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Tarihi:14.10.2016 Bu ¢aligma seyahat acentalariin elektronik ortamlarda sundugu hizmetlerden yararlanan

Kabul Tarihi:20.03.2017 tiiketicilerin e-hizmet kalitesi algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tutumlarin
tespit etmeyi ve bu tutumlarin demografik 6zelliklere gore farkliliklarini ortaya koymayi
amaclamaktadir. Bu baglamda calisma kapsaminda daha Once bir seyahat acentasinin

Anahtar Kelimeler . o . g -
internet sitesi ilizerinden turistik hizmet satin almig olan 492 kisiye anket uygulanmstir.

Seyahat Acentalari Calisma sonuclarinda, cinsiyet ve yas degiskeni ile miisteri memnuniyeti arasinda;
internetten aligveris yapma sikligi ile de toplam e-hizmet kalitesi ve miisteri sadakati

E-hizmet Kalitesi arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
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GIRIS

Son yillarda elektronik ortamdaki memnuniyet kavraminin énemi pazarlama literatiiriinde giderek artmaktadir.
Geleneksel anlamda birgok hizmetin teknolojik gelismeler sonucu internet ortamina taginmasi miisteri
memnuniyetinin yeniden tanimlanmasina neden olmustur. Geleneksel hizmetlerde miisteri memnuniyeti; hizmet
ortami, personel, fiziksel olanaklar vb. unsurlarla agiklanirken e-hizmetler i¢in ise; site dizayni, giivenilirlik, icerik,
zaman gibi unsurlar dikkate alinmistir (Cho ve Park, 2001: 402). Miisteri sadakatinin ise bir {iriinii tekrar tekrar
satin almaktan daha genis bir anlami vardir. Miisteriler sadik oldugu isletmelerin hata yapmasi durumunda bile
sadakat gosterdikleri isletmeyi savunacaklar, isletmenin hatalarina karsi toleransli davranarak, isletmelerin yeni
diriinlerini kolayca satin alabileceklerdir (Barutgu, 2002: 40). Web {izerinden yeni miisteri kazanmanin daha
maliyetli olmasindan ve miisterilerin rakiplerle de ayn1 uzaklikta olmasindan dolay1 elektronik ortamda miisteri
sadakati ekonomik agidan ve rekabet acisindan ¢ok Snemlidir. Miisteri baglhilig: ile kazanilan sadik miisterilerin
fiyata daha az duyarli olmasi, miisteri bagliliginin ayn1 zamanda c¢apraz satislara ve miisterinin igletmeye niifuz
etme oraninin artmasina 6n ayak olmasi ve boylece iliski yasam dongiisii boyunca her bir miisteri basina diisen
gelirin de artmasi, miisteri baghiligini isletmeler icin vazgecilmez hale getirmektedir (Ozer, 2011: 27). Miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati saglamak adina isletmelerin {iriin ve hizmetlerine yonelik miisteri tutumlarini
belirlemeleri ve {irlin ve hizmetlerini bu dogrultuda gelistirmeleri 6nem arz etmektedir. Bu bilgiler 1s18inda
arastirmanin amaci, katilimcilarin elektronik hizmet kalitesi algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
tutumlarimi tespit etmek ve bu tutumlarin demografik ozelliklere gore farkliliklarini ortaya koymak olarak

belirlenmistir.
E-Hizmet ve E-Hizmet Kalitesi

21. yy’da bilgi teknolojilerindeki gelisim ile birlikte, elektronik ortamlar bilgi toplumu olabilmek adina etkili bir
ara¢ haline gelmistir. Bu etkili ara¢ sayesinde elektronik ortamlardaki kullanicilarin sayisi her gecen giin artarak
online aligverisler igin de firsatlar sunmustur (Tsao ve Tseng, 2011: 1007). Artan bilgi teknolojileri sayesinde {iriin
ve hizmetler elektronik ortamlarda daha goriiniir bir sekilde yer almaktadir. interaktif bir sekilde iiriin ve
hizmetlerin bu ortamlarda yer almasi ayrica miisteri ve tedarik¢i arasindaki etkilesimi de giiclendirmektedir
(Sukaseme, 2005: 2). Bond ve Seiler’e (2000) gore, kitle pazarlamasinda artan bu erisebilirlik ile birlikte, isletmeler
de stratejik ilerlemeler kaydetmis ve internet teknolojileri adeta kurumsal pazarlamacilar i¢in “gliglii bir
cephanelik” haline gelmistir (Beneke, Acton, Richardson ve White, 2011: 75). Bu noktada, sanal pazar ortaminda
satig Oncesinden baglayarak satig sonrasi destegi de bilinyesinde barindiran hizmet tiirlerinin tamami (Voss, 2002:
13) olarak tanimlanan elektronik hizmet (e-hizmet), artik basarili elektronik ticaretin 6nemli belirleyicilerinden biri

olarak kabul edilir hale gelmistir (Hsu, Hung ve Tang, 2012: 72).

E-ticaret kavramimin ortaya c¢ikmasi ile hizmet isletmeleri de elektronik ortamlarda ticari faaliyetler
gerceklestirmeye baslamuslardir. Bu siireg igerisinde ortaya ¢ikan e-hizmetin benimsenmesi ile birlikte elektronik
ortamlarda verilen hizmetin kalitesinin de hangi seviyede oldugu 6nem kazanmaya baslamistir (Al-Tarawneh,
2012: 124). Hizmetlerin ¢esitlenmesi ve hizmet isletmelerinin sayisinin artmasi, kaliteli hizmet {iretme olgusunu
o6nemli bir hale getirmistir (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2016b: 67). Elektronik hizmetlerde de kaliteli hizmet anlayisi

o6nem tasimaktadir. Fakat bu ortamlarda kaliteli hizmet sunmak adina isletmelerin, misterilerin verilen hizmeti
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nasil algiladiklarini, miisterilerin yaptiklar aligverislerde hangi hususlara dikkat ettiklerini tespit etmeleri ve buna
yonelik stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Ayrica e-hizmet alan miisterilerin, verilen hizmetin sonucu kadar,
hizmetin nasil verildigi konusunda da beklentileri oldugu bilinmektedir. Bu beklentiler de, sadece kaliteli iiriin
sunumunun yeterli olmadigini, miisterilerin farkli beklentilerine cevap verebilecek hizmet kalitesini saglama

gerekliligini ortaya koymaktadir (ilter, 2009: 99).
Miisteri Memnuniyeti

Isletmeler icin karlilik en 6nemli unsur olarak goriinmesine ragmen isletmelerin gelecegini miisterilerini hangi
oOlglide tatmin ettikleri ve hangi 6l¢iide miisterilerde baglilik duygusu olusturduklar1 belirlemektedir. Bu nedenle
isletmeler, mevcut miisterileri korumak, yeni miisteriler bulmak ve eski miisterileri tekrardan kazanabilmek igin
faaliyetlerinde miisterilerini odak noktasinda gormek zorundadirlar (Saydan, 2010: 106). Ciinkii gilinlimiiz
kosullarinda miisteri istek ve ihtiyaclarini anlayarak bunlara cevap verebilen isletmeler ayakta kalabilmekte, ¢caga
uyum saglayamayan isletmeler ise yok olabilmektedir (Ozgiiven, 2008: 652). Isletmeler igin, miisterilerin bir
defalik aligverislerinden ziyade tekrar eden aligverislerini saglamak 6nem teskil etmektedir (Atakan, 2006: 56). Bu
noktada kitlesel dagitim ve iletisim teknolojilerindeki gelisim ile zorunlu bir hale gelen miisteri istek ve
ihtiyaglarinin tatmini konusu, “miisteri her zaman haklidir” felsefesi ile miisteri memnuniyeti kavramina
dayanmakta ve isletme faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir (Bas, Tolon ve Aktepe, 2013: 8). Miisterilerin iirlin
ya da hizmete yonelik beklentilerinin ger¢eklesmesi sonucu olusan hosnutlugu ifade eden psikolojik bir durum
(Pizam ve Ellis, 1999:327) olarak miisteri memnuniyeti, bu gelismeler 1s1g1inda rekabet ortaminda avantaj saglamak
isteyen igletmeler, miisteri memnuniyeti konusuna odaklanmalari gerektiklerinin farkina vararak (Tikici ve Tiirk,
2003: 28), miisteri memnuniyeti i¢in miigteri beklentilerinin farkina varmak, hizmet kalitesini arttirmak ve siirekli
olarak iiriin ve hizmetleri gelistirmek zorunda olduklarini kavramiglardir (Demir, 2012: 681). Ciinkii; bir igletme,
iriin ya da markadan memnun olan miisteri, o isletmenin, {lirliniin ya da markanin sadik miisterisi olmaya

egilimlidir (Kalyoncuoglu ve Faiz, 2016a: 1101).

Teknolojik gelismeler sonucunda birgok hizmetin elektronik ortamlara taginmasi miisteri memnuniyeti
kavraminin bu ¢ercevede tanimlanmasina neden olmustur. Elektronik aligverislere yonelik memnuniyet kavramu,
elektronik aligverisin gergeklestirildigi magazalardan beklentilerini karsilamig bir sekilde ayrilmasi ve gelecekte bu
aligverisi ortamini tekrar kullanmay1 diisiinmesi olarak tanimlanmaktadir. E-memnuniyet olarak da adlandirilan
elektronik ortamlardaki memnuniyet, Anderson ve Srinivasan’a (2003) gore, elektronik ortamlarda hizmet sunan
isletmeden yapilan aligverislerden hosnut olma durumu olarak da ifade edilebilmektedir (Yaprakli ve Yilmaz, 2008:
141).

Miisteri Sadakati

Miisterinin, duygusal temelli olarak, bir marka ya da tedarik¢iye yonelik psikolojik bagliligi (Helm ve Hoser,
1995: 13) seklinde tanimlanan miisteri sadakatini, degisen kosullarin bir sonucu olarak miisterilerin ¢ok kolay
kazanilmalar1 fakat ¢ok kolay kaybedilmeleri, isletmeler i¢in énemli ve yasamsal bir kavram haline getirmistir
(Bayik ve Kiigiik, 2007: 286). Fakat rekabetin artmasi ve miisteri istek ve ihtiyaglarinin degismesi ile birlikte
miisteri sadakatinin saglanmasi da olduke¢a giiglesmistir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 167). Miisteri sadakati kavrami
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aslinda yeni bir kavram degildir. Son yillarda popiiler hale gelen kavram, sanayi devrimi Oncesinde, kiigiik
isletmelerin misterileri ile yiiz yiize iletisim kurmalarina ve isletmelerin miisterileri ile samimi ve icten iligkiler
gerceklestirmelerine imk&n tanimugtir (Selvi, 2007: 8). Giinimiizde de miisteri sadakatini saglamak isteyen
isletmelerin, miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurmalar1 ve bu iligkiyi stirekli degerler sunarak devam ettirmeleri
gerekmektedir (Banasiewicz, 2004: 21). Pazar ortamlarinda miisteri sadakatini saglayabilen isletmelerin pazardan
almis olduklar1 pay1 arttirmalar: ve siirdiiriilebilir rekabet avantajina sahip olmalar1 miimkiin olabilecektir (Lin ve

Wang, 2006: 272).

Elektronik ortamda ticaretin gelismesi yoOneticileri, miisterilerini elde tutmaya ve ¢evirim i¢i operasyonlara
onem vermeye yoOnlendirmistir. Elektronik ortamlarda miisteriyi isletmeye ¢ekmenin zor ve maliyetli olmasi,
miisterilerin elde tutulmasini daha da énemli kilmaktadir (Oztiirk, Coskun ve Dirsehan, 2012: 223). Miisteri ile
isletme arasinda kurulan ve devam eden bir iligkiyi (Ltifi ve Gharbi, 2012: 4) ifade eden sadakat kavrami, ¢evirim
ici ortamlara uyarlanarak e-sadakat kavramini olusturmustur. E-sadakat, miisterilerin bir web sitesinden satin alma
niyetleri ve bu web sitesini degistirmemeleri ve bagka siteleri tercih etmemeleri (Cyr, 2008: 50) seklinde

tanimlanmaktadir.
Arastirma Metodolojisi

Seyahat acentalarinin e-hizmetlerinden yararlanan tiiketiciler iizerine yapilan arastirmada ana evren Ankara
olarak belirlenmistir. Ankara ili igerisinde ikamet eden ve seyahat acentalarmin internet sitelerinden turizm
aligverisi yapan tiiketiciler arastirma evrenini olusturmaktadir. Ankara’nin niifusunun 4,5 milyon oldugu ve TUIK
arastirmalarina gore niifusun yarisinin internet kullanicist oldugu bilinmektedir. Bu kullanicilarin yaklagik %25 nin
ise internet iizerinden seyahat ve konaklama alisverisine yonelik bilgi aradig1 ve satin alma gergeklestirdigi (TUIK
Haber Biilteni, 2014) g6z 6niinde bulundurdugunda arastirma evrenine dahil olan kisi sayis1 yaklasik olarak 560 bin
olarak hesaplanmaktadir. Tablo1’den yola ¢ikarak da 6rnekleme dahil olan kisi sayisi 384 olarak hesaplanmustir.

Ornekleme dahil olacak katilimcilar kolayda érneklem ydntemi ile belirlenmistir.

Tablo 1: Belli Evren Biiyiikliikleri I¢in Tahmini Ornek Biiyiikliigii (Alpha= 0,05)

N Sapma Miktar1
0,01 0,05
500 218
1000 276
3000 341
5000 357
10000 4899 370
50000 8057 381
100000 8763 383
500000 9423 384

Kaynak: Biiyiikoztiirk, 2012: 20.

Aragtirma kapsaminda 6rneklemden veri elde etmek i¢in anket tekniginden yararlanilmistir. Anket ¢aligmasi iki
ana bolimden olugmaktadir. Birinci bolimde, arastirmaya katilarin demografik 6zelliklerini belirlemek igin
cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir durumu ve internetten turistik aligveris yapma sikligina yonelik sorular

sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde ise dort alt bolimden olusan besli Likert olgegi (1= Kesinlikle
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Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kismen Katiliyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) ile
hazirlanmis 6lgek bulunmaktadir. Olgek; satin alma dncesi hizmetlerde algilanan kaliteyi (Kullanim kolaylhig:: 5
ifade; Tasarim: 4 ifade; Ulasilabilirlik: 3 ifade), satin alma sonras1 algilanan kaliteyi (Giivenlik: 5 ifade; Destek: 4
ifade; Tegvik edicilik: 3 ifade; Kisisellestirme 4 ifade), miisteri memnuniyetini (4 ifade) ve miisteri sadakatini (5
ifade)  olgen toplamda 37 ifadeden olusmaktadir. Olgek literatiirdeki birgok calismadan yola ¢ikarak
olusturulmustur (Santos, 2003; Lee ve Lin, 2005; Ho ve Lee, 2006; Li, Liu ve Suomi, 2007; Beneke, Acton,
Richardson ve White, 2011; Lee ve Wu, 2011; Elliot, Li ve Choi, 2012; Stiglingh, 2014).

Aragtirma kapsaminda Oncelikle 163 kisi iizerinde bir pilot calisma yapilmistir. Toplanan verilerin, faktor
analizine uygun olup olmadigini anlamak i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik testleri
yapilmistir. Analiz sonucunda KMO degeri 0,864 olarak hesaplanmis, Bartlett kiiresellik testi de istatistiksel olarak
anlamlt (26441,039, p=0,00) cikmistir. Bartlett kiiresellik test sonucunun anlamli ¢ikmasi, verilerin normal bir
dagilimdan geldigini gostermektedir. Bu testlerin sonuglarina goére verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu
anlagilmistir. Ayrica 6lgege ve alt boyutlara yonelik giivenirlik katsayisi hesaplanmistir. Toplam e-hizmet kalitesine
yonelik anketin giivenirlik katsayisinin oldukga yiiksek (Cronbach's Alpha= ,925) oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte 6l¢egin toplam varyansin %69,39’unu acikladig: tespit edilmistir. Tabloda satin alma Oncesi hizmetlerde
algilanan kalite boyutunun giivenirlik katsayis1 (Cronbach's Alpha= ,887) olarak goriiliirken, satin alma sonrasi
algilanan kalite boyutunun giivenirlik katsayisinin (Cronbach's Alpha= ,882) oldugu goriilmiistiir. Olcekte yer alan
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini 6l¢en ifadelere yonelik giivenirlik kat sayisinin miisteri memnuniyeti

i¢in (Cronbach's Alpha=,865), miisteri sadakati i¢in (Cronbach's Alpha=,796) olarak goriilmektedir.

Aragtirma verilerin toplanmasi i¢in anket ¢alismalart Ankara g¢ikigh turlara katilan ziyaretgiler arasindan daha
Once seyahat acentalar internet siteleri lizerinden aligveris yapan tiiketicilere ve Ankara ilinde ikamet eden ve daha

Once seyahat acentalariin internet sitelerinden turistik aligveris yapmus tiiketicilere uygulanmustir.
Arastirma Bulgular
Verilere Yonelik Aciklayici Bilgiler

Bu bolim igerisinde arastirmaya katilanlarin demografik o6zellikleri ile toplam e-hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatine yonelik ifadelere vermis olduklari cevaplarin ortalamalari ile standart

sapmalarina deginilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi

f %
Kadmn 268 54,5
Cinsiyet Erkek 224 45,5
Toplam 492 100,0
18 yasindan kiigiik 11 2,2
18-25 yas 143 29,1
26-35 yas 183 37,2
Yas Arahg 36-45 yas 101 20,5
46-55 yas 30 6,1
55 yasindan biiyiik 24 4,9
Toplam 492 100,0
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Ilkokul 11 2,2
Lise 113 23,0
Egitim Durumu Lisans 306 62,2
Lisanstusti 62 12,6
Toplam 492 100,0
850 TL’den az 72 14,6
851-1500 TL 112 22,8
Gelir Durumu 1501-2000 TL 77 15,7
2001-2500 TL 96 19,5
2500 TL’ den fazla 135 27,4
Toplam 492 100,0
Yilda 1 kere 252 51,2
. ) . Yilda 2-3 kere 161 32,7
Internetten Alisveris Yapma Sikhigi Vilda 3 kereden fazla 79 16.1
Toplam 492 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %54,5°1 kadin, %45,5’1 erkek iken %37,2°si 26-35 yas araliinda, %29,1°1 18-25 yas
araliginda, %20,5’ise 36-45 yas araligindadir. Egitim durumlarina bakildiginda katilimeilarin, 9%62,2 ile biiyiik
¢ogunlugunun lisans mezunu oldugu, %23 {iniin lise mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin % 27,4’
gelirlerinin 2500 TL’den fazla oldugunu belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin Internetten aligveris yapma siklig

en fazla %51,2 ile yilda 1 kere iken yilda 3 kereden fazla internetten aligveris yapanlarin oran1 %16,1’dir.

Tablo 3: E-Hizmet Kalitesine Yo6nelik Ortalama ve Standart Sapmalar

n=492 X S.S.
TOPLAM E-HIZMET KALITESI 377 832
Satin Alma Oncesi Hizmetlerde Algilanan Kalite 3,68 1,021
Kullanim Kolayhgi 3,85 ,970
K1  Sitede yer alan bilgiler kolay goriintiilenmektedir. 3,67 1,259
K2  Sitede gezinti kolay gerceklesmektedir. 3,92 1,075
K3 Alt moniilere hizli erigim saglanmaktadir. 3,84 1,085
K4  Yapmak istediklerimi kolayca gerceklestiririm. 3,95 1,065
K5 Genel olarak site kullanict dostudur. 3,84 1,182
Tasarim 3,88 ,963
T1  Site iyi organize edilmistir. 3,80 1,146
T2  Sitede kullanilan, renk, grafik ve yazilar uyumludur. 3,90 1,084
T3  Tasarim sitenin amacina uygundur. 3,98 1,041
T4 Uzmanlar tarafindan hazirlanmis hissi vermektedir. 3,85 1,129
Ulasilabilirlik 404 1,017
Ul  Popiiler arama motorlarinda kolayca ulagilabilirdir. 3,92 1,191
U2 Her istenilen giin ve saatte kullanilabilmektedir. 413 1,070
U3 Internet 6zelligi olan herhangi bir cihazdan ulasilabilmektedir. 405 1,123
Satin Alma Sonrasi Algilanan Kalite 3,67 ,891
Giivenlik 3,91 994
Gl Online aligveris bilgilerimi korumaktadir. 3,81 1,192
G2  Bilgilerimi iigiincii sahislarla paylagsmaz. 3,91 1,105
G3 Kredi karti1 bilgilerimi korumaktadir. 3,97 1,095
G4  Islem giivenligi i¢in gerekli 6zellikler mevcuttur. 3,95 1,117
G5  Mobil dogrulama ile giivence saglamaktadir. 3,90 1,159
Destek 3,66 1,060
D1  Site iizerinden miisteri temsilcisine ulasabilirim. 3,54 1,262
D2  Site sundugu hizmetlerle problem ¢6zme odaklidir. 3,64 1,154

65



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/1 (2017) 60-75

D3  Bildirdigim problemlerin anlagildigini hissederim. 3,72 1,097
D4 Sitede benimle yakindan ilgilenildigini hissederim. 3,74 1,206
Tesvik Edicilik 341 1,177

TES1 Tekrarlanan sipariglerimde indirim saglamaktadir. 3,35 1,297
TES2 Siirekli miisterilerini 6diillendirmektedir. 3,36 1,308
TES3 Genel olarak siirekli miisterisi olmak avantaj saglar. 3,53 1,249
Kisisellestirme 3,56 1,050

KiS1 Bana kisisel onem verildigini hissederim. 3,44 1,205
KiS2  Ozel ihtiyaglarima cevap verecek niteliktedir. 3,56 1,177
KiS3 ihtiyaglarima uygun ilave hizmetleri ekleme imkan1 tanimaktadir. 354 1,192
KiS4 Yararlandigim iiriinii kendime uygun hale getirebilirim 3,72 1,150

Toplam e-hizmet kalitesi, satin alma 6ncesi hizmetlerde algilanan kalite ve satin alma sonrasi algilanan kalitenin
Olciilmesiyle ortaya cikmaktadir. Arastirmaya katilanlarin sorulara verdikleri cevaplar dogrultusunda, toplam e-
hizmet kalitesi ortalamasinin 3,77 oldugu tespit edilmistir. Satin alma Oncesi hizmetlerde algilanan kaliteyi
olusturan unsurlara verilen cevaplarin ortalamasi 3,68 iken, Satin alma sonrasi algilanan kaliteyi olusturan

unsurlara verilen cevaplarin ortalamasi 3,67 olarak hesaplanmistir.

Satin alma Oncesi hizmetlerde algilanan kaliteyi 6lgmek icin ii¢ unsura ihtiya¢ vardir. Bunlar; kullanim
kolayligi, tasarim ve ulagsilabilirliktir. Kullanim kolayligina verilen cevaplarin ortalamasi 3,85 dir. Kullanim
kolayliginda en yiiksek ortalamaya sahip ifade 3,95 ile “Yapmak istediklerimi kolayca gerceklestiririm.” ifadesi
olmugtur. Tasarim unsurunu Ol¢en ifadelere verilen cevaplarin ortalamasi 3,88 olmusgtur. Tasarim unsurunda en
yiiksek ortalamaya sahip ifade 3,98 ile “Tasarim sitenin amacina uygundur.” ifadesi olmustur. Satin alma Oncesi
hizmetlerde algilanan kaliteyi olusturan unsurlardan sonuncusu olan ulasilabilirligi 6l¢en ifadelerin ortalamasi 4,04
olarak oldukea yiiksektir. Ulagilabilirlikte en yiiksek ortalamaya sahip ifade ise 4,13 ile “Her istenilen giin ve saatte

kullanilabilmektedir.” ifadesi olmustur.

Satin alma sonrasi algilanan kaliteyi 6lgcen unsurlar giivenlik, destek, tesvik edicilik ve kisisellestirme olmak
tizere dort tanedir. Giivenlik unsuruna verilen cevaplarin ortalamasi 3,91°dir. Giivenlik unsurunda en yiiksek
ortalamaya sahip ifade 3,97 ile “Kredi kart1 bilgilerimi korumaktadir.” ifadesi olmustur. Destek unsurunu Slgen
ifadelere verilen cevaplarin ortalamasi 3,66 olmustur. Destek unsurunda en yiiksek ortalamaya sahip ifade 3,74 ile
“Sitede benimle yakindan ilgilenildigini hissederim.” ifadesi olmustur. Tesvik edicilik unsurunda verilen cevaplarin
ortalamas: 3,41 olmustur. Tesvik edicilik unsurunda en yiiksek ortalamaya sahip ifade 3,53 ile “Genel olarak
siirekli miisterisi olmak avantaj saglar.” ifadesi olmustur. Son olarak kisilestirme unsurunu olgen ifadelerin
ortalamasi 3,56 olmustur. Kisilestirme unsurunda en yiiksek ortalamaya sahip ifade 3,72 ile “Yararlandigim tiriinii

kendime uygun hale getirebilirim.” ifadesidir.

Tablo 4: Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatine Y6nelik Ortalama ve Standart Sapmalar

n=492 X S.S.
Miisteri Memnuniyeti 3,88 1,021
M1 Aligverisimde bu siteyi kullandigim i¢in memnunum. 381 1175
M2 Tekrar aligveris yapacak olursam, bu site ile ilgili satin alma diigiincelerim 393 1,080
olumlu olacaktir.
M3 Bu siteyi tercih etmem akillica bir karard. 3,87 1111
M4 Satin alma kararimi bu siteden yana kullandigim i¢in kendimi iyi 391 1,137
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hissediyorum.

Miisteri Sadakati 3,68 1,021
S1 Bagka bir siteyi kullanmayi nadiren diiglinliriim 3,45 1,260
$2 Aynl selfilde hizmet vermeye devam ettikge, sanal magazami degistirmeyi 367 1184
diisiinmiiyorum.
S3 Aligveris yapmam gerektiginde her zaman aymni siteyi kullanmay1 denerim. 3,71 1,149
S4 Aligveriglerimde kullandigim bu magaza ilk tercihimdir. 3,78 1,200
S5 Kullandigim sitenin favori aligveris sitem oldugunu diisiiniiyorum. 3,77 1177

Aragtirmaya katilanlarin memnuniyetlerini 6l¢en ifadelerin ortalamasi 3,88 olurken bu ifadeler icinde en yiiksek
ortalamaya sahip ifade ise 3,93 ortalama ile “Tekrar aligveris yapacak olursam, bu site ile ilgili satin alma
diisiincelerim olumlu olacaktir.” Ifadesi iken en diisiik ortalama sahip ifade 3,81 ortalama ile “Alisverisimde bu
siteyi kullandigim i¢in memnunum” ifadesi olmugtur. Miisteri sadakatini 6lgmek i¢in sorulan ifadelerin ortalamasi
3,68’dir. Sadakat ifadelerinde en yiiksek ortalamanin 3,78 ile “Aligverislerimde kullandigim bu magaza ilk
tercihimdir.” ifadesi oldugu goriiliirken, en diisiik ortalamaya sahip ifadenin 3,45 ortalama ile “Baska bir siteyi

kullanmay1 nadiren diigiiniirim” ifadesi oldugu goriilmektedir.
Demografik Ozelliklere Yonelik Istatistiki Analizler

Bu boliimde demografik ozellikler ile satin alma Oncesi hizmetlerde algilanan kalite, satin alma sonrasi
algilanan kalite, toplam e-hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkileri test eden

analizlere yer verilmistir.

Tablo 5: Cinsiyet Degiskenine iliskin T-Testi Sonuglar

Cinsiyet n Ort. S.S. t p
N Kadin 268 3,7194 1,05237
Satin Alma Oncesi 885 376
Hizmetlerde Algilanan Kalite Erkek 224 3,6375 ,98419 ' '
Satin Alma Sonrasi Algilanan Kadin 268  3,7253 86677 1438 151
Kalite Erkek 224 3,6094 91717 ' '
. o Kadin 268 3,8253 ,80365
Toplam E-Hizmet Kalitesi Erkek 294 3.7130 86372 1,492 ,136
.. .. Kadin 268 3,9674 1,01676
Miisteri Memnuniyeti Erkek 294 3.7846 101953 1,983 ,048
. . Kadin 268 3,7194 1,05237
Miisteri Sadakati Erkek 294 3.6375 98419 ,885 ,376

Tablo 5°te cinsiyet degiskeni ile satin alma dncesi hizmetlerde algilanan kalite, satin alma sonrasi algilanan
kalite, toplam e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda istatistiksel acidan anlamli
farkliliklar aranmustir. Satin alma 6ncesi hizmetlerde algilanan kalite, satin alma sonrasi algilanan kalite, toplam e-
hizmet kalitesi ve misteri sadakati ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliliga
rastlanilmamistir. Analiz sonuglarina gore, miisteri memnuniyeti ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel agidan
anlamli (p=0,048) bir farklilik mevcuttur. Miisteri memnuniyetinin ortalamalar1 incelendiginde, kadinlarin
ortalamalarinin erkeklerin ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ genel olarak erkeklerin
internet teknolojilerine daha yatkin olmasindan dolayr memnuniyet beklentilerinin daha yiiksek olabilecegi

seklinde yorumlanabilmektedir.
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Tablo 6: Yas Degiskenine Iliskin Anova Testi Sonugclar1

Yas n Ort. S.S. F p
18 yasindan kii¢iik 11 4,2879 ,68350
18-25 yas 143 3,9627 ,87845
Satin Alma Oncesi 26-35 yas 183 3,9658 ,83210
Hizmetlerde 36-45 yas 101 3,8185 ,94453 1,733 ,125
Algilanan Kalite 46-55 yas 30 3,7250 ,81242
55 yasindan biiyiik 24 3,6076 ,97631
Toplam 492  3,9097 ,87643
18 yasindan kiigiik 11 3,8466 1,10197
18-25 yas 143 3,6263 ,84881
26-35 yag 183  3,7261 ,84768
Satin Alma Sonrast “557 7 o 101 37104 100684 703 622
Algilanan Kalite
46-55 yas 30 3,5188 ,70561
55 yagindan biiytik 24 3,4922 1,06279
Toplam 492  3,6725 ,89103
18 yasindan kiigiik 11 4,0357 87277
18-25 yas 143 3,7705 ,79568
. 26-35 yas 183  3,8288 ,79108
TOp'aP’(“ I'.Et'H.'ZmEt 36-45 yas 101 37567  ,95005 1,000 417
alitest 46-55 yas 30 3607 66366
55 yasindan biiylik 24 3,5417 ,98742
Toplam 492  3,7742 ,83256
18 yasindan kiigiik 11 44318 1,03737
18-25 yas 143 3,9003 ,97601
26-35 yas 183  3,9372 ,98764
Miisteri Memnuniyeti 36-45 yas 101 3,9084 1,09586 2,394 ,037
46-55 yas 30 3,6000 ,95050
55 yasindan biiylik 24 3,3854 1,13726
Toplam 492  3,8841 1,02106
18 yasindan kiigiik 11 4,1636 ,95841
18-25 yas 143 3,6280 ,95375
26-35 yas 183  3,7082 1,02512
Miisteri Sadakati 36-45 yas 101 3,7525 1,09074 1,010 411
46-55 yas 30 3,4867 1,03682
55 yasindan biiytlik 24 3,5333 1,09333
Toplam 492  3,6821 1,02168

Tablo 6’da yas degiskeni ile satin alma Oncesi hizmetlerde algilanan kalite, satin alma sonras: algilanan kalite,
toplam e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda istatistiksel agidan anlaml farkliliklar
aranmustir. Istatistiksel agidan anlaml farklilik sadece yas degiskeni ile miisteri memnuniyeti (p=0,037) arasinda
goriilmektedir. Tukey testi sonuglar1 incelendiginde bu anlamh farklilik 18 yas alti katilimcilar ile 55 yas {istii
katilimcilardan kaynaklanmaktadir. Tablo incelendiginde 18 yas alt1 katilimcilarin ortalamalarinin 55 yas iistii
katilimcilara oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglan iki grup arasindaki kusak farki, hayat

goriislerindeki ve beklentilerinde farkliliklarla agiklamak miimkiin olabilmektedir.

Egitim degiskeni ve gelir degiskeni ile satin alma Oncesi hizmetlerde algilanan kalite, satin alma sonrasi

algilanan kalite, toplam e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda istatistiksel agidan
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anlamh farkliliklar aranmistir. Satin alma 6ncesi hizmetlerde algilanan kalite, satin alma sonrasi algilanan kalite,
toplam e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile egitim degiskeni arasinda istatistiksel agidan

anlaml bir farklilia rastlanilmamustir.

Tablo 7: Internetten Aligveris Yapma Siklig1 Degiskenine Iliskin Anova Testi Sonuglari

Alisveris Sikhgi n Ort. S.S. F p

Yilda 1 kez 252 3,5349 1,11329
Satin Alma Oncesi Yilda 2-3 kez 161 3,8522 ,89931

H‘Z“‘eﬂelzgﬁ t‘:'g‘la“a“ Yilda 3 kezden fazla 79 38051  8sp29 o7 004
Toplam 492 3,6821 1,02168
Yilda 1 kez 252 3,5350 1,00238
Yilda 2-3 kez 161 3,8129 ,69138

Satin Alma Sonrasi 6.292 002

Algilanan Kalite Yilda 3 kezden fazla 79 3,8252 ,81147 ' '

Toplam 492 3,6725 ,89103
Yilda 1 kez 252 3,6502 ,96741

Toplam E-Hizmet Yilda 2-3 kez 161 3,8853 ,61723 471 003

Kalitesi Yilda 3 kezden fazla 79 3,9430 ,68281 ' ’

Toplam 492 3,7742 ,83256
Yilda 1 kez 252 3,7778 1,13339
Yilda 2-3 kez 161 4,0016 ,82134

Musteri Memnuniyeti v 4. 3 yesden fazla 79 39842  9sags 2832 080
Toplam 492 3,8841 1,02106
Yilda 1 kez 252 3,5349 1,11329
Yilda 2-3 kez 161 3,8522 ,89931

Miisteri Sadakati 14 3100 den fazla 79 38051  8sp29 o7 004
Toplam 492 3,6821 1,02168

Tablo 7’de internetten aligveris yapma siklig1 degiskeni ile satin alma Oncesi hizmetlerde algilanan kalite, satin
alma sonrasi algilanan kalite, toplam e-hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miigteri sadakati arasinda
istatistiksel acidan anlamli farkliliklar aranmistir. Tabloya gore, internetten aligveris yapma sikligir degiskeni ile
satin alma oncesi hizmetlerde algilanan kalite (p=0,004) arasinda istatistiksel agidan anlaml1 bir farklilik vardir.
Tukey testi sonuglart incelendiginde bu farkliligin, yilda 1 kez alisveris yapan katilimcilarla yilda 2-3 kez alisveris
yapan katilimcilardan kaynaklandigi goriilmektedir. Yilda 2-3 kez aligveris yapan katilimcilarin ortalamasi, yilda 1
kez aligveris yapan katilimcilarin ortalamasindan daha yiiksektir. internetten aligveris yapma sikligi degiskeni ile
satin alma sonrasi algilanan kalite (p=0,002) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir. Tukey testi
sonuglarina gore bu farklilik, yilda 1 kez aligveris yapan katilimcilarla yilda 2-3 kez ve yilda 3 kezden fazla
aligveris yapan katilimcilar arasinda gergeklesmektedir. Ortalamalar incelendiginde, yilda 1 kez internetten
aligveris yapan katilimcilarin ortalamalarmin diger gruplara gore daha diisiik oldugu goriilmektedir. Internetten
aligveris yapma siklig1 degiskeni ile toplam e-hizmet kalitesi (p=0,003) arasinda istatistiksel acidan anlamli bir
farklilik vardir. Tukey testi sonuglar1 bu farkliligin, yilda 1 kez aligveris yapan katilimcilarla yilda 2-3 kez ve yilda

3 kezden fazla aligveris yapan katilimcilar arasinda gerceklestigini gostermektedir. Yilda 1 kez internetten aligveris
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yapan katilimcilarin ortalamalarinin  diger gruplara gore daha diisiik oldugu tablo incelendiginde ortaya
cikmaktadir. Tabloya gore, internetten aligveris yapma sikligi degiskeni ile miisteri memnuniyeti arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Tablo incelendiginde internetten aligveris yapma siklig1
degiskeni ile misteri sadakati (p=0,004) arasinda istatistiksel agidan anlaml bir farkliliga rastlanilmigtir. Tukey
testi sonuglart bu farkliligin, yilda 1 kez internetten aligveris yapan katilimcilarla yilda 2-3 kez aligveris yapan
katilimecilar arasinda gerceklestigini gostermektedir. Yilda 2-3 kez aligveris yapan katilimcilarin ortalamasi, yilda 1
kez aligveris yapan katilimcilarin ortalamasindan daha yiiksektir. Genel olarak sonuglar incelendiginde internetten
aligveris yapma siklig1 arttikca ortalama puanlarin arttig1 goriillmektedir. Bunun nedeni olarak siirekli kullanmanin
getirebilecegi bazi avantajlar ve bu hizmetleri kullanma sayis1 arttik¢a yeniliklerin kesfedilmesi ve bununla birlikte

genel olarak bu hizmetlere yonelik olumlu tutumlarin gergeklesmesi gosterilebilmektedir.
Sonuclar ve Oneriler

Internet teknolojilerindeki hizli gelisim ve isletmelerin de bu gelisime uyum saglamasi sonucu miisteri
hizmetleri, ¢evirim ici iirlin bilgisi arama ve satin alma gibi bir¢ok islem bu ortamlara taginmustir. Turistik hizmet
sunan seyahat acentalar1 da bu gelisime uyum saglayarak hizmetlerini bu ortamlara tasimaya baslamiglardir.
Internet ortamlarinda sunulan bu hizmetlerin, geleneksel ortamlarda sunulan hizmetlerde oldugu gibi kaliteli bir
sekilde sunulmasinin bir zorunluluk oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda internet ortamlarindan sunulan hizmetlere
yonelik gesitli ¢aligmalarda farkli kriterler olusturulmus ve bu kriterlerin e-hizmetlerde kalite igin gerekli oldugu
savunulmustur. Geleneksel hizmet sunumunda oldugu gibi, e-hizmetlerde de miisteri memnuniyeti ve misteri
sadakati dnemli bir husus olarak goriilmekte ve gerek isletmelerin gerek devamliliklarinin saglanmasi gerekse
rekabet giicli elde etmeleri i¢in 6nem teskil etmektedir. Farkli calismalarda e-hizmet kalitesini 6lgen hususlar
belirtilmis olsa da bu c¢alismada e-hizmet kalitesi iki alt boyut (Satin alma 6ncesi hizmetlerde algilanan kalite ve
satin alma sonrasi algilanan kalite) ve yedi degisken (Kullanim kolayligi, tasarim, ulasilabilirlik, glivenlik, destek,
tesvik edicilik ve kisisellestirme) araciligi ile olgiilmiis ve miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati tizerindeki

etkisi arastirilmigtir.

Aragtirmaya katilanlarin yarisindan biraz daha fazlasi (%54,5) kadinlardan olusurken katilimcilarin
cogunlugunu (%68,5) 35 yas altindakiler olugturmaktadir. Katilimeilarin yag araliginin diisiik olmasi, hem internet
teknolojilerinin gengler arasinda daha fazla tercih edilmesi hem de internet {izerinden genglerin daha fazla aligveris
yapmalarinin bir sonucu olabilmektedir. Katilimeilarm biiyiik ¢ogunlugunu (%62,2) lisans mezunlar1 olustururken,
katilimcilar ¢ogunlugunun aylik gelirlerinin (%62,6) 1500 TL’den fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin

yarisindan fazlasinin (%51,2) ise yilda bir kez internet {izerinden tatil aligverisi yaptig1 goriillmektedir.

Katilimeilarin genel olarak satin alma Oncesi hizmetlerde algilanan kalite ortalamalar1 orta derecenin biraz
tizerinde goriilmiistiir. En yiiksek ortalamanin ulasilabilirlik degiskeninde goriilmesi, katilimcilarin internet
tizerinden turistik hizmet arama ya da satin alma siirecinde c¢ok fazla problem yasamadiklar1 seklinde
yorumlanabilmektedir. Katilimcilarin ortalamalari incelendiginde, hizmet satin aldiklan siteleri genel olarak iyi
tasarlanmis olarak ifade etmektedirler. Katilimcilarin en diisiik ortalamalarinin kullanim kolayligi degiskeninde
goriilmesi, kullanicilarin bazi sikintilarla karsilastigi seklinde yorumlanabilir. Bu sikintilarin, internet iizerinden

turistik hizmet veren seyahat acentalarinin web sitelerinde katilimcilarinin aradiklari bilgilere ulasmamasi ya da ek
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baglantilar1 gérmede zorlayici bazi unsurlarla karsilasmasi sonucu ortaya ¢iktigi diisiiniilebilir. Bu baglamda
seyahat acentalarinin web sitelerini daha basit ve sade sekilde, fakat tasarimdan 6diin vermeden diizenlemelerinin

bir gereklilik oldugu ifade edilebilir.

Satin alma sonrasi algilanan kalite unsuruna yonelik katilimcilarin ortalamalar1 orta derecenin biraz iistiinde
goriilmektedir. Satin alma sonrasi algilanan kalite boyutu icerisinde en yiiksek ortalama giivenlik degiskenine aittir.
Bu noktada katilimcilarin, aligverisleri sirasinda kendilerini giivende hissettikleri sdylenebilir. Bu boyut altinda en
diisilk ortalama puana sahip olan degisken tesvik edicilik degiskeni olarak ortaya g¢ikmistir. Genel olarak,
miisterilerin tekrar satin almasini1 6zendirici bir unsur olan tesvik edicilik degiskenine yonelik seyahat acentalarinin
farkli ¢alismalar1 yiiriitmeleri gerekmektedir. Gerek indirimler saglanmasi gerekse iiyelik sistemi olusturularak
miigterilerin tekrar satin almasi esnasinda 6zel fiyatlarin sunulmasi gibi faaliyetler miisterileri tekrar ayn1 seyahat

acentasini tercih etmeye yoneltebilecektir.

Katilimeilarin e-hizmetlere yonelik olarak memnuniyet diizeyleri orta derecenin lizerindedir. Fakat sadakate
yonelik ortalamalarinin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni olarak sadakatin olusturulmasinin daha
giic oldugu ve sadakat olusumunda fiyat vb. degiskenlerin de 6nemli bir unsur oldugu ifade edilebilir. Sadakat
ifadeleri igerisinde en yiliksek ortalamaya sahip olan “Aligverislerimde kullandigim bu magaza ilk tercihimdir.”
ifadesine kargin en diisiikk ortalamaya sahip ifadenin “Baska bir siteyi kullanmayi nadiren diisliniiriim” ifadesi
olmasi miisterilerin tercihlerinin her an degisebilecegi anlamini tasiyabilmektedir. Seyahat acentalarinin bu
sonuglart goz ardi etmemeleri ve miisteri sadakati yaratabilmek i¢in fiyat, tirlin gesitliligi vb gibi tiim degiskenleri

bir biitiin olarak ele almalar1 Onerilebilir.

Arastirma sonucunda demografik 6zelliklerden cinsiyet degiskeni ile miisteri memnuniyeti arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglart kadinlarin memnuniyet ortalamalarinin erkeklere oranla daha
fazla oldugunu gostermektedir. Yine demografik 6zelliklerden yas degiskeni ile memnuniyet arasinda bir farklilik
bulunmustur. Bu farklilik ise 18 yas alt1 kullanicilar ile 55 yas iistii kullanicilar arasinda ortaya ¢ikmistir. Bu nokta
da 18 yas alt1 kullanicilarin internet teknolojilerine daha fazla hakim olduklar ve istedikleri ya da aradiklar
hizmetlere daha kolay ulasabildikleri ve bunun sonunca memnuniyet duyduklari disiiniilebilir. 55 yas {istii
kullanicilarin ise internet teknolojileri ile daha ge¢ donemlerde tamismalari ve daha yiizeysel kullanmalar1 bazi
isteklerini yerine getirememelerine sebep olabilmektedir. Seyahat acentalarinin 55 yas istii kullanicilara yonelik
olarak web sitelerini dizayn etmeleri, onlarin memnuniyet diizeylerinin arttirilmasim saglayabilecektir. Egitim
durumu degiskeni ile satin alma 6ncesi hizmetlerde algilanan kalite, satin alma sonrasi algilanan kalite, toplam e-
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda anlamli bir farklilik bulunamamasi, e-hizmet
kullaniminin, egitimden ¢ok internet teknolojilerini aktif olarak ve siklikla kullanma ile ilgili bir kavram oldugu
seklinde yorumlanabilmektedir. Oyle ki internetten turistik aligveris yapma siklig1 ile miisteri memnuniyeti disinda,
tim degiskenlerde istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin bulunmasi bu yorumu destekleyebilmektedir. Genel
olarak internetten turistik aligveris yapma siklig1 arttik¢a kalite algisi ve sadakat tutumu ortalamalarin da arttigi
goriilmektedir. Bu noktada internet lizerinden satin alma islemleri ne kadar ¢ok yapilirsa, katilimeilarin, satin alma
oncesi hizmetlerde algilanan kalite, satin alma sonrasi algilanan kalite, toplam e-hizmet kalitesi ve miisteri

sadakatine yonelik daha olumlu goriislere sahip olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Extensive Summary

An Investigation On Quality Perception, Satisfaction, Loyalty Of E-Service Applications

Towards Demographic Characteristics: Travel Agencies Consumers Sample

This study is aimed to determine to customer loyalty, customer satisfaction, e-service perception of consumers
who using e-services of travel agencies and reveal the differences according to demographic characteristics of this
attitudes. In this context, Questionnaire was applied to 492 people who purchased a touristic services from travel

services web pages before.

The main universe in this research on the consumers benefiting from the e-services of the travel agencies was
determined as Ankara. Consumers who resided in Ankara and purchased to touristic product from internet sites of
travel agencies constituted to the research population. The number of people involved in the research population
was calculated to be approximately 560 thousand. The number of people included in the sampling was calculated as
384. Participants included in the sampling were determined by convenience sampling method. Within the context
of research; Survey technique was used to obtain data from the sample. The research scale consisted of 37

statement in total.

While 54.5% of the participants were female and 45.5% were male; 37.2% were in the age range of 26-35,
29.1% were in the age range of 18-25, 20.5% were in the range of 36-45. When Looking at the educational status,
With 62.2% range of the respondents; most of the participants were seen they had a bachelor's degree, and 23%
participants had high school graduates. In addition, 27.4% of the participants stated that their income was more
than 2500 TL. The rate of those who participated in the survey who shop from the Internet were once a year with

mostly 51.2%, whereas the rate of those who shop more than 3 times a year were 16.1%.

Total e-service quality arises with measuring of the perceived quality in pre-purchase services and perceived
quality after-purchase. It was determined that the average e-service quality average was 3.77 according to the
responses given by the participants to the questionnaire.While The average of the responses to the perceived quality
components in pre-purchase services was 3.68, the average of the responses to the perceived quality components in
after-purchase was 3.67. The average of the respondents who measured the satisfaction of the survey participants

was 3.88, and the average of the statements asked to measure the customer loyalty was 3.68.

As a result of study; There are significant differences between gender, age and customer satisfaction;between

frequency of e-service purchasing and total e-service quality and customer loyalty.
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As a result of the research, there was a difference between age variation from demographic characteristics and
satisfaction. This difference occurred between users who were under the age of 18 and users who were over the age
of 55. This suggests that users who were under the age of 18 were more likely to dominate Internet technology than
those who are over 55, and that they were more likely to be able to access easily to the services they had been
seeking or demanding and As a result of this; they were more satisfied from this situtation. In general, as the
frequency of touristic shopping on the internet has increases, the average quality perception and loyalty attitude is
seen to increase. At this point; The more online purchases are made ,It is seen that the more positive opinions of
participants according to pre-purchase services, , perceived quality after-purchase, total e-service quality and

customer loyalty.
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