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OZET

21. yiizy1l toplumumuz da zamani verimli bir sekilde yonetme ile ilgili problemler
bulunmaktadir. Bu problemlerin nedenleri ise teknolojik gelismeler ve internet oldugu
ongoriilmektedir. Clinkii Dijital 2021 raporuna gore ililkemizde internette giinliikk
gegcirilen ortalama siirenin 7 saat 57 dakika oldugu soylenilmektedir. TUIK 2021
raporuna gore Tiirkiye’de internet tizerinden mal veya hizmet siparisi veren ya da satin
alanlar %44,3 oranindadir. Bu verilerin 1s1ginda e-ticaret aligverisinin iilkemizde
popiilaritesinin arttigin1 gostermektedir. Clinkdi e-ticaret pazarlariin maliyet ve zaman
acisindan tiiketici ve firmalar i¢in avantajli ve tercih edilen bir platform oldugu
sOylenilebilir. E-ticaretin avantajlari oldugu gibi dezavantajlari da bulunmaktadir.
Tiketicilerin bakis acisinda alacaklar1 hizmet veya iirlinii sadece gorsel olarak
gormeleri her zaman bir risk tasimaktadir. Cilinkii fiziksel olarak gérmedikleri bir
{iriin/hizmete siiphe ile bakmaktadirlar. Isletmelerin bakis acisindan dezavantaji ise
verdikleri hizmeti daha 6nce deneyimlemis miisterilerin yazdiklar1 kotli yorumlar satis
ve karlilik oranlarimi diisiirebilmektedir. Isletmeler elektronik ortamda hizmetlerini
kaliteli ve miisteri memnuniyeti saglayacak bir bigimde yapmasi isletmelerine fayda
saglayacaktir.

Bu ifadeler géz oniine alindiginda ¢aligmamizin temel amaci miisteri yorumlarinin e-
hizmet kalitesini nasil etkiledigi ve tiiketicilerin siipheci tutumlarinin bu iki degisken
tizerinde aracilik etkisinin karsilastirilmasin1 yapmaktir. Aragtirmamizda 6rneklem
sayimiz n=455 olarak belirlenmistir ve online anket yontemiyle ulasilmistir.

Bu ¢alismada kavramlarin biitiin bir sekilde ele alinarak miisteri yorumlari, e-hizmet
kalitesi ve tiiketici siipheciligi arasindaki iliskiler uygulamali bir sekilde ortaya
konulmaktadir.

Arastirmanin bulgularina gore; miisteri yorumlariin e- hizmet kalitesi boyutlar1 olan
kolaylik, teslimat ve giivenlik ile anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Fakat tiiketici slipheciliginin aracilik rolii etkisinde ise Bootstrap giiven
araliginda bu {i¢ boyut i¢in sifir1 kapsadig: icin aracilik etkisinin olmadig1 tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiketici Siipheciligi, E-Hizmet Kalitesi, Online Miisteri
Yorumlari
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ABSTRACT

Our 21st century society also has problems with managing time efficiently. It is
predicted that the causes of these problems are technological developments and the
internet. Because, according to the Digital 2021 report, it is said that the average time
spent on the Internet in our country is 7 hours 57 minutes. According to the TUIK 2021
report, the rate of those who order or buy goods or services over the internet is 44.3%
in Turkey. In the light of these data, it shows that the popularity of e-commerce
shopping has increased in our country. Because it can be said that e-commerce markets
are an advantageous and preferred platform for consumers and companies in terms of
cost and time. E-commerce has advantages as well as disadvantages. It is always a risk
for consumers to see the service or product they will receive only visually. Because
they look at a product / service that they do not see physically with suspicion. The
disadvantage from the point of view of the enterprises is that the bad comments written
by the customers who have experienced the service they provide before can reduce the
sales and profitability rates. Businesses will benefit from providing their services in
the electronic environment in a way that will provide high quality and customer
satisfaction.

Considering these statements, the main purpose of our study is to compare how
customer comments affect e-service quality and the mediating effect of consumers'
skeptical attitudes on these two variables. In our research, our sample number was
determined as n=455 and it was reached by online survey method.

In this study, the relations between customer reviews, e-service quality and consumer
skepticism are put forward in a practical way by considering the concepts as a whole.
According to the findings of the research; It has been determined that customer
comments have a significant and positive effect on the e-service quality dimensions of
convenience, delivery and security. However, in the mediating role of consumer
skepticism, it has been determined that there is no mediation effect since Bootstrap's
confidence interval includes zero for these three dimensions.

Keywords: Consumer Skepticism, E-Service Quality, Online Customer Comments
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2019 yilinin son aylarinda Cin’de baslgylllglhslzh bir sekilde Diinya geneline yayilan
COVID-19 pandemisi, getirdigi hastaligin yani sira sosyal olaylar ve teknolojik
gelismelerde de degisikliklere neden olmustur. Pandemiden dolay1 baglayan sokaga
citkma yasaklari, aligveris tutkunlari ile firmalar1 online aligverise gecisini de
hizlandirmistir. Online sitelerde gergeklesen aligverislerde iiriiniin fiziksel goriiniimii
(kalitesi, rengi, bedeni vs.) tiiketiciler tarafindan gdriinmesi miimkiin olmadig1 i¢in
daima bir silipheyle yaklasilmaktadir. Siipheci insanlar, kendilerine kanitlar
gosterilerek ikna olmay1 beklemektedirler (Mohr ve digerleri, 1998: 33). Ikna
edilmenin en kolay yontemi “kanit” sunmaktir bununla birlikte kanitlar ortaya atilan
iddiay1 ne oranda desteklerse, iddialarin ikna edilme ihtimalleri de desteklenen oranda
yiikselecektir (Ugur, 2019: 81). Tiiketiciler online bir web sitede aligveris yapmadan
once miisterilerin yazdiklar1 yorumlar1 okumaktadirlar. Tiketiciler i¢in miisteri
yorumlar1 birer kanittir. Ciinkii zihinlerinde olusan siipheyi boyle gidererek ikna
olmay1 beklemektedirler. Online tiiketici yorumlari, iirlin ve hizmet hakkinda
verdikleri tavsiyelerle beraber ikna edici ve maliyetsiz bir sekilde tiiketicilere satig
temsilciligi gorevi gormektedir (Chen ve Xie, 2008: 477-491). Online aligveris zaman
ve maliyet bakimindan tiiketiciler i¢in avantajli oldugu gibi firmalar i¢in de yaptiklari
hizmetler az maliyetli veya maliyetsizdir. Bu sebepten dolay1 giiniimiizde bir¢ok
isletme kendi web sitelerini agip bir e-ticaret sistemi iizerinden satiglarini
gerceklestirmek istemektedir. Bu web sitelerinin kullanilmasi icin gerekli teknolojik
alt yapiya sahip olunmasi gerekmektedir. Web sitelerinin ve internetin SST (self servis
teknolojileri) bu tiir islemlerde kullanilmasindan kaynakli, elektronik hizmet (e-
hizmet) ve e-hizmet kalitesi kavramlarinin ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir. E-hizmet
kalitesi, siparis edilen liriinler hakkinda duyulan memnuniyet ve miisterilerin etkili bir
sekilde gerceklestirdikleri web sitesi ziyaretleri sirasindaki aldiklar1 hizmetlerle ilgili
etkilesimidir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 183). Bir bagka tanima gore ise elektronik
hizmet Kkalitesi, online ortamda sunulan hizmet Kkalitesinin miisterilerce
degerlendirilmesini ifade eder (Lee, Lin, 2005: 162).

Bu ifadelerden yola ¢ikarak calismamizin amaci miisteri yorumlarinin e-hizmet

kalitesine etkisinin incelenmesi ve tiiketicilerin slipheci tutumlarinin bu iki degisken

1



arasinda aracilik etkisinin olup olmadigin1 belirlemektir. Belirtilen amag
dogrultusunda tiiketicilere online anket yonteminin yapilmasina karar verilmistir.
Aragtirmanin sorunsali; “sanal ortamda yapilan yorumlarin elektronik hizmet
kalitesini nasil ve hangi yonde etkilemektedir? Etkilerin sonucuna gore tiiketicilerin
siipheci tutumlarinin aracilik rolii var midir?” seklinde belirlenmistir. Belirtilen
sorunsal ve etkilere yanit bulabilmek i¢in tez calismamiz 4 ana boliimden
olusmaktadir. i1k ii¢ boliim teori ve ddrdiincii boliim ise uygulama seklindedir.

Birinci boliimde tiiketici slipheciligi kavrami, tiiketici siipheciliginde kullanilan ikna
modelleri, tiiketici siipheciligi tipleri, tliketici siipheciliginin sebepleri ve sonuglari
olarak arastirmalarda bulunulmustur. Ikinci béliimde hizmet kavramu, kalitesi, hizmet
kalitesinin boyutlari, 6l¢timii, e-hizmet ve kalitesinin kavramlari, boyut ve modelleri
ile ilgili arastirmalar ele alinnmstir. Ugiincii boliimde ise online yorum kavrami, genel
ozellikleri, okunma nedenleri, online tiikketici yorumlarimin avantajlar1 ve
dezavantajlar1 yer verilmistir. Dordiincii boliimde ise calismanin uygulama kismi
olarak orneklemin tespiti, verilerin analizi, miisteri yorumlarinin e-hizmet kalitesine
etkisi ve tiiketici stipheciliginin bu iki degisken {izerinde aracilik etkilerinin olup

olmadiginin incelenmesi ve yapilan arastirmanin sonuglart degerlendirilmistir.



BIRINCI BOLUM

TUKETiCI SUPHECILIGI
1.1. Tiiketici Siuipheciligi Kavrami
Siiphecilik kelimesinin kokenleri Ingilizce’de  “scepticism”, Yunanca’da ise
“skeptomai” kelimelerinden tiiretilmis olup, “diistinmek, dikkate almak, irdelemek™
anlamlarma gelmektedir (Skarmeas ve Leonidou, 2013: 1832). Siiphecilik, “hi¢bir
seyin oldugu gibi onaylanmadigi fakat her seyin belirli bir elestiri ile slizgecten
gecirildigi bir tutum; gergege ulasmadan once zorunlu ve kaginilmaz olan bir anlayis”
seklinde tanimlanabilir (Cevizci, 2005: 1045). Bir bagka ifadeyle “biitiin bilgi savlarini
stiphe ile karsilayan ve bunlarin etkilerini irdeleyen tutuma siiphecilik veya septisizm”
denilmektedir (Elpeze Ergeg, 2004: 98). Siiphecilik, inanmamaya ve giivensizligi
cagristiran, sorgulama, siiphe ve reddetme ile sonuclanan ve genellikle ikna olmaya
kars1 inat etme olarak adlandirilan bir duyumdur (Giarlo, 2006: 4).
Stipheci bir zihin, "acik sekilde ispatlanmayan" biitiin olgu ve olaylara kars1 sliphe
duymaktadir (de Pechpeyrou ve Odou, 2012: 47). Siiphecilikte elde edilen bilginin
kisileri ikna etmesi gerekmektedir (Akram ve digerleri, 2012: 11). Siipheci insanlar,
baskalarmin soylediklerine ya da yaptiklarina siiphe duymakta, duyduklar1 bu
stiphelerini ise kendilerine kanitlar gosterilerek ikna olmay1 beklemektedirler (Mohr
ve digerleri, 1998: 33). Ikna edilmenin en kolay ydntemi “kanit” sunmaktir bununla
birlikte kanitlar ortaya atilan iddiay1r ne oranda desteklerse, iddialarin ikna edilme
ihtimalleri de desteklenen oranda yiikselecektir (Ugur, 2019: 81).
Sinizm (cynicism) kavrami ile siliphecilik kavrami birbirleriyle karistirildigi
gozlemlenmektedir. Siiphecilik kanitlarla olumlu veya olumsuz bir sekilde degisen
tutum iken sinizm ise kendi duygularini 6n plana atan, degisiklik gostermeyen
olumsuz bir ruh hali olarak tanimlanmaktadir (Ugur, 2019: 82). Siiphecilik ve sinizm
arasinda ki temel fark; siipheciligin durum ve zamandan etkilenip degisiklik
gosterirken sinizm de ise bu durumun tam tersi zaman ve duruma gore degismeyen bir

kisilik 6zelligi oldugu sdylenmektedir (Mohr ve digerleri, 1998: 33).



Pazarlama alaninda siipheciligin konu olarak ele alinan c¢aligmalar, kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS), amaca yonelik pazarlama ve isletmelerin yaptiklar1 reklam gibi
iletisim uygulamalarina yoneliktir (Skarmeas ve digerleri, 2014: 4).

Siiphecilikte arastirilan en fazla alanlar isletmelerin uyguladigi reklam ve daha sonra

ise amaca yonelik pazarlama konularinda yapildig1 goriilmektedir (Tablo 1.1.).

Tablo 1. 1 Siiphecilikte Calisilan Alan ve Arastirmacilar”

Calisma Yapilan Konular Aragtirmacilar
Ford ve digerleri, 1990
Campbell, 1995

Obermiller ve Spangenberg, 1998
Ritchie, 2004

Pomering ve Johnson, 2009
Tien ve Phau, 2009

Elpeze Ergeg, 2009

Jackson, 2011

Akram ve digerleri, 2012

Syeda Nazish ve digerleri, 2012
Richards, 2013

Lee, 2013

Denegli, 2015

Sahin ve digerleri, 2016

Vrioni, 2000

Kim ve digerleri, 2010

Anghel ve digerleri, 2011

Reklam

Anuar ve digerleri, 2013
Koitla, 2013

Cori¢ ve Dropulji¢, 2015
Rehmat ve digerleri, 2015
Vlachos ve digerleri, 2016

Amaca Yonelik Pazarlama

Stiphecilik tanimlarindan yola ¢ikarak; tiiketici siipheciligi, “isletmelerin pazar
uygulamalar karsisinda tiiketicilerin sahip oldugu inanmamaya yakin olma durumu

olarak tanimlanabilir (Obermiller ve Spangenberg, 1998: 160).

1.2. Tiiketicilerin Siiphecilik Egilimlerinin Belirlenmesinde Kullanilan ikna
Modelleri

Tiiketicileri ikna etme konusunda gelistirilen birden fazla model gelistirilmistir:

Bunlardan Etkiler Hiyerarsisi, AIDA, NAIDAS, DAGMAR, Yeniliklerin
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Benimsenmesi, Bilgi Isleme ve Sezgisel Sistematik Model gibi modeller (Inam, 2002:
200-200), etkileme modelleri olarak bilinmekte ve iknanin sadece tek tarafli inceleyip
ve belli bir etkiyle belirli asamalar1 asip iknaya ulasabilecegi savini temel alan
modeller olarak bilinmektedir. ikna konusunu tek yonlii olarak inceleyenlerin yani sira
cok boyutlu olarak ele alan, ikna esnasinda yasanan zihinsel siirecleri inceleyen ¢ift
yonlii siire¢ modelleri ise giintimiizde daha ¢ok kabul gérmektedir. Cift yonlii modeller
de bilinmesi gereken sunlardir (Elpeze Ergeg, 2009: 174-175):

— Bilissel Tepki Modeli

—  Ayrintilandirma Olasiligi Modeli

—  Ikna Bilgisi Modeli

1.2.1. Bilissel Tepki Modeli
Anthony Greenwald’1n ortaya attig1 ve daha sonra Peter Wright tarafindan gelistirilmis
Bilissel Tepki Modeli, tiiketicilerin karar verme asamasinda reklamlarda verilen
mesajlara maruz kaldig1 esnada nasil bir biligsel siiregten gectigi ve bu siireglerin
sonucunda nasil bir tepki (satin alma, reddetme) ile karsilasacagi iizerinde durmaktadir
(Sandikgioglu, 2012: 52). Bilissel Tepki Modeli’ne gore tiiketici, ikna siirecinde etkin
bir unsurdur ve reklam mesajlar1 bu goriise uygun olarak olusturulmalidir (Bati, 2010:
785). Model, reklamin etkililiginde, alicinin mesaja kars1 gosterecegi bilissel tepkinin
mesajin igeriginden daha énemli oldugunu savunmaktadir (Ugur, 2019: 88). Wright,
reklamlarin uyaranlarina karsi tiiketicilerin gelistirebilecegi ii¢c bilissel tepkinin
olabilecegini sdylemistir. Bu tepkiler sunlardir;

o Karsi argiiman gelistirme

o Kaynag kiigiimseme

o Kaynag destekleme tepkileridir.
Karsi argiiman gelistirmede, reklam uyaranindan gelen bilgileri, mevcutta olan
inanglar sistemiyle karsilagtirilarak bunlar arasinda tutarsizlik oldugu takdirde hemen
kars1 diisiince olusturulmakta ve olusturulan bu diisiince ile mesaj kanitin1 etkisiz hale
getirdigi veya kars1 koydugu varsayilmaktadir.
Kaynag kiigiimseme, daha Once olusturulan karst argiiman gelistirme yerine
gecebilecek ve olusturulan kaynaga karsi onyargili olan durumlarda ortaya ¢ikan bir

tepki tlriidiir (Wright, 1973: 54).



Kaynagi destekleme tepkisi ise, reklam uyaranindan gelen bilgileri mevcutta olan
inanglarla ortak noktalarin bulunmasi durumunda kaynagin iddialarin1 kabul etme
veya destekleme seklinde ortaya ¢ikabilmektedir ve bu durum ikna konusunda son
derece 6nemli bir yere sahiptir. (Wright, 1973: 54).

Bilissel Tepki modelinde sistemli bir siire¢ yetenek ve biligsel kapasite gerekmektedir.
Bu sebepten dolay1 olusan siirecin sistemli bir bigimde olusmasi i¢in ikna edilecek
konu hakkinda az bilgiye sahip olunmasi veya zaman baskisi altinda hemen karar
verme durumunda olan tiiketiciler daha az goriilmektedir. Sistematik siirecte bireyler
aktif olarak olusan mesajin sonucuna gore kendileri icin gegerli bir sebep sunarak
degerlendirme de bulunurlar. Ortaya atilan mesaj iddialarin1 kavramsal olarak
algilamak ve degerlendirmek isterler. Bundan dolay1 sistematik siirecte mesajin

kavranmasi zorunluluk gerekmektedir.

1.2.2. Ayrintilandirma Olasihig1 Modeli

Petty ve Cacioppo (1986: 123-205) tarafindan gelistirilen Ayrintilandirma Olasiligi
Modeli (AOM), ikna konusunda gelistirilen en etkili modellerden biridir. AOM, tutum
degisiminde etkili olan siiregler ve bu siireclerin sonucunda olusan tutumun giiciinii
ele almaktadir (Kiymalioglu, 2014: 169-170).

Petty ve Cacioppo, bireyleri ikna etmek i¢in Once inanglarimi ve tutumlarinin
degisikliginden faydalanabilecegini 6ne siirmiisler ve bundan dolay1 ¢evresel yol ve
merkezi yol olmak iizere ikna i¢in yol ortaya ¢ikarmislardir. (Kiymalioglu, 2014: 172).
Merkezi yolda, birey, mesaj, kaynak ve konu ile ilgili derin bir bilissel detaylandirilma
yapmaktadir. Birey mesaj1 islerken merkezi yola basvurmussa, mesajin igerigi ile ilgili
dikkatli bir degerlendirme yapmakta, bilgi, deneyim ve degerleri ile mesaj arasinda
iligki olup olmadigini incelemektedir. Merkezi yolu genellikle daha ¢ok irdeleyen ve
diisiinen bireylerin bagvurdugu yol olmaktadir (Eken, 2014: 27).

