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kullanılan değişkenlere ait ifadeler Blut vd. (2015) tarafından geliştirilen ölçekler baz alınarak 

hazırlanmıştır. Araştırmada kullanılan E-Hizmet Kalitesi Hiyerarşik Modelinde, e-hizmet 

kalitesinin ölçümü için internet sitesi tasarımı, müşteri hizmetleri, güvenlik/gizlilik ve işlem 

gerçekleştirme olmak üzere dört boyut tanımlanmıştır. 

Bulgular- Analiz sonucunda, hiyerarşik modelde tanımlanan internet sitesi tasarımı, 
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boyutunun ise genel e-hizmet kalitesini istatistiksel olarak anlamlı bir şekilde etkilemediği, ancak 

genel e-hizmet kalitesinin, müşteri davranışlarıyla istatistiksel olarak anlamlı bir şekilde ilişkili 

olduğu görülmüştür. 

Tartışma- Türkiye’de hizmet veren e-ticaret işletmelerinin Z kuşağında müşteri memnuniyetini 

sağlaması için araştırma sonucunda ortaya çıkan genel e-hizmet kalitesini etkileyen boyutlar 

üzerine odaklanması, kaliteyi artırabilecek adımlar atması, teknoloji ile insan etkileşimini 

dengeleyen çok yönlü bir yaklaşım ortaya koyması önerilmektedir. 
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1. Giriş 

Üretim ve satış anlayışı dönemlerinden başlayarak pazarlamanın tüm evrelerinin üzerine kurulu, insan 

merkezli bütünleşik pazarlama anlayışı olarak tanımlanan dijital pazarlama döneminin, bir önceki dönemi 

kapatmadığı, önceki dönemin getirdiklerine katkı yaparak ve üzerine eklenerek devam ettiği ifade 

edilmektedir.  

Teknolojik ilerlemeler ve internetin yaygın kullanımı, tüketicilerin yaşam tarzlarını, tüketim alışkanlıklarını 

ve markalara olan beklentilerini büyük ölçüde değiştirmiştir. İnternet teknolojilerinin günlük yaşamın 

vazgeçilmez bir parçası haline gelmesi, markalar arasındaki küresel rekabeti artırmaktadır. Ticaret 

Bakanlığının açıkladığı 2022 yılı verilerine göre işlem hacmi 800 milyar TL’nin üzerinde olan e-ticaretin, genel 

ticarete oranı %18,6 olarak gerçekleşmiştir (ETBİS, 2023a). 2023 yılı ilk 6 ayında ise 652,7 milyar TL olarak 

gerçekleşme ile 2022 yılı toplam gerçekleşmesinin %82’sine ulaşmıştır (ETBİS, 2023b). 2019-2022 yılları 

arasındaki 4 yıllık kısa bir süre içerisinde %80,6 oranında oldukça yüksek bir yıllık bileşik büyüme kaydeden 

e-ticaret hacminin, 2020- 2025 yılları arasında yüzde 23,7 yıllık bileşik büyüme oranı ile 2025’te mevcut 

hacminin 2,3 katı bir büyüklüğe ulaşması beklenmektedir.  

Dijital teknolojiler, kolay erişim ve karşılıklı iletişim olanakları ile markaların müşterilere doğrudan 

ulaşmalarını sağlamakta ve aynı zamanda internet üzerinde rakip markaların faaliyetleri hakkında bilgi 

edinmelerine imkân tanımaktadır. Dijital bir dünyada doğdukları için “dijital yerliler” olarak da adlandırılan, 

2024 yılı itibariyle en küçüğü 12, en büyüğü 27 yaşında olan Z kuşağı genç tüketiciler, Türkiye İstatistik 

Kurumunun sonuçlarını yaş aralıklarına göre detaylı olarak açıkladığı 2021 yılı Nüfus ve Konut Sayımı 

sonuçlarına göre, Türkiye’de toplam nüfus içerisinde %23’lük bir oran ile 19.409.441 kişidir (Yazgan ve 

Yıldırım, 2022:123). Dolayısıyla işletmeler artık çabalarının büyük bir kısmını elektronik ticarete en yatkın 

nesil olan bu yeni nesli anlamaya yöneltmektedir. 

E-perakendecilerin karşılaştığı temel zorluk, müşteri memnuniyetini sağlamak ve sürdürmektir. Alışveriş 

deneyimi, fiziksel mağazalardan çevrimiçi platformlara kadar her işletmede, gelecekteki tüketici 

davranışlarını belirleyen faktörler arasında yer almaktadır. Bu nedenle, rekabetin yoğun olduğu e-ticaret 

ortamında başarılı olmak için temel strateji, işletmelerin hizmetlere odaklanmalarıdır. Çünkü yüksek düzeyde 

müşteri memnuniyeti sağlamak için, olumlu davranışsal niyetlerle sonuçlanan üst düzey hizmet kalitesine 

ihtiyaç duyulur. İyi bir sistem kalitesine, bilgi kalitesine ve elektronik hizmet kalitesine sahip bir internet sitesi, 

e-ticaret başarısının temel anahtarıdır. 

Bir internet sitesini ziyaret eden potansiyel müşterinin, sadık bir müşteriye dönüştürülmesi amacıyla e-hizmet 

kalitesine verilen önem, işletmelerin uzun vadeli başarısı için kritiktir. Rekabet avantajı elde etmek ve 

pazardaki varlıklarını sürdürebilmek için işletmelerin, müşterilere rakiplerinden farklı veya benzersiz bir 

değer sunmaları gereklidir. Bu noktada, işletmelerin müşterilere sundukları hizmetin kalitesi öne çıkar. 

Hizmet kalitesi, uygulanması ve değerlendirilmesi bakımından karmaşık bir süreçtir. Kalite algısı genellikle 

müşterinin belirli bir hizmetle ilgili beklentilerinin sürekli olarak karşılaştırılmasına dayandığından, bir 

hizmet ne kadar üst düzeyde olursa olsun, eğer müşteri beklentilerini düzenli olarak karşılayamazsa, müşteri 

hizmetin niteliğinin düşük olduğunu düşünecektir. Ayrıca, mal pazarlamasının aksine, hizmetler 

değerlendirilirken sadece sonuçları değil, süreci de göz önünde bulundurur. 

Pek çok araştırmacı e-hizmet kalitesi kavramını incelemiştir. Wolfinbarger ve Gilly (2003) e-hizmet kalitesini, 

bilgi arama, gizlilik politikaları, internet sitesinde gezinme, sipariş süreci, müşteri hizmetleri etkileşimleri, 

teslimat, iade politikaları ve sipariş edilen üründen memnuniyeti içeren işlemin başından sonuna kadar olan 

süreç olarak tanımlamaktadır. Parasuraman vd. (2005) ise e-hizmet kalitesinin, bir çevrimiçi mağazanın 

verimli ve etkili alışverişi, satın almayı ve teslimatı ne ölçüde kolaylaştırdığını ifade ettiğini belirtmektedir.  

Elektronik ticaret, tüketicilere daha fazla işletmeye ulaşma ve işletmelerin sunduğu hizmet çeşitliliği gibi bir 

dizi avantaj sunmaktadır. Ancak bu avantajlar, işletmelerin zaman içinde kaliteli hizmet üretme ihtiyacını öne 

çıkarmıştır. Çünkü elektronik hizmetler, müşterilerin hizmet deneyimlerini ve kaliteye karşı hassasiyetlerini 

artırmaktadır. Fiziksel mağazalardaki hizmetlerle sanal mağazalardakilerin kalite unsurlarının farklı olması, 

tüketicilerin kalite anlayışının farklılaşmasına neden olmaktadır. Bu nedenle, işletmelerin sanal 

mağazalardaki hizmet kalitesini müşteri ilişkilerini sürdürme açısından ölçmeleri önemlidir (Çelik ve Başaran, 

2008:130; Faiz, 2018:1687; Ergan, 2022:165). 
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Ancak, e-ticaret yaygınlaşmaya başlamasına rağmen, 2000’li yılların başında elektronik hizmet kalitesini 

ölçmek için hala geçerli ve güvenilir bir ölçeğin olmaması, araştırmacıları elektronik hizmet kalitesini ölçmek 

için Parasuraman vd. tarafından 1985 yılında tasarlanan ve daha sonra geliştirilen SERVQUAL ölçeğinden 

seçilen “genelleştirilebilir” maddeleri kullanmaya sevk etmiştir (Ergan, 2022:184). Bu bağlamda Şekil 1’de 

özetlenen en iyi bilinen uyarlanmış modeller, Barnes ve Vidgen (2002) ve Loiacono vd. (2002) tarafından 

geliştirilen WebQual, Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafından tasarlanan eTailQ, Parasuraman vd. (2005) 

tarafından tasarlanan E-S-Qual ve son yıllarda araştırmacılar tarafından kabul gören Blut vd. (2015) tarafından 

WebQual, eTailQ ve E-SQual öğeleri birleştirilmesiyle geliştirilen e hizmet kalitesinin en son hiyerarşik 

modelidir.  

 

 

Şekil 1. Elektronik hizmet kalitesi ölçeklerinin tarihsel gelişimi (Kalia, 2017:658) 

Yapılan araştırmalarda; elektronik hizmet kalitesi ile tüketicilerin demografik özellikleri arasında belirli bir 

ilişki bulunduğu, özellikle, tüketicilerin eğitim düzeyleri arasında anlamlı bir bağlantı olduğu ifade 

edilmektedir. Bu durumun temel nedeni, daha yüksek eğitim düzeyine sahip olan tüketicilerin internet 

sitelerini kullanmaya daha olumlu bir tutum sergilemeleri olarak açıklanmaktadır. Bu bağlamda, hizmet 

kalitesinin farklı boyutlarına ilişkin olarak eğitim düzeyine bağlı olarak çeşitli varyasyonlar 

gözlemlenebileceği sonucuna varılmıştır. Ayrıca, cinsiyetin de tüketicilerin çevrimiçi perakendecilikte hizmet 

kalitesine yaklaşımlarını etkileyebildiği, bu konuda yapılan araştırmaların, belirli hizmet kalitesi özelliklerinin 

kadın tüketiciler için özel bir öneme sahip olduğunu ortaya koyduğu görülmektedir (Türk, 2023:63). 

Ayrıca, kültür de müşterilerin hizmet sunumunu nasıl beklediklerini belirlemede önemli bir rol oynamaktadır 

(Bianchi, 2001:52), çünkü farklı değer ve yaşam tarzına sahip müşteriler hizmet kalitesini farklı bir şekilde 

algılamaktadır (Keiko vd., 2010:68). Blut vd. (2015) ülke kültürünün e-hizmet kalitesi yapısının uygunluğunu 

etkilediğini tespit etmiş, Furrer vd. (2000) kültürel gruplar arasında hizmet kalitesi algılarındaki farklılıkları 

doğrulamıştır. Tsikriktsis (2002) tarafından yapılan bir araştırma, iki kültürel boyutun (erkeklik ve uzun vadeli 

yönelim) daha yüksek internet sitesi kalitesi beklentileriyle ilişkisini ortaya çıkarmıştır (Kalia, 2017:636). 

E-hizmet kalitesi e-ticaret işletmeleri için bu kadar önemli olmasına ve çevrimiçi alışverişe olan talep her sene 

katlanarak artmasına karşın ülkemizde e-hizmet kalitesi ile ilgili akademik çalışmaların sayısının oldukça az 

olduğu tespit edilmiştir. Ergan (2022) tarafından yapılan, E-Hizmet Kalitesi İle İlgili Yazılmış Lisansüstü 

Tezlerin Bibliyometrik Analizi adlı çalışmada; konuyla ilgili ilk akademik çalışmanın 2006 yılında yapıldığı, 

toplam 50 adet çalışmanın sadece 13 adedinin doktora, geriye kalan 37 adedinin ise yüksek lisans çalışması 

olduğu, araştırma modellerinin belli değişkenler üzerinde kurgulandığı, ileride yapılacak çalışmaların farklı 

ve güncel değişkenlerle oluşturulmasının pazarlama akademisi ve sektör temsilcileri için daha anlamlı 

sonuçların ortaya koyulmasını sağlayacağı ifade edilmiştir. Diğer taraftan elektronik hizmet kalitesi 

konusunda ülkemizde ve yurt dışında Z kuşağı üzerinde yapılmış çok sınırlı sayıda çalışma bulunmaktadır. 

Bu çerçevede, yapılan bu araştırmanın amacı; e-hizmet kalitesinin müşteri memnuniyeti, müşteri güveni ve 

müşteri davranışı üzerinde etkisi olan en önemli boyutlarını, Z kuşağı bağlamında daha iyi anlamak için 

çevrimiçi alışverişte e-hizmet kalitesine ilişkin mevcut alanyazına dayanarak yeni bilgiler geliştirmek ve e-

ticaret işletmelerine hizmet kalitesi ve müşteri memnuniyeti konusunda izleyecekleri yol hakkında fikir 

vermektir. Sonucun, Z kuşağı üzerinde yapılan araştırmalara ve e-hizmet kalitesinin farklı ülke 

kültürlerindeki müşteri davranışlarına etkisi hakkındaki bilgilere de katkıda bulunması beklenmektedir. 
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2. Yöntem 

Çevrimiçi alışverişte e-hizmet kalitesi ve müşteri memnuniyetinin müşteri davranışlarına etkisinin 

belirlenmesine yönelik olan bu çalışmada araştırma evrenini, internet üzerinden özel kullanım amacıyla mal 

veya hizmet satın alma ya da sipariş verme (e-ticaret) faaliyetine katılma potansiyeli olan ve Türkiye’de 

yaşayan Z kuşağı temsilcileri oluşturmaktadır. TÜİK’in 2021 ve 2022 yıllarının, yaş grubu ve cinsiyete göre 

dağılımına göre Z kuşağının toplam nüfus içerisindeki payının %23 civarında olduğu göz önünde 

bulundurulduğunda araştırmanın evreni, internet üzerinden özel kullanım amacıyla mal ve hizmet satın alma 

veya sipariş veren kitle içerisindeki 9.709.077 kişi olarak hesaplanmıştır. Evrenin büyüklüğü, maliyet ve 

zaman gibi sınırlılıklardan dolayı evrenin hepsine ulaşmak mümkün olmadığı için evreni temsil edecek 

örneklemden yararlanılmıştır. 

Araştırmada veri toplama yöntemi olarak anket seçilmiş ve araştırma örneklemine Google Formlar 

(docs.google.com) üzerinden çevrimiçi bir anket uygulanmıştır. Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi Etik 

Komisyonunun 14.06.2023 tarih ve 188956 sayılı yazısında; anket çalışmasının, 2023/176 Araştırma Kod 

Numarasıyla Komisyonun 14.06.2023 tarih ve 06 sayılı toplantısının gündemine alındığı ve Etik 

Komisyonunca onaylanan çalışmanın, yapılması planlanan yerlerden izin alınması koşuluyla yapılmasında 

etik açıdan bir sakınca bulunmadığına oybirliği ile karar verildiği bildirilmiştir. Anketi yanıtlayanlar, 

paylaşılan bağlantı aracılığıyla anketi içeren bir internet sitesine yönlendirilmiştir. Katılımcılardan, sorulara 

ankette ilk sırada tercih ettikleri e-ticaret sitesine göre yanıt vermeleri istenmiştir. 

Ankette kullanılan değişkenlere ait ifadeler Blut vd. (2015) tarafından, e-hizmet kalite ölçümlerinin zayıf 

yönlerine bakarak ve meta-analiz kullanarak geliştirilen, Blut (2016) tarafından ABD ve Rita vd. (2019) 

tarafından Endonezya'daki çevrimiçi alışveriş yapanlar için ampirik olarak test edilen ölçekler baz alınarak 

hazırlanmıştır.  

Anket formu, demografik sorular ve e-hizmet kalitesi ile ilgili soruları içeren toplam 81 sorudan oluşmaktadır. 

Anketin ilk bölümünde yer alan demografik sorular; cinsiyet, medeni durum, yaş, öğrenim durumu, çalışma 

durumu, aylık gelir ve internet kullanım durumuna ilişkin detay sorulardan oluşmaktadır. E-hizmet kalitesi 

ile ilgili sorular için 7’li Likert Ölçeği kullanılmıştır. Dengelenmiş olan 7’li Likert Ölçeği ankete katılanların 

benzer tutumlarındaki farklı bakış açılarını elde etmeyi sağlamaktadır. Ankete katılanlardan, görüşlerini 

yansıtacak şekilde doldurmaları istenmiştir. Anketin bu bölümünün başında, en çok tercih ettikleri e-ticaret 

sitesinin/uygulamasının hizmet kalitesine ilişkin değerlendirmesinde; 1’in Kesinlikle Katılmıyorum, 2’nin 

Katılmıyorum, 3’ün Pek Katılmıyorum, 4’ün Kararsızım, 5’in Biraz Katılıyorum, 6’nın Katılıyorum, 7’nin 

Kesinlikle Katılıyorum anlamına geldiği ifadeler kullanılmıştır. 

Model yapıları, WebQual, E-S Qual ve eTailQ öğeleri birleştirilmesiyle oluşturulan Blut vd. (2015) tarafından 

geliştirilen bir ölçekle ölçülmüştür. Modelde internet sitesi tasarımının birinci dereceden boyutları bilgi 

kalitesi, internet sitesi estetiği, satın alma süreci, internet sitesi kolaylığı, ürün seçimi, fiyat teklifleri, internet 

sitesi kişiselleştirme ve sistem kullanılabilirliği olmak üzere sekiz adettir. Müşteri hizmetlerinin birinci 

dereceden boyutları hizmet seviyesi ve iade işlemleri/politikalarıdır. Güvenlik/gizliliğin birinci dereceden 

boyutu güvenlik ve gizlilik olmak üzere iki özellikten oluşmaktadır. İşlem gerçekleştirmenin birinci dereceden 

boyutları Blut (2015) tarafından Holloway ve Beatty’den (2008) uyarlanan teslimatın zamanında olması, 

siparişin doğruluğu ve dağıtım durumu olmak üzere üç özellikten oluşmaktadır. Genel e-hizmet kalitesi, 

Parasuraman vd. (1988)’e göre hizmetin genel mükemmelliği veya üstünlüğü olarak tanımlanmıştır. Modelde 

yer alan genel e-hizmet kalitesinin üç maddesi Blut (2016)’tan uyarlanmıştır. Müşteri memnuniyeti ölçeği Blut 

(2015) tarafından Fornell’den (1992) uyarlanmıştır ve müşteri güveni Gefen (2002), Lee ve Turban (2001) ve 

Urban vd.’den (2009) uyarlanan altı madde ile ölçülmüştür. Tekrar satın alma niyeti ve ağızdan ağıza 

pazarlama, Zeithaml vd. (1996), sitenin tekrar ziyareti Gounaris vd. (2010) tarafından geliştirilmiştir (Tablo 1). 
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Tablo 1. Modelde yer alan yapıların ölçümüne ilişkin ifadeler 

 

Yapı Boyut S.No İfade 

İn
te

rn
et

 s
it

es
i 

ta
sa

rı
m

ı 

Bilgi Kalitesi  

1 
T1 (IQ1). İnternet sitesindeki bilgiler, görevlerimi yerine getirmek için ihtiyaç duyduğum hemen 

hemen her şeyi içeriyor. 

2 T2 (IQ2). Bu sitedeki/uygulamadaki bilgiler ihtiyaçlarımı yeterince karşılıyor. 

3 T3 (IQ3). Bu sitedeki/uygulamadaki bilgiler etkilidir. 

İnternet Sitesi 

Estetiği 

4 T4 (WA1). Bu site/uygulama görsel olarak tatmin edicidir. 

5 T5 (WA2). Bu site/uygulama görsel olarak hoş bir tasarım sergiliyor. 

6 T6 (WA3). Bu site/uygulama görsel olarak çekici. 

Satın Alma 

Süreci 

7 T7 (PP1). Bu site/uygulamadan çevrimiçi ödeme yapmakta zorluk çekilmiyor. 

8 T8 (PP2). Bu site/uygulamadan satın alma süreci zor olmadı. 

İnternet Sitesi 

Kolaylığı 

9 T9 (WC1). Bu site/uygulama görsel olarak hoş, okunması kolay bir içerik sunuyor. 

10 T10 (WC2). Bu site/uygulamadaki metinlerin okunması kolaydır. 

11 T11 (WC3). Bu site/uygulama etiketlerinin anlaşılması kolaydır. 

Ürün Seçimi 

12 T12 (PS1). Şirketle olan tüm işlerimi internet sitesi üzerinden tamamlayabiliyorum. 

13 T13 (PS2). Bu site/uygulamadaki seçenekler iyi. 

14 T14 (PS3). Bu sitede/uygulamada ilgimi çeken çok çeşitli ürün var. 

Fiyat Teklifleri 

15 T15 (PO1). Bu site/uygulama indirimler veya ücretsiz kargo sunuyor. 

16 T16 (PO2). Bu sitede/uygulamada düşük fiyatlar var. 

17 T17 (PO3). Bu site/uygulama, çevrimdışı mağazalardan daha düşük fiyatlara sahiptir. 

İn
te

rn
et

 s
it

es
i 

ta
sa

rı
m

ı 

İnternet Sitesi 

Kişiselleştirme 

18 T18 (WP1). Bu site/uygulama, özel bilgiler almak için onunla etkileşime geçememe izin veriyor. 

19 T19 (WP2). İnternet sitesi, görevimi yerine getirmeme yardımcı olan etkileşimli özelliklere sahiptir. 

20 
T20 (WP3). Özel ihtiyaçlarıma göre uyarlanmış bilgileri almak için bu siteyle/uygulamayla 

etkileşim kurabilirim. 

Sistem 

Kullanılabilirliği 

21 
T21 (SA1). Bu siteyi/uygulamayı kullandığımda, eylemlerim ile sitenin/uygulamanın yanıtı 

arasında çok az bekleme süresi var. 

22 T22 (SA2). Bu site/uygulama hızlı bir şekilde yükleniyor. 

23 T23 (SA3). Bu sitenin/uygulamanın yüklemesi uzun sürüyor. (R) 

M
ü

şt
er

i 
h

iz
m

et
le

ri
 

Hizmet seviyesi 

24 MH1 (SL1). Bu site/uygulama, müşterilere şirkete ulaşmak için bir telefon numarası sağlar. 

25 MH 2 (SL2). Bu site/uygulama çevrimiçi olarak kullanılırken müşteri hizmetleri temsilcileri vardır. 

26 
MH 3 (SL3). Bu site/uygulama, bir sorun olması durumunda canlı bir kişiyle konuşma olanağı 

sunar. 

İade İşlemleri/ 

Politikalar 

27 MH 4 (RP1). Bu site/uygulama, ürünleri iade etmek için bana uygun seçenekler sunuyor. 

28 MH 5 (RP2). Bu site/uygulama, ürün iadelerini iyi yönetir. 

29 MH 6 (RP3). Bu site/uygulama anlamlı bir garanti sunar. 

S
it

e 
g

ü
v

en
li

ğ
i 

v
e 

g
iz

li
li

k
 

Güvenlik 

30 SG1 (SC1). Bu site/uygulama ile yaptığım işlemlerde kendimi güvende hissediyorum. 

31 SG2 (SC2). Bu site/uygulama yeterli güvenlik özelliklerine sahiptir. 

32 SG3 (SC3). Bu site/uygulama kredi kartım ile ilgili bilgileri koruyor. 

Gizlilik 

33 SG4 (PR1). Kişisel bilgilerimi güvende tutması için bu siteye/uygulama güveniyorum. 

34 
SG5 (PR2). Bu site/uygulama yöneticilerinin kişisel bilgilerimi kötüye kullanmayacağına 

güveniyorum. 

35 SG6 (PR3). Bu site/uygulama internetten alışveriş yapma davranışımla ilgili bilgileri korur. 

İş
le

m
 g

er
çe

k
le

şt
ir

m
e

 

Teslimatın 

Zamanında 

Yapılması 

36 İG1 (TD1). Ürün bu site/uygulama tarafından söz verilen zamanda teslim edilir. 

37 İG2 (TD2).  Bu site/uygulama, ürünleri uygun bir zaman dilimi içinde teslimata hazır hale getirir. 

38 İG3 (TD3).  Bu site/uygulama sipariş ettiğim şeyi hızlı bir şekilde iletir. 

Sipariş 

Doğruluğu 

39 İG4 (OA1). Bu siteden/uygulamadan ne sipariş ettiyseniz onu alırsınız. 

40 İG5 (OA2).  Bu site/uygulama sipariş edilen ürünleri gönderir. 

41 İG6 (OA3).  Bu site/uygulama teklifleri konusunda gerçekçidir. 

Dağıtım 

durumu 

42 İG7 (DC1). Ürün teslimat sırasında hasar gördü. (R) 

43 İG8 (DC2). Sipariş edilen ürünler iyi durumda geldi. 

44 İG9 (DC3). Ürünler büyük bir hasarla geldi. (R) 

G
E

H
K

 

Genel E-Hizmet 

Kalitesi 

45 GHK1 (SQ1).  Bu site/uygulamadan satın alma deneyimim tam anlamıyla mükemmel  

46 GHK2 (SQ2).  Bu site/uygulama tarafından sağlanan hizmetin genel kalitesi mükemmel  

47 GHK3 (SQ3).  Bu siteye/uygulamaya karşı genel hislerim çok tatmin edