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Amag- E-hizmet kalitesinin; Z kusag1 baglaminda miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni ve
miisteri davranis tizerindeki etkisini degerlendirmektir.

Yontem- Tiirkiye’de Z kusaginda cevrimigi tiiketici olabilecek 449 kisiyle yapilan ¢evrimigi bir
anketten elde edilen veriler, yapisal esitlik modellemesi kullanilarak test edilmistir. Ankette
kullanilan degiskenlere ait ifadeler Blut vd. (2015) tarafindan gelistirilen Slgekler baz almarak
hazirlanmistir. Arastrmada kullanilan E-Hizmet Kalitesi Hiyerarsik Modelinde, e-hizmet
kalitesinin 6l¢limii igin internet sitesi tasarimi, miisteri hizmetleri, giivenlik/gizlilik ve islem
gerceklestirme olmak {izere dort boyut tanimlanmustir.

Bulgular- Analiz sonucunda, hiyerarsik modelde tanimlanan internet sitesi tasarimi,
giivenlik/gizlilik ve islem gerceklestirme olmak iizere {i¢ boyutunun, genel e-hizmet kalitesini
istatistiksel olarak anlaml bir sekilde etkiledigi, buna karsin tanimlanan miisteri hizmetleri
boyutunun ise genel e-hizmet kalitesini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemedigi, ancak
genel e-hizmet kalitesinin, miisteri davranislariyla istatistiksel olarak anlamh bir sekilde iligkili
oldugu goriilmiistiir.

Tartisma- Tiirkiye’de hizmet veren e-ticaret isletmelerinin Z kusaginda miisteri memnuniyetini
saglamasi i¢in arastirma sonucunda ortaya ¢ikan genel e-hizmet kalitesini etkileyen boyutlar
iizerine odaklanmasi, kaliteyi artirabilecek adimlar atmasi, teknoloji ile insan etkilesimini
dengeleyen ¢ok yonlii bir yaklagim ortaya koymas: onerilmektedir.
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Purpose- To advance our understanding about the important dimensions of e-service quality that
have an impact on customer satisfaction, customer trust and customer behavior, in the context of
Generation Z.

Design/methodology/approach-Data obtained from an online survey conducted with 449
potential online consumers in Generation Z in Turkey was tested using structural equation
modelling. The expressions of the variables used in the survey were prepared based on the scales
developed by Blut at all. (2015). In the E-Service Quality Hierarchical Model used in the research,
four dimensions are defined to measure e-service quality: website design, customer service,
security/privacy and.

Findings- Analysis results show that three dimensions, namely; website design, security/privacy
and fulfillment affect the overall e-service quality. It has been observed that customer services,
which is considered as the fourth dimension in the structural model, is not significantly related
to general e-service quality, but it is statistically significantly related to customer behavior.

Discussion- In order to ensure customer satisfaction in Generation Z, e-commerce businesses
serving in Turkey need to focus on the dimensions that affect the overall e-service quality, take
steps to increase quality, and present a multifaceted approach that balances technology and
human interaction.
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1. Giris

Uretim ve satis anlayisi dénemlerinden baslayarak pazarlamanin tiim evrelerinin {izerine kurulu, insan
merkezli biitiinlesik pazarlama anlayisi olarak tanimlanan dijital pazarlama doneminin, bir énceki dénemi
kapatmadigi, onceki donemin getirdiklerine katki yaparak ve {izerine eklenerek devam ettigi ifade
edilmektedir.

Teknolojik ilerlemeler ve internetin yaygin kullanimi, tiiketicilerin yagam tarzlarin, tiiketim aliskanhklarimi
ve markalara olan beklentilerini biiyiik 6lciide degistirmistir. Internet teknolojilerinin giinliik yasamin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmesi, markalar arasindaki kiiresel rekabeti artirmaktadir. Ticaret
Bakanliginin agikladig1 2022 yili verilerine gore islem hacmi 800 milyar TL'nin {izerinde olan e-ticaretin, genel
ticarete oran1 %18,6 olarak gerceklesmistir (ETBIS, 2023a). 2023 yil1 ilk 6 ayinda ise 652,7 milyar TL olarak
gerceklesme ile 2022 yili toplam gergeklesmesinin %82’sine ulasmistir (ETBIS, 2023b). 2019-2022 yillari
arasindaki 4 yillik kisa bir siire icerisinde %80,6 oraninda oldukga yiiksek bir yillik bilesik biiyiime kaydeden
e-ticaret hacminin, 2020- 2025 yillar1 arasinda yiizde 23,7 yillik bilesik biiytime orani ile 2025’te mevcut
hacminin 2,3 kat1 bir biiyiikliige ulasmasi beklenmektedir.

Dijital teknolojiler, kolay erisim ve karsilikli iletisim olanaklar1 ile markalarin mdiisterilere dogrudan
ulagmalarini saglamakta ve ayni zamanda internet iizerinde rakip markalarin faaliyetleri hakkinda bilgi
edinmelerine imkan tanimaktadir. Dijital bir diinyada dogduklari igin “dijital yerliler” olarak da adlandirilan,
2024 yili itibariyle en kiigiigii 12, en biiyligii 27 yasinda olan Z kusag1 geng tiiketiciler, Tiirkiye Istatistik
Kurumunun sonuglarini yas araliklarina gore detayli olarak acikladigi 2021 yili Niifus ve Konut Sayimi
sonuglarma gore, Tiirkiye'de toplam niifus igerisinde %23’liik bir oran ile 19.409.441 kisidir (Yazgan ve
Yildirim, 2022:123). Dolayisiyla isletmeler artik ¢abalarmin biiyiik bir kismini elektronik ticarete en yatkin
nesil olan bu yeni nesli anlamaya yoneltmektedir.

E-perakendecilerin karsilastig1 temel zorluk, miisteri memnuniyetini saglamak ve siirdiirmektir. Aligveris
deneyimi, fiziksel magazalardan c¢evrimici platformlara kadar her isletmede, gelecekteki tiiketici
davranislarini belirleyen faktorler arasinda yer almaktadir. Bu nedenle, rekabetin yogun oldugu e-ticaret
ortaminda basarili olmak icin temel strateji, isletmelerin hizmetlere odaklanmalaridir. Ciinkii yiiksek diizeyde
miisteri memnuniyeti saglamak i¢in, olumlu davranissal niyetlerle sonuglanan {ist diizey hizmet kalitesine
ihtiyag duyulur. Iyi bir sistem kalitesine, bilgi kalitesine ve elektronik hizmet kalitesine sahip bir internet sitesi,
e-ticaret basarisinin temel anahtaridir.

Bir internet sitesini ziyaret eden potansiyel miisterinin, sadik bir miisteriye doniistiiriilmesi amaciyla e-hizmet
kalitesine verilen Onem, isletmelerin uzun vadeli basarist igin kritiktir. Rekabet avantaji elde etmek ve
pazardaki varhiklarmi stirdiirebilmek igin isletmelerin, miisterilere rakiplerinden farkli veya benzersiz bir
deger sunmalar1 gereklidir. Bu noktada, isletmelerin miisterilere sunduklar1 hizmetin kalitesi 6ne ¢ikar.

Hizmet kalitesi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi bakimindan karmasik bir siirectir. Kalite algis1 genellikle
miigterinin belirli bir hizmetle ilgili beklentilerinin siirekli olarak karsilastirilmasina dayandigindan, bir
hizmet ne kadar iist diizeyde olursa olsun, eger miisteri beklentilerini diizenli olarak karsilayamazsa, miigteri
hizmetin niteliginin diisitk oldugunu diisiinecektir. Ayrica, mal pazarlamasimnin aksine, hizmetler
degerlendirilirken sadece sonuglar1 degil, siireci de goz 6niinde bulundurur.

Pek ¢ok arastirmaci e-hizmet kalitesi kavramini incelemistir. Wolfinbarger ve Gilly (2003) e-hizmet kalitesini,
bilgi arama, gizlilik politikalari, internet sitesinde gezinme, siparis siireci, miisteri hizmetleri etkilesimleri,
teslimat, iade politikalar: ve siparis edilen iiriinden memnuniyeti igeren islemin basindan sonuna kadar olan
siire¢ olarak tanimlamaktadir. Parasuraman vd. (2005) ise e-hizmet kalitesinin, bir ¢evrimi¢i magazanin
verimli ve etkili alisverisi, satin almay: ve teslimati ne 6l¢lide kolaylastirdigini ifade ettigini belirtmektedir.

Elektronik ticaret, tiiketicilere daha fazla isletmeye ulasma ve isletmelerin sundugu hizmet cesitliligi gibi bir
dizi avantaj sunmaktadir. Ancak bu avantajlar, isletmelerin zaman icinde kaliteli hizmet {iretme ihtiyacini 6ne
¢ikarmistir. Ciinkii elektronik hizmetler, miisterilerin hizmet deneyimlerini ve kaliteye kars: hassasiyetlerini
artirmaktadir. Fiziksel magazalardaki hizmetlerle sanal magazalardakilerin kalite unsurlarmin farkli olmasi,
tiikketicilerin kalite anlayisinin farklilasmasina neden olmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin sanal
magazalardaki hizmet kalitesini miisteri iliskilerini siirdiirme agisindan 6l¢meleri 6nemlidir (Celik ve Basaran,
2008:130; Faiz, 2018:1687; Ergan, 2022:165).
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Ancak, e-ticaret yayginlasmaya baslamasina ragmen, 2000’li yillarin basinda elektronik hizmet kalitesini
Ol¢mek i¢in hala gecerli ve giivenilir bir 6l¢egin olmamasi, arastirmacilari elektronik hizmet kalitesini 6l¢mek
i¢in Parasuraman vd. tarafindan 1985 yilinda tasarlanan ve daha sonra gelistirilen SERVQUAL o6lgeginden
secilen “genellestirilebilir” maddeleri kullanmaya sevk etmistir (Ergan, 2022:184). Bu baglamda Sekil 1’de
Ozetlenen en iyi bilinen uyarlanmis modeller, Barnes ve Vidgen (2002) ve Loiacono vd. (2002) tarafindan
gelistirilen WebQual, Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan tasarlanan eTailQ), Parasuraman vd. (2005)
tarafindan tasarlanan E-5-Qual ve son yillarda arastirmacilar tarafindan kabul goren Blut vd. (2015) tarafindan
WebQual, eTailQ ve E-SQual &geleri birlestirilmesiyle gelistirilen e hizmet kalitesinin en son hiyerarsik

modelidir.
WebQual
(Loiacono vd., 2002)
PIRQUAL
(Francis ve White. 2000)
E-SERVQUAL IRSQ
(Ziaethaml vd., 2000) (Janda vd.. 2002) E-S-QUAL e-SELFQUAL
WebQual 1.0 .comQ E-RecS-Qual (Ding vd., 2011)
(Barnes ve Vidgen, 2000) (Wolfinbarger ve Gilly, 2002) (Parasuraman vd., 2005) -
2001 2003 2006
2000 2002 2005 2011
. eTailQ E-A-S-QUAL
v SITSQ;‘AL’ 001 (Wolfinbarger ve Gilly. 2003) (Kim vd.. 2006)
NS DT, 21001 WebQual 4.0 eTransQual
(Barnes ve Vidgen, 2003) (Bauer vd., 2006)

Sekil 1. Elektronik hizmet kalitesi 6lgeklerinin tarihsel gelisimi (Kalia, 2017:658)

Yapilan arastirmalarda; elektronik hizmet kalitesi ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda belirli bir
iliski bulundugu, ozellikle, tiiketicilerin egitim dtiizeyleri arasinda anlamli bir baglanti oldugu ifade
edilmektedir. Bu durumun temel nedeni, daha yiiksek egitim diizeyine sahip olan tiiketicilerin internet
sitelerini kullanmaya daha olumlu bir tutum sergilemeleri olarak acgiklanmaktadir. Bu baglamda, hizmet
kalitesinin farkli boyutlarna iliskin olarak egitim diizeyine bagli olarak c¢esitli varyasyonlar
gozlemlenebilecegi sonucuna varilmistir. Ayrica, cinsiyetin de tiiketicilerin ¢evrimici perakendecilikte hizmet
kalitesine yaklasimlarini etkileyebildigi, bu konuda yapilan arastirmalarin, belirli hizmet kalitesi 6zelliklerinin
kadin tiiketiciler i¢in 6zel bir 6neme sahip oldugunu ortaya koydugu goriilmektedir (Tiirk, 2023:63).

Ayrica, kiiltiir de miisterilerin hizmet sunumunu nasil beklediklerini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir
(Bianchi, 2001:52), ciinkii farkli deger ve yasam tarzina sahip miisteriler hizmet kalitesini farkli bir sekilde
algilamaktadir (Keiko vd., 2010:68). Blut vd. (2015) iilke kiiltiiriiniin e-hizmet kalitesi yapisinin uygunlugunu
etkiledigini tespit etmis, Furrer vd. (2000) kiiltiirel gruplar arasinda hizmet kalitesi algilarindaki farklhiliklar:
dogrulamistir. Tsikriktsis (2002) tarafindan yapilan bir arastirma, iki kiiltiirel boyutun (erkeklik ve uzun vadeli
yonelim) daha yiiksek internet sitesi kalitesi beklentileriyle iliskisini ortaya ¢ikarmistir (Kalia, 2017:636).

E-hizmet kalitesi e-ticaret isletmeleri i¢in bu kadar 6nemli olmasina ve ¢evrimici aligverise olan talep her sene
katlanarak artmasina karsin tilkemizde e-hizmet kalitesi ile ilgili akademik ¢alismalarin sayisinin oldukga az
oldugu tespit edilmistir. Ergan (2022) tarafindan yapilan, E-Hizmet Kalitesi Ile Tlgili Yazilmis Lisansiistii
Tezlerin Bibliyometrik Analizi adli ¢calismada; konuyla ilgili ilk akademik ¢alismanin 2006 yilinda yapildig;,
toplam 50 adet ¢alismanin sadece 13 adedinin doktora, geriye kalan 37 adedinin ise yiiksek lisans ¢alismasi
oldugu, aragtirma modellerinin belli degiskenler iizerinde kurgulandigy, ileride yapilacak calismalarin farkli
ve giincel degiskenlerle olusturulmasinin pazarlama akademisi ve sektor temsilcileri i¢in daha anlamh
sonuglarin ortaya koyulmasini saglayacag: ifade edilmistir. Diger taraftan elektronik hizmet kalitesi
konusunda iilkemizde ve yurt disinda Z kusag1 iizerinde yapilmis ¢cok sinirli sayida ¢alisma bulunmaktadir.

Bu gercevede, yapilan bu arastirmanin amaci; e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni ve
miisteri davramg: {izerinde etkisi olan en 6nemli boyutlarini, Z kusag1 baglaminda daha iyi anlamak igin
cevrimici aligveriste e-hizmet kalitesine iliskin mevcut alanyazina dayanarak yeni bilgiler gelistirmek ve e-
ticaret igletmelerine hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti konusunda izleyecekleri yol hakkinda fikir
vermektir. Sonucun, Z kusag1 {lizerinde yapilan arastirmalara ve e-hizmet kalitesinin farkl {ilke
kiiltiirlerindeki miisteri davranislarina etkisi hakkindaki bilgilere de katkida bulunmas1 beklenmektedir.
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2. Yontem

Cevrimigi alisveriste e-hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin miisteri davramslarina etkisinin
belirlenmesine yonelik olan bu ¢alismada arastirma evrenini, internet tizerinden 6zel kullanim amaciyla mal
veya hizmet satin alma ya da siparis verme (e-ticaret) faaliyetine katilma potansiyeli olan ve Tiirkiye'de
yasayan Z kusag1 temsilcileri olusturmaktadir. TUTK’in 2021 ve 2022 yillarinin, yas grubu ve cinsiyete gore
dagilimina gore Z kusaginin toplam niifus igerisindeki paymin %23 civarinda oldugu goéz Oniinde
bulunduruldugunda arastirmanin evreni, internet tizerinden 6zel kullanim amaciyla mal ve hizmet satin alma
veya siparis veren kitle icerisindeki 9.709.077 kisi olarak hesaplanmistir. Evrenin biiyiikliigii, maliyet ve
zaman gibi smirliliklardan dolayr evrenin hepsine ulasmak miimkiin olmadig: igin evreni temsil edecek
orneklemden yararlanilmisgtir.

Aragtirmada veri toplama yoOntemi olarak anket secilmis ve arastirma oOrneklemine Google Formlar
(docs.google.com) {izerinden gevrimici bir anket uygulanmistir. Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi Etik
Komisyonunun 14.06.2023 tarih ve 188956 sayili yazisinda; anket calismasinin, 2023/176 Arastirma Kod
Numarasiyla Komisyonun 14.06.2023 tarih ve 06 sayili toplantisinin giindemine alindigi ve Etik
Komisyonunca onaylanan ¢alismanin, yapilmasi planlanan yerlerden izin alinmas: kosuluyla yapilmasinda
etik agidan bir sakinca bulunmadigina oybirligi ile karar verildigi bildirilmistir. Anketi yamutlayanlar,
paylasilan baglant1 aracilifiyla anketi iceren bir internet sitesine yonlendirilmistir. Katilimcilardan, sorulara
ankette ilk sirada tercih ettikleri e-ticaret sitesine gore yanit vermeleri istenmistir.

Ankette kullanilan degiskenlere ait ifadeler Blut vd. (2015) tarafindan, e-hizmet kalite Ol¢iimlerinin zayif
yonlerine bakarak ve meta-analiz kullanarak gelistirilen, Blut (2016) tarafindan ABD ve Rita vd. (2019)
tarafindan Endonezya'daki ¢evrimici alisveris yapanlar icin ampirik olarak test edilen 6lgekler baz alinarak
hazirlanmustir.

Anket formu, demografik sorular ve e-hizmet kalitesi ile ilgili sorulari igeren toplam 81 sorudan olusmaktadir.
Anketin ilk boliimiinde yer alan demografik sorular; cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim durumu, ¢alisma
durumu, aylik gelir ve internet kullanim durumuna iligkin detay sorulardan olugsmaktadir. E-hizmet kalitesi
ile ilgili sorular igin 7’li Likert Olgegi kullanmilmistir. Dengelenmis olan 7’li Likert Olgegi ankete katilanlarin
benzer tutumlarindaki farkli bakis acilarini elde etmeyi saglamaktadir. Ankete katilanlardan, goriislerini
yansitacak sekilde doldurmalari istenmistir. Anketin bu boliimiiniin basinda, en ¢ok tercih ettikleri e-ticaret
sitesinin/uygulamasinin hizmet kalitesine iliskin degerlendirmesinde; 1’in Kesinlikle Katilmiyorum, 2'nin
Katilmiyorum, 3’'tin Pek Katilmiyorum, 4’tin Kararsizim, 5'in Biraz Katiliyorum, 6'nin Katiliyorum, 7'nin
Kesinlikle Katiliyorum anlamina geldigi ifadeler kullanilmistir.

Model yapilari, WebQual, E-S Qual ve eTailQ 6geleri birlestirilmesiyle olusturulan Blut vd. (2015) tarafindan
gelistirilen bir olgekle Olgiilmiistiir. Modelde internet sitesi tasariminin birinci dereceden boyutlar: bilgi
kalitesi, internet sitesi estetigi, satin alma siireci, internet sitesi kolaylig1, {iriin se¢imi, fiyat teklifleri, internet
sitesi kisisellestirme ve sistem kullanilabilirligi olmak tizere sekiz adettir. Miisteri hizmetlerinin birinci
dereceden boyutlar1 hizmet seviyesi ve iade islemleri/politikalaridir. Giivenlik/gizliligin birinci dereceden
boyutu giivenlik ve gizlilik olmak tizere iki 6zellikten olusmaktadir. Islem gerceklestirmenin birinci dereceden
boyutlar1 Blut (2015) tarafindan Holloway ve Beatty’den (2008) uyarlanan teslimatin zamaninda olmasi,
siparisin dogrulugu ve dagitim durumu olmak {izere {i¢ 6zellikten olusmaktadir. Genel e-hizmet kalitesi,
Parasuraman vd. (1988)’e gore hizmetin genel mitkemmelligi veya {istiinliigii olarak tanimlanmigstir. Modelde
yer alan genel e-hizmet kalitesinin {i¢ maddesi Blut (2016)’tan uyarlanmistir. Miisteri memnuniyeti 6lgegi Blut
(2015) tarafindan Fornell’den (1992) uyarlanmistir ve miisteri giiveni Gefen (2002), Lee ve Turban (2001) ve
Urban vd.den (2009) uyarlanan alti madde ile olglilmiistiir. Tekrar satin alma niyeti ve agizdan agiza
pazarlama, Zeithaml vd. (1996), sitenin tekrar ziyareti Gounaris vd. (2010) tarafindan gelistirilmistir (Tablo 1).
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Tablo 1. Modelde yer alan yapilarin dl¢timiine iliskin ifadeler

Yap:1 | Boyut S.No | ifade
1 T1 (IQ1). Internet sitesindeki bilgiler, gérevlerimi yerine getirmek icin ihtiya¢ duydugum hemen
hemen her seyi igeriyor.
Bilgi Kalitesi - . A, -
2 T2 (IQ2). Bu sitedeki/uygulamadaki bilgiler ihtiyaclarimi yeterince karsiliyor.
3 T3 (IQ3). Bu sitedeki/uygulamadaki bilgiler etkilidir.
. 4 T4 (WA1). Bu site/luygulama gorsel olarak tatmin edicidir.
Internet Sitesi - . - e
Estetisi 5 T5 (WA2). Bu site/uygulama gorsel olarak hos bir tasarim sergiliyor.
= stetigi
g & 6 T6 (WA3). Bu site/uygulama gorsel olarak cekici.
-
§ Satin Alma 7 T7 (PP1). Bu site/uygulamadan ¢evrimici 6deme yapmakta zorluk cekilmiyor.
= | Siireci 8 T8 (PP2). Bu site/uygulamadan satin alma siireci zor olmadi.
9]
= i Sitesi 9 T9 (WC1). Bu site/uygulama gorsel olarak hos, okunmasi kolay bir igerik sunuyor.
- t t Sit
g I? lernleu rest 10 T10 (WC2). Bu site/uygulamadaki metinlerin okunmasi kolaydir.
b3 olayhgi
5::3 Y8 11 T11 (WC3). Bu site/uygulama etiketlerinin anlasilmasi kolaydir.
- 12 T12 (PS1). Sirketle olan tiim islerimi internet sitesi {izerinden tamamlayabiliyorum.
Uriin Secimi 13 T13 (PS2). Bu site/uygulamadaki secenekler iyi.
14 T14 (PS3). Bu sitede/uygulamada ilgimi ¢eken ¢ok ¢esitli {iriin var.
15 T15 (PO1). Bu site/uygulama indirimler veya {icretsiz kargo sunuyor.
Fiyat Teklifleri 16 T16 (PO2). Bu sitede/uygulamada diisiik fiyatlar var.

17 T17 (POB). Bu site/uygulama, ¢cevrimdisi magazalardan daha diisiik fiyatlara sahiptir.

18 T18 (WP1). Bu site/uygulama, 6zel bilgiler almak i¢in onunla etkilesime gecememe izin veriyor.
§ Internet Sitesi 19 T19 (WP2). Internet sitesi, gérevimi yerine getirmeme yardima olan etkilesimli 6zelliklere sahiptir.
< . . =
& | Kisisellestirme 20 T20 (WP3). Ozel ihtiyaglarima gore uyarlanmusg bilgileri almak igin bu siteyle/uygulamayla
? etkilegim kurabilirim.
¥ 2 T21 (SA1). Bu siteyi/uygulamay1 kullandigimda, eylemlerim ile sitenin/uygulamanin yanit:
2 | Sistem arasinda ¢ok az bekleme siiresi var.

i‘é Kullarulabilirligi 22 T22 (SA2). Bu site/uygulama hizli bir sekilde yiikleniyor.

23 T23 (SA3). Bu sitenin/uygulamanin yiiklemesi uzun siiriiyor. (R)
o~ 24 MHI1 (SL1). Bu site/uygulama, miisterilere sirkete ulasmak icin bir telefon numarasi saglar.
- . . 25 MH 2 (SL2). Bu site/uygulama ¢evrimigi olarak kullanilirken miisteri hizmetleri temsilcileri vardir.
9] Hizmet seviyesi - - —

E 2% MH 3 (SL3). Bu site/uygulama, bir sorun olmasi1 durumunda canli bir kisiyle konusma olanag:
= sunar.
E), . . 27 MH 4 (RP1). Bu site/uygulama, iiriinleri iade etmek i¢in bana uygun segenekler sunuyor.
@ | Iade Islemleri/ - . T
2 28 MH 5 (RP2). Bu site/uygulama, {iriin iadelerini iyi yonetir.
b= Politikalar - - -
29 MH 6 (RP3). Bu site/uygulama anlamh bir garanti sunar.
30 SG1 (SC1). Bu site/uygulama ile yaptigim islemlerde kendimi giivende hissediyorum.
_qf Guvenlik 31 SG2 (SC2). Bu site/uygulama yeterli giivenlik 6zelliklerine sahiptir.
%D mY 32 SG3 (SC3). Bu site/uygulama kredi kartim ile ilgili bilgileri koruyor.
.q;" q 33 SG4 (PR1). Kisisel bilgilerimi giivende tutmasi i¢in bu siteye/uygulama giiveniyorum.
,-?20 * Giglilik 34 595 (P.RZ). Bu site/uygulama yoneticilerinin kisisel bilgilerimi kétiiye kullanmayacagina
& giiveniyorum.
35 SG6 (PR3). Bu site/uygulama internetten alisveris yapma davranisimla ilgili bilgileri korur.
Teslimatin 36 iG1 (TD1). Uriin bu site/uygulama tarafindan soz verilen zamanda teslim edilir.
v | Zamaninda 37 G2 (TD2). Bu site/uygulama, iiriinleri uygun bir zaman dilimi iginde teslimata hazir hale getirir.
E Yapilmasi 38 IG3 (TD3). Bu site/uygulama siparis ettigim seyi hizh bir sekilde iletir.
< s 39 G4 (OA1). Bu siteden/uygulamadan ne siparis ettiyseniz onu alirsiniz.
~ ipari -
i& Dlpiil‘1§l . 40 IG5 (OA2). Bu site/uygulama siparis edilen tiriinleri gonderir.
) osruiugt 41 iG6 (OA3). Bu site/uygulama teklifleri konusunda gergekgidir.
E) b 42 IG7 (DC1). Uriin teslimat sirasinda hasar gordii. (R)
24 o1t N
= d agtim 43 1G8 (DC2). Siparis edilen {iriinler iyi durumda geldi.
i 44 | iG9 (DC3). Uriinler biiyiik bir hasarla geldi. (R)
v 45 GHKI1 (SQ1). Bu site/uygulamadan satin alma deneyimim tam anlamiyla miikemmel
T Genel E-Hizmet 3 - - - .
B | Kalitesi 46 GHK?2 (SQ2). Bu site/uygulama tarafindan saglanan hizmetin genel kalitesi miikemmel
© amest 47 GHK3 (SQ3). Bu siteye/uygulamaya kars1 genel hislerim ¢ok tatmin edici
v 45 GHK1 (SQ1). Bu site/uygulamadan satin alma deneyimim tam anlamiyla miikemmel
T Genel E-Hizmet - - - - -
= Kalitesi 46 GHK?2 (SQ2). Bu site/uygulama tarafindan saglanan hizmetin genel kalitesi miikemmel
© et 47 GHKS3 (SQ3). Bu siteye/uygulamaya kars1 genel hislerim ¢ok tatmin edici
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Tablo 1. Modelde yer alan yapilarin dl¢timiine iliskin ifadeler (Devamai)

Miister 48 MMI1 (S1). Bu siteden/uygulamadan memnunum.
= ustert L 49 MM2 (S2). Bu site/uygulama, ideal ¢evrimigi saticiya yakindir.
yg yay
= Memnuniyeti
50 MM3 (S3). Bu site/uygulama her zaman ihtiyaglarimi kargilar.
— 51 MGI (T1). Bu siteden/uygulamadan iyi tavsiyeler beklenebilir.
§ 52 MG2 (T2). Bu site/uygulama, 6zellikle miisteri refahu ile ilgileniyor.
8 . . 53 MGS3 (T3). Sorun oldugunda, bu siteden/uygulamadan adil bir sekilde davranmasi beklenebilir.
Miisteri Gii & yg
FQ Htert Lvent 54 MG4 (T4). Bu sitenin/uygulamanin faaliyet gosterdigi standartlardan memnunum.
(2
g 55 MGS (T5). Bu site/uygulama titizlikle ¢alisir.
56 MG6 (T6). Bu sitenin/uygulamanin ifadelerine inanabilirsiniz.
Z 57 TSA1 (RI1). Gelecekte bu siteden/ uygulamadan daha fazla aligveris yapacagim.
Tekrar Satin - < <
< L 58 TSA2 (RI2). Satin alimlarimi bu site/uygulama araciligiyla artiracagim.
£ | Alma Niyeti
59 TSA3 (RI3). Satin alimlar1 bu site/uygulama araciligiyla yogunlastiracagim.
60 AAI1 (WOM1). Diger insanlara bu site/ uygulama hakkinda olumlu seyler soyliiyorum.
2 Ag1zdan Agiza 61 AAI2 (WOM2). Bu siteyi/uygulamayi bana soran herkese tavsiye ederim.
< Iletigim 02 AAI3 (WOMS3). Arkadaglarimi ve bagkalarini bu siteden/uygulamadan mal satin almaya tegvik
ediyorum.
63 TZE1 (SR1). Bir daha bu siteden/ uygulamadan alisveris yapmayacagim. (R)
& | Siteyi Tekrar - - P - <
. 64 TZE2 (SR2). Bir sonraki aligverisimi bu siteden/uygulamadan yapacagim.
& Ziyaret Etme
65 TZE3 (SR3). Gelecekte bu siteyi/uygulamay1 tekrar ziyaret edecegim.

Bu arastirmada daha 6nce Rita vd. (2019) tarafindan kullanilan, Blut vd. (2015) tarafindan gelistirilen ve Sekil
2’de verilen “E-Hizmet Kalitesi Hiyerarsik Modeli” kullanilmistir. Z kusagindaki miisteri davranisini daha iyi
tahmin edebilmek icin e-hizmet kalitesinin sadece miisteri memnuniyeti, satin alma niyeti ve agizdan agiza
iletisim degil, ayn1 zamanda miisteri giiveni ve siteyi tekrar ziyareti tizerindeki etkisi de arastirilmisgtir.

Bilgi kalitesi

Internet sitesi
estetigi

Tekrar Satin
Alma Niveti

H7

Satin alma

siiveci

Internet sitesi
kolayhg T
-

Triin secimi —

Miisteri
Memnuniyeti

internet Sitesi
Tasarmm

H1

Fiyat Teklifleri

Genel e-hizmet
kalitesi

Internet sitesi

: Agizdan Agiza
kigisellegtirme

Tletisim

Sistem
kullamlabilirligi

Hizmet seviyesi
y ~——_
T

Tade islemleri/
politikalan

H6

Miisteri
Hizmetleri
Giivenlik /

Gizlilik

H3

Miisteri
Giiveni

Siteyi Tekrar
Ziyaret Etme

Zamaninda
teslimat

H4

islem
Gerceklestirme
(Yerine Getirme)

Sekil 2. E-hizmet kalitesi hiyerarsik modeli (Rita vd., 2019:2)

Hiyerarsik modelde e-hizmet kalitesinin ©6l¢iimii ic¢in internet sitesi tasarimi, mdiisteri hizmetleri,
givenlik/gizlilik ve islem gerceklestirme (yerine getirme) olmak {izere dort boyut tanimlanmistir. E-hizmet
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kalitesi boyutlari, yansitici bigimlendirici bir tiir olarak islevsellestirilmistir. Miisterilerin bir ¢evrimigi
magazanin genel hizmet kalitesini degerlendirmek igin internet sitesini kullanma deneyimlerini
degerlendirmek amaciyla asagidaki hipotezler kullanilmistir;

HI1. Internet sitesi tasariminin genel e-hizmet kalitesi ile pozitif bir iligkisi vardir.

Miisteri hizmetleri, satis sirasinda ve sonrasindaki hizmet seviyesi ile iade islemleri veya politikalarini ifade
eder (Blut, 2016:503). Cevrimdisi isletmelerin, satin alma siirecinde miisterilere yardimci olan servis personeli
bulunmasina karsin, ¢evrimigi isletmelerde miisteriler bazen tiim satin alma siirecini miisteri hizmetleri
yardimi olmadan kendileri gerceklestirmektedir (Rita vd., 2019:6). Baz1 ¢evrimigi isletmeler, bu durumun
miisteri memnuniyetini azaltmasini dnlemek amaciyla, miisterilerin satin almak istedikleri {iriinle ilgili daha
ayrintili bilgi istemelerine olanak taniyan canli sohbet olanaklari, ¢evrimici yardim masasi ve sosyal ag gibi
internet tabanli senkronize ortamlari kullanmaktadir. Bu nedenle Blut (2016)'ya gore miisteri hizmetleri e-
hizmet kalitesine katkida bulunabilir. Bu baglamda;

H2. Miisteri hizmetlerinin genel e-hizmet kalitesi ile pozitif bir iligkisi vardir.

Giivenlik/gizlilik, kredi kart1 6demelerinin giivenligini ve paylasilan bilgilerin gizliligini ifade etmektedir. Bir
¢evrimici miisteri mal satin aldiginda; kredi kart1 bilgileri de dahil olmak tizere bir¢ok 6zel bilgisini sisteme
girmesi gerektiginden internet sitesinin onlar1 dolandiriciiga kars1 koruyup koruyamayacag: konusunda
endise duyabilmektedir. Bu nedenle internet sitesi giivenligi ve gizliligi, ¢evrimi¢i magazalarin hizmet
kalitesini degerlendirmek i¢in 6nemlidir. Bu baglamda;

H3. Cevrimigi isletmelerin giivenlik/gizlilik politikalari ile genel e-hizmet kalitesi arasinda pozitif bir iligki
vardir.

islem gerceklestirme diger bir deyisle yerine getirme kavrami; zamaninda teslimat, siparis dogrulugu ve
dagitim durumu olmak {izere miisterilerin siparislerini almalarim saglayan faaliyetleri ifade etmektedir.
Isletmeler, miisterilere {istiin hizmet kalitesi saglamak igin dogru {iriinleri zamaninda ve saglam teslimat
etmelidir. Bu nedenle islem gerceklestirme, e-hizmet kalitesinin belirleyici unsurlarindan birisidir. Bu
baglamda;

H4. Islem gerceklestirme/yerine getirme, genel e-hizmet kalitesi ile pozitif bir iligkiye sahiptir.

Miisteri memnuniyeti, bir hizmetin olumlu bir hissiyat yaratma olasiligina iliskin miisterinin inancini gosteren
bir kavram olarak tamimlanmaktadir. Miisteri memnuniyeti, miisterinin satin alma stirecindeki
deneyimlerinin bir sonucudur ve miisterilerin gevrimici tekrar satin alma ve sadakat gibi gelecekteki
davranislarin etkilemede ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Onceki arastirmalar, e-hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugunu dogrulamistir (Rita vd., 2019:7). Bu nedenle genel e-hizmet
kalitesinin degerlendirilmesi i¢in miisteri memnuniyeti ile iliskisi degerlendirilmelidir. Bu baglamda;

HS5. Genel e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ile pozitif bir iligkisi vardar.

Giliven, miisterilerin ¢evrimi¢i magazalardan iiriin satin alip almamasia karar vermesinde Onemli bir
faktordiir (Fortes vd., 2017:311; Rita vd., 2019:7). Bu konuda yapilan calismalar, e-hizmet kalitesinin miisteri
gilivenini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Rita vd., 2019:7). Bu nedenle, isletmelerde genel e-hizmet
kalitesinin miigteri giiveniyle olan iligkisi ortaya konmalidir. Bu baglamda;

H6. Genel e-hizmet kalitesinin miisteri giiveniyle pozitif bir iliskisi vardir.

Aragtirmacilar miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati olusturmak i¢in kritik bir faktdr oldugunu ve
gelecegin satin alma davramisinin anahtari oldugunu belirtmislerdir. Bir¢ok arastirmada, mdiisteri
memnuniyeti ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki olduguna dair kanitlar bulunmustur
(Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Kitapgt vd., 2014; Blut vd., 2015; Pham ve Ahammad, 2017; Rita vd., 2019:8). Bu
baglamda;

H7. Miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti ile pozitif bir iliskisi vardir.

Aragtirmacilar, miisterilerin bir internet sitesine olan giiveni arttikca, genellikle o siteden iiriin satin alma
olasiliklarinin yiikseldigini, benzer sekilde, bir miisteri belirli bir internet sitesinde daha 6nce alisveris yapmis
ve olumlu bir deneyim yasamissa, biiyiik ihtimalle aym site iizerinden tekrar alisveris yapmaya meyilli
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olacagini belirtmektedir. Chek ve Ho (2016) ise miisteri hizmetleri, giiven ve satin alma niyeti arasinda pozitif
bir iligki oldugunu ifade etmislerdir (Rita vd.,2019:8). Bu nedenle tekrar satin alma niyetinin belirlenebilmesi
i¢in miisteri giiveni degerlendirilmelidir. Bu baglamda;

H8. Miisteri giiveni ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

Solomon (2015) tarafindan bireylerin diger bireylere ilettigi {iriin bilgisi olarak tanimlanan agizdan agza
iletisimin (WOM), satin alma kararlarin etkilemek i¢in etkili ve gii¢lii bir yontem oldugunu belirtmistir (Rita
vd., 2019). Brown vd. (2007)'ye gore, internetin ortaya ¢ikisi, miisterilerin birbirleriyle hizli bir sekilde
etkilesime girmesine izin vermis ve kisiler arasi ¢evrimigi etki veya elektronik WOM olarak bilinen bir olguyu
olusturmustur. Fiziksel magazalardaki ¢evrimdis: miisterilerin aksine, ¢evrimici miisterilerin satin almadan
Oonce deneyimli miisterilerin tavsiyelerine giivenme olasilig1l, ¢evrimi¢i hizmetlerin daha soyut ve
degerlendirilmesi daha zor olmasi nedeniyle daha yiiksek oldugu ifade edilmistir (Wu vd., 2018; Rita vd.,
2019:8).

Aragtirmacilara gore isletmeler, miisteri davranigsal niyetleri ile yiiksek oranda ilgili oldugu ve kurumsal
satislar1 ve karlar: etkiledigi icin hem olumlu hem de olumsuz agizdan agiza iletisimin farkinda olmalidur.
Ayrica, yapilan arastirmalarda tiim memnun mdisterilerin hizmetler hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim
kurmadig1, buna karsin memnun olmayan miisterilerin kotii deneyimlerini bagkalariyla paylasma konusunda
gliclii bir egilime sahip olduklar1 belirlenmistir (Rita vd., 2019:8). Diger taraftan, miisterilerin bir markay1 veya
internet sitesini tavsiye etmesi icin ¢evrimici giivenin 6nemli rolii oldugu (Kim ve Stoel, 2004), baskalarina
tavsiyede bulunmadan 6nce deneyimlerinden memnun kalmalar1 ve internet sitesi tarafindan saglanan
bilgilere giivenmeleri gerektigi (Loureiro vd., 2018) ifade edilmistir. Bu nedenle, bu miisteri memnuniyetinin
ve giiveninin agizdan agiza iletisime etkisinin degerlendirilmesi énemlidir. Bu baglamda;

H9. Miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim ile pozitif bir iligkisi vardair.
H10. Miisteri giiveninin agizdan agiza iletisim ile pozitif bir iliskisi vardir.

Miisterinin bir internet sitesine geri doniip donmeme karar1 ¢evrimigi hizmet veren isletmeler i¢in énemli bir
konudur. Yapilan calismalarda; internet sitesi ziyaretcilerinin algilanan hizmet kalitesi ve memnuniyetin yani
sira siteyi tekrar ziyaret etmesi ziyaret sonrasi davranigsal niyetlerin énemli bir gostergesi oldugu (Leung vd.,
2011), miisterinin bir etkilesimden sonra belirli bir site hakkinda ne kadar olumlu hissederse, o siteye geri
donme olasiliginin o kadar yiiksek oldugu (Gounaris vd., 2010) dogrulanmistir (Rita vd., 2019:8). Genel olarak
miisteriler, tekrarlanan davranislar igin stratejiler formiile etmek tizere karar vermek icin ge¢mis perakende
hizmet deneyimlerini kullanma egilimindedir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti ile siteyi tekrar ziyaret etme
niyeti arasindaki iliskinin degerlendirilmesi 6nem tasimaktadir. Bu baglamda;

H11. Miisteri memnuniyetinin sitenin tekrar ziyaret edilmesi ile pozitif bir iligkisi vardir.

Bu arastirmada, 6l¢iimiin gegerliligini ve giivenilirligini degerlendirmek igin 6zellikle istatistiksel yontemlerle
miimkiin olan analizleri yapabilme konusunda olduk¢a 6nemli bir yazilim (Hair vd., 2018:115) olarak ifade
edilen SmartPLS yazilimi araciligiyla uygulanan kismi en kiigiik kareler (KEKK) yol modellemesi
kullanilmistir. Yakinsak gegerliligi test etmek amaciyla yapisal giivenilirlik, faktor yiikii ve agiklanan ortalama
varyans (AOV), tiim 6lgek ve alt boyutlarin i¢ tutarhlik giivenilirligini degerlendirmek amaciyla da Cronbach
alfa katsayis1 kullanilmistir.

Arastirmada, kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modeli (KEKK-YEM) ile tahminlenen model, ikinci diizey
yapilari icerecek sekilde son haline getirilmistir. Bu amagla Sarstedt vd. (2019) tarafindan tavsiye edilen siire¢
takip edilmistir. Birinci diizey oOlgiilen yapilar tamamen yansitict bir 6lgiimle 6lgiilmiisken, ikinci diizeyde
olusturucu Ol¢iim kullanilmistir. Bu yapilandirmanin olusturulmasinda Rita vd. (2019)'nin yapmis oldugu
calisma esas alinmistir. Tkinci diizey tahminleme igin, tekrarli gostergeler yontemi kullailmistir. Burada
yansitici-olusturucu olarak 6l¢iimlenen ikinci diizey boyutlara iliskin prosediir takip edilmistir.
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3. Bulgular

Ol¢iim modeline iligkin degerlendirmelerde, birinci diizeyde yapilan tiim olcilimlerin yansitici olmasi
sebebiyle digsal yiikler, aciklanan ortalama varyans (AOV), Cronbach’in alfa degeri ve yap: giivenirligi (YG)
degerleri incelenmistir.

Gefen vd.’ye (2000) gore tek bir madde faktor yiikiiniin 0,70'den, YG'nin 0,70'den ve AOV'nin 0,50'den biiyiik
olmasi kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir. 0,50'yi agan faktor yiikii kabul edilebilirken, 0,701 agan
bir deger yakinsak gegerliligin giiclii kamitin1 gosterir. Digsal yiiklerin degerlendirilmesinde ilk olarak
beklenen, bu degerin 0,708 nin {izerinde olmasidir (Guenther vd., 2023:133).

Aragtirmada ilk yapilan tahminlemede neredeyse biitiin degerlerin bu sir1 ashgl goriilmiisse de islem
gerceklestirmenin bir alt boyutu olarak modelde yer almasi planlanan dagitim durumu, dissal yiike iliskin
ilgili kriteri saglayamadigindan modelden tamamen ¢ikarilmistir.

Olgiim modelinin son haline iligkin tahminlemede, tiim digsal yiik degerlerinin 0,708 degerini astig1
goriilmistiir. Digsal ylik degerleri 0,786 ile 0,949 arasinda degisim gostermektedir. Bunun ardindan, AOV
degerleri incelenmistir. Tiim AOV degerleri, esik deger olarak bilinen 0,5'in tizerindedir (Fornell ve Larcker,
1981:47). AOV degerleri 0,720 ile 0,889 arasinda degisim gostermektedir. AOV, her bir gostergenin varyansinin
biiyiik kismmin kendi yapist tarafindan agiklandigini gostermistir. BOylece yakinsak gecerlilik
dogrulanmgtir.

Araclarin i¢ tutarlilik giivenilirliginin degerlendirilmesinde kullamilan Cronbach alfa aragtirma amaciyla 0,7
veya daha yiiksek olmalidir, ancak 0,6 veya daha yiiksek olmasi da kabul edilebilir (Hair vd., 2022:33).
Arastirma sonuglarinda tiim Cronbach alfa degerleri 0,7'den biiyiik oldugundan (0,720 ila 0,889 araliginda)
tiim yansitic1 yapilarin giivenilir oldugu kanitlanmagtir.

Tablo 2’de verilen ayirt edici gegerlige iliskin sonuglar incelendiginde; AOV degerlerinin karekokiiniin, ilgili
korelasyon degerlerinden daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu yiizden, ayirt edici gegerligin saglandig:
goriilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981:49).

Bu arastirmada, e-hizmet kalitesi boyutlar1 olan web sitesi tasarimi, miisteri hizmetleri, giivenlik/gizlilik ve
islem gerceklestirme yerine getirme, yansitici-bi¢cimlendirici tiirde ikinci dereceden yapilardir (Ringle vd.,
2012:xviii). Birinci diizey yapilarinin her biri yansitici ve e-hizmet kalite 6zellikleri (birinci diizey yapilar) ile
e-hizmet kalite boyutlari (ikinci diizey yapilar) arasindaki iliskiler bigimlendiricidir.

Olusturucu bigcimde yapilan ikinci diizey dlgiime iliskin sonuglara Tablo 3'te yer verilmistir. ilk olarak
agirhiklarin  anlamliligina bakilmistir. Bu hesaplamanin yapilabilmesi igin, 6rnek oOnyiikleme islemi
gerceklestirilmistir. Sonuglar incelendiginde, biitiin agirliklarin, anlamli oldugu anlasilmaktadir. Ay sekilde,
gtiven araliklarina 0 degeri diismediginden, bu durum teyit edilmektedir.

Yapisal modele iliskin degerlendirmelere gegmeden 6nce, ¢oklu baginti sorununun olup olmadig, yine VIF
degerlerine bakilarak incelenmistir. Kii¢iik VIF degerleri yapilar arasindaki diisiik korelasyonu
gostermektedir. Tabloda yer alan VIF degerlerinin tiimii 5in altinda oldugundan bu sorunun mevcut
olmadig1 anlasiimistir.

Tablo 4'te ise hipotezlerin standardize edilmis regresyon katsayilari, giiven araligi, anlamlilik diizeyi ve
hipotez test sonuglar1 gosterilmistir. Bu ¢alismada anlamlilik diizeyi olarak 0,05 degeri kullanilmistir. Bu
dogrultuda ilgili hipotez p<0,05 anlamlilik diizeyinde oldugunda desteklenmis, p>0,05 anlamlilik diizeyinde
oldugunda desteklenmemis olarak degerlendirilmistir. Ayrica, giiven aralifi degerlerine 0 degerinin
diismemesi gerekmektedir.

Yapisal model test sonuglari, on bir yol katsayisindan on hipotezin desteklendigini, bir hipotezin ise
dogrulanamadig1 gostermistir. Internet sitesi tasarimi, genel e-hizmet kalitesini olumlu yénde ve anlaml
olarak etkilemektedir (8 =0,221 [0,079;0,359], p<0,05). Ancak mdiisteri hizmetleri unsurunun genel e-hizmet
kalitesi {izerinde anlaml1 bir etkisi tespit edilmemistir (3 =0,048 [-0,059;0,152], p>0,05). Giivenlik/gizlilik (
=0,268 [0,171;0,372], p<0,05) ile islem gergeklestirme/yerine getirme (p =0,401 [0,271;0,537], p<0,05) unsurlar1
da genel e-hizmet kalitesini olumlu yonde ve anlaml olarak etkilemektedir. Bu nedenle, H1, H3 ve H4
hipotezleri desteklenmekte ancak H2, genel e-hizmet kalitesini agiklamak i¢in desteklenmemektedir.
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Tablo 2. Ayirt edici gegerlik (Birinci diizey)

Degiskenler 1) 2) 3) @) (5) (6) (7) 8) ()] (100 (1) (12) 13) (@14 (15) (16) (17) (18 (19 (20
Bilgi Kalitesi (1) 0,92
Siparis Dogrulugu (2) 0,56 0,91
Gizlilik (3) 0,49 0,65 0,93
Satin Alma Siireci (4) 0,73 059 052 09
Tekrar Satin Alma Egilimi (5) 0,54 073 0,61 053 092
fade islemleri/ Politikalar1 (6) 0,58 055 05 062 060 090
Giivenlik (7) 0,60 072 0,78 066 067 066 0,92
Hizmet Seviyesi (8) 0,49 050 044 051 048 069 058 0,87
Siteyi Tekrar Ziyaret Etme (9) 0,54 069 058 057 070 053 066 045 0,90
Sistem Kullanilabilirligi (10) 0,63 063 057 068 062 065 069 05 060 093
Teslimatin Zamaninda Yapilmasi (11) 0,53 076 065 059 068 0,61 069 052 061 0,62 094
internet Sitesi Kolaylig (12) 0,77 05 053 08 055 058 061 050 056 068 055 092
internet Sitesi Kigisellestirme (13) 0,67 05 061 063 060 064 068 060 058 076 060 0,69 0,88
Agizdan Agi1za ileti§im (14) 0,56 068 063 054 077 062 070 052 069 064 064 058 0,62 0,90
Genel Hizmet Kalitesi (15) 0,59 077 068 061 075 061 076 055 070 066 073 0,61 0,70 0,78 0,92
Fiyat Teklifleri (16) 0,57 050 050 058 049 055 059 051 049 061 051 0,59 0,72 0,56 0,59 0,85
Uriin Segimi (17) 0,76 061 055 079 060 061 069 054 062 070 062 0,82 0,71 0,63 0,69 0,62 0,90
Miisteri Memnuniyeti (18) 0,61 074 066 063 074 066 076 059 072 069 073 0,65 0,66 0,76 0,85 0,57 0,71 0,91
Miisteri Giiveni (19) 0,60 078 071 063 077 067 078 058 074 071 074 0,64 0,72 0,80 0,85 0,61 0,70 0,85 0,88
internet Sitesi Estetigi (20) 0,75 054 052 069 051 051 057 047 047 060 052 0,79 0,63 0,56 0,58 0,49 0,70 059 0,58 0,93
Not: Kalin yazilan degerler, AOV degerlerinin karekokiidiir.
i§letme Arastirmalar1 Dergisi 977 Journal of Business Research-Turk



A. Seren — M. Tolon 16/2 (2024) 968-987

Tablo 3. Ikinci diizey olusturucu Slgiimlere iligkin sonuglar

Varyans
Boyutlar ve Ozellikler Agirlik %95 Giiven Aralig1 p ]i:l;{:::;e
(VIF)
internet Sitesi Tasarimi
Bilgi Kalitesi 0,165 [0,156;0,175] 0,00 3,32
Internet Sitesi Estetigi 0,162 [0,153;0,173] 0,00 3,10
Satmn Alma Stiireci 0,115 [0,107;0,122] 0,00 3,52
Internet Sitesi Kolaylig 0,169 [0,161;0,179] 0,00 491
Uriin Secimi 0,167 [0,159;0,177] 0,00 4,20
Fiyat Teklifleri 0,126 [0,114;0,137] 0,00 2,25
Internet Sitesi Kisisellestirme 0,155 [0,146;0,166] 0,00 3,59
Sistem Kullanilabilirligi 0,112 [0,103;0,121] 0,00 2,84
Miisteri Hizmetleri
Hizmet Seviyesi 0,508 [0,487;0,533] 0,00 1,94
Iade Islemleri/Politikalar: 0,577 [0,553;0,606] 0,00 1,94
Giivenlik/Gizlilik
Guvenlik 0,536 [0,520;0,556] 0,00 2,59
Gizlilik 0,523 [0,506;0,542] 0,00 2,59
islem Gerceklestirme
Zamaninda Teslimat 0,545 [0,529;0,564] 0,00 2,40
Siparis Dogrulugu 0,519 [0,503;0,539] 0,00 2,40
Tablo 4. Yapisal model test sonuglar1
Hipotez Yol B Giiven Aralig: p Sonug
Hi Internet Sitesi Tasarimi > Genel E-Hizmet Kalitesi 0,221 [0,079;0,359] 0,00 Desteklendi
He Miisteri Hizmetleri > Genel E-Hizmet Kalitesi 0,048 [-0,059;0,152] 0,37 | Desteklenmedi
Hs Guvenlik/Gizlilik > Genel E-Hizmet Kalitesi 0,268 [0,171;0,372] 0,00 Desteklendi
Ha iglem Gergeklegtirme > Genel E-Hizmet Kalitesi 0,401 [0,271;0,537] 0,00 Desteklendi
Hs Genel e-hizmet kalitesi > Miisteri Memnuniyeti 0,845 [0,799;0,881] 0,00 Desteklendi
Hs Genel e-hizmet kalitesi > Miisteri Giiveni 0,849 [0,808;0,882] 0,00 Desteklendi
H- Miisteri Memnuniyeti > Tekrar Satin Alma Niyeti 0,313 [0,174;0,458] 0,00 Desteklendi
Hs Miisteri Giiveni > Tekrar Satin Alma Niyeti 0,507 [0,363;0,648] 0,00 Desteklendi
Ho Miisteri Memnuniyeti > Agizdan Agiza iletisim 0,269 [0,132;0,406] 0,00 Desteklendi
Haio Miisteri Giiveni > Agizdan Agiza Tletisim 0,574 [0,445;0,702] 0,00 Desteklendi
Hu Miisteri Memnuniyeti > Siteyi Tekrar Ziyaret Etme 0,720 [0,647;0,780] 0,00 Desteklendi

Genel e-hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini ($ =0,845 [0,799;0,881], p<0,05) ve miisteri glivenini (3 =0,849
[0,808;0,882], p<0,05) olumlu yonde ve anlamli olarak etkilemektedir. Dolayisiyla H5 ve H6 hipotezleri
desteklenmektedir.
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Miisteri memnuniyeti (3 =0,313 [0,174;0,458], p<0,05) ve miisteri giiveni (3 =0,507 [0,363;0,648], p<0,05) tekrar
satin alma niyetini olumlu yonde ve anlamli olarak etkilemektedir. Dolayisiyla yeniden satin alma niyetini
aciklamak icin H7 ve H8 hipotezleri desteklenmektedir.

Miisteri memnuniyeti (3 =0,269 [0,132;0,406], p<0,05) ve miisteri giiveni (3 =0,574 [0,445;0,702], p<0,05) agizdan
agiza iletisimi olumlu yonde ve anlamli olarak etkilemektedir. Bu nedenle agizdan agiza iletisimi agiklamak
i¢in H9 ve H10 hipotezleri desteklenmektedir.

Miisteri memnuniyeti (3 =0,720 [0,647;0,780], p<0,05) siteyi tekrar ziyaret etmeyi olumlu yonde ve anlaml
olarak etkilemektedir. Bu nedenle H11 hipotezi tekrar site ziyaretini agiklamak icin desteklenmektedir.

Test sonuglarina gore genel e-hizmet kalitesinin hem miisteri memnuniyeti hem de miisteri giiveninin;
miisteri memnuniyetinin, siteyi yeniden ziyaret etme, yeniden satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisimin;
miigteri gliveninin, yeniden satin alma niyeti ve siteyi tekrar ziyaret etmenin; islem gerceklestirme/yerine
getirmenin e-hizmet kalitesinin; giivenlik/gizlilik ve web sitesi tasariminin genel e-hizmet kalitesinin iizerinde
biiyiik bir etkisi oldugu goriilmektedir. Netice itibariyle desteklenmeyen H2 disindaki biitiin hipotezlerdeki
yapilarin arasinda giiglii bir iliski bulundugu goriilmiistiir.

4. Sonucg ve Tartisma

Bu calisma e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni ve miisteri davranisi iizerinde etkisi
olan en 6nemli boyutlarini, Z kusag1 baglaminda daha iyi anlamak icin yeni bilgiler gelistirmek ve e-ticaret
isletmelerine hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti konusunda izleyecekleri yol hakkinda fikir vermek
uizere tasarlanmis, dolayisiyla Z kusagindaki miisteri davranisini daha iyi tahmin edebilmek i¢in e-hizmet
kalitesinin sadece miisteri memnuniyeti, satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim degil, aym1 zamanda
miisteri giiveni ve siteyi tekrar ziyareti tizerindeki etkisinin de belirlenmesini amag¢lamuistir.

Aragtirmacilar tarafindan, farkl: iilke kiiltiirlerinin, genel e-hizmet kalitesi algisini olusturmak i¢in e-hizmet
kalitesinin hangi niteliklerinin ve boyutunun 6nemli oldugu konusunda gesitli sonuglar verebilecegi
degerlendirilmektedir. Kiiltiirleraras: hizmet karsilasmas: sirasinda hem miisteri hem de hizmet saglayici
etkilesim halindedir ve beklentileri ve davranislar kiiltiirel ge¢mislerinden etkilenir. Ozellikle son derece
soyut olan ve hizmet saglayici-miisteri arasinda yakin temas gerektiren hizmetler i¢in kiiltiirel farkliliklar,
hizmetin karsilanmasinda miisteri memnuniyetini etkileyebilir. Hoecklin (1995) tarafindan yapilan ¢alisma,
kiiltiirel farkliliklarin, degerler, inanglar ve normlardaki farkliliklar nedeniyle potansiyel olarak yanlis
anlamalara ve is basarisizliklarina yol agabilecegini gostermistir. Bu nedenle, uluslararas: veya ¢ok kiiltiirlii
hizmet durumlarinda, hizmetin karsilanmasi1 sirasindaki miisteri beklentileri, hizmet saglayicinin
beklentilerinden farkl: olabilir ¢iinkii bunlar kendi kiiltiirleriyle yakindan iligkilidir (Bianchi, 2001:46).

Onceki calismalar, lgiimiin farkli bir iilke ve kiiltiirel ortamda esit derecede iyi calisip calismadigin test
etmek i¢in e-hizmet kalite 6l¢iimiiniin diger {ilkelere uygulanmasini 6nermistir (Gounaris vd., 2010; Blut, 2016;
Rita vd., 2019:11). Ayrica dlgeklerinin farkli cografi, ulusal ve sosyo-kiiltiirel arka planlar arasinda esdegerligi
ve genellestirilebilirligi konusunda endigeler oldugu da ifade edilmistir (Cheng vd., 2008; Ding vd., 2011; Yang
ve Jun, 2002; Yoo ve Donthu, 2001; Kalia, 2017:631).

Bu ¢alismanin sonuglari, Blut vd. (2015) tarafindan gelistirilen ayni e-hizmet kalite 6l¢timlerini kullanan Blut
vd. (2016) ve Rita vd. (2019) tarafindan yapilan 6nceki iki ¢alisma ile karsilagtirilmistir. Blut (2016) tarafindan
yapilan calisma ABD’deki, Rita vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alisma ise Endonezya’daki ¢evrimigi alisveris
yapanlarin e-hizmet kalitesi degerlendirmelerini igermektedir.

Blut vd. (2015)'nin ¢alismasina gore, dort boyutlu e-hizmet kalite modelinde giivenligin genel e-hizmet kalitesi
ile ilgili olmadigi, Blut (2016) tarafindan yapilan onceki ¢alisma esas alinarak yapilan calismada; biitiin
boyutlarin e-hizmet kalitesi {izerine etkisinin oldugu, internet sitesi tasariminin, e-hizmet kalitesi iizerinde en
yiiksek etkiye sahipken, miisteri hizmetlerinin en diisiik etkiye sahip oldugu, ancak genel e-hizmet kalitesinin
sonuglar tizerinde dort boyuttan ¢ok daha giiglii bir etkisinin oldugu, Rita vd. (2019) tarafindan yapilan
calisma sonucunda ise islem gergeklestirme/yerine getirmenin, e-hizmet kalitesi {izerinde en yiiksek etkiye
sahip oldugu, internet sitesi tasarimi ve giivenlik/gizlilik, e-hizmet kalitesi {izerinde neredeyse ayni etkiye
sahipken, miisteri hizmetlerinin bir ¢evrimi¢i magazanin genel e-hizmet kalitesi algisini olusturmakla iliskili
olmadig1 bulunmustur.
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Analiz sonuglary, iligkilerden bir tanesi hari¢ digerlerinin istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii oldugunu
gostermektedir. Rita vd. (2019) tarafindan yapilan calismaya benzer olarak, internet sitesi tasarimi,
giivenlik/gizlilik ve islem gerceklestirme ya da diger bir deyisle yerine getirme olmak {izere e-hizmet
kalitesinin {i¢ boyutunun, genel e-hizmet kalitesini etkiledigi belirlenmistir. Yapisal model igerisinde
dordiincii boyut olarak ele alinan miisteri hizmetlerinin ise genel e-hizmet kalitesiyle dnemli 6l¢iide iliskili
olmadig1, ancak genel e-hizmet kalitesinin, miisteri davranislariyla istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
iligkili oldugu goriilmiigtiir.

Analiz sonuglarinin bu yoniiyle, Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan gelistirilen E-Tail Q 6l¢ek ¢alismasi
sonuglari ile de benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Wolfinbarger ve Gilly (2003), miisteri hizmetlerini e-
hizmet kalitesi ile ¢ok az iligkili, giivenligin ise Onemli olmadigini bulmustur. Yapilan arastirmanin
sonuglarina iliskin degerlendirmede her miisteri her islemde miisteri hizmetlerine ihtiya¢ duymadig: igin
miisteri hizmetlerinin e-hizmet kalitesi ile iliski diizeyinin diisiik ¢iktigini belirtmistir. Bu nedenle
Parasuraman vd. (2005) tarafindan yapilan arastirma sonucunda E-S-Qual 6lgegi ile birlikte E-RecS-Qual
elektronik telafi hizmet kalitesi 0lcegi gelistirilmistir.

Dolayisiyla Parasuraman vd. (2005) tarafindan calisma sonucunda belirtilen; internet sitelerindeki hizmet
kalitesinin miisteri tarafindan degerlendirilmesiyle ilgili olabilecek diger Ogelerin yamn sira galismada ele
alinan boyutlarin (hizmet seviyesi, iade islemleri/politikalari) yapilacak ek arastirmalarla daha fazla test
edilmesi ihtiyacinin devam ettigi goriilmektedir.

Bu arastirma ile esas alman olgeklerin kullanildig1 onceki iki ¢alismanin bagimsiz degiskenlerin bagimh
degiskenleri aciklama orani ya da bir baska deyisle bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenler tarafindan
acgiklanan varyans oramni olarak tanimlanan (Giinel, 2003) belirleme katsayilarina (R2) bakildiginda; internet
sitesi tasarimi, miisteri hizmetleri, giivenlik/gizlilik ve islem gerceklestirme/yerine getirme boyutlariyla
yordanan genel e-hizmet kalitesinin aciklanma orani Blut (2016) tarafindan yapilan ¢alismada 0,685 (%68,5),
Rita vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alismada 0,646 (%64,6) iken bu ¢alismada 0,727 (%72,7) olarak bulunmustur
(Sekil 3).

Belirleme Katsayisi (R2)
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Sekil 3. Belirleme katsayilarinin karsilastirmasi

Diger taraftan, Rita vd. (2019) tarafindan yapilan arastirmada Blut (2016)'nin anlayisini gelistirmeyi
amagclayarak eklenen ve bu arastirmada da kullanilan genel e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti,
miisteri gliveni ve miisteri davranisina, yani yeniden satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama ve site tekrar
ziyaretine etkisi yoOniinden bakildiginda; Rita vd. (2019) tarafindan yapilan c¢alismada miisteri
memnuniyetinin belirleme katsayist (R2) 0,624 (%62,4), miisteri giiveninin 0,516 (%51,6), tekrar satin alma
niyetinin 0,559 (%55,9), ag1zdan ag1za iletisimin 0,656 (%65,6), siteyi tekrar ziyaret etmenin 0,434 (%43,4) iken
bu calismada sirasiyla 0,714 (%71,4), 0,721 (%72,1), 0,623 (%62,3), 0,662 (%66,2) ve 0,577 (%57,7) olarak
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bulunmustur. Dolayisiyla genel e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti, miisteri giiveni, tekrar satin alma
niyeti, agizdan agiza iletisim ve siteyi tekrar ziyaret etme niyetini 6nceki aragtirmaya benzer ve hatta daha
giiclii bir sekilde etkiledigi ortaya konmustur.

Aragtirma sonuglarinin farkh kiiltiirlerdeki etkisinin daha iyi degerlendirilebilmesi igin pek ¢ok kiiltiirleraras:
arastirma ve calismalarin 6nde gelen temsilcilerinden biri olarak kabul edilen Gerard Hofstedenin
calismalarindan ilham alarak kiiltiirleraras: karsilagtirma arastirmalari yapan The Culture Factor Grup’un
iilke karsilastirma uygulamasi kullanilmistir (The Culture Factor, 2024). Bu uygulama araciligiyla 6nceki iki
arastirmanin (Blut, 2016; Rita vd.,2019) yapildigt ABD ve Endonezya ile Tiirkiye'nin, bilimsel dergilerde
yayinlanan verileri esas alarak hazirlandig: belirtilen, gii¢ mesafesi, bireysellik, basariya yonelik motivasyon,
belirsizlikten ka¢inma, uzun dénemli uyum saglama, hosgorii puanlari karsilastirilmistir (Sekil 4).

Bir iilke i¢indeki kurum ve kuruluslarin daha az gliclii olan {iiyelerinin, giiciin esit olmayan sekilde
dagitilmasini bekleme ve kabul etme derecesi olarak tanimlanan gii¢ mesafesi, bir toplumun iiyeleri arasinda
surdiirdiigii karsilikli bagimliligin derecesi olarak tanimlanan bireysellik, basariya yonelik motivasyon, her
toplumun bugiiniin ve gelecegin zorluklariyla ugrasirken kendi gecmisiyle bazi baglari nasil siirdiirmesi
gerektigini ve toplumlarin bu iki varolussal hedefi farkl sekilde nasil 6nceliklendirdigini agikladig1 belirtilen
uzun donemli uyum saglama konularinda Tiirkiye ve Endonezya’nin benzerlik gosterdigi, bir toplumun
gelecegin asla bilinemeyecegi gercegiyle basa ¢itkma bigimi seklinde tanimlanan belirsizlikten kaginma
konusunda ise ABD ve Endonezya’min benzerlik gosterdigi goriilmektedir.
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Sekil 4. Kiiltiirlerarasi karsilastirma (The Culture Factor, 2024).

Blut vd. (2015) tarafindan yapilan galisma sonucunda, kolektivizmin yerine getirme ve genel e-hizmet kalitesi
arasindaki iliskiyi giiclendirdigi belirlenmis, Rita vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alisma sonucunda da islem
gerceklestirme/yerine getirmenin, Endonezya’nin bireysellik puanina uyumlu bi¢imde, diger {i¢ hizmet
kalitesi boyutundan ziyade genel e-hizmet kalitesi {izerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu kamtlanmaistir.
Kolektivist bir iilke olan Tiirkiye’de gerceklestirilen bu arastirma sonucunda da yukarida da belirtildigi gibi
islem gerceklestirme/yerine getirmenin genel e-hizmet kalitesi iizerinde &nemli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir.

Bulgular, yukarida ifade edilen teorik gikarimlarin yani sira, e-ticaret platformlarmin ve tasarimlarinin
gelistirilmesine yardimci olabilecek baz1 yonetimsel ¢ikarimlara da isaret etmektedir. Tiirkiye’de hizmet veren
e-ticaret isletmelerinin bu boyutlar {izerine odaklanmasi ve e-hizmet kalitesini artirabilecek adimlar atmas:
gerekir. Ayrica miisteri hizmetleri boyutunun bu aragtirma kapsaminda iligkili ¢ikmamasini, drneklem
dahilindeki Z kusag tiiketicilerin bu boyuttaki beklentisinin ¢ok diisiik olmasindan kaynaklanabilecegini
yorumlayabiliriz. Ancak bu durum miisteri hizmetlerinde gelistirme yapilmas: gerekliligini ortadan
kaldirmamaktadir.
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Ozellikle diinya niifusunun iicte birini ve aragtirmanin evrenini olusturan Z kugaginin varliginin sirketlerin
basarisini belirleyecegi goz 6niinde bulunduruldugunda, alisverislerini cogunlukla internet {izerinden yapan
bu kusag1 hedeflemek isteyen ¢evrimici magazalarin, oncelikle ytiiksek kaliteli internet siteleri sunmalar1 ve
ayni zamanda ekonomik, sosyal ve islevsel degerleri 6n plana c¢ikaran bir yaklasim benimsemeleri
gerekmektedir. Bu iki temel unsurdaki basari, Z kusaginin ¢evrimici alisveris deneyimlerine olumlu bir katk:
saglayacak ve e-memnuniyetlerine ulasmada da 6nemli bir adim olacaktir.

Her ne kadar arastirmada Z kusag1 baglaminda alt boyutlarindan olan dagitim durumu, digsal yiike iliskin
ilgili kriteri saglayamadigindan analiz safhasinda modelden tamamen ¢ikarilmis olsa da zamaninda teslimat,
siparis dogrulugu bagimsiz degiskenleri ile yordanan islem gerceklestirme ile ilgili olarak {irliniin iyi
durumda ve taahhiit edilen siire iginde teslim edilmesi saglanmali, miisteri memnuniyeti ve giiveni
zedelenmemelidir.

Kircaova (2012)'nin, Sen (2017) tarafindan aktarilan arastirmasinda; internet ortaminin, fiziksel ortamin aksine
tiikketicinin tam anlamiyla 6zgiir oldugu alan oldugu, aligsveris ortamini olabildigince kisisellestirdigi, bu
ortamda satin alma davranisini etkileyen en 6nemli faktorlerin segeneklerin bollugu ve giivenlik oldugu
vurgulanmistir. Bu arastirmada, e-hizmet kalitesinin gizlilik ve giivenlik bagimsiz degiskenleri tarafindan
yordanan giivenlik/gizlilik boyutu daha 6nce yapilan arastirmada belirtilen hususlara benzer sekilde e-hizmet
kalitesi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip boyut olarak belirlenmistir.

Tiiketicinin e-ticaret igletmelerinin sagladig giivenlik ve gizlilige olan inanci, olumlu miigteri etkilesimi ve
duygularinda hayati bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla belirsizlige kars1 tolerans: diisiik olan kiiltiirlerde, e-
ticaret platformunun, miisterilerin haklarini tehlikeye atabilecek her tiirlii siber tehditten uzak oldugunun
gilivencesi anlamina gelen giivenlik ve gizlilik 6zelligi ¢cevrimici alisveriglerde biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu
nedenle ¢evrimigci alisverisin en olumsuz etkilerinden biri olarak degerlendirilen giivenlik konusuna 6zel
Oonem vermek, taraflar arasinda ¢evrimici platformlar araciligiyla iletilen bilgilerin gizliligini teknik ve yasal
olarak korumak e-ticaret firmalari i¢in tercih edilmelerini saglamak agisindan oncelikli olmalidir.

Arastirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezlerin gerceklesme durumuna gore miisteri memnuniyeti ve
miigteri giiveni e-hizmet kalitesinin bir sonucu olarak ortaya ¢gikmaktadir ve e-hizmet kalitesi ile aralarinda
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla iyi bir hizmet kalitesi
sunabilen bir isletmenin, miisteri memnuniyeti ve giivenini artirdig1 sonucuna varilmaktadir.

E-hizmet kalitesi ile ilgili alanyazinda, miisteri memnuniyetinin e-hizmet kalitesini etkileyen temel belirleyici
oldugu (Kitapgi vd., 2014), bir firmanin e-hizmet kalitesi ne kadar iyiyse miisteri giiveninin de o kadar yiiksek
oldugu, iyi hizmet kalitesi sunmanin, miisteri memnuniyetini ve giivenini artiracagr (Wu vd., 2018)
belirtilmektedir (Rita vd., 2019:11).

Wolfinbarger ve Gilly (2003)'ye gore miisteriler satin aldiklar: bir mal veya hizmetten memnun kaldiklarinda
gelecekte ayni saglayicidan tekrar satin alacaklarini belirtmislerdir. Gounaris vd. (2010), memnuniyetin
miisterinin davrarnigsal niyetiyle olan iliskisini incelemis ve miisteri memnuniyetinin, yeniden satin alma
niyeti ve ag1zdan ag1za iletisimden ziyade siteyi tekrar ziyaret etme iizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugunu
tespit etmistir.

Kassim ve Abdullah (2010) tarafindan yapilan arastirmada ise algilanan hizmet kalitesinin memnuniyet
tizerindeki etkisi, memnuniyetin sadakat iizerindeki etkisi ve giivenin kiiltiirler arasi sadakat tizerindeki etkisi
incelendiginde, Katarli ve Malezyali miisteriler arasinda anlamli bir fark olmadigini bulunmustur.

Miisteri giiveninin de tekrar satin alma niyeti ve ag1zdan agza iletisim {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Dolayisiyla bir miisteri bir isletmeye ne kadar ¢ok giivenirse, o isletmeyi baskalarina tavsiye
etme olasiliginin o kadar ytiiksek olacagi sonucuna varilabilir. Cevrimici hizmetleri degerlendirmenin zorlugu
nedeniyle, miisterilerin deneyimli miisterilerin tavsiyelerine giivenme olasilig1 yiiksektir. Bu nedenle
isletmelerin, miisterilerin olumlu tutum ve davranislarini sekillendirmeye yonelik adimlar atmalar1 6nem
tasimaktadir. Bu c¢alismada miisteri giiveninin agizdan agiza pazarlama iizerinde yeniden satin alma
niyetinden daha yiiksek bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle yoneticilerin miisteri giiveni ve
memnuniyetini pazarlama stratejilerine dahil edecek adimlar atmasi 6ncelikli olarak degerlendirilmelidir.
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Cevrimi¢i magazalarin internet sitelerinde genellikle geri bildirim 6zellikleri bulunmakla birlikte, agizdan
agza iletisimi giiclendirebilecek, miisterileri satin alma deneyimlerini bagkalarina yaymaya tesvik edecek ve
daha fazla potansiyel miisterinin ¢evrimici magazay: ziyaret etmesini saglayacak tedbirler konusunda daha
yaratic fikirler gelistirilmesine ihtiyag bulunmaktadir. Bunun sonucunda da elektronik platformlarda rekabet
avantaji elde edilebilecegi degerlendirilmektedir.

Cevrimigi hizmet saglayicilar, elde tutma oranlarini artirma, internet sitesini bagkalarina tavsiye etme,
kullanmaya devam etme veya ziyaret etme gibi yollarla yeni miisteri cekme ¢abalariyla miisterilerinin sadakat
diizeylerini iyilestirmeye calisirlar. E-hizmet kalitesine iliskin gelistirilen bu yeni kavramsal modelin,
miisterileri model igerisindeki boyutlarin ozelliklerine iliskin algilarina gore simflandirmak ve ¢evrimigi
magazanin hizmet kalitesine olumlu yanit verme olasilig1 en yiiksek olan cazip miisteri gruplarini belirlemek
i¢in de kullarulabilecegi diistintilmektedir.

Ancak, yoneticilerin, internet sitesini yalnizca etkilesimi kolay, tekrar ziyaretleri veya yeniden satin alma
niyetlerini tesvik edecek kadar ilgi ¢ekici hale getirmesi yeterli olmayacagindan, kullanicilara 6zel, duyarl ve
kisisellestirilmis, gizlilige onem veren giivenilir e-ticaret siteleri gelistirmeleri gerekmektedir.

Ayrica, yapilan arastirmalarda, farkli kiiltiirlerden mdiisterilerin, e-hizmet kalitesinin boyutlarini farkl
degerlendirebilecegi ve sonuglarma farkli tepkiler verebilecegi ileri stiriildiigiinden, pazarlamacilar
pazarlama stratejilerini her pazarlama ortamina uyacak sekilde uyarlamalar1 gerekmektedir. Yurt dis1 e-ticaret
pazarinda bagarinin, biiyiik dlgiide kiiltiirel uyumun bir fonksiyonu oldugu degerlendirildiginde, ¢evrimigi
pazarlamacilarin tekliflerini farkli pazarlara sunarken, kiiltiirel kesitlerin deger ve norm farkliliklarimi
anlamalar faydali olacaktir.

Diger taraftan, pazarlama sektoriinde yapilan arastirmalarda yer verildigi gibi, e-ticaret isletmelerinin Z
kusaginda miisteri memnuniyetini saglamasi igin teknoloji ile insan etkilesimini dengeleyen ¢ok yonlii bir
yaklasim ortaya koymasi gerekmektedir. Bu ¢ercevede, pazarda giderek baskin demografik grup haline gelen
Z kusagimin benzersiz ihtiyaglarini ve tercihlerinin anlasilmasi, deneyimlerini kisisellestirmesine imkan
saglayacak nitelikte, seffaf ve diiriist hizmet ve ¢ok kanalli bir destek saglanmasina yonelik eylemlerin
gelistirilmesinin 6nemli bir gereklilik oldugu diisiiniilmektedir.

Onceki nesille karsilastirildiginda, Z kusaginin tutum ve davranislarinin degismesi, onceki nesillerden
farkliliklar1 nedeniyle pazarlamacilar agisindan endise verici olarak degerlendirilmektedir (Dimitriou ve
AbouFlgheit, 2019; Singh ve Sibi, 2023:9). Morgan (2016)'ya gore Z Kusag, gelisen teknolojiyi, hiper baglantry:
ve igbirligini kullanarak inovasyonu daha da yukariya tasiyan nesildir.

Ayuni (2019) tarafindan yapilan arastirmada; Z kusaginin geleneksel alisveristen g¢evrimici alisverise
gecmesinin ana nedeninin zaman ve para konusundaki verimlilikten kaynaklandigi, bilgi, estetik, kullanim
kolayligy, giivenlik/gizliligin Z kusag liyelerinin internet sitelerini kullanirken diger temel kaygilar1 oldugu,
bu nedenle gezinmeyi, iiriin ve bilgi aramay1 kolaylastiran, tiim kisisel bilgilerini 6nceden saklayan, cesitli
teslimat hizmetleri sunan ve ayni zamanda iyi ve gekici tasarima sahip internet sitelerine erismeyi bekledigi
vurgulanmaktadir. Calismanin sonuglar1 bu agidan degerlendirildiginde; riskten ka¢inan, daha yavas yasama
egilimli, akademik performans ve is beklentileri agisindan endiseli ve verimlilik kaygisi olan Z kusaginin,
Tiirkiye’deki temsilcilerinin de benzer beklentiler icerisinde oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin evrenini olusturan Z kusagina iliskin sonuglar, alanyazinda yer alan daha 6nceki, 6zellikle ayn1
Olcegin kullanildig: fakat herhangi bir kusak ayrimina gitmeden yapilan aragtirmalarla (Blut, 2016; Rita vd.,
2019) farkl kiiltiirlerde uygulanmis olmasina ragmen biiyiik dlciide benzerlik gostermektedir.

E-hizmet kalitesi e-ticaret isletmeleri i¢in bu kadar 6nemli olmasina ve ¢evrimici alisverise olan talep her sene
katlanarak artmasina karsin iilkemizde e-hizmet kalitesi ile ilgili akademik ¢aligmalarin sayisinin oldukga az
oldugu tespit edilmistir. Bu ¢ercevede, arastirma sonuglarinin, gelecekte diinya ekonomisini sekillendirecek
bir nesil olan Z kusag {izerinde yapilan arastirmalara ve e-hizmet kalitesinin farkli {ilke kiiltiirlerindeki
miisteri davranislarina etkisi hakkindaki bilgilere katkida bulunacag: beklenmektedir.

Diger taraftan, konu ile ilgili calismalar iizerinde gelecekteki arastirmalar igin bir referans olarak
kullarulabilecek ve arastirmacilarin bilgilerini genisletmelerine yardimci olabilecekleri diisiiniilmektedir.
Ancak, 6rneklemin dogasi goz oniine alindiginda, elde edilen sonuglarin genellenebilirligi konusunda dikkatli
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olunmas: gerektigi unutulmamalidir. Bu baglamda, gelecekteki arastirmacilar, e- hizmet kalitesini
etkileyebilecek diger boyutlarla birlikte miisteri hizmetlerinin (hizmet seviyesi, iade islemleri/politikalar1)
etkisini yapilacak arastirmalarla derinlestirmelidir.
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