Cevresel yolda, merkezi yolun tam tersi bir durum s6z konusudur. Birey, mesajla ilgili
bilgileri dikkatlice incelemenin aksine, mesaja hizlica bakmakta ve mesajin
icerigindeki ufak niianslara takili kalmakta bunun yani sira deger, diisiince, inanglara
dikkatini vermektedir. Bu niianslar dis goriiniim, konusma esnasinda takindig tavrr,
mesajda yer alan giizel cagrisimlar veya mesajin igerigindeki miizik varsayilmaktadir.
Kisiler eger ki ¢evresel yolu izleyecekler ise, karar verme esnasindaki basit kurallari

veya sezgileri ile hareket etmektedir (Eken, 2014: 27). Ornegin, bir araba reklamini
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izleyen bir tiiketici arabanin yillik vergilerini, kilometre bas: tiikkettigi yakit1 ve bunlara
ek olarak aracin 6nemli pargalarin fiyatlarin1 gibi ince detaylar1 paylasarak bunlar
tizerinde diisiiniilmesi merkezi yolu izledigini gostermektedir. Fakat ayni arag
reklaminda, teknik bilgiler yerine reklamda oynayan kisiye glivenmesi ise ¢evresel
yolu izledigini gostermektedir.
Ayrintilandirma olasilig1 kavramu, bireylerin verilmek istenen mesaj ile karsilastiginda
bu iki tercihten birini segecegini, ayrintili diisiinme ile dogrudan karar verme
arasindaki tercihinin ihtimallerini temsil etmektedir. Merkezi yol daha ¢ok teknik
bilgiler verirken, ¢evresel yol ise kisilerin duygularina yoneliktir.
Modele gore, Kisilerin motivasyonlarin1 arttiran ve konu ile ilgili diistinmeleri
saglanilan durumlarda, ayrintilandirma olasiliginin yiikseldigi varsayilmaktadir. Bu
anlamda kisiler muhtemelen (Elpeze Ergec, 2004: 23);

a) Mesajin ¢ekiciligi ile ilgilenir,

b) Konu ile ilgili hafizadaki deneyim, imaj ve birikimleri arttirmaya ¢alisir,

¢) Hafizadaki mevcut birikimler isiginda mesajin iddialarini ayrintilandirir ve

dikkatle gozden gegirir,

d) Hafizadakilerden yola c¢ikarak mesajdaki verilerin analizi yoluyla yorum

olusturarak iddialar hakkinda bir degerlendirme yapar,

e) Sonug olarak biitiin bir degerlendirmeye ulasilir veya tutum olusturulur.

1.2.3. ikna Bilgisi Modeli

Ikna bilgi modelinin temel kavrami olan “ikna” kavramin ilk calismalar1 Antik
Yunan’a kadar uzanmaktadir. Ikna kavrami ilk olarak Aristoteles tarafindan
incelenmis olup; kavramin incelendigi ¢alisma “retorik” olarak isimlendirilmistir.
Aristo ikna kavramini; ethos, pathos ve logos olmak iizere li¢ 6gede incelemistir.
Kaynagin inanilirhi@inmi ifade eden ethos; duygusal cekiciligi ifade eden pathos ve
mantiksal c¢ekiciligi ifade eden logos kavramlar1 degisik yoOntemlerle beraber
kullanilmast durumunda ikna kavramini olusturmaktadir. Aristo ikna etmek isteyen ve
ikna olacak kisinin komiinikasyon olusturulmasi i¢in “ortak zemin (common ground)”
de bulustugunda ikna durumunun olusabilecegini sdylemektedir. Bu tanimdan yola
cikarak ikna etmek isteyen kisi istedigi sonuca ulagsmasi durumunda ikna olacak

bireyin inanglarini yiiksek olasilikla buldugu varsayilmaktadir (Yiiksek, 2012: 3-19).



Friestad ve Wright tarafindan 1994 yilinda gelistirilen ikna Bilgisi Modeli (IBM), etki-
tepki goriisiinden uzaklasip, iletisimde alicinin aktif rol aldig1 goriistinii temel almistir.
Tiketicinin kullandig1 bilgi tiirlerini, bilgiyi isleme ve karar verme seklini, se¢im
yaparken kullandigi kriterleri agiklamaya ¢alisan bir model olarak dnerilmistir (Elpeze
Ergec, 2004: 49).

Onemli bir tiiketici davramsi modeli olan IBM, tiiketiciyi ikna bilgisi kullanmaya
tesvik eden ya da ikna bilgisi kullanimin1 engelleyen faktérlerin belirlenmesinde
O6nemli bir modeldir.

Ikna bilgisi, bireylerin, isletmelerin pazarlama calismalarinda ictenlikten uzak ve
iknayr sadece kendi hedefleri i¢in planladigin1 zihinlerinde olusmasina sebep
olmaktadir (Campbell ve Kirmani, 2000: 69)

IBM’nin temel iddiasu, tiiketicilerin ikna bilgisini kullanarak, isletmelerin kendilerini
nasil etkileyebilecegini anladiklart ve ikna olaymi kendi amaglari dogrultusunda

yonettikleridir.

HEDEF
Konu Bilgisi [kna Bilgisi Ajans Bilgisi

Iknaile basa cikma
davranisi

[kna balimii

| KonuBilgisi | fknaBigisi | Hedef Bilgisi |
AJANS

Sekil 1. 1 ikna Bilgisi Modeli”

Kaynak: Friestad ve Wright, 1994: 2

Ikna, bir siiregler dizisinden olusmaktadir. IBM, iknaya dair, ikna durumunda ikna
etmek isteyen ve ikna olacak kisi veya kisilerin ortak bir payda da bulusmasini
gostermektedir (Sekil 1.1). Sekil 1.1.”deki ikna bilgisi modelinde gdsterilen tanimlari

su sekilde agiklanabilir: Hedef, ikna olacak ziimre (tiiketiciyi), ikna edecek boliim ise



(isletme) igin ajans olarak tanimlanmistir. Model de goériinen orta boliimdeki ikna
girisimi de hedef olan grubu ikna etmek i¢in bilgi paylasimini, ikna ile basa ¢ikma
davramnigt ise tiiketicilerin ikna edilip edilmedigine dair tepkilerini tarif edilmektedir.
Tiiketiciler, ikna olmamak i¢in gosterdigi tepkilerin sonucunda ileride olusabilecek
baz1 maliyetlerden de kurtulabilecegi sdylenmektedir. Bu maliyetler ise tiiketicilerin
psikolojik, ruhsal, zihinsel veya davranislarindaki tutumlaridir (Dursun ve Kabadayi,
2012: 76). Modelin son durumu ise ikna olayidir. fkna olayinda ise isletmelerin ikna
girisimi ile tiiketicilerin ikna ila basa c¢ikma tepkisinin kesistigi nokta olan ve
isletmelerin tiiketicilere verdikleri mesajin dogru bir bigimde yerine ulastiginda ikna
durumun gergeklestigi boltimdiir.

IBM’de hedef olan tiiketicinin herhangi bir mesajda ikna edilebilmesi i¢in; konu
bilgisi, ikna bilgisi ve ajans bilgisinden olusan ii¢ ikna bilgisine sahip oldugu
belirtilmektedir. (Sekil 2.1). Tiiketici, ikna bilgisi ile ikna girigimlerini anlamakta,
yorum ve degerlendirme yapmakta, bu bilgiyi daha sonra hatirlamada kullanmaktadir.
Ayrica ikna bilgisi, tiiketicinin, ikna mesajlarina karsi etkili ve uygun taktikler
olusturmasina yardimc1 olmaktadir. fkna bilgisi; Tiiketicilere satis bilgilendirilmesini
degerlendirme veya reklamlarda gosterilen kampanyalara Onciiliik etme, isletmelerin
gecmisten elde ettigi sonuclar1 gosterme tiiketiciler iizerindeki etkileri hakkinda bir
diisiinceye sahip olunmasiyla beraber elde edilecek biitiin sonuclari bir degerlendirme
stizgecinden geg¢irip saglamasini yapan siireclerden olusmaktadir (Yager ve Cabuk,
2014).

Friestad ve Wright (1994: 3-31).’a gore bireyler ikna bilgisini arkadas, aile ve is
arkadaglariyla sosyal etkilesimleriyle sonucu tecriibe bakimindan en iyisini; kisilerin
duygularini, diisiincelerini ve davraniglarinin etkilenmesine dair verdikleri
demeclerinden; bilinen tiim isletmelerin, pazarlamacilarin, basin yayin organlarindaki
pazarlama ve reklam stratejilerini yorumlama gibi c¢esitli agizdan agza iletisim ve
pazarlama yollar1 ile elde etmektedirler.

Konu bilgisi, tiketicilerin mesajin igerigindeki hizmet ve firiin hakkinda
enformasyonunu ifade etmektedir. Ajans bilgisi ise iknay1 6n plana atan yani mesaji
planlayan isletmelere karsin tiiketicilerin diisiincelerini olusturmaktadir (Cavusoglu ve
digerleri, 2016: 291). Satin alma karar siireci ise; yukarida bahsi gegen ikna bilgisi,

konu bilgisi ve ajans bilgisinin beraber kullanmasiyla olusmaktadir. Bir bagka ifadeyle



bu {i¢ bilginin bir arada kullanilmasi ikna bilgisini olusturmaktadir (Cavusoglu ve
digerleri, 2016: 291).
IBM nin iddiasina gére, tiiketici siipheciligi, tiiketicilerin ikna bilgisi seviyelerine gore
degismekte oldugunu belirtmektedir. Bu ifadeden de anlasilacag: tizere ikna bilgisi
diizeyi azaldikga tiiketicilerde olusan tiiketici siipheciligi ve ikna etmeye calisan
isletmelere karsi da direncin de azalacagi varsayilmaktadir (Feick ve Gierl, 1996: 228).
Ornegin, Boush ve digerlerinin (1994) arastirmalarina gore tiiketicinin isletmelerin
pazarlama stratejilerine kars1 bilgisi arttik¢a siiphe etme oraninda artacagi yoniindedir.
Ikna olacak konuya iliskin bilgisiz tiiketiciler, ikna olmamak igin herhangi bir kars:
koyamamakta oldugu icin davraniglarinda hemen degisiklik gozlemlenmektedir
(Elpeze Ergeg, 2004, 56). Benzer bir ¢alismada, Cavusoglu ve digerleri (2016: 287-
300) tiniversite dgrencilerine uyguladiklar aragtirmada, 6grencilik hayati ilerledikge
artan  bilgi  birikiminin  reklamlara  yonelik  silipheciligi de artirdigim
vurgulamaktadirlar.
Friestad ve Wright’a (1994: 4-5) gore; ikna bilgisi, bir tiiketicinin davraniglarinin bir
bagka tiiketicinin ikna davranislarinda etkin bir rol oynadigini ve bununda o tiiketicinin
psikolojik davranislarinin ve satin alma esnasindaki siireglerinde inandig1 inanglardan
kaynakli oldugu diistiniilmektedir. Bu inanglar asagidaki gibi siniflandirilabilir:

* Psikolojik Arabulucular Hakkindaki inanglar,

» Pazarlamacilarin taktiklerine iliskin inanclar,

* Kisinin iknayla bas etmekle ilgili inanglari,

* Pazarlamacilarin taktiklerinin etkinlik ve uygunluguna iliskin inanglar,

* Kiginin pazarlamacilarin ikna hedefleri ve kendi basa ¢ikma amaglart hakkindaki

inanc¢laridir.
Ikna bilgisi modeli, konu, ajans ve ikna bilgisinin kullanimini bir arada bulundurdugu
icin, daha Onceki inanglar ve tutumlardan dolay:1 bilissel tepki modelinden ve
tilkketicilerin mesajlarin igerigini detayli incelemesini bir ihtimal olarak gdrdiigiinii ve
merkezi yolun detayli bir isleyis gosteremediginden ayrintilandirma olasilig

modelinden daha gecerli bir model olarak degerlendirmek miimkiin olabilir.

1.3. Tiiketici Supheciligi Tipleri
Tiiketici slipheciligi bazi arastirmalarda tiiketici sinizminin bir boyutu olarak

degerlendirilmektedir. Ozellikle reklam agisindan ele alindiginda tiiketici siipheciligi
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sinizmin “inanmama” boyutu olarak degerlendirilmektedir. Bu yaklagimda Odou ve
Pechpeyrou (2011: 1801), tiikketici stipheciligini;

* savunmact stiphecilik,

* saldirgan siiphecilik,

* etik stiphecilik ve

* yikict stiphecilik, olmak lizere dorde ayirarak incelemislerdir.

1.3.1. Savunmaci Siiphecilik

Savunmaci siiphecilige sahip olan tiiketiciler, asir1 olan tiim ikna girisimlerine karsi
global olarak giivensiz bir hissiyat i¢indedirler. Bununla birlikte savunmaci
stiphecilige sahip tiiketiciler herseye siiphe ile yaklasmakta ve bununla beraber iyi
niyet gosteren herkesin de istek ve arzularini azaltma davranisina sahiptirler (Odou ve

Pechpeyrou, 2011: 1801).

1.3.2. Saldirgan Siiphecilik

Bir bagka tiiketici stipheciligi tipi olan saldirgan siipheciliktir. Saldirgan siiphecilikte
kisinin kendi hedeflerini serbestlestirme ve ciddi bir yikim ile ortaya c¢ikmustir.
Savunmaci ve saldirgan siiphecilikte tiilketime olan diisiince tarzini sorgulamak yerine
pazarin degiskenleri ile bag edebilme gayesi edinmiglerdir. Bu gayede olan savunmaci
stipheciler pazarit his ve duygular ile tasvir etmek isterken, bu durum saldirgan
stiphecilerde ise faydaci ve daha ¢ok ugrasan bir stil ile gézlemlenmektedir (Odou ve

Pechpeyrou, 2011: 1801).

1.3.3. Etik Siiphecilik

Etik siiphecilik ad1 verilen diger bir tiiketici siipheciligi tipinde ise, tiiketiciler yalnizca
kendi tutum ve kararlarina dayanmakta bunlarin haricindeki diger kararlar1 kabul
etmemekle beraber karsi durmaktadir. Bu kars1 durusla tiiketime aykir1 bir eylemin
olmamasmin 6nemli nedeni ise etik siipheciliginde kabul edilemez bir durusun

mevzubahis olmasidir (Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1801).
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1.3.4. Yikic Siiphecilik
Yikict siiphecilik ise, pazari kiskirtan ve bazi anlamsiz kullanimlar1 da beraberinde
getirmektedir. Asil gaye ise biitilin tiiketicilere pazarin gizli yonleriyle gostermek ve

nasil kandirildiklarini sdylemektir (Odou ve Pechpeyrou, 2011: 1801).

1.4. Tiiketici Siipheciliginin Sebepleri
Tiketiciler 6zellikle yeni ekonominin getirdigi rekabet kosullarinda ¢oklu segenek ile
kars1 karsiya kaldiginda mesaj kaynagi olan markalardan gelen her iddia karsisinda
dayanabilme durusu gosterebilmektedirler.
Tiiketiciler bakimindan dayanabilme, reklamlar {izerinden durmadan ikna saldirilarina
kars1 var olan davranislarin1 korumak boylelikle yeni bir davranis gelistirmek zihinsel,
ruhsal ve tavirlar1 bakimindan gelecek masraflardan kurtulmaktan dolay1 ciddi bir
ehemmiyete sahip olmaktadir. Bununla beraber tiiketicilerin ikna edilmek icin
gosterdikleri dayanabilme durusu ise bazi saglikli olmayan davraniglara da neden
olmaktadir. Ornegin Ahluwalia vd. (2000: 203-214) baz1 iknaya karsi dayanabilme
devamliliginin islevsel olmadigmi belirtmektedir. Ornek verecek olursak tiitiin
tirtinlerini kullanan genglerin bu iirtinleri birakmak i¢in kendilerine gelen mesajlara zit
olarak, medyada genellikle bahsi gegen saglik risklerinin kendileri i¢in olmadigini ve
bunlara inanmaya kars1 bir tavir sergilemektedirler (Wegener vd., 2004: 13-38).
Bu bilgiler 15181nda tiiketici stipheciliginin sebepleri Gliven (2016: 152-174) tarafindan
asagidaki gibi siralanmustir:

* Olumsuz tiiketim deneyimleri

* Firma tarafindan kullanilma algis

* Karstlanmamis beklentiler

* Karsilanmamus deger ve prensipler

* Reklam mesajlarinin aldaticiligt

» Savunma mekanizmasi gelistirme ihtiyact

 Yasami kontrol edebilme istegi

* Makyavelist pazarlama sistemine tepki.
Tiiketici siipheciligine sebep olan reklamlarin erisilebilir ve kontrol edilebilen
faktorleri markalar tarafindan ortadan kaldirilmali ve tiiketicinin giiveni ve markaya
kars1 bagliligi yaratilmalidir. Aksi durum, sonraki boliimde yer alan tiiketici

slipheciliginin sonuglarini ortaya ¢ikaracaktir.
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1.5. Tiiketici Siipheciliginin Sonuglari
Yeni ekonomi dinamiklerinde markalarin 6nceligi olan rekabet avantaji yaratmanin en
onemli yolu kendilerine sadik ve baglh tiiketiciler olusturmaktadir. Bu sebeple
markalar i¢in vazgecilmez olan kendilerine bagli ve her iddialarinda katilimci olan
tiiketici kitlesi yaratmaktadir (Chatterjee ve Chaudhuri, 2005: 1-16).
Farkli c¢alismalarda farkli yonlerine deginilen tiiketici siipheciliginin sonuglari,
Giliven’in (2016: 152-174) calismasinda agagidaki gibi siralanmstir:

* Markaya karsi sogukluk ve giivensizlik

* Dikkatli Satin Alma Davranisi

* Markayt terk etme

* Negatif WOM (agizdan agza pazarlama)

* Boykot gruplart ve tiiketici sitelerine tiyelikler

* Siddetli protestolar

* Reklam tahrifleri-Vandalizm

* Bilinglenme ve Sorgulama

1.6. Tiiketici Siipheciligine Iliskin Alan Yazin Taramasi

Bu boliimde tiiketici siipheciligine iligskin ¢aligmalara yer verilmistir.

Ford, Smith ve Sways (1990: 433-441) yaptiklar1 arastirmada, yetiskin tiiketicilerin,
tecrilbeye dayali ile giivenilir olan iiriinler arasinda verilen reklamlar iddialarinin
stiphecilik seviyelerini incelemislerdir. Bu {iriinlerin tiirleri ve fiyatlarina gore
stiphecilik seviyelerinin etkilendigi sonucuna varmislardir.

Obermiller ve Spangenberg (1998: 159-186) yaptigi calismada, reklama yonelik
tiikketici siipheciliginin etkilerini arastirmistir. Calismasinin sonucunda elde ettigi
bulgular ise reklamda verilen daha fazla bilginin iyi oldugudur ancak tiiketiciler bu
reklamlara siiphe ile yaklasiyorlarsa reklamda verilen bilginin 6neminin az olduguna
deginmislerdir.

Darke ve Ritchie (2007: 114-127) yaptiklar1 c¢alismada, tiiketicilerin Onceden
aldatilmis olmas1 bundan sonraki siiregte savunmaci olarak davranacaklarini ortaya
koymustur. Elde edilen sonucta ise tiiketicilerin elde ettikleri olumsuz deneyimler
stipheciligi etkiledigini gostermektedir.

Brinol vd. (2015: 85-106) tarafindan yapilan calismada, tiiketici siipheciligi ile

reklamlarin ikna edici arasindaki iliskiyi incelemistirler. Bu iliskiye gore, tiiketiciler,
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bazen animasyon, eglence ve sanat ile ilgili reklamlarin gercgeklikle ilgisinin
olmadigini bildikleri halde severek takip etmeleri bazen de gergek olan reklamlari hos
karsilamazken etki duymamaktadirlar.

Cmar (2017) yaptig1 ¢alismada tiiketici siipheciligi ile marka giivensizligi arasindaki
iliskiden bahsetmistir ve bu aragtirmayi online aligveris siteleri iizerinden
uygulamistir. Arastirmanin sonucunda elde ettigi veriler 1s18inda tiiketicilerin sliphe
duymalar1 online aligveris sitelerinde bulunan markalara giivensizlik igine
girebileceklerini bunlar1 gidermek icinde tiiketicilerin giivenini kazanabilecek
uygulamalar gelistirilmesi gerektigini belirtmistir.

Ugur (2018b) yaptigi calismada tiiketicilerin kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik algilarimi stiphecilik perspektifinden inceleyerek profillerini
belirlenmeye ¢aligilmistir. Calismasinda siipheciligin  boyutlar1 ortaya koyup
katilimcilar1 dort kiimede toplamistir. Bunlar; sosyal sorumluluk ve iletisim karsitlari,
iliml1 siipheciler, sosyal sorumluluk ve iletisim destek¢ileri son olarakta giivenenlerdir.
Arastirma sonucunda ise sosyal sorumluluk ve iletisim Kkarsitlari, isletmelerin
toplumun ¢ikarlarmi disiindiigiinden dolay1 siiphe duymazken, ilimli siipheciler
siiphecilik boyutlarina orta diizeyde katilim saglamiglardir. Buna karsin sosyal
sorumluluk ve iletisim destekgileri, isletmelerin toplum ile ilgili olan konulara yiiksek
diizeyde siliphe ile yaklagsmaktadirlar ve son olarakta gilivenenler ise siiphecilik
konusunda en diisiik diizeye sahip olan kiime oldugu sonucuna varmistir.

Ugran (2019) yaptig1 ¢alismada tiiketici slipheciligi ile tiliketicilerin risk algisi
arasindaki iligkiyi test etmistir. Yaptig1 analizler sonucunda tiiketici siipheciligi ile
tilkketici risk algis1 arasinda anlamli bir iligkinin olduguna deginmistir. Risk algisi ile
stipheciligi ortadan kaldirmak i¢in fiyatlardaki belirsizlikleri ortadan kaldirip tek fiyat
bicimine gecilmesi, kaliteli {riinlerin satist ve tanmitimlarda kullanilan bilgilerin

dogrulugu sayesinde bu alginin giderilecegini sdylemektedir.
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IKINCI BOLUM
E-HIZMET KALITESI

2.1. Hizmet Kavram

Latince “Servitium” sdzciigiinden tiiremis olan hizmet kelimesi gayretli ¢aliskan
anlamma gelmektedir. Ilk iktisatcilar tarafindan ekonomiye deger katmadig
diisiiniilen hizmet kavramu, artik bilgi, sosyal bir yenilik, fikir, degisim, bulunabilirlik,
giivenlik gibi benzer anlamlar tasidigindan yasamin her alaninda giiciinii
hissettirmektedir (Sar1, 2008: 14). Hizmet tanimin bilimsel olarak kabul goren ortak
bir taniminin bulunmadig ayrica boyle bir taniminin hizmet sektorlere gore
degiskenlik gosterdigi i¢in zor oldugu tahmin edilmektedir bu sebepten Gtiirii hizmet
tanim1 mal tanimina kiyasla daha komplekstir. Literatiirde hizmet tanimina ait ortak
tanimin bulunmadigi, farkli bilim dallarina ait farkli tanimlarin yer alabildigi
goriilmektedir. Hizmet, genel olarak, insanlarin ihtiyaclarini karsilayacak, fayda ve
tatmin eden soyut etkinliklerin tiimiidiir. Hizmetin soyut olma 6zelligini gz Oniine
alarak tanimlarin1 “bir tarafin karsi tarafa sundugu miilkiyeti zorunlu birakmaya soyut
bir faaliyet veya davranis” Kotler ve Keller (2009: 386) olarak yapmiglardir ve
tretilmesinin ise fiziksel bir iirline bagli olabilecegi gibi olmayabilecegini de
eklemislerdir. Adam Smith bu tanimdan eksikligi fark ederek, gozle goériilmeyen ve
elle dokunulmasi miimkiin olmayan biitlin etkinliklere hizmet tanimi olabilecegini
sOylemektedir. Gronross (1990: 27; 2007: 52) ise hizmeti; “miisteri, fiziksel kaynaklar
ve personeller arasindaki sistemler arasindaki baglanti ile miisterilerin sorunlarina
¢Oziimler bulan etkinlikler serisidir” taniminda bulunmustur. 1900’lerin basinda
Alfred Marshall ise hizmet tanimin1 genisleterek her seyin bir hizmet oldugunu ileri
stirmistiir. Marshall’a gore iiretim sektoriiniin olmadig1 ayrica insanlarin fikirler
disinda baska bir sey iiretilemeyece§ini bunun sonucunda {iriin olarak gosterilen

varliklarin ise insanlar tarafindan kendilerine yarar saglayacak bir sekil koymasinin
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sonucu oldugunu varsaymistir. Marshall’a gore iiretim, sekil verme hizmetidir (Kog,
2007: 4). Hizmet kavramiyla yakindan ilgilenen bir baska iktisat¢1 olan Jean Baptiste
Say, iriinlerin yararmi fazlalastiran ve {retimi olmayan faaliyetler seklinde
tanimlamusgtir. Ona gore hizmet, tiiketicilere yarar ve doyum saglayan etkinliklerin
tamamidir (Akyol, 2006: 40). Kotler gecmisten giiniimiize hizmet tanimlarin

asagidaki gibi kronolojik siraya sokmustur.

Tablo 2. 1 Hizmet Tanimlar1”

Fizyokratlar (1750 6ncesi) Tarim disindaki biitiin faaliyetler

Adam Smith (1723-1790) Elle dokunulmasi miimkiin olmayan ve {irlin
ile sonuglanmayan biitiin faaliyetler

J.B.Say (1767-1832) Uretim diginda, iiriinlere yarar saglayan biitiin
faaliyetler
Alfred Marshall (1842-1924) Belli bir zaman iginde kullanilip daha sonra kaldirilan

biitiin Griinler

Bat1 Ulkeleri (1925-1984) Bir iiriiniin bi¢iminde degisime sebep olmayan biitiin
faaliyetler

Kaynak: Kotler, P., (2003), Marketing Management, Eleventh Edition, New Jersey, USA: Prentice
Hall,s. 5

2.2. Hizmet Kalitesi Kavrami

Hizmet kavramimin ehemmiyetinin bilinmesiyle beraber hizmet kalitesi iizerine
fazlaca caligmalar yapilmigtir. Literatiire baktiimizda hizmet kalitesi goriisii
pazarlama literatiiriine 1980’lerin baslarinda ortaya ¢ikmaktadir, akademik cevreler
tiikketicilere sunulan hizmetlerin kalitesini tiiketicilerde nasil algilandigini bulmaya ve
bulma isinden sonra ise tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak stratejiler gelistirmeye
baglamiglardir. Gummesson (1979: 308-320) ilk defa hizmet kalitesinin algi ve
giivenle ilgili oldugunu ifade etmistir. Hizmet kalitesinin ilk tanimlar1 Oliver’in (1980:
460-469) onaylanmama modeline dayanmaktadir. Yapilan literatiir c¢aligmalar
incelendiginde evrensel bir “Hizmet Kalitesi” taniminin bulunmadig1 goriilmektedir.
Bunun en 6nemli sebebi ise hizmet kalitesinin biiyiik 6l¢iide “miisterinin sdyledigidir”
fikrinin benimsenmesi (Peters, 1999: 6) ve miisterilerin tutumlarina odaklanilmasidir.

Zaman, yer, bicim ve psikoloji gibi Ozellikler ve hizmetin bir performans olmasi
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yiiziinden hizmet kalitesi tanimlar1 farklilik gostermektedir (Ciftci, 2006: 14). Yani
sunulan hizmet seviyesinin miisteri beklentileriyle ne derecede ortiistigiiyle ilgilidir.
Hizmet kalitesi ile ilgili literatiirde yapilan pek ¢ok tanimdan hareketle asagida yer
alan tanimlar olusturulmustur:

e Hizmet kalitesi en genis tabiriyle, misterilerin imit ettikleri hizmeti kusursuz bir
sekilde verilmesidir (Odabasi, 2003: 33)

e Hizmet kalitesi, organizasyonun ve buna bagli hizmetlerin miisteriler de biraktigi
biitiin tesirlerdir (Park, Robertson, Wu, 2004: 436).

e Hizmet kalitesi, geleneksel olarak miisterilerin bekledigi hizmet ile miisterilere
sunulan hizmet arasindaki ayrimdir (Wang, Lo, Yang, 2004: 327).

Edvardson hizmet kalitesini, miisteri beklentilerini karsilayabilme ve gereksinimlerini
belirleyebilme derecesi olarak tanimlarken;

Kandampully, miisteri beklentilerine karsin verilen hizmet ile kiyaslama olarak benzer
bir tanim yapmustir.

Teas bu tanimlardan daha farkli olarak, hizmet kalitesini, verim ve olmasi gereken
standartlar ile karsilastirma olarak tanimlamistir (Gtizel, 2006: 60).

Yapilan bir bagka hizmet kalitesi tanimi ise, “miisterilerin hizmete veya herhangi bir
iirlin grubuna iistlinliik veyahut miikemmeliyeti ile ilgili tutumudur” seklinde ifade
edilmektedir (Robledo, 2001: 23).

Isletmelerin miisterileri i¢in kaliteli hizmet sunmasi, isletmenin tiim siireclerde miisteri
beklentilerini siirekli bir sekilde karsilamasi anlamina gelmektedir (Lewis ve Booms,
1983: 99). Hizmet kalitesi miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ve siirdiirtilebilir bir
iletisim i¢in rekabette 6nemli bir parametredir (Ojo, 2010). Hizmetin gerceklesmesi
sonrasi elde edilen miisteri deneyimi ile hizmet 6ncesi olusan beklentiler arasindaki
alg1 diizeyindeki fark, hizmetin kalitesi olarak ifade edilmektedir (Parasuraman ve
digerleri, 1988: 12-40).

Hizmet kalitesi alaninda en 6nemli ¢aligsmalar1 yapan Parasuraman, Zeithaml ve Berry
caligmalarinda hizmet kalitesini, miisterilerin bekledigi hizmet ile sunulan hizmet
performanslarinin  kiyaslanmasi seklinde tanimlamiglar bununla beraber hizmet
kalitesinin, hizmet iistiinliigii ile ilgili kiiresel yargilar olarak degerlendirmisglerdir.
Hizmet kalitesi, liretimin sonunda elde edilen “gikti”y1 ve hizmetlerin “nasil
sunuldugunu”, hizmetlerin “verme sekillerini” icine almaktadir. Hizmetler soyut

bi¢cimde olduklarindan dolay1 buna bagl olarak hizmet kalitesi de soyut bir yapidadir.
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Bu sebepten otiirli hizmet kalitesi terimi kullanmak yerine “algilanan hizmet kalitesi”
kavrami kullanilmaktadir. Hem iiretim siireci sonucunda ortaya konulan “¢zk#i”’y1, hem
de hizmetin “nasil verildigi” ya da “verilis bicimini” kapsamaktadir. Hizmetler soyut
nitelikte oldugu i¢in, hizmet kalitesi de soyut bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, hizmet
kalitesi yerine “algilanan hizmet kalitesi” (Uygug, 2000: 27) terimi kullanilmaktadir.
Algilanan hizmet kalitesi; miisterilerin hizmeti almadan once girdigi beklenti ile
hizmeti aldiktan sonraki gergcek hizmetin Kkarsilastirilmas: sonucu elde edilen
farklihgin derecesidir (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988: 17). Ol¢iim sonucu elde
edilen kalite diisik ise bunun hangi boyuttan kaynaklandigini ve diisiik hizmet
kalitesinden baglanarak 1iyilestirilme yapilmast gerekmektedir (Parasuraman,
Zeithaml, Berry, 1985: 42). Hizmet kalitesinde miithim olan miisteriler tarafindan
algilanan hizmet kalitesidir. Verilen hizmet kaliteli olsa dahi, herhangi bir sorun ile
karsilasildiginda miisteri ve firma yetkilileri arasindaki iletisim ile sorunun ¢oziime
ulasilmas: miisteri tarafindan kalitenin algilanmasinda 6nemli bir yere sahiptir
(Sevimli, 2006: 13). Daha net bir sekilde anlatilmak istenirse miisteriler hizmetin
neticesini degil hizmettin verilig bi¢imini de degerlendirmektedirler yani faydalanilan

hizmet bir biitiin seklindedir (Eker, 2007 :21).

2.3. Hizmet Kalitesi Boyutlarn
Gronross  (1984:  40)’a gore ¢ farkli  boyutta  hizmetin  kalitesi
siniflandirilabilmektedir. Bunlar; isletmelerin teknik kaliteleri, fonksiyonel kaliteleri
ve isletmelerin imaj boyutlaridir. Lehtinen’e gore de hizmet kalitesinin {i¢ boyutu;
“fiziksel kalite, isletme kalitesi ve etkilesim kalitesidir” (Demireli ve Bayraktar, 2014:
921). Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1990: 176) Biitiin hizmet veren isletmelerde
gecerli olmak tizere bes farkli hizmet boyutunu ortaya koymustur. Bunlar; fiziksel
varliklar, glivenilirlik, karsilik verebilmek, giivence ve empatidir (Odabasi, 2009: 94).
Bu hizmet kalitesinin boyutlari, SERVQUAL 6lcegin de kullanilarak hizmet
kalitesinin l¢limiinde yararlanilmaktadir. Hizmet kalitesinin boyutlar1 asagida kisaca
aciklanmistir (Odabasi, 2009: 94). Bu hizmet boyutlari;

* Fiziksel varliklar; Hizmet verme aninda isletmelerin fiziksel ortamin gériiniisiini,

ekipmanini, ¢alisanlarini ve basili malzemelerinin tiimiinii kapsamaktadir.

* Guivenilirlik; Hizmeti yerine getirirken isletmelerin s6z verdikleri hizmetin

uygunlugu ve uyumlulugu gergeklestirme kabiliyetidir.
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» Karsilik Verebilmek; Musterilere hizmet verilirken vaktinde a¢ik ve dogru bir
sekilde yardimc1 olma becerisidir.

* Giivence; Isletme personellerinin miisterilerin iizerinde yarattiklar1 saygmlik ve
itimat duygusudur.

» Empati; Kisi kendisini miisteriymis gibi hissedebilme yetenegidir.

2.4. Hizmet Kalitesi Olciimii

Hizmet kalitesi dl¢limii, isletmelerin verdikleri hizmet ile miisterilerin beklentilerini
ve gereksinimlerini karsilayabilecek hizmet kalitesine hangi 6l¢iide sadik kalindigini
ortaya koymaktadir. Bu baglamda da hizmet kalitesinin siirekli olarak
gelistirilebilmesi i¢in dncelikle 6l¢iilmesi gerekecektir (Aslan, Kozak, Tiitlincii, 2006:
353). Isletmeler kaliteli bir hizmeti miisterileri ile sadakati gelistirmek, rakiplerinden
daha farkli oldugunu ve fiyatta rekabeti korumak, toplum arasinda pozitif bir izlenim
saglamak i¢in kullanmaktadirlar (Giilmez, 2005: 148). Hizmet kalitesinin iiretim ve
hizmet sektorlerinde bu kadar miihim olmasmin sonucunda arastirmacilar igin bu
Olctimler ilgilerini ¢ekmistir. Ciinkii hizmet kalitesinin gelistirilmesi i¢in her seyden
once Ol¢iilebilir olmas1 gerekmektedir. Hizmet kalitesi literatiiriine gore beklentiler,
misterilerin hizmete ait heves ve taleplerini ifade etmektedir ayrica beklentilerin
kaynag1 ise miisterilerin daha once yasadiklari tecrilbbe ve deneyimleri, firmalarin
reklamlar1 veya diger miisterilerden aldiklar1 bilgiler olarak goriilebilir (Ugan, 2007:
22). Parasuraman ve arkadaslar1 1985’de uyguladiklari bir ¢alismada hizmet kalitesine
ait olarak su 3 noktay1 6zellikle vurgulamiglardir:

1. Misteri 1i¢in hizmet kalitesinin degerlendirilmesi, {irlin kalitesinin
degerlendirilmesine kiyasla daha sikintilidir. Miisteriler bir {irlin satin aldiklarinda
iriiniin kalitesini degerlendirebilmeleri i¢in pek ¢ok maddi 6zellige sahiptirler. Ancak
hizmetlerin yeterli olmayan maddi 6zellikleri oldugundan dolay1 miisterileri farkl
6l¢iim ve degerleme araglarina itmektedir (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985: 44).

2. Miisteri beklentileriyle, ger¢eklesen hizmet performansi arasindaki iliski sonucunda
hizmet kalitesi algis1 olusur. Hizmet kalitesi algisi, miisteri beklentileri ile gergek
hizmet performansinin karsilastirilmast sonucu olusmaktadir. Kaliteli hizmet
sunmanin anlami “miisteri beklentilerinin en {ist diizeyde karsilanmasidir”. Bu

diisiince dogrultusunda Gronroos hizmet kalitesinin degerlendirilmesinde miisteri
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algist ile beklentisinin karsilastirilmasini igeren bir model gelistirmistir (Parasuraman,
Zeithaml, Berry, 1985: 44).

3. Kalite degerlendirmesi sadece bir hizmetin sonuglar1 dikkate almarak degil,
hizmetin sunulma sekline gore de degerlendirilerek yapilir. Gronroos 1984°de
beklentilerin onaylanmamasi kuramini, hizmet kalitesini 6l¢iimlemede kullanabilmek
amactyla iki tip kalitenin var oldugunu ortaya atmistir. Bunlar teknik ve fonksiyonel
kalitedir. Teknik kalite, miisterilerin hizmetten fiili olarak ne aldigi ile ilgiliyken
fonksiyonel kalite de ise verilen hizmetin hangi bicimde takdim edilmesi ile ilgilidir.
Bahsedilen durum, hizmet sunum siirekliligini etkilemektedir (Gronroos, 1984: 38).
1985 yilinda Parasuraman ve arkadaslar1 tarafindan ortaya konan beklentilerin
onaylanmamasi1 kurami ise Hizmet Kalitesi (SERVQUAL) Modeline temel
olusturmustur. Fakat Parasuraman ve arkadaslari, Gronroos’den ayri olarak hizmet
kalitesi belirleyicilerini diger bir deyisle faktorlerini teknik kalite ve fonksiyonel
kaliteden farkli olarak, 1988 yilinda gelistirilmis SERVQUAL modelinde, bes farkli
hizmet kalitesi belirleyicisi olarak One sitirmiislerdir. Bunlar; giivenilirlik, yanit
verebilme, giivence, empati ve somut unsurlardir (Bigne, Moliner, Sanchez, 2003:

423).

2.5. E-Hizmet Kavrami

Internetin SST (self servis teknolojileri) kullamlmasindan kaynakli hizmetler artik
internet tizerinden gergeklesmektedir bundan dolayi ise elektronik hizmet (e-hizmet)
kavraminin ortaya ¢iktigi diigiiniilmektedir. Bu durumdan dolay1 e-hizmet direkt
hizmet elemanlar1 olmadan, miisteriler ve hizmeti veren firmalara ait web siteleri
lizerinden baglantiya gecen bir silire¢ olmaktadir. Web sitelerinin kullanilmasi i¢in
gerekli teknolojik alt yapiya sahip olunmasi gerekmektedir. E-hizmette, magazanin
yerine bilgisayardaki web sitesi gecer (Celik ve Basaran, 2008: 130). Giiniimiizde
online ortamda gelisen is modellerine gecen tiim isletmeler, internet kaynakli
pazarlama stratejileri benimseyerek farkli hizmet faaliyetleri gozlemlenmektedir
(Celik ve Erdogan, 2005: 15). Esasinda, e-hizmet ile internet yoluyla sunulan ve satis
sonrast miisteri hizmetlerini de kapsayan biitiin hizmet tiirleri ile e-perakendecilik

konusunu da igine alir (Voss, 2002: 13).
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2.6. E-Hizmet Kalitesi Kavram

Tiketiciler ve isletmeler bir¢cok alanda giinliik is ve islemlerini internet {izerinden
yiirliterek hem hayatlarini kolaylastirmis olurlar hem de zaman tasarrufunda bulunmus
olurlar (Ozdagoglu ve Giiler, 2016: 1109). Giiniimiizde birgok isletme kendi web
sitelerini acip bir e-ticaret sistemi iizerinden satiglarin1 gergeklestirmek istemektedir.
Buna paralel olarak internet {izerinden satis yapan e-ticaret isletmeleri (e-perakendeci)
ve satig1 yapilan iriinleri ayn1 sekilde internetten satin alan elektronik miisteriler (e-
misteri) gibi yeni kavramlar pazarlama literatiiriine girmis ve dnemli bir inceleme
konusu haline gelmistir (Kipman, 2013: 45).

Literatiirdeki elektronik hizmet kalitesi ile ilgili ilk tanimlardan birisini Parasuraman
ve arkadaslar1 tarafindan yapilmustir. Yapilan bu tanima gore elektronik hizmet
kalitesi; “web sitesi ilizerinden verimli bir bicimde satin alma, teslimat ve dagitim
siireclerinin ne Ol¢lide gerceklestirildigidir” (Parasuraman vd., 2005: 217) seklinde
tammmlamislardir. E-hizmet kalitesi, elektronik olarak sunulan hizmetlerin kaliteleri
konusunda miisteriler tarafindan gerceklestirilen degerlendirmelerdir (Santos, 2003:
234). Bir bagka tanima gore e-hizmet kalitesi, siparis edilen iirlinler hakkinda duyulan
memnuniyet ve miisterilerin etkili bir sekilde gerceklestirdikleri web sitesi ziyaretleri
sirasindaki aldiklart hizmetlerle ilgili etkilesimidir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003: 183).
Bir bagka tanima gore ise elektronik hizmet kalitesi, online ortamda sunulan hizmet
kalitesinin miisterilerce degerlendirilmesini ifade eder (Lee, Lin, 2005: 162). Baska
bir tanim da ise elektronik hizmet kavrami, e-ticaret isletmeleri ile internet ortaminda
verilen satis islemi sonrasi miisteri hizmetlerini de kapsayan biitiin hizmet tiirlerini
icerisine almaktadir (Voss, 2002: 13). Ornegin elektronik hizmette fiili bir satis
temsilcisinin yardim etmesi miimkiin olmadig i¢in misterilere ekstra bir sorumluluk
yuklenilmektedir ayrica personelden hari¢ fiziksel ortamin yerini de internette olusan
web siteleri almaktadir (Celik, Basaran, 2008: 130).

Gergeklestirilen aragtirmalar tiiketicilerin internette ¢ok hizli yer degistirdigini
gostermektedir (Yun ve Good, 2007: 4). Geleneksel hizmetlerden farkli olarak pazara
giren e-hizmetler, rakip firmalardan farkliligini, misteriler aras1 baglilik olusturma,
olusan pazar payin koruma istegi ve karlilig1 arttirma gibi kullanilacak en miihim
vasita e-hizmet kalitesi olmaktadir (Zeithaml, 2002: 136). Yapilan bir aragtirmaya gore
2001 yilinda yaklasik 8 milyar dolarlik satig firsati, sadece kotii e-hizmet kalitesi
ylziinden kaybedilmistir (Santos, 2003: 234). Bu verilen istatistiki bilgilerden de
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anlasilacagi tlizere, online ortamda kaybedilen miisterilerin yerine yenisini kazanmak
ve elde tutmak sikintili ve masraflidir. Miisteriler alternatifleri deneyerek elde ettikleri
deneyimleri kolayca kiyaslayabilmektedirler (Sirdeshmukh vd., 2002: 15-37).
Miisterilerin {irlin teknik 6zelliklerini ve fiyatini ¢evrim i¢i olarak karsilagtirmasinin
daha kolay oldugu i¢in Santos (2003: 233-246)) elektronik hizmet kalitesinin miisteri
i¢cin 6nemli bir faktor oldugunu séylemistir. Bu durumda elektronik hizmet firmalarim
daha stratejik davranmaya sevk etmektedir. (Celik, Basaran, 2008: 130). E-perakende
misterileri sadece hizmetin verilmesine degil hizmetin nasil verildigi hususunda da
beklentileri bulunmaktadir (Katz, 2001: 37). Geleneksel hizmet kalitesinde oldugu gibi
elektronik hizmet kalitesinde de algilanan elektronik hizmet Kkalitesi ifadesi
kullanilmaktadir. Algilanan e-hizmet kalitesi, web sitesi iizerinden teklif edilen
hizmetlerin dagitimi ve satis yontemlerinin, isletmeler tarafindan hangi 6l¢iilerde daha
aktif bir bicimde gergeklestigi ve bu hizmetlerin miisteriler tarafindan hangi 6l¢iide
gereksinimlerini karsiladiginin analiz edilmesidir (Grénroos, Helnonen, Isonlemi,
Lindholm, 2000: 245). Bir baska tarafta ise O’Neill ve arkadaslarinin 2001 yilinda
yaptiklar1 uygulamada, miisterilerin e-hizmet kalitesini analiz ederken bilinglerindeki
kalite beklentileri ile gercekte uygulanan hizmet veriminin denk gelmedigini
gostermektedir.

Sanal ortamda olan miisterinin, e-hizmete olan tecriibelerinin giin gegtikce arttig1 ve
hizmet kalitesine olan algilarinin daha agik bir sekile doniistiigii icin, algilanan
elektronik hizmeti saglayan kisilerin giin gegtikce kendilerinde fazlaca sorumluluk
hissi olusmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001). Yapilan arastirmalarin sonuglari
gostermektedir ki, miisterileri memnun etmek, miisterileri kendilerine baglilig
artirmakta ve bununla beraber karlilik oranin1 ve pazarda olan paylar1 kaybetmemenin
elektronik hizmet kalitesini gelistirmekten baska bir yol olmadigini kanisina
varilmaktadir (Reicheld ve Schefler, 2000: 105-113; Srinivasan, Anderson ve
Ponnavolu, 2002: 41-50; Zeithaml vd., 2002: 362-375).

Elektronik hizmet kalitesi miisteri tarafindan sanal pazardaki hizmet sunumunun
kalitesinin ve miikemmeliyetinin degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Santos,
2003: 235). Bu tanim satin alma asamasindaki tiim siiregleri kapsayan bir tanim
degildir. Bu yilizden Zeithaml ve digerleri (2002: 362-375) e-hizmet kalitesini internet
sitelerinin vasitastyla iiriin ve hizmet satin alinmasini, teslimat ve dagitimlarini

basitlestiren bir boyut olarak tanimlamaktadir. Bu son tanimdan gorildigi tizere
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hizmetin tanimi daha kapsamli ve satis Oncesi siirecler ile satis sonrasi asamalari
kapsamaktadir (Zeithaml ve digerleri, 2002: 363).

Cao (2002) iirlin se¢imi ve web sitesi performansinin internetten satin alan miisteri
davranisi lizerinde ¢ok etkili oldugunu ifade etmistir. Cao (2002) elektronik ticarette
satig oncesi hizmetin kullanim kolaylig1 (siparisin uygunlugu ve hizi), iirlin se¢imi
(satilan tirlin ¢esitliligi), tirtin bilgisi (kalite ve miktar hakkinda bilgi) ve web sitesi
performansi asamalarindan satig sonrast hizmetin ise zamaninda teslimat, iiriin
tanitimi, miisteri destegi ve siparis takibi asamalarindan olustugunu ifade etmistir.
Moe (2003) internetten satin alan miisterileri aligveris yaptiklar1 giidiilere gore dort
gruba ayirmustir: hedef bazli arama davranis1 gosteren yonlendirilmis miisteri, web
sitesine girdiginde aklinda iiriin kategorisi hakkinda genel bilgisi olan ve hedef bazli
arama davranigi gosteren diisiinen/arastiran miisteri, aklinda iirlin veya tiriin kategorisi
hakkinda fikri olmadan zevkle arastiran miisteri ve almaya niyeti olmayan sadece tiriin
hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen miisteri. Yani bu miisteri tipleri daha genel olarak

direk alici, arastiran, zevk i¢in yapan, bilgi sahibi olmak tizere dort tip olmaktadir.

2.7. E-Hizmet Kalitesi Boyutlari
Parasuraman ve dig. (2005:1-21), yaptiklari literatiir taramasi sonucunda e-hizmet
kalitesi ile ilgili genel olarak asagidaki boyutlar1 belirleyip tanimlamiglardir.

» Giivenilirlik: Web sitesinin islevlerini zamaninda kargilamak (stokta bulunan
iirlinler, verilen siparislerde gonderilen iiriinler, soz verilen lriinleri géndermek)
gibi hangi oranda karsiladigini ifade eder.

» Erisim: Bu asama miisteri i¢in degerlendirilecek birinci asamadir. Girecekleri web
sitesine aninda erisim basitligini ifade eder. Erisim de herhangi bir sikint1 ile
karsilanmasi durumunda diger asamalar1 gegmesini zora sokacaktir.

» Esneklik: Aligveris yapma, 6deme ve iptal siire¢lerinin aninda gergeklestirilmesi
ayrica teknolojik altyapidan dolay1 bir problem ile karsilanmasi durumunda
hemen ¢6ziime kavusulmasi durumlarinin miisteriye sunulmasidir.

» Gezinme Kolayligi: Kullanilan web sitesinin igerisinde aradiklarini rahatga
bulunulmasi, arama motorlarinin iyi olmasi ve gezinilen sayfalarin basit bir
sekilde miisteriye sunulmasidir.

> Etkinlik: Internet sitelerinin kullanimdaki basitligini ve verimliligini ifade

etmektedir. Ilk defa aligveris yapacak birisinin veya internet sitelerini
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kullanmasim1 pek bilmeyen birisinin bile kullandigi internet sitesinde zaman
gecirilmesi i¢in gerekli altyapinin etkinligi olmasi ile ilgilidir. internet sitesinin
kullaninmi zor olmasi durumunda miisterilerin sikint1 yasayacagi ve aligveris
yapmadan siteden ¢ikma ihtimalleri olabilmektedir.

Islemi Sonuclandirma: 1lgili web sitesinde verilen siparislerin veya 6deme
islemlerinin rahatlikla bitirmesini ifade etmektedir. Miisteriler online sitelerde
aligveris yaptiklarinda herhangi bir siparigleri var ise teslim edilecek tarih araligi
icin bir bilgiye ulagmak isterler ve sipariglerinin o tarih araliginda teslim etme
islemin gergeklesmesini isterler. Wolfinbarger ve Gilly (2002)’e gore islemi
sonuclandirma ve gilivenilirlik faktorleri miisteri memnuniyeti ve algilanan
kaliteyi tahmin etmede en 6nemli faktorlerdir.

Duyarhilik: Web sitesinde problem ile karsilasma durumunda miisterilerin
zamaninda yardim almasidir. Aligveris yapilan sitelerde miisterilerin
problemlerine ¢6ziim bulunulmadiginda miisteri biiyiik ihtimalle bagka sitelerde
aligveris yapmaya yonelecektir. Bundan dolay1 aligveris sitelerinde miisterilerin
taleplerine ve isteklerine zamaninda yanit verip ¢ozlime kavusturmak dnemlidir.
Giivence/Giiven: 1lgili web sitelerinin ellerinde bulundurdugu ve sattiklari
iirlinlerin giivenli olmasi ve verdikleri hizmetlerin herkes tarafindan bilinirliginin
olmast, ilgili web sitesiyle miisteri arasinda giiven iligkisi, glivenilir ve agik olmasi
biitlin bu 6zellik altinda degerlendirilebilir.

Site Estetigi: Internet sitesinin goriiniisiinii ifade eder. Bu bakimdan internet
sitesinde kullanilan renkler arasinda gegislerin uyumlulugu ve renklerin miisteriye
giiven verecek sekilde ayarlanmasi, sade ve basitlikten uzak hareketli
animasyonlar gibi 6zeliklerin miisteri cekebilecek sekilde tasarlanmasi gerekir.
Fiyat Bilgisi: Online ortamda aligveris yapan miisteriler, satis eleman1 olmadigi
icin fiyat bilgisine ihtiya¢ duyarlar. Bu sebepten online aligveriste iiriinlerin ve
verilecek hizmetlerin fiyatlarinin miisteriye sunulmasi ayrica kiyas edebilecegi
fiyat tercihleri ile indirim oranlarinin miisteriye oldugu gibi yansitilmasi bunlarla
beraber tiiketici davraniglarini ihlal etmeden sitede bulundurulmasi gerekir.
Ozellestirme/Kisisellestirme: Aligveris sitesinin siirekli miisterilerine 6zel olarak
aligveris bigimine ve aligveris sikligin1 goz Oniine alarak hangi oranda basitlik

saglayabildigidir.
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» Gizlilik/  Giivenlik: Misterilerin kisisel bilgileri izni olmadan 3. kisilere
paylasilmamasi ve bununla beraber bilgilerin muhafaza edilmesidir.

Gortldugh tizere e-hizmetlerde hizmet kalitesi boyutlar1 diger hizmetlerden biraz

farklilagsmaktadir. Geleneksel hizmetlerdeki “karsilik verebilmek” boyutunun yerine

e-hizmetlerde “esneklik”, “yerine getirme”, ve “Ozellestirme/kisisellestirme”,

“empati” boyutunun yerine ‘“duyarlilik”, “fiziksel varliklar” boyutunun yerine

“erisim”, “gezinme kolaylig1”, “etkinlik” ve “site estetigi” boyutlarinin gectigini

sOyleyebiliriz.

2.8. E-Hizmet Kalitesini A¢iklayan Modeller

Web sitelerinin kalitesi ya da e-memnuniyet arastirmalar1 web sitelerindeki “hizmet
kalitesinin” belirlenmesiyle ilgili ¢alismalara ilgi duyulmustur. Bu konularda, bugiine
kadar yapilan en kapsamli ¢aligmalarda atif alan Loiacono ve arkadaslarinin 2000
yilinda gerceklestirdikleri arastirmadir. Ornegin; (Wolfinbarger ve Gilly 2003:183-
198, Parasuraman vd. 2005: 1-21, Akinci vd., 2009: 74). E-Hizmet kalitesinin
Olciilmesine yonelik birgok yazar tarafindan bazi Olgekler gelistirilmistir. Bu
Olgeklerin en ¢ok kullanilan ve atif alan WebQual 6l¢egi, e-TailQ 6lgegi, E-S-Qual
0lcegi ve E-RecS-Qual olcekleridir. Bu dlgekler asagida belirtilmistir.

2.8.1. WebQual Olgegi
Belki de web sitesi kalitesine odaklanmis en ampirik tabanli ¢alismalardan bir tanesi
Loiacono, Watson ve Goodhue (2000) tarafindan gelistirilen ve miisteri algilarim
O0lgmek i¢in kullanilan WebQual modelinde (Akinci vd., 2009: 74) arastirmacilarla,
miisterilerle ve web sitesi tasarimcilariyla gerceklestirdikleri miilakatlar ve lisans
ogrencilerinin web sitelerine verdikleri puanlara dayanarak web sitesi kalitesini
gosteren12 boyut ileri siirmiislerdir. Bunlar (Loiacono, Watson ve Goodhue, 2002:
450);

* Kolay anlasilma (Web sitelerinde sunulan bilgileri miisterilerin basit bir bigimde

okuyup, anlayabilecegi tarzda tasarlanmasi),

« Amaca uyumlu bilgilendirme (miisterilerin Web sitesinde bulunan bilgilerle

gereksinimlerini karsilayabilecekleri inancina sahip olmalar),
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« Istege ozel iletisim (Miisteri istek ve ihtiyaglar1 dikkate almarak sekillendirilmis

iletigim),

* Giiven (miisterilere ait 6deme ve kisisel bilgilerin mahremiyeti),

* Tepki siiresi (miisterilerden gelen isteklerin cevaplanma siiresi veya yiiklenme hiz1),

» Sezgisel igslemler (Site iginde sezgisel bir gezinti sistemi olusturma),

* Gorsellik (Web sitesi estetigi),

* Yenilik¢ilik (Web sitesinin yenilik¢i ve essizligi),

* Duygusal gériiniim (Web sayfasi etkilesiminde nese, mutluluk ve sosyalligi iceren

cekim giicti),

* Tutarli imaj (Web sitesi ve firmanin verilen imajdaki tutarliligi),

* Online biitiinliik (Aligverisin veya islemlerin tiimiiniin web sitesi aracilifiyla

gerceklestirilmesi),

* Alternatif kanallara gore iistiinliik (isletmenin Web sitesini kullaniminin, diger

araclarma gore daha tistiin olmast).
Bu modele Web sitelerinin kalitesinin degerlendirilmesi agisindan daha sonra yapilan
aragtirmalarda siirekli atifta bulunulsa da elestirildigi baz1 yonleri de olmustur. Temel
olarak model iki agidan elestirilmektedir. Birincisi metodolojik agidandir ve buradaki
elestiri Wolfinbarger ve Gilly tarafindan 2003 yilinda yapilmustir. Olgek ifadelerinin
tekrardan satin alma ve tekrar siteyi ziyaret niyetleri ile anlamli bir korelasyona sahip
olduguna ¢aligmada deginilmektedir. Ancak bu sonug testin yapildig1 web sitelerini
degerlendiren 6grencilerin daha 6nce bu siteden bir iirlinli satin alma deneyimine
dayanmamaktadir. Bu yontem gercek bir satin alma deneyiminin yoklugu miisteri
hizmetleri ve teslimatin da dahil oldugu bir sekilde biitiin olarak degerlendirilememesi
problemini ortaya ¢ikarmaktadir.
Diger elestiri de Parasuraman ve arkadaglar tarafindan 2004 yilinda gelmistir ki bu da
benzer olarak islemi sonu¢landirma ve miisteri hizmetlerinin degerlendirilmemis
olmasinin konu olan 6l¢egin hizmet kalitesi kavramindan uzaklig1 belirttigi tizerinedir.
Parasuraman vd. (2004) ayrica birgok boyutun hizmet kalitesi ile ters bir agida
oldugunu belirtmislerdir (Akinct, 2006: 70).
Barnes ve Vidgen (2001: 11-30) tarafindan da ayn1 isimde (WebQual) baska bir model
gelistirilmistir. Bu modelin ana fikri miisteri ile e-ticaret arasindaki iletisim teorisinin
uygulanmasi seklindedir. WebQual 6lgeginin 4 temel boyutu bulunmaktadir. Bunlar;

web sitesi tasarimi, kullanilabilirlik, bilgi niteligi ve etkilesimdir. Miisterilerin web
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sitelerinin kalitesine yonelik algilarin1 6lgmek amaciyla anket yontemi kullanilmugtir.
Bu anket yontemi, yedili 6l¢ek kullanan sorular icermektedir. WebQual'in 4.0 siirtimd,
iic farkl1 boyutta; A. iletisim kalitesi, B. Etkilesim kalitesi, C. Tasarim kalitesi olmak
tizere toplam 22 sorudan olusmaktadir (Garcia vd., 2005: 62; Loiacono, Watson ve
Goodhue, 2002: 432; Barnes ve Vidgen, 2001: 254; Bressolles ve Nantel, 2004: 4).
Benzer donemlerde Yoo ve Donthu (2001) elektronik hizmet kalitesinin boyutlarin
tespit etmek adma SiteQual Slgegini gelistirmislerdir. Bu ¢alismada miisteri alg1 ve
tutumu incelenmis ve site hizmet kalitesi tespit edilmeye calisilmistir. Bu ¢alismada
one ¢ikan boyutlar; giivenlik, kolay kullanim, web sitesi estetik tasarimi, bilgi islem

hizidir.

2.8.2 E-TailQ
Wolfinbarger ve Gilly (2003:183-198) yilinda olusturduklar1 bu model de tiiketicilerin
memnun kalinmasi, ¢cok kaliteli sanal aligveris tecriibelerine fayda saglayan 6zellikleri
ve online perakendecilik kalitesini belirlemeye yonelik dort boyutlu bir olgek
gelistirmislerdir.
A. Islemi Gergeklestirme / Giivenilirlik: (web sitesinde sunulan iiriiniin
dogrulugu, gdonderinin zamani ve alinan siparisin dogru adrese iletilmesi)
B. Web Sitesi Tasarimi: (islemin tamamlama siiresi, kisisellestirmenin diizeyi,
bilgi akist)
C. Gizlilik/Giivenlik: (kisisel bilgilerin giivenligi ve web sitesine duyulan giiven)
D. Miisteri Hizmetleri: (misterilerin sorularina hizli yanit, miisteri istekleri ve
bunlarin hazirligi, problemlerin ¢éziimii)
Yazarlar 14 ifadeden olusan 6lgegin analizi sonucunda, kaliteyle web sitesi tasarimi
ile islemi gergeklestirme / giivenilirlik boyutlariin giiclii bir iliskisi oldugunu, miisteri
hizmetleri boyutunun etkisinin minimum seviyede kaldigi ve giivenlik/gizlilik
boyutunun anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulasmislardir (Wolfinbarger ve
Gilly, 2003: 184; Bressolles ve Nantel, 2004: 4; Akinci vd., 2009: 74). Parasuraman
ve arkadaglar1 2004 yilinda bu oOlgekte giivenlik / gizlilik boyutu ile islemi
gerceklestirme / giivenilirlik boyutlarinin goriiniim gecerliliklerinin gii¢lii oldugunu
belirtirken, diger boyutlar1 tanimlayan ifadelerin i¢ tutarliliga ve ayrisima sahip

olmadigini belirtmislerdir (Akinci, 2006: 74).
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Fortune 500°de yer alan 149 isletmenin web siteleri analiz edilerek gerceklestirilen bir
baska ¢alismada ise web sitesi kalitesi etkilesim, gercek diinya ile baglant1 hissi ve
iletisim boyutlar1 ele alinmistir (Chen ve Yen, 2004: 217). Van Iwaarden ve arkadaslari
tarafindan 2004 yilinda yaymnlanan calismada; gilivenilirlik, empati, yetkinlik,
duyarlilik ve somut unsurlar boyut olarak ele alinmis, 541 6grenci iizerinde bir ¢alisma
gerceklestirilmistir (Van Iwaarden ve digerleri, 2004: 947-959). Seyahat acenteleri
tizerinden Koreli 600 kisi ile gergeklestirilen bir diger calismada ise gegmis ¢alismalar
dikkate alinarak 6 temel boyut dikkate alinmistir. Bu boyutlar; kolay kullanim, bilgi,
heveslilik ve kisisellestirme, giivenlik, fayda, gizliliktir (Kim ve Lee, 2004: 105)

2.8.3. E-S-Qual ve E-RecS-Qual Olgekleri
Wolfinbarger ve Gilly’nin (2003:183-198) e-TailQ uygulamalarindan sonra, e-hizmet
kalitesini 6l¢en ilk 6nemli uygulama olarak kabul edilmektedir (Akinci, 2006: 80).
Literatiirde bir¢ok yazar tarafindan da test edilerek hizmet kalitesi faktorleri tespit
edilmeye ¢alisilmis popiiler bir 6l¢ek olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kim ve digerleri,
2006: 51-77; Boshoff, 2007: 101-114; Fuentes Blasco, 2010: 1837-1852; Marimon ve
digerleri, 2012: 769-787; Zui Chih ve Hodges, 2012: 718-734). Parasuraman ve
arkadaslarinin 2004 yilinda elektronik hizmet kalitesini dl¢mek i¢in gelistirdikleri ilk
Olcek web sitesi Ozelliklerini iceren 11 boyut ve bunlari olusturan 121 maddelik
ifadelerden son ii¢ ay icerisinde en az 12 kere internet kullanimi1 gerceklestirmis ve 3
kez aligveris yapmis 549 miisteri ile ¢alisilmistir. Bu 6l¢egi bir pazarlama arastirmasi
isletmeler araciligiyla tiiketicilere online olarak uygulamalar1 sonucu yapilan
analizlerle nihai olarak sadelestirilmis 22 ifade ve 4 temel boyuttan olusan E-S-QUAL
Olcegini gelistirmislerdir. Elde ettikleri boyutlar;

1- Etkinlik: Site seri ve basit bir bigimde kullanilabilir,

2- Islemi Gerceklestirme: Uriiniin stokta bulunmasi ve alinan siparislerin sz

verildigi bigimde gergeklestirir.

3- Sistem Uygunlugu: Site fonksiyonlarini diizgiin olarak yerine getirir,

4- Gizlilik: Site glivenlidir ve miisteri bilgilerini korur.
Teorik ve ampirik olarak bugiine kadar yapilan en tutarli ¢alisma, Parasuraman ve
arkadaslan tarafindan uygulanilmigtir. Marketing Science Institute’in destek verdigi
bu ¢aligma ilk olarak bir rapor olarak yaymlanmistir ardindan ise 2005 yilinda Journal

of Service Research dergisinde yayinlanmistir. Bu ¢alismanin bir baska 6zelligi ise,
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miisterilerin hizmet gordiikleri esnada yasadiklar1 problemleri telafi etmek icin de
farkli bir 6l¢ekle dl¢lilmeye ¢aligsan ilk arastirma olmustur (Akinct vd., 2009: 76).
Calismalarinda, “e-RecS-Qual” 6lgegini de kullanmislardir. Bu 6lgek; duyarlilik, telafi
ve iletisim boyutlarindan olusmaktadir ve miisterilerin problemlerini hizmet
saglayicinin ¢dzmesine odaklanmis bir 6lgektir (Parasuraman, Zeithaml, Malhotra,
2005: 220; Akinci vd., 2009: 76). Elde edilen “E-S-QUAL modeli” ve “E-RecS-Qual
Olcegi” web siteleri ile ilgili “hizmet kalitesini” kapsamli ve uygun bir sekilde
Olcebilen ¢alismalardir.

2005 yilinda yayinlanan bagka bir calisma da ise e-ticaret sitelerinin algilanan
kalitesini negatif etkileyen faktorler tespit edilmistir. Bu ¢calismaya gore gerceklesen
hatalarin, web sitesinin kotii tasarima sahip olmasinin ve site igerisindeki eksikliklerin
tilkketicilerin satin alma kararlarina etkisi incelenmistir (Everard ve Galetta, 2005: 55).
Ayn1 y1l Huang (2005: 841-852) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada da web sitesi
kalitesi ve web sitesi trafigi arasindaki iligki incelenmistir. Bu ¢alismada yazar konuyu
4 boyutta ele almistir; site goriinimi, ziyaret¢i sayisi, site gilinliik lyelik ve
ziyaretcinin ziyaret sliresi. Sayfa iyilestirmelerinde iliye olma arasinda pozitif bir

iliskinin varlig1 tespit edilmistir.
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UCUNCU BOLUM
ONLINE YORUM

3.1. Online Yorum Tanimi

Tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu tavsiye kaynaklarindan biri olan ve e-WOM’un yeni bir
iletisim ¢esidi olarak goriilen online tiiketici yorumlari; belirli bir {iriin, hizmet veya
marka hakkinda tiiketicilerin olumlu, tarafsiz (ndtr) veya olumsuz deneyimlerini,
degerlendirmelerini ve fikirlerini i¢inde barindiran ilk bilgi kaynagi olan bunlarla
beraber ¢ok sayida kisi ve kurumun internet vasitasiyla ulasabilecegi ve belirleyici bir
faktor olarak her gecen giin 6nemini arttiran yorum sitelerinin popiilaritesi artmaktadir
(Menkveld, 2013: 9; Filieri vd., 2017: 2; Peters, 2010: 30; Jeong ve Jeon, 2008: 123;
Ye ve digerleri, 2009b: 6528; Zhang ve digerleri, 2010b: 1336; Lee ve digerleri, 2008:
341, 343; Park ve Lee, 2008: 386; Jalilvand ve digerleri, 2011: 45; Sachse ve Mangold,
2011: 40; Hu ve digerleri, 2011: 614; Cao ve digerleri, 2011: 511; Pollach, 2006: 2;
Zhang ve digerleri, 2010a: 694; Sachse ve Mangold, 2011: 38; Khare ve digerleri,
2011: 1; Park vd., 2007: 125). Internet kullanicilari, yorum sitelerini dzgiirce
okuyabilmekte ve kendi miisteri yorumlarim1 paylasabilmektedir (Yee, 2006: 11;
Pollach, 2006: 1; Zhang ve digerleri, 2010a: 694; Bayraktaroglu ve Akyol, 2009: 65).
Son yillarda sanal {iriin yorumlarinin okunabildigi ve yazilabildigi web sitelerinin
say1st muazzam sekilde artmaktadir (Zhang ve digerleri, 2010b: 1336; Khammash ve
Griffiths, 2011: 82; Sparks ve Browning, 2011: 2; Bronner ve Hoog, 2010: 231). 1995
yilinda Amazon.com, kendi web sitesinde, tiiketicilerin iiriin hakkinda yorum
yapabilecekleri bir platform sunarak bu konuda 6ncii olmustur ve Amazon.com tiim
tirtin kategorilerinde 10 milyona yakin tiiketici yorumunu biinyesinde bulundurmakla
beraber bu yorumlar Amazon.com’un en basarili Ozelliklerinden biri olarak

goriilmektedir (Chen ve Xie, 2008: 477-491). Baska bir online yorum sitesi olan
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epinions.com hemen hemen her seyin yer aldigi bir iriin sitesidir (Li ve digerleri,
2010: 294; Heyne, 2009: 40) ve ger¢ek anlamda kurumsallasmis WOM olarak
degerlendirilmektedir (Silverman, 2001: 113). Epinions.com, kullanicilar1 iiriin ve
hizmetler hakkinda yorum yazmak i¢in cesaretlendirmektedir (Lee ve digerleri, 2008:
341). Tanmmis diger iriin yorum siteleri arasinda; productpoia.com,
consumerreview.com, cnet.com, tripadvisor.com, virtualtourist.com yer almaktadir.
Online tiiketici yorumlar tipik olarak 3 6geden olusur:

- Uriiniin gii¢lii ve zayif yanlarina agik¢a gonderme yapan artilar ve eksiler

- Uriin puanlamasi (vildizli veya kesirli ifadeler)

- Belli bir formda yazilmamig yorumlar ve tavsiyeler (Decker ve Trusov, 2010:

294).
Online yorumlarinin amaci, potansiyel alicilari {irliniin zay1if ve giiglii yonleri sunarken
kisitl zamanda da tiiketicilere en iyi karar1 vermelerinde yardime1 olmaktir (Pollach,
2006: 2; Cao, Duan ve Gan, 2011: 512). Tiiketiciler, bir {irlin veya hizmet satin almaya
karar verdiklerinde kendilerine kolaylik saglamasi i¢in genellikle online sitelerdeki
yorumlar1 okumaktadirlar (Arora vd., 2009: 37). Tiiketiciler online yorumlari, satin alma
karar1 esnasinda yardimci olmak igin bir arag¢ olarak kullanirken, pazarlamacilar ise onlari
kiymetli bir feetback (geri bildirim) kaynagi olarak kullanabilmektedir (Robson vd., 2013:
4). 2008’de 1000 internet kullanicisi lizerine yapilan bir arastirma, katilimcilarin
%72’sinin online {iriin yorumlarini okuduklarini géstermektedir (Clare, 2009: 4). 2900
Alman online platform kullanicist iizerinde yapilan baska bir ¢alismaya (Yee, 2006:
24) gore; okuyucular online yorumlar: 6nemli ve degerli bir bilgi kaynagi olarak
gormektedirler.  Online  yorumlar1  okuyarak onlardan  faydalandiklarim
belirtmektedirler. Sanal tiiketici yorumlari {irin degerlendirme tizerinde giiglii etkilere
sahiptir (Lee ve Cranage, 2011: 1).
Literatiir kapsaminda, online tiiketici yorumlarina iliskin tanimlar s6yledir:
Online tiiketici yorumu, bir iiriin ve hizmet hakkinda tiiketiciler ve kurumlarin internet
vasitasityla ulagsabilecekleri potansiyel, mevcut veya daha once deneyimlemis
tiiketicilerin 1yi ya da kotii ifadeleridir (Stauss, 2000).
Tiiketicinin duyarliligini arttirmak i¢in iirlinlin yanina, altina yerlestirilen ve online
sitelerde yer alan tiiketicilere ait degerlendirmelerdir (Kumar ve Benbasat, 2001).

Yorumlara ulasilabilirliginin online sitelerde satis hacmini de olumlu bir sekilde
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etkiledigi ispatlanmistir (Archak v.d., 2011; Chen ve Xie, 2008: 477-491; Chevalier
ve Mayzlin, 2006: 345-354).

Online tiiketici yorumlari, tiiketicinin satin alacagi {irtiniin yer aldig1 internet sitesinde,
tilkketicilerin bakis agistyla, ilgili iirlin hakkinda verdikleri tavsiye ve bilgilerdir (Lee,
Park ve Han, 2011: 187-188).

Online yorumlar, tiiketicilerin olusturduklar1 ve bireysel deneyimlere dayali bir tiir
iriin bilgisidir (Yubo ve Xie, 2008: 477-491). E-WOM’da tiiketicilerin {iriin
tercihlerinde 6nemli ve yaygin bir yere sahip olan bununla birlikte, “bana benzeyen
kisiler” tarafindan yazildig1 diisiincesine kapilarak gosterimde olan reklamlardan daha
giivenilir bir yol olarak algilanmaktadir (Allsop, Bassett ve Hoskins, 2007: 125-148).
Online tliketici yorumlari, iriinleri daha 6nce satin alip ve deneyimlemis tiiketicilerin
olusturduklart e-WOM pazarlamasinin bir tiiriidiir (Park, Lee ve Han, 2007).
Tiiketiciler, pazarlamacilarin verdikleri bilgilerden ziyade diger tiiketicilerin yaptiklari
degerlendirmeleri daha giivenilir bulmaktadir (Bickart ve Schinler, 2001: 31-40; Chen
ve Xie, 2008: 477-491; Huang ve Chen, 2006: 413-428; Park, Lee ve Han, 2007: 125-
148; Smith, Menon ve Sivakumar, 2005) ve bu tiir yorumlar mevcut ve potansiyel
tiikketicilerde olumlu bir izlenim birakmaktadir (Cheong ve Morrison, 2008).

Online tiiketici yorumlari, iirlin ve hizmet hakkinda verdikleri tavsiyelerle beraber ikna
edici ve maliyetsiz bir sekilde tiiketicilere satis temsilciligi gorevi gormektedir (Chen
ve Xie, 2008: 477-491). Bu yorumlar, tiiketicilerin olumlu veya olumsuz sekilde satin
alma davraniglarina etki ettigi gibi (Chatterjee, 2001: 129-134; Huang ve Chen, 2006:
413-428; Park, Lee ve Han, 2007: 125-148), saticilar igin de {irliniin pazarlanmasi ve
satiglarinin  degismesinin sonuglaridir (Chevalier ve Mayzlin, 2006: 345-354;
Dellarocas, Zhang ve Awad, 2007: 23-45; Duan, Gu ve Whinston, 2008: 233-242).
Chen ve Xie (2004: 3)’nin ¢aligmasina gore, online tiiketici yorumlari, iirlin hakkinda
bulunan teknik bilgilerden tatmin olmayan ve diger tiiketicilerden elde ettikleri
bilgileri bir araya getirdikleri i¢in yeni bir pazarlama iletisim karmasi olarak kabul

goriilebilir.

3.2. Online Tiiketici Yorumlarinin Genel Ozellikleri
Online tliketici yorumlar1 bilgi ve tavsiye vermek amacgh olarak iki yonlii
yazilabilmektedir. Bilgi vermek amacl yazilan yorumlar iiriin/hizmetler hakkinda

bilgiler saglamakta iken tavsiye vermek amacli yazilan yorumlar ise 6nceden deneyim
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sahibi olan tiiketiciler tarafindan sunulmaktadir (Park vd., 2007: 126-127). Tiiketici
bakis acistyla yazildig1 icin potansiyel tiiketicilerin daha ¢ok dikkatini ¢ekmektedir.
Ciinkii yorumlayan tiiketicilerin iiriinii veya hizmeti daha 6nce deneyimledikleri i¢in,
tiriin/hizmet hakkinda iiriin bilgisi ve kullanim kosullar: ile ilgili tarafsiz bir bakis
acistyla yorumlamaktadir bu sayede genis farkli tiiketici tiplerine de hitap
edebilmektedir (Chen ve Xie, 2008: 479). Online tiikketici yorumlari, genellikle oteller,
restoranlar, kiyafet, elektronik ve teknolojik aletler gibi bir¢ok iiriin ve hizmet
kategorisinde yazilmaktadir (Chen ve Xie, 2008: 478).

Yorumlarin tiiketiciler tarafindan incelenmesi ise, (1) lirlinlin giiglii ve zayif yonlerine
atifta bulunan yorumlar, (2) lriiniin puanlanmasi (yildiz bi¢ciminde), (3) bi¢cimsiz bir
sekilde yazilmig avantaj, dezavantajlar ve aciklamalar seklinde ii¢ 6geden
olusmaktadir (Decker ve Trusov, 2010: 294).

Genel c¢ercevede bakildiginda ise internet iizerindeki yorum ve degerlendirmeler
uzmanlik gosterme ve diger kullanicilara bilgi saglamak motivasyonu ile
yazilmaktadir (Chen, Fay ve Wang, 2011: 7-8). Lee ve Cheung’un yaptiklar1 arastirma
sonuglarina gore ise topluma ait olma duygusu, itibar, bagkalarina yardim etme istegi
ve bu istekten dolay1 keyif alinmasi, deneyimlerini paylagmak istemesi gibi sebeplerle
sanal tiiketici yorumlar1 yazilmaktadir (2012: 7).

Olumlu yorumlar miisterilerin {iriin hakkindaki beklentilerini arttirma yonelimi
gosterirken, olumsuz yorumlar iirlin hakkinda tehlike olusturmaktadir (Lee vd., 2008:
349). Kullanicilar tarafindan yorumlar araciligi ile belgelenen olumsuz sonuglar
algilanan riski arttirarak satin alma karari da olumsuz yonde etkileyebilmektedir
(Pee, 2016: 5).

Roper Reports Worldwide arastirma sirketi tarafindan uygulanan aragtirmaya gore; 25
tilke arasindaki sonuglar su sekildedir; kiiresel anlamda tiiketiciler mal veya hizmet
satin alacaklar1 esnada bunlar hakkinda bilgi edinirken, %70 oraninda bilgiyi
internetteki insanlardan, %359 oraninda ise internet ortaminda karsilarina ¢ikan
reklamlardan, %55 oraninda internette ki blogger veya editor yazilarindan ve %18
oraninda ise %18 oraninda ise internetin kendisine giivenmektedir (Giilmez, 2011: 33).
Bir baska arastirma da ise internet kullanicilarinin %87’si iiriin satin alirken internet
kullandigir ve Amerika’da internet ortaminda gerceklestirilen alisverislerde ise %77

oraninda tiiketicilerin, bir iiriin veya hizmet tedarikinden once kendilerine kolaylik
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saglamasi i¢in tiiketicilerin yazdiklar1 yorumlart okudugunu ileri siirmektedir (Cheung

vd., 2009: 501).

3.3. Online Yorumlarin Okunma Nedenleri ve Giidiileri

Pazarlama literatiiriinde genellikle en ¢ok bilinen ve kullanilan model olan bes adimlik
bir stire¢ vardir. Bu siiregler sirasiyla su sekildedir; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi
toplama, alternatifler arasinda degerlendirme, satin alma kararini1 verme ve satin alma
sonras1 davranislar ve degerlendirmeler olarak olusmaktadir (Sarikaya ve Woodside,
2005: 817; Kotler ve Armstrong, 2012: 152-154; Butler ve Peppard, 1998: 604).
Satin alma karar verme asamasinda bireylerin kisilik 6zellikleri, deneyimleri, bilgiye
ulagsma diizeyleri ve reklamlarin birey {izerindeki etkileri gibi ¢esitli faktorler
tilketicilerin satin alma davranisina yon vermektedir (Wu, 2013: 11). Tiketicilerin
online yorumu okuma nedenlerinden biri satin alma kararlarindaki riski azaltmaktir.
Ciinkii online tiiketici yorumlari, tiiketicilere bilgi ve zaman yoklugunda, bilgi
aramada ve en iyi karar1 vermelerinde yardimc1 olmaktadir. Bilgi almak istemenin yan1
sira maliyeti diisiirmek, sahte iiriinlerden almaktan kaginmak ve diger tiiketiciler
tarafindan tercih edilen ve popiilerligi yiiksek olan {riin/hizmetleri bilmek
istemektedirler (Ahmed, 2013: 2). Diger tiiketicilerin deneyimleri potansiyel
tilketicilerin  yararina olacaktir. Deneyimsiz tiiketiciler, daha Onceden {iriini
deneyimlemis tiiketicilerden bilgi ve tavsiyeler elde ederek olusabilecek riskleri en aza
indirebilirler ve elde ettikleri bilgiler sayesinde satin alma davraniglari da
etkilenebilmektedir (Xue ve Phelps, 2004: 124). Okuyucular (Potansiyel tiiketiciler),
daha 6nceden iirlin veya hizmeti deneyimlemis kisilerin yorumlarin1 degerlendirme ve
bu ¢ercevede satin alma kararina yon verme egilimi gosterebilmektedirler (Thurau ve
Walsh, 2003: 52). Tiiketiciler piyasaya yeni ¢ikan iiriinlerden haberdar olmak veya
triinler ile hizmetler hakkinda giivenilir goriislere ulasabilmek i¢in de online
yorumlar1 okuyabilmektedir.

Potansiyel tiiketicilerin online yorumlart okumak i¢in farkli nedenleri vardir.
Literatiirde online yorumlarin okunma nedenleri tiizerine ortaya koyulan ilk
calismalardan biri Thurau ve Walsh’a aittir. Online yorumlarin okunma nedenlerini su
sekilde degerlendirmislerdir (2003: 53-54): (1) Arastirma siiresini kisaltma, (2)
pazardaki yeni iriinleri 6grenme, (3) sosyal konum belirleme, (4) uyumsuzlugu

azaltma, (5) sanal topluluga ait olma, (6) fiyat hakkinda bilgi edinme. Yapilan birgok
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calismada (7) risk azaltma. Khammash ve Burton ise bu degerlendirmelere, (8) bir
tirtiniin nasil kullanildigin1 6grenme gibi nedenler maddesini de eklemektedir (Heyne,
2009: 39; Kwon ve digerleri, 2011: 2; Khammash, 2008: 79).
Tiiketicilerin online yorumlar1 okumalariyla ilgili baska bir siniflandirma da Bronner
ve Hoog (2011: 18) tarafindan yapilmistir. Calismada spesifik nedenler 37 madde
halinde degerlendirilirken, bunlarin bir st boyutunu olusturan genel nedenler 8 gruba
indirgenmistir:

«+ Kigisel

++ Sosyal faydalar

+« Sosyal elestiri

¢+ Fonksiyonel
% Kalite giivencesi
s Ekonomik diirtiiler
s Eglence

% Isletmeye yardim

Tablo 3. 1 Online Tiiketici Yorumlarmi Okumak I¢in 21 Neden”

Temel Nedenler Gelistirme Nedenleri

Karar Vermeye Dayali Nedenler Kendini Gelistirme Nedenleri

Risk azaltma  |Arama [Uyumsuzlugu [Eglence vekeyif|Merak ve Kompulsif  [Yazma stili ve
stiresini azaltma meraklarin aliskanlik ve (il becerisini
kisaltma giderilmesi can sikintis1_|gelistirmek

Uriine Dayali Nedenler [Tiiketici Yetkilendirme Nedenleri

Uriiniin nasil Pazardaki yeni tiriinleri Uzmanlik digigoriisler

tiketildigini Ogrenmek Giivenilir goriisler Ozgiin deneyimler

0grenmek

Sosyal Nedenler

Yeni Sosyal Katilim Nedenleri

Sosyal pozisyon

Sanal topluluga iiye

'Yazarlarin

IDanigmanlarin

Insanlar

Dikkatli bir sekilde

belirlemek olmak edilmesi aracilik etmesi  [anlamak okuma

Ekonomik Nedenler Site Yonetimi Nedenleri

Degerlendirme dogrulugu vekullanilabilirligini
inceleme

Site yonetim ekibine
lgenel yardimsunma

Kaynak: Khammash ve Griffiths, 2011: 84

Khammash ve Griffiths, online tiiketici yorumlarinin 21 okunma nedenini temelde iki
baslik altinda kategorize ederek degerlendirmistir. Bu kategorileri temel nedenler ve
gelistirme nedenleri olarak cergevelendirmistir. Temel nedenler olarak ele alinan
kategoride karar vermeye dayali, iirtine dayali, sosyal ve ekonomik nedenler olarak
gruplanirken gelistirme nedenlerinde ise kendini gelistirme, tiiketici yetkilendirme,

yeni sosyal katilim ve site yonetimi nedenleridir (2011: 84).
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Hennig-Thurau vd. (2004) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicileri online
yorumlar1 okumak i¢in on bir neden bulmustur. Bu nedenler (Hennig-Thurau vd.,
2004: 42-44);

» Diger tiiketiciler i¢in kaygilanmak

»  Firmalara yardim etme arzusu

= Sosyal fayda saglamak

»  Sirket iistii gicii gostermek

» Sonraki satin almalar igin tavsiye vermek

»  Kendini gelistirme

»  FEkonomik odiiller

v  Sikayette bulunmak icin kolaylik

» Sosyal platformu hazirlayanlarin yardimci olacaklarini beklemek

»  Pozitif duygulart ifade etmek

»  Negatif duygulardan kagig
Tiketicilerin online yorum okumaya nedenlerini destekleyecek bazi arastirma
verileri mevcuttur. Bir arastirma da online yorumlarin {iriin/hizmet veya marka
hakkinda tiiketicilerin satin alma kararlarini giiclii bir sekilde etkiledigini ortaya
koymustur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %43’ii online yorumlarinin kendi satin
alma kararlarin gii¢lendirdigini fakat yine %43 oraninda ise arastirmada ki
tiiketicilerin satin alacagi tiriin hakkinda kararinin degistigini, %9 oraninda ise online
yorumlar1 okuduktan sonra satin alma kararindan vazgectigini ortaya ¢ikarmistir. Bu
verilerden elde edilecek sonug ise tiiketiciler bir {irlin/hizmet veya marka ile ilgili
satin alma niyetinde bulunduklarinda kendi fikirlerine glivenmenin yani sira diger
tiiketicilerin de fikirlerine bagvurarak bu fikirlere giivendigini ortaya koymaktadir

(Kwark vd., 2014: 93).

3.4. Online Tiiketici Yorumlarimin Avantajlari

eWOM’daki online yorumlarinin degerlendirme bilgilerinin c¢ekiciligi, saglamis
oldugu avantajlar ile agiklanmaktadir (Yee, 2006: 24-26; Khammash ve Griffiths,
2011: 82):

- Simrsiz sayidaki yorum: Yorumlarin cogu eWOM agindaki kullanicilar tarafindan
ilave edilmistir. Insanlar yorumlara kolaylikla ulasabilmektedir. WOM ile
karsilastirildiginda eWOM bilgi baglantilarinin daha yogun nitelikte oldugu
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goriilmektedir. Internetin sagladif1 genis bilgi alaninda insanlara daha fazla 6zgiirliik
saglanmaktadir. Ozgiirliikk alam icerisinde daha fazla yorum yapilmakta ve yorumlara
daha rahat bir sekilde ulagabilmektedir. Ayrica iiriin ve hizmetler hakkinda daha fazla
bilgi verilmektedir.
- Yorumlarin ¢esitliligi ve farkliligi: eWOM tiiketicilerin olusturdugu ve aralarinda
sinirsiz diyalogun gergeklestigi giiclii bir ortamdir. Internet kullanicilari arasindaki bu
sinirsiz baglanti, WOM aginin daha etkili olmasini saglamakta ve bu yiizden de daha
farkli fikirler bulunabilmektedir. eWOM genellikle daha ¢esitli yorumlar
icermektedir. Ornegin profesyonel ve olumsuz bilgilere bircok kaynaktan
ulasilabilmektedir. Farkli diisiinceler, tiiketicilerin tiriin ya da hizmetleri farkli perspektiften
gormelerine imkan tanimaktadir. Online tiiketici yorumlar tiiketicilerin kendilerini 6zglirce
ifade edebildigi cesitli sosyal mecralarda gergeklesmektedir. Bu mecralarda sinirsiz diyalog
gerceklesmekte, farkli tliketici profilleri bir arada bulunmakta ve farkli diisiinceler
belirtilebilmektedir.
- Ulasilabilirlik: Bilgiye kolay ulasim derecesidir (Khammash ve Griffiths, 2011: 82).
Cok sayidaki insan tarafindan erisilebilmektedir. Yorumlar genellikle bir y1l ya da
daha fazla siire ile web sitelerinde saklanmaktadir. Kullanicilarin hizli bir sekilde bilgi
elde etmelerine izin vermektedir. Okuyucular sanal yorumlari okumada daha aktif bir
role sahiptir. Uriin/hizmeti deneyimleyen kisiler tarafindan yazilan online tiiketici
yorumlart ilk agizdan yazildigi i¢in markalarin sundugu bilgilerden daha giivenilir
bulunmaktadir. Ulasilabilirlik ¢ok sayida insan tarafindan bir bilgiye kolayca
erisilebilme derecesidir (Yee, 2006: 25).
- “Gergek” tiiketici yorumlari: Okuyucular tiiketici deneyiminin ilk agizdan yazildigi
eWOM’ un igerigine inanmaktadirlar. insanlar bu yorumlarin pazarlama bilgisinden
daha giivenli oldugunu diistinmektedirler.
- Olgiilebilirlik: Sanal tiiketici yorumlarinin bir dzelligi 6l¢iilebilirliktir. Sanal tiiketici
yorumlarinin yazili olmalar1 nedeniyle, igerigindeki olumlu ve olumsuz diisiincelerin
nitelik ve nicelik bakimindan 6lgiilmesi miimkiindiir (Lee ve digerleri, 2008: 341).
Online tiiketici yorumlar1 uzun siire web sitelerinde saklanabilmektedir. Bu sayede
bilgiye bir¢ok insan tarafindan kolayca ve hizli bir sekilde ulasilabilmektedir.

Risk azaltma: Tiketiciler digerlerinin davranislarin1 izlemekte ve bilgilerini
onemsemektedir. Boylelikle iiriin ya da hizmet satin alma karar1 verirken riskin

azalacagini diisiinmektedirler (Kwon ve digerleri, 2011: 2; Li ve digerleri, 2010: 294).
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3.5. Online Tiiketici Yorumlarimin Dezavantajlar:

Online yorumlarin satin alma siirecinde olan tiiketicilerin hizli karar vermelerini,
olusabilecek riskleri minimize etmek veya dogru goriislere ulagsmak agisindan faydal
olmasma karsin karmasik yapisi sebebiyle bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Online yorumlarin dezavantajlarinin  temelinde gilivenirlik sorunun oldugu
goriilmektedir.

Online tiiketici yorumlardan kaynaklanan ana problem, yorum yazan kisilerin yorum
yazmadaki ger¢ek amaclarinin bilinmemesidir. Yorumlar bir rakip bir marka
tarafindan da yapilabilmekte ya da kotii amaglar i¢in yazilabilmektedir. Bu sorunlara
yorumlarin anonim olma 6zelligi neden olmaktadir. Anonim olma 6zelligi her ne kadar
yorum yazanlari cesaretlendirse de okuyucular i¢in her zaman bir soru isareti olarak
kalmaktadir. Online tiiketici yorumlarinin bu agidan her zaman dezavantajli konumda
kalacag1 soylenebilmektedir (Ozbay, 2013: 86).

Insanlar karar verme siireci igin bilgi topladiklarinda, konuya hakim bir bilirkisinin
verdigi bilgilerin daha giivenilir ve yararli olduguna inandiklarindan dolay1 bilirkisinin
goriis ve Onerilerine yonelme egilimi gostermektedirler (Lascu, Bearden ve Rose,
1995: 201-212). Degerlendiricinin konu hakkinda uzman olup olmadigini belirlemek
de zordur (Yee, 2006: 28). Yorumu yapan kisilerin uzmanhginin bilinmemesi
durumunda okuyucular i¢in giiven algis1 olumsuz etkilenebilmektedir.

Bir iirlin veya hizmet hakkinda asir1 bir sekilde olumlu veya olumsuz goriise sahip
tiikketiciler yeterli bir sekilde tatmin olan tliketicilere gore bu goriislerini daha ¢ok
paylasma egilimi gostermektedirler. Bu tiir yorumlarin tatmin olan tiiketicilerin
yorumlarindan daha fazla olmasi durumunda iiriiniin performanst dogru bir sekilde
yansitilmamakta ve yorumlar geneli temsil etmemektedir (Yee, 2006: 29).

eWOM’un isletmeler acisindan dezavantaji, liriin veya hizmetler hakkinda olumsuz
yorum yazanlarin tiiketicilerin kendisi mi yoksa rakip firmalarin karalama m1 yaptig1
bilinmedigi icin isletmelerin imajina zarar verebilir. Isletmeler bu dezavantaji gelen
olumsuz yorumlar1 agik bir sekilde cevaplayarak avantaja cevirebilir. Bu sayede

tiikketiciler nezdinde isletmelerin imaj ve itibarlarinin artabilecegi diistiniilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
MI"JsTEIfi YORUMLARININ BAKIS ACISINDAN TﬁKETiCi
SUPHECILIGININ KALITE ALGISINA ETKISI
4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi
Gilinliimiliz toplumunda bireylerin yasam kosullarindan uzaklasip giyim, eglence,
yiyecek vb. aligverislere yOnelmesiyle beraber magazaya gitmektense internet
ortaminda kendi tercih ve zevklerine gore aligveris yapilmasi daha kolay hale
gelmistir. Bununla beraber internet aglarinin genisligi ve gegmis donemlere kiyasla
ulasilmas1 daha kolay hale gelen internetin aligveris i¢in daha cezbedici olmustur.
Internet ise artik insanlar icin hayatlarmin vazgegilmezi olarak degerlendirildigine
gore tiiketici ve internet ortamindaki satin alma davranislart kavramlarinin beraber
incelenmesi gereken konular olarak ele almmaktadir (Ozbay, 2013). Tiiketiciler
internet iizerinde satin alma islemi gergeklestirmeden Once liriin veya hizmet icin
zihinlerinde olusan siipheleri gidermek i¢in daha Once deneyimlemis miisterilerin
goriislerini dikkate alarak yazilan yorumlara giivenme zorunlulugu hissedilmektedir.
Aragtirmanin amact miisteri yorumlarinin elektronik hizmet kalitesini {lizerinde
etkisinin olup olmadiginin ya da miisteri yorumlarmin elektronik hizmet kalitesi
algisinin tiiketicilerin slipheci tutumlarinin aracilik etkisinin olup olmadiginin
arastirilip ortaya ¢ikarilmasina yoneliktir.
Bu calismada kavramlarin biitiin bir sekilde ele alinarak miisteri yorumlari, e-hizmet
kalitesi ve tiiketici siipheciligi arasindaki iligkiler uygulamali bir sekilde ortaya
konulmaktadir. Bu ¢caligmanin 6zellikle tiiketici siipheciligi ve diger yazin alanlarinda

eksiklige katkida bulunulacagi ve bundan dolay1 ise 6nemli olacagi dngoriilmektedir.

4.2. Arastirmanin Yontemi ve Uygulama

4.2.1. Veri Toplama Yontemi

Teorik ve uygulama olmak iizere iki kisimdan olusan bu arastirmanin teorik boliimii
ikincil kaynaklarla desteklenerek literatiir taramasi yapilip yazilmistir. Uygulama

boliimii i¢in anket yontemi ile online bir bigimde veri toplanilmigtir. Anket 4 boliimden
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olugmaktadir. 1. bolimde demografik 6zellikler ve ek sorulardan olusmaktadir. 2.
boliimde online yorumlarla ilgili sorulara yer verilmistir. 3. bdliimde tiliketicilerin
siipheleri ile ilgili sorulara yer verilirken 4. boliimde ise elektronik hizmet kalite
algisiyla ilgili sorulara yer verilmistir.

2.3. ve 4. bolumlerde besli likert 6l¢egi kullanilarak “1=Kesinlikle Katilmiyorum”,
“2=Katilmiyorum”, “3=Kararsizim”, “4=Katiliyorum”, “5=Kesinlikle Katiliyorum”
seklinde hazirlanmistir. Ankette 2. boliimde kullanilan 6l¢cek daha 6nce gegerliligi ve
giivenirliligi Akdogan ve Akyol (2016) tarafindan test edilen “Online Tiiketici
yorumlarma Ait tutum Olgegi”nden uyarlanmustir. 3. béliimde kullanilan dlgek ise
daha once Obermiller & Spangenberg (1998) tarafindan test edilen ve bir¢ok defa
uygulanan (Cmar, 2017: Ugran, 2019) “Tiiketicilerin Siiphelerini Ol¢me Olgegi’nden
uyarlanmistir. Son bdoliimde ise E-S-QUAL (Elektronik Hizmet Kalitesi) olgegi
Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra’nin 2005 yilinda yaptiklar1 ¢aligmadan
uyarlanmistir. Bu o6lgeklerin birgok arastirmada giivenilirliklerinin test edilmis
olmasindan dolay1 bu calismaya da verimli bir etkisiyle olumlu bir sonug elde edilmesi
diistiniilmektedir. Elektronik hizmet kalitesi i¢in Tiirkiye’de dnde gelen e-pazaryerleri
arasinda Trendyol, GittiGidiyor, Hepsiburada, N11 gibi platformlar ele alinmistir.

4.2.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmadaki sorulardan yola ¢ikarak arastirmanin evrenini tiim tiiketicilerin
olusturdugu soylenebilir. Fakat anakiitlenin tamaminin incelenmesi maliyet, zaman,
kontrol edememe, imkansizlik vb. sebeplerden dolayr miimkiin olamamaktadir
(Karagoz, 2019). Bundan dolay1 kolayda Ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Anakiitle varyansmin bilinmedigi durumlarda 6rneklem igin Sekeran tarafindan
gelistirilen tablo tercih edilerek (Sekeran, 1992: 253, Altunisik vd. 2005: 127, Arikan,
2005: 166) orneklem sayisi elde edilebilir. Anakiitlenin 100,000 bin {izerinde olmast
durumunda n=384 olarak belirlenmistir. Bu arastirma da 455 6rneklem birimi elde

edilmistir.

4.2.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi
Bu boliimde online anket yontemi veri toplama araci olarak kullanilmigtir. Maliyet ve
zaman acisindan kolaylik saglamasi ve deneklere kolayca ulagilmast gibi nedenler

(Usal ve Kusluvan, 2010: 150) anket yonteminin tercih edilmesinde pay1 vardir. Elde
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edilen veriler analiz edilerek bulgular sonu¢ kisminda yorumlanmak iizere ortaya

konulacaktir.

4.2.4. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin verileri, zaman kisit1 ve orneklem belirleme zorlugundan kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak arastirmanin evreni tiim tliketicileri kapsamaktadir.
Arastirmanin anketi Covid-19 pandemisi nedeniyle online anket yontemi seklinde

uygulanarak arastirmanin kisitint olusturmaktadir.

4.2.5. Arastirmanin Model ve Hipotezleri

Bu ¢alismanin temel amaci miisteri yorumlarinin e-hizmet kalitesi {izerinde etkisinin
olup olmadig1 ve tiiketicilerin siipheci tutumlarmin bu iki degisken iizerinde aracilik
etkisinin var olup olmadiginin arastirllmadir. Arastirmanin temel amacinin

belirlenmesiyle beraber arastirma modeli ve hipotezleri asagidaki gibi sekillenmistir.

Tuketici Stipheciligi

(Bagimsiz Degisken)

A\

Miisteri Yorumlan Kalite Algisi
o | >
(Bagimsiz Degisken) (Bagimh Degisken)

Sekil 4. 1 Arastirmanin Modeli”

Hipotezler:
H:1: Miisteri yorumlarinin elektronik hizmet kalite algisi izerinde olumlu etkisi vardir.

Hi hipotezini kurma nedenimiz misterilerin yazdiklar1 yorumlarin orani arttik¢a e-
hizmet sitelerindeki kaliteye etkisinin olup olmadiginin incelenmesidir.
H.: Miisteri yorumlarinin elektronik hizmet kalite algis1 {izerindeki etkisinde

tiikketicilerin slipheci tutumlarinin aracilik etkisi vardir.
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Hz hipotezini kurma nedenimiz miisteri yorumlarinin e-hizmet kalitesine bir etkisinin

olup olmamasi ve bu etkinin olmasi durumunda tiiketici siipheciliginin aracilik

roliiniin ne sekilde oldugunu incelemektir.

4.3. Arastirmanin Bulgular:

4.3.1. Demografik Ozellikler

Calismamiza katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri Tablo 4.1.’de yer almaktadir.
Tablo 4. 1 Katilimeilari Demografik Ozellikleri”

Cinsiyet Yas
Frekans Yiizde Frekans | Yiizde
Kadin 235 51,6 24 ve alt1 194 42,6
Erkek 220 48,4 25-34 131 28,8
Toplam 455 100,0 35-44 101 22,2
45-54 23 51
55 ve uizeri 6 1,3
Toplam 455 100,0
Ogrenim Durumu Gelir Diizeyi
Frekans Yiizde Frekans | Yiizde
Tlkokul veya dengi 14 3,1 2.826 TL ve alt1 266 58,5
Ortaokul veya dengi 22 4,8 2.826 TL —4.500 TL 119 26,2
Lise veya dengi 130 28,6 4501 TL —7.000 TL 55 12,1
Onlisans 88 19,3 7.001 TL-9.500 TL 7 15
Lisans 181 39,8 9.501 TL —12.000 TL 4 0,9
Lisansiistii 20 4.4 12.001 TL ve tisti 4 0,9
Toplam 455 100 Toplam 455 100
Meslek Medeni Durum
Frekans Yiizde Frekans | Yiizde
Kamu Caligam 47 10,3 Bekar 259 56,9
Ozel Sektdr Calisant 120 26,4 Evli 196 43,1
Esnaf/isveren 11 2,4 Toplam 455 100
Ev Hanimi 103 22,6
Ogrenci 163 35,8
Emekli 11 2,4
Toplam 455 100
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Arastirmanin anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin cinsiyet, yas, 6grenim durumu,
gelir diizeyleri ve meslek gibi demografik 6zellikleri incelenmis ve dagilimlar1 Tablo
4.1.°de gosterilmistir.  Katilimcilarin = cinsiyete goére dagilimlarinda kadin
cevaplayicilarin orani erkek cevaplayicilara kiyasla daha ytiksektir. Katilimcilarin yas
gruplarma gore dagiliminda biiyiik bir kism1 24 ve alti yas grubunda; 6grenim
durumlarina gore dagilimlarinda ¢ok biiylik bir kismi lisans seviyesine sahiptir.
Katilimcilarin gelir diizeylerine gore dagilimlarinda ise cevaplayicilarin biiyiik oranda
2.826 TL ve alt1 gelir diizeyine sahip oldugu ve meslek gruplar1 dagilimlarinda ise
%35°1ik bir oranda G6grencilerin yer aldigi tespit edilmistir. Katilimcilarin medeni
durumlar1 incelendiginde ise bekarlarin  9%56’lik  bir oram1  olusturdugu
gozlemlenmektedir.

Tablo 4. 2 Katilimcilarin Aligveris Aliskanliklar1”

Ne kadar sikhikla online ahsveris yaparsimz? En sik online ahisveris yaptigimiz iiriin kategorisi

hangisidir?

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Haftada bir defa 91 20 Gida 96 21,1
Ayda birkag defa 154 33,8 Giyim 174 38,2
Ayda bir defa 69 15,2 Ayakkabi, Aksesuar, Tak1 25 55
iki ayda bir defa 39 8,6 Teknolojik Uriinler 67 14,7
Uc ayda bir defa 40 8,8 Ev, dekorasyon 20 4.4
Alt1 ayda bir defa 26 57 Kitap, Dergi vb. 29 6,4
Yilda bir defa 36 7,9 Diger 44 9,7
Toplam 455 100 Toplam 455 100

Hangi online ahsveris sitesini sik¢a kullanirsimiz? Online aligveris yaparken iiriin hakkinda yorumlari

okurmusunuz?
Frekans Yiizde Frekans Yiizde

N11 24 53 Hay1r 14 31

Yemeksepeti 46 10,1 Evet 441 96,9

Gittigidiyor 7 15 Toplam 455 100
Hepsiburada 59 13,0
Trendyol 267 58,7
Digerleri 52 11,4
Toplam 455 100

Online aligveris sitelerinde daha 6nce herhangi bir iiriin i¢in

yorum yazdimz m?

Frekans Yiizde
Hayir 116 25,5
Evet 339 74,5
Toplam 455 100
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Ankete katilan tiiketicilerin online aligveris aligkanliklarinin tespiti i¢in sorular

yoneltilmis olup elde ettigimiz cevaplarin dagilimi Tablo 4.2.’de gosterilmistir.

4.3.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Anket sonuclarindan elde edilen veriler SPSS programiyla analiz edilip dl¢eklerin
giivenilirlik seviyelerinin testi yapilmustir. Olgeklerin giivenilirlik seviyelerinin
yiiksek olmasiyla beraber E-hizmet kalite algis1 6l¢egine faktor analiz uygulanmistir.
Faktor analizleri sonucunda E-hizmet kalite algisinin 3 boyutu ortaya ¢ikmistir. Bu ti¢
boyut (kolaylik, teslimat, giivenlik) miisteri yorumlar1 ile regresyon analizleri
yapilmistir. Bu regresyon analizleri sonucunda ise aralarinda olumlu bir etki oldugu
icin araci degiskenimiz tiiketici siipheciligi ile aracilik analizleri yapilmistir. Yapilan

ilgili analizler ve sonuclari ise asagida belirtilmistir.

4.3.3. Olgeklerin Giivenilirligi ve Analiz Sonuclari

Arastirmalarda kullanilan olgekler de sistematik olmayan hatalarin olup olmadigini
Olgcen ve bu hatalar1 ortadan kaldirilmasini saglayan analize giivenilirlik analizi
denilmektedir (Yikselen, 2013:116). Bu calismada giivenilirlik katsay1 olarak
Cronbach’s Alpha degerleri alinmakta ve kullanilan 6lgeklerin giivenirlilik katsayilar
Tablo 4.3.’te gosterilmis olup elde edilen sonuglardan dlgeklerin yiiksek gegerlilige ve
giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir (Kilig, 2016: 47-48).

Tablo 4. 3 Olgeklerin Cronbach’s Alpha Degerleri”

Olgek Cronbach Alpha Degeri
Miisteri Yorumlari 0.924
Tiiketici Stipheciligi 0.895
Elektronik Hizmet Kalite Algisi 0.944

4.3.4. Elektronik Hizmet Kalite Algis1 Olcegine Faktor Analizi Uygulanmasi ve
Degerlendirilmesi

22 boyuttan olusan ESQM o6lcegine faktdr analizi uyguladigimiz zaman “Tercih
ettigim site, siparis ettigim iirlinler disinda génderim yapar.” Sorusunun Anti-Image
korelasyon matrisindeki MSA degeri 0,5’ten kii¢iik oldugunu i¢in 6nce bu soru
cikarilmistir. Daha sonra sirasiyla “Tercih ettigim site, vaat ettikleri hakkinda

diirtisttiir.”, “Tercih ettigim site hasarli liriinlere karsilik stok bulundurur.”, “Tercih
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ettigim sitede siparis bilgilerimi girdikten sonra site sayfalari donmaz.” Ve “Tercih
ettigim site, ¢okmez.” Sorular1 faktér dagiliminda yiikleri birbirine yakin oldugu
cikarilmistir ve bu calismada ESQM 6l¢egi 17 boyuttan olugsmus ve bu boyutlara faktor
analizi yeniden uygulanmistir. Tablo 4.4.”te elektronik hizmet kalite algis1 6l¢eginin
faktor analizine ait KMO ve Bartlett’s Test sonuglarini1 gostermektedir.

Tablo 4. 4 E-Hizmet Kalite Algis1 Olgeginin Faktor Analizi Sonuglari”

KMO ve Bartlett’s Ornek Sayisimin Yeterliligi Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliliginin Olgiimii .940

Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 6354,694
Serbestlik Derecesi 136
Anlamlilik .000

Tablo 4.4.’¢ gore KMO degeri 0,940, Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucu ise 0,000
diizeyinde anlamhidir. Elde edilen degerlere gore elektronik hizmet kalitesi 6lgeginin
KMO ve Bartlett’s Test sonuglarinin uygun oldugu ifade edilebilir.

Tablo 4. 5 Elektronik Hizmet kalite Algis1 Olgeginin Agiklanan Toplam Varyans1”

Aciklanan Toplam Varyans
. Yiiklenen Faktorlerin | Kare Yiiklerin Dondiirme
Baslangic Ozdegeri
Karelerinin Dagilim1 Toplamlari

g e S E | E| R SE|EE| R EE |G E
1 9.564 56.261 |56.261 9.564 56.261 |56.261 6.572 38.658 |38.658
2 1.960 11.530 |67.790 1.960 11.530 |67.790 3.172 18.658 |57.316
8 1.008 5.931 73.721 1.008 5.931 73.721 2.789 16.405 |73.721
4 578 3.401 77.122

5 492 2.893 80.015

6 451 2.653 82.668

7 422 2.485 85.153

8 .387 2.275 87.428

9 .333 1.960 89.387

10 314 1.845 91.232

11 .282 1.660 92.893

12 .268 1.577 94.469

13 .243 1.432 95.901

14 .205 1.205 97.106

15 184 1.081 98.186

16 159 .936 99.123

17 149 877 100.000

Cikarim metodu: Bilesen Analizi
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Tablo 4.5.’te elektronik hizmet kalite algisi Olgeginin agiklanan toplam varyans
degerleri gorilmektedir. Faktorleri ayirmak i¢in 6zdeger 1 olarak alinmistir. Birinci
faktoriin aciklama diizeyi %38.658, ikinci faktoriin agiklama diizeyi %18.658 ve
liciincii faktoriin aciklama diizeyi ise %16.405’tir. Ug bilesenli ve 17 maddeden olusan
bir Olgege doniistiiriilmiistiir. Elektronik hizmet kalite algisi 6lgeginin agiklanan
toplam varyansi ise %73.721°dir. Kurtulus (2010), Hair vd. (2014) aciklanan toplam
varyans1 %60’1 sinir olarak belirttikleri i¢in bu 6lgekte elde edilen degerlerin uygun

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. 6 Elektronik Hizmet Kalite Algis1 Degiskeni Rotasyon Sonuglar1”

Rotasyona Tabi Tutulmus Yapi Matrisi

Bilesen
g X = > S
ca| B8| 2 &

Tercih ettigim site, ihtiyacim olani kolayca bulmami saglar. ,740
Tercih ettigim site, sitenin herhangi bir yerinden kolayca satin almama imkan tanir. ,790
Tercih ettigim site, islemleri hizli bir sekilde tamamlamam i¢in bana olanak verir. ,784
Tercih ettigim sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir. ,719
Tercih ettigim sitenin sayfalar1 hizli bir sekilde yiiklenir , 762
Tercih ettigim sitenin kullanimi basittir. ,836
Tercih ettigim site, bana hizli bir sekilde alim yapmam i¢in olanak saglar. ,810
Tercih ettigim site, iyi organize edilmistir. ,783
Tercih ettigim site, igimi halledebilmem i¢in her zaman hazirdir. ,759
Tercih ettigim site, hemen yiiklenerek calisir. ,763
Tercih ettigim site, s6z verilen zamanda siparisi teslim eder. ,844
Tercih ettigim site, uygun siirede teslimat i¢in {iriinii hazir bulundurur. ,793
Tercih ettigim site, siparis ettigim iiriinleri hizli bir sekilde teslim eder. ,835
Tercih ettigim sitenin, iiriin teslimi hakkindaki vaatleri dogrudur. ,563
Tercih ettigim sitede web-aligveris davraniglarim hakkindaki bilgiler korunur. ,828
Tercih ettigim site, kisisel bilgilerimi iigiincii kisiler ile paylasmaz. 872
Tercih ettigim site, benim kredi kartim hakkindaki bilgileri korur. , 184

Cikarim Metodu: Temel Bilesen Analizi

Rotasyon Metodu: Kaizer normalizasyonu ile Varimax

Tablo 4.6.’da elektronik hizmet kalite algis1 degiskeni rotasyon sonuglari yer

almaktadir. Rotasyon metodu olarak Varimax metodu kullanilmistir. Varimax
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metoduna gore elektronik hizmet kalitesi lgegi 17 boyut ve 3 faktdre dagilmistir. 1k
faktorii olusturan boyutlar web sitesinin ara yiiz kullanim kolayligi ile ilgili olmasinda
dolayi ilk boyuta “Kolaylik”, ikinci faktorii olusturan boyutlar online aligveris yapilan
markanin teslimat siireci ile ilgili oldugu i¢in “Teslimat” ve ti¢lincii faktorii olusturan
boyutlar ise verilerin korunmas: ile ilgili oldugu i¢in “Giivenlik” olarak yeniden
adlandirilmastir.
Faktor analizleri sonucunda olusan hipotezler su sekildedir;

Hia: Miisteri yorumlarimin kolaylik boyutu iizerinde olumlu yonde etkiler.

Hab: Miisteri yorumlarinin teslimat boyutu tizerinde olumlu yonde etkiler.

Haic: Miisteri yorumlarimin giivenlik boyutu tizerinde olumlu yonde etkiler.

Hoa: Miisteri yorumlarinin kolaylik boyutu iizerindeki etkisinde tiiketicilerin
stipheci tutumlarinin aracilik etkisi vardir.

Hab: Miisteri yorumlarinin teslimat boyutu tizerindeki etkisinde tiiketicilerin
stipheci tutumlarinin aracilik etkisi vardur.

Hoc: Miisteri yorumlarinin giivenlik boyutu iizerindeki etkisinde tiiketicilerin

stipheci tutumlarimin aracilik etkisi vardir.

4.3.5. Hipotezlerin Test Edilmesi
Asagida verilen tabloda Hia, Hib, Hic hipotezlerinin basit regresyon analizleri sonuglari
verilmistir.

Tablo 4. 7 Hi Hipotezlerinin Analiz Sonuglar1”

HiPOTEZLER ngg HS;t‘a Beta t D R | R2 | F P
Hu 1,444 [ 0,035 | 0,676 | 19,107 | 0,000 | 0,668 | 0,446 | 365,096 | 0,000
Hi 1,793 | 0,059 | 0,503 | 8,535 | 0,000 | 0,372 | 0,139 | 72,855 | 0,000
Hi 1,620 | 0,054 | 0,527 | 9,708 | 0,000 | 0,415 | 0,172 | 94,249 | 0,000

Hia i¢in tabloyu inceledigimizde p= 0,676, SH= 0,035, ve p=0,000 (p<0,001)
degerlerinde miisteri yorumlarinin kolaylik boyutu iizerindeki etkisinde istatistiksel
agidan anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. R?=0,45 oldugu i¢in kolaylik boyutu %45°lik
kism1 miisteri yorumlari tarafindan agiklandigini soyleyebiliriz.

Bu iliski i¢in basit regresyon formiilii su sekilde belirtilmektedir;

Kolayhk Boyutu= 1,444 + 0,676*miisteri yorumlari
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Aciklayict degiskenlerin olmadigi varsayimi ile sabit degerin pozitif olmasi (1,44)
miisteri yorumlarinin elektronik hizmet kalite algisindaki kolaylik boyutuna egilimde
olduklar seklinde ifade edilebilir. Miisteri yorumlarinin 1 birimlik artisinda kolaylik
boyutunu 0,67 artirdigini sdyleyebiliriz.

H1a hipotezimiz kabul edilmistir.

Hib i¢in tabloyu inceledigimizde p=0,503, SH= 0,059, p=0,000 (p<0,001)
degerlerinde miisteri yorumlarinin teslimat boyutu iizerindeki etkisinde istatistiksel
agidan anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. R?=0,14 oldugu igin teslimat boyutu %14’lik
kism1 miisteri yorumlari tarafindan agiklandigini soyleyebiliriz.

Bu iliski icin basit regresyon formiilii su sekilde belirtilmektedir;

Teslimat Boyutu= 1,793 + 0,503 *miisteri yorumlari

Aciklayict degiskenlerin olmadig1 varsayimi ile sabit degerin pozitif olmas1 (1,79)
miisteri yorumlarinin elektronik hizmet kalite algisindaki teslimat boyutuna egilimde
olduklar1 seklinde ifade edilebilir. Miisteri yorumlarmin 1 birimlik artisinda teslimat
boyutunu 0,50 artirdigini soyleyebiliriz.

Hib hipotezimiz kabul edilmistir.

Hic icin tabloyu inceledigimizde ise B=0,527, SH=0,054, p=0,000 (p<0,001)
degerlerinde miisteri yorumlarinin giivenlik boyutu {izerindeki etkisinde istatistiksel
agidan anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. R?=0,17 oldugu i¢in giivenlik boyutu %17’lik
kism1 miisteri yorumlari tarafindan agiklandigini soyleyebiliriz.

Bu iliski i¢in basit regresyon formiilii su sekilde belirtilmektedir;

Giivenlik Boyutu= 1,620 + 0,527*miisteri yorumlari

Aciklayict degiskenlerin olmadigi varsayimi ile sabit degerin pozitif olmasi (1,62)
miisteri yorumlarinin elektronik hizmet kalite algisindaki giivenlik boyutuna egilimde
olduklar1 seklinde ifade edilebilir. Miisteri yorumlarinin 1 birimlik artiginda giivenlik
boyutunun 0,52 artirdigini sdyleyebiliriz.

H1c hipotezimiz kabul edilmistir.

Miisteri yorumlarinin elektronik hizmet kalite algisindaki 3 boyutu ile kolaylik,
teslimat ve giivenlik boyutlarmin arasinda yukarida belirtilen Tablo 4.7.’de gibi
anlamli ve pozitif bir yonlii iliski ortaya ¢ikti. Aralarinda anlaml1 bir iliski oldugu i¢in

arac1 degiskenimiz olan tiiketici siipheciligi etkisi incelenebilir.
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H2a: Miisteri yorumlarinin kolaylik boyutu iizerindeki etkisinde tiiketicilerin siipheci

tutumlarinin aracilik etkisi vardir.

Basit iliski
A
- I
Miusteri — Kolaylik
Yorumlari Boyutu
Dolavh Etki
A
- I
Tiketici
/ Siipheciligi \
Masteri ; > Kolaylik
Yoriimlar C Boyutu
— _/
\/
Dogrudan Etki

Sekil 4. 2 H2a Hipotezinin Modeli”

H2 hipotezleri i¢in Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen regresyon temelli
yaklagimdan yola ¢ikarak hipotez testlerimiz su sekildedir;
Tablo 4. 8 Hz2a Hipotezinin Analiz Tablosu”

Yol [Sabit | St.Hata | Beta t p R R? F p
Deger

c 1,444 0,035 0,676/ 19,107 | 0,000 | 0,668 0,446 365,096/ 0,000

a 1,963 0,047 0,377, 8,057 | 0,000 | 0,354 0,125 64,917| 0,000

b 1,315 0,035 0,065 1,853 | 0,065 | 0,671 0,450 185,246/ 0,000

c’ 1,315 0,038 0,650 17,261 | 0,000 | 0,671 0,450 185,246

“Yol c” olarak belirtilen basit iliski de miisteri yorumlari ile kolaylik boyutu arasindaki
iliski incelenerek anlamli bir sonug elde edilmistir (p<0,001). Bu sebepten dolay1 “Yol
a” icin tablo incelendiginde p=0,377, SH=0,047 ve p=0,000 anlamli oldugu icin
miisteri yorumlari ile tiikketici siipheciligi degiskenin agiklayici degiskeni oldugu kabul
edilmektedir. “Yol b” i¢in tablo incelendiginde ise p=0,065, SH=0,035, p=0,065
(0,05<p<0,1 smirda anlamli) degerleri tiiketici slipheciliginin kolaylik boyutunun
bagiml degiskenin agiklayici degiskeni oldugunu sdyleyebiliriz. Yol a ve Yol b ile
gosterilen etkiler dogrulanmustir.

Yol ¢’ i¢in tabloyu inceledigimiz de p=0,650, SH=0,038 ve p=0,000 degerleri elde

edilmistir. Bu degerlerden tiiketici siipheciliginin anlamli oldugu sonucuna varilmastir.
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Bootstrap Modeli’ne gore Tiiketici Siipheciliginin aracilik etkisi su sekildedir;
Tablo 4. 9 Hza Hipotezi Giiven Araligi Tablosu”

: Giiven Arahg Giiven Arahg:
Etki St. Hata Alt Diizeyi Ust Diizeyi P
Miisteri Yorumlarinin
Kolaylik Boyutuna 0,6756 0,0354 0,6061 0,7451 0,0000
Toplam Etkisi
Miisteri Yorumlarinin
Kolaylik Boyutuna 0,6509 0,0377 0,5768 0,7250 0,0000
Dogrudan Etkisi
- Bootstrap Bootstrap Giiven | Bootstrap Giiven
Etki Arahgi Alt Arahg Ust
St. Hata LS L
Diizeyi Diizeyi
Tiiketici Stipheciligi 0,0247 0,0155 -0,0056 0,0559 }

Tablo incelendiginde p<0,001 anlamlilik diizeyinde miisteri yorumlarinin kolaylik
boyutuna toplam etkisi 0,6756’dir ve bu iki degiskenin dogrudan etkisi ise 0,6509’dur.
Aract degiskenimizin dahil olmasiyla beraber dolayli etkisi 0,0247’dir. Tablo’da
goriildiigi tizere Bootstrap (1000) giiven araligi alt diizeyi ve Bootstrap (1000) giiven
aralig1 iist diizeyi farkli yonlerde ve sifir1 kapsadigi igin tiiketici stipheciligi degiskenin
araci etkisi olmadig1 goriilmektedir.

Sonug olarak miisteri yorumlari ile kolaylik boyutu iliskisine tiiketici stipheciligi aract
olarak modele eklenmesiyle, miisteri yorumlarinin kolaylik boyutu iizerindeki
etkisinde tiiketicilerin siipheci tutumlarimin anlamli bir aracilik etkisinin olmadigi
bulunmustur.

H2a hipotezimiz reddedilmistir.
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Hop: Miisteri yorumlarinin teslimat boyutu iizerindeki etkisinde tiiketicilerin siipheci

tutumlarinin aracilik etkisi vardir.

Basit iliski
/\
- N
Miisteri — Teslimat
Yorumlari Boyutu
Dolavli Etki
A
- N
Tiketici
/ Supheciligi \
Musteri - > Teslimat
Yariimlari c Boyutu
— _/
y
Dogrudan Etki

Sekil 4. 3 Hap Hipotezinin Modeli”

Tablo 4. 10 Hzy Hipotezinin Analiz Tablosu”

Yol |Sabit |St. Hata Beta t p R R? F p
Deger

c 1,793 0,059 0,503 8,535 0,000 0,372 | 0,139 | 72,855 0,000

a 1,963 0,047 0,377 8,057 0,000 0,354 | 0,125 | 64,917 0,000

b 1,948 0,059 -0,079 -1,342 0,180 0,376 | 0,142 | 37,392 0,000

c’ 1,948 0,062 0,532 8,464 0,000 0,376 | 0,142 | 37,392

“Yol c” olarak belirtilen basit iliski de miisteri yorumlari ile teslimat boyutu arasindaki
iliski incelenerek anlamli bir sonug elde edilmistir (p<0,001). Bu sebepten dolay1 “Yol
a” icin tablo incelendiginde $=0,377, SH=0,047 ve p=0,000 anlamli oldugu icin
misteri yorumlart ile tiiketici slipheciligi degiskenin agiklayici degiskeni oldugu kabul
edilmektedir. “Yol b” i¢in tablo incelendiginde ise p=-0,079, SH=0,059, p=0,180
degerleri tiiketici siipheciliginin teslimat boyutunun bagimhi degiskenin aciklayici
degiskeni olmadig1 goriilmektedir.

Yol ¢’ i¢in tabloyu inceledigimiz de p=0,532, SH=0,062 ve p=0,000 degerleri elde
edilmistir. Bu degerlerden tiiketici siipheciliginin anlamli oldugu sonucuna varilmstir.

Bootstrap Modeli’ne gore Tiiketici Siipheciliginin aracilik etkisi su sekildedir;
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Tablo 4. 11 Hap Hipotezi Giiven Araligi Tablosu”

: Giiven Arahg: Giiven Arahg:
Etki | St Hata Alt Diizeyi Ust Diizeyi P
Miisteri Yorumlarinin
Teslimat Boyutuna 0,5027 0,0589 0,3870 0,6185 0,0000
Toplam Etkisi
Miisteri Yorumlarinin
Teslimat Boyutuna 0,5326 0,0629 0,4090 0,6563 0,0000
Dogrudan Etkisi
_ Bootstrap Bootstrap Giiven | Bootstrap Giiven
Etki Arahg Alt Arahg Ust
St. Hata L2, L
Diizeyi Diizeyi
Tiiketici Siipheciligi -0,0299 0,0260 -0,0856 0,0184 ;

Tablo incelendiginde p<0,001 anlamlilik diizeyinde miisteri yorumlarinin teslimat
boyutuna toplam etkisi 0,5027 dir ve bu iki degiskenin dogrudan etkisi ise 0,5326°dur.
Arac1 degigskenimizin dahil olmasiyla beraber dolayli etkisi -0,0299°dir. Tablo’da
goriildiigii iizere Bootstrap (1000) giiven araligi alt diizeyi ve Bootstrap (1000) giiven
aralig1 iist diizeyi farkli yonlerde ve sifir1 kapsadigi i¢in tiiketici stipheciligi degiskenin
araci etkisi olmadig goriilmektedir.

Sonug olarak miisteri yorumlari ile teslimat boyutu iligkisine tiiketici siipheciligi aract
olarak modele eklenmesiyle, miisteri yorumlarinin teslimat boyutu iizerindeki
etkisinde tiiketicilerin siipheci tutumlarinin anlamli bir aracilik etkisinin olmadigi
bulunmustur.

H2b hipotezimiz reddedilmistir.

52



Hac: Miisteri yorumlarmin giivenlik boyutu tizerindeki etkisinde tiiketicilerin siipheci

tutumlarinin aracilik etkisi vardir.

Basit iliski
/\
- N
Yorumlari Boyutu
Dolavli Etki
A
- N
Tiketici
Masteri - > Gulvenlik
Yariimlari c Boyutu
Sl _/
y
Dogrudan Etki

Sekil 4. 4 Hac Hipotezinin Modeli”
Tablo 4. 12 Hac Hipotezinin Analiz Tablosu”

Yol |Sabit | St. Hata [Beta t p R R? F p
Deger
c 16200 0,054 0,527, 9,708 | 0,000 | 0,415 0,172 94,249 0,000
a 1,963 0,047 0,377, 8,057 | 0,000 | 0,354 0,125 64,917, 0,000
b 1,673 0,054 -0,027, -0,493 | 0,621 | 0,415 0,172 47,167, 0,000
c’ 1673 0,058 0,537 9,246 | 0,000 | 0,415 0,172 47,167

“Yol c¢” olarak belirtilen basit iliski de miisteri yorumlar1 ile giivenlik boyutu
arasindaki iliski incelenerek anlamli bir sonug elde edilmistir (p<0,001). Bu sebepten
dolay1r “Yol a” i¢in tablo incelendiginde p=0,377, SH=0,047 ve p=0,000 anlaml
oldugu i¢in miisteri yorumlari ile tiiketici siipheciligi degiskenin aciklayici degiskeni
oldugu kabul edilmektedir. “Yol b i¢in tablo incelendiginde ise p=-0,027, SH=0,054,
p=0,621 degerleri tiiketici siipheciliginin giivenlik boyutunun bagimli degiskenin
aciklayici degiskeni olmadig goriilmektedir.

Yol ¢’ i¢in tabloyu inceledigimiz de p=0,537, SH=0,058 ve p=0,000 degerleri elde
edilmistir. Bu degerlerden tiiketici siipheciliginin anlamli oldugu sonucuna varilmstir.

Bootstrap Modeli’ne gore Tiiketici Siipheciliginin aracilik etkisi su sekildedir;
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Tablo 4. 13 Hac Hipotezi Giiven Araligi Tablosu”

: Giiven Arahg: Giiven Arahg:
Etki | St Hata Alt Diizeyi Ust Diizeyi P
Miisteri Yorumlarinin
Giivenlik Boyutuna 0,5271 0,0543 0,4204 0,6338 0,0000
Toplam Etkisi
Miisteri Yorumlarinin
Giivenlik Boyutuna 0,5373 0,0581 0,4231 0,6515 0,0000
Dogrudan Etkisi
_ Bootstrap Bootstrap Giiven | Bootstrap Giiven
Etki Arahg Alt Arahg Ust
St. Hata L2, L
Diizeyi Diizeyi
Tiiketici Stipheciligi -0,0102 0,0236 -0,0565 0,0364 }

Tablo incelendiginde p<0,001 anlamlilik diizeyinde miisteri yorumlarmin giivenlik
boyutuna toplam etkisi 0,5271dir ve bu iki degiskenin dogrudan etkisi ise 0,5373 tiir.
Arac1 degigskenimizin dahil olmasiyla beraber dolayli etkisi -0,0102°dir. Tablo’da
goriildiigii iizere Bootstrap (1000) giiven araligi alt diizeyi ve Bootstrap (1000) giiven
aralig1 iist diizeyi farkli yonlerde ve sifir1 kapsadigi i¢in tiiketici stipheciligi degiskenin
araci etkisi olmadig goriilmektedir.

Sonug olarak miisteri yorumlari ile giivenlik boyutu iligkisine tiiketici slipheciligi aract
olarak modele eklenmesiyle, miisteri yorumlarinin giivenlik boyutu iizerindeki
etkisinde tiiketicilerin siipheci tutumlarinin anlamli bir aracilik etkisinin olmadigi
bulunmustur.

Hzc hipotezimiz reddedilmistir.
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Tablo 4. 14 Hipotez Ozet Tablosu”

Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

Hla

Hib

ch

Haa

Hab

Hac

Kabul

\/

\/

Red

X

X

X

Analizler sonucunda kurulan Hia, Hib, ve Hic hipotezlerimiz miisteri yorumlarinin

kolaylik, teslimat, giivenlik boyutlar1 izerinde olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir

ve kurulan hipotezler kabul edilmistir. Fakat Hza, Hzv ve Hzc hipotezlerimiz olan

miisteri yorumlarinin kolaylik, teslimat, giivenlik boyutlar1 {izerindeki tiiketicilerin

slipheci tutumlarinin anlamli bir aracilik etkisinin bulunmadigi ve degiskenler arasinda

aciklayict degisken olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sebepten dolay: kurulan Hz

hipotezleri reddedilmistir.
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SONUC
Siiphecilik, inanmamaya ve giivensizligi ¢cagristiran, sorgulama, siiphe ve reddetme ile

sonuglanan ve genellikle ikna olmaya karsi inat etme olarak adlandirilan bir duyumdur
(Giarlo, 2006: 4). Siiphecilik tanimindan yola c¢ikarak; tiiketici slipheciligi,
“igletmelerin pazar uygulamalar karsisinda tiiketicilerin sahip oldugu inanmamaya
yakin olma durumu olarak tanimlanabilir (Obermiller ve Spangenberg, 1998: 160).
Tiiketici siipheciliginin baz1 sebep ve sonuglart bulunmaktadir. Sebepleri; olumsuz
tilketim deneyimleri, karsilanmamis beklentiler, reklam mesajlarinin aldaticiligt vs.
Sonuglart ise tiiketicilerin daha dikkatli bir satin alma davranisi sergileme, bilinglenme
veya sorgulama gibi sonuglar1 bulunmaktadir. Siipheci insanlarin siiphelerini ortadan
kaldirmak igin iknaya ihtiya¢ duyulur. Bundan dolayr bazi ikna modelleri
gelistirilmistir. Bunlar biligsel tepki modeli, ayrintilandirma olasiligr modeli ve ikna
bilgisi modelidir.

E-ticaretin gelisiminden dolayr firmalar miisterilere sundugu hizmetleri artik
elektronik ortam tizerinden gerceklestirmektedir. Bundan dolayi ise elektronik hizmet
(e-hizmet) kavraminin ortaya ¢iktigi diisiintilmektedir. Elektronik hizmet kalitesi;
“web sitesi lizerinden verimli bir bigcimde satin alma, teslimat ve dagitim siire¢lerinin
ne olgiide gerceklestirildigidir” (Parasuraman vd., 2005: 217). Internet iizerinde
yapilan aligverislerde tiiketiciler icin ortaya ¢ikan en 6nemli problemler giivensizlik,
risk ve stiphedir (Cinar, 2017: 55). Bu problemleri gidermek i¢in saticilar, ilgili web
sitelerinde sagladigt hizmet ile miisteri memnuniyeti kazanarak saglayabilir.
Sagladiklart memnuniyet ile satis ve karlilik oranlari dogru orantili sekilde artis
olacaktir. Potansiyel tiiketiciler, daha dnceden tiriinii deneyimlemis tiiketicilerden
bilgi ve tavsiyeler elde ederek olusabilecek siiphe ve riskleri en aza indirebilirler ve
elde ettikleri bilgiler sayesinde satin alma davranislar1 da etkilenebilmektedir (Xue ve
Phelps, 2004: 124). Tiiketiciler, pazarlamacilarin verdikleri bilgilerden ziyade diger
tilketicilerin yaptiklar1 degerlendirmeleri daha giivenilir bulmaktadir (Bickart ve
Schinler, 2001: 31-40; Chen ve Xie, 2008: 477-491; Huang ve Chen, 2006: 413-428;
Park, Lee ve Han, 2007: 125-148; Smith, Menon ve Sivakumar, 2005).

Cmar (2017) yaptig1 ¢alismada tiiketici siipheciligi ile marka giivensizligi arasindaki
iliskiden bahsetmistir ve bu arastirmayr online aligveris siteleri {izerinden
uygulamistir. Arastirmanin sonucunda elde ettigi veriler 15181nda tiiketicilerin siiphe

duymalar1 online aligveris sitelerinde bulunan markalara gilivensizlik icine
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girebileceklerini bunlar1 gidermek icinde tiiketicilerin giivenini kazanabilecek
uygulamalar gelistirilmesi gerektigini belirtmistir.

Ugran (2019) yaptig1 calismada tliketici stipheciligi ile tiiketicilerin risk algisi
arasindaki iligkiyi test etmistir. Yaptig1 analizler sonucunda tiiketici stipheciligi ile
tiiketici risk algis1 arasinda anlamli bir iligskinin olduguna deginmistir. Risk algisi ile
stipheciligi ortadan kaldirmak i¢in fiyatlardaki belirsizlikleri ortadan kaldirip tek fiyat
bicimine ge¢ilmesi, kaliteli iirlinlerin satis1 ve tanitimlarda kullanilan bilgilerin
dogrulugu sayesinde bu alginin giderilecegini sdylemektedir.

Daha onceki calismalardan elde edilen veriler ile kavramsal olarak benzerlik gosteren
bu calisma da ise tiiketicilerin online bir sitede yaptiklar1 aligverislerin sonucunda
yazdiklar1 yorumlar ile sitenin e-hizmet kalitesi arasindaki etkiyi ve tiiketici
stipheciligi degiskeni ile aracilik roliiniin varlig1 dl¢tilmiistiir. Arastirmanin verileri
analiz edildikten sonra e-hizmet kalitesinin faktor analizi sonucunda kolaylik, tasarim
ve glivenlik boyutlar ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar ile miisteri yorumlarinin arasindaki
hipotezler anlamh diizeyde ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Miisteri
yorumlart ile kolaylik, tasarim, giivenlik boyutlarinin anlamli olmasindan dolay1 araci
degiskenimiz olan tiiketici siipheciligi devreye alimmistir. Yapilan analizlerde
Boostrap giiven aralig1 sifir1 kapsadigi i¢in tiiketici slipheciliginin aracilik etkisi
olmadig1 sonucuna varilmistir.

Arastirmanin evreninde yer alan tiim tiiketicilere ulagmanimn miimkiin olmadig1 i¢in
nicel veri toplama yontemi olan online anket ile saglanilmistir. Gelecek ¢aligmalarda
daha biiyiik 6rneklemler uygulanarak yararli olacagi diisiiniilmektedir. Nitel veri
toplama yontemi olan derinlemesine miilakat veya odak grup goriismeleri gibi
tiiketicilerden farkli sonuglar elde edilerek literatiire katki saglanilabilir. Tiiketicilerin
online aligveris yorumlari, e-hizmet kalitesi ve tiiketici siipheciligi kavramlarin yanina
farkli kavramlarda eklenebilir. Gelecek calismalarda tiiketici yorumlarinin igerik
analizi yapilarak farkli sonuglarin elde edilecegi 6nerilmektedir ya da demografik
degiskenlerin diizenleyici degisken olarak kullanilarak diizenleyici etkinin
arastirilmasi da onerilebilir.

Ozellikle iilkemizde tiiketici siipheciligi kavrami hakkinda literatiiriin eksikligi
gbzlemlenmektedir. Daha 6nce Cinar (2017), Ugur (2018) ve Ugran (2019) literatiire

katkilarda bulunmustur. Bu ¢alisma ayrica lilkemizde bu kavramlarla ilk defa beraber
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kullanilmistir ve ozellikle iilkemiz oOzelinde ve pazarlama literatiiriine katki
saglayacag diistiniilmektedir.

Elektronik ortam da hizmet veren firma ve markalara arastirma sonucundan yola
¢ikarak su Onerilerde bulunulabilir:

Miisterilerin verdikleri siparigler ile gonderilen iiriinlerin ayni olmasi, 6deme ve iptal
stireglerinin problemsiz bir sekilde gergeklestirilmesi, teslim tarihinin sitede yazildigi
araliklarda olmasi, fiyat bilgisinin web sitesinde gosterilen ile satis esnasinda farklilik
olmamasi, verilen hizmet ve {riinlerin glivenli olmasi1 gibi satis politikalar1 ve kalite
standartlar1 dikkat edilebilir. Bunlarin eksiksiz bir sekilde gergeklesmesi durumunda

tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilen siteler arasina girilebilir.
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Ne siklikla online aligveris yaparsiniz?
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En sik online aligveris yaptigin {irlin

kategorisi hangisidir?
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() Gida/ Yiyecek

() Kitap/ Dergi vs.

Online aligveris yaparken iiriin hakkinda

yorumlari okur musunuz?

() Evet
() Hayr

Daha 6nce yorum yazdiniz mi?

() Evet
() Hay1r

2.BOLUM

Liitfen bu boliimde, size gosterilen gorselde yer alan bilgileri dikkate alarak, asagidaki

ifadelerden size en yakin secenegi X ile isaretleyiniz. (‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’

‘2=Katilmryorum’ ‘3=Kararsizim’ ‘4=Katiliyorum’ ‘5=Kesinlikle Katiltyorum’).

olmami saglar

1. Online tiiketici yorumlar: iirlin hakkinda bilgi sahibi | 1

2. Online tiikketici yorumlari satin alma kararimda etkilidir. | 1

birden fazla ise giivenim artar.

3. Bir drilinle ilgili online tiiketici yorumlarmin sayis1 | 1

faydali bulurum

4. Uriinle dogrudan alakali olan online tiiketici yorumlarmni | 1
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5. Online tiiketici yorumlari satin alma kararimda bana

fayda saglar.

6. Online tliketici yorumlar1 yakin tarihte yazilmigsa

faydalidir.

7. Online tiiketici yorumlar1 kapsamli yazilmissa faydali

oldugunu diisiintirim.

8. Online tiiketici yorumlar1 gergegi yansitir.

9. Farkls sitelerde benzer yorumlar1 goriirsem yoruma kars1

giivenim pekisir.

10. Online tiiketici yorumu yazan kisinin kimligi belliyse

yoruma giivenim artar.

11. Online tiiketici yorumlari, magaza ve internet arasinda

satin alma tercihimi etkiler.

12. Online tiiketici yorumlarini okumak aligverisimde bana

zaman kazandirir.

13. Online tiiketici yorumlar1 Onyargili yazilmamigsa

giivenilir oldugunu diisiiniiriim

14. Aligveris yapmadan Once online tiiketici yorumlarini

internette arastiririm.

3.BOLUM

Liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz. ‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’

‘2=Katilmryorum’ ‘3=Kararsizim’ ‘4=Katiliyorum’ ‘5=Kesinlikle Katiliyorum’

1. Cogu Insan, bir iiriin veya hizmet satin alirken

c¢ikarlarina uygun hareket etmeyi tercih eder
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2. Erdemli oldugunu iddia edenlerin ¢ok azi para soz

konusu oldugunda degerlerine bagl kalir

3. Insanlar ikili iliskilerinde birbirlerini oldugundan daha

fazla 6Gnemsiyormus gibi davranirlar

4. Giinlimiiz diinyasinda bencil insanlar kazanir

5. Cogu insan kendi ¢ikarlarini 6n planda tutar

6. Isletmeler, kanunlar1 ihlal eder; kesilen para cezalarma

ise aldirmaz

7. Isletmeler, tiiketicileri oynatacak kukla olarak gériiyor

8. Isletmeler, iiriinii bir kez sattiktan sonra ne olacagini

umursamiyor

9. Isletmeler, tiiketicilere hizmet etmektense kar etmeyi

daha ¢ok 6nemser

10. Satin alacagim iirliniin beni tatmin edecegi konusunda

ticari isletmelerin sdylediklerini dikkate almam

11. Isletmeler, kar elde etmek icin her seyi feda eder

12. Isletmeler, kar elde etmek igin tiiketicinin aleyhinde her

tiirlii davranista bulunur

13. Isletmeler, karmni arttirmak icin isin kolayina kagar

4.BOLUM

Liitfen asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz. ‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’

‘2=Katilmiyorum’ ‘3=Kararsizim’ ‘4=Katiliyorum’ ‘5=Kesinlikle Katiliyorum’

1. Tercih ettigim site, ihtiyacim olan1 kolayca bulmami

saglar.
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2. Tercih ettigim site, sitenin herhangi bir yerinden kolayca

satin almama imkan tanir.

3. Tercih ettigim site, islemleri hizli bir sekilde

tamamlamam icin bana olanak verir.

4. Tercih ettigim sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir.

5. Tercih ettigim sitenin sayfalar1 hizli bir sekilde yiiklenir

6. Tercih ettigim sitenin kullanimi basittir.

7. Tercih ettigim site, bana hizl bir sekilde alim yapmam

icin olanak saglar.

8. Tercih ettigim site, iyi organize edilmistir.

9. Tercih ettigim site, isimi halledebilmem i¢in her zaman

hazirdir.

10. Tercih ettigim site, hemen yiiklenerek c¢alisir.

11. Tercih ettigim site, ¢okmez.

12. Tercih ettigim sitede siparis bilgilerimi girdikten sonra

site sayfalar1 donmaz.

13. Tercih ettigim site, sdz verilen zamanda siparisi teslim

eder.

14. Tercih ettigim site, uygun siirede teslimat i¢in iirtinii

hazir bulundurur.

15. Tercih ettigim site, siparis ettigim iiriinleri hizli bir

sekilde teslim eder.

16. Tercih ettigim site, siparis ettigim iriinler disinda

gdnderim yapar.
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17. Tercih ettigim site hasarli Uriinlere karsilik stok

bulundurur.

18. Tercih ettigim site, vaat ettikleri hakkinda diiriisttiir.

19. Tercih ettigim sitenin, iiriin teslimi hakkindaki vaatleri

dogrudur.

20. Tercih ettigim sitede web-aligveris davraniglarim

hakkindaki bilgiler korunur.

21. Tercih ettigim site, kigisel bilgilerimi ti¢lincii kisiler ile

paylagmaz.

22. Tercih ettigim site, benim kredi kartim hakkindaki

bilgileri korur.
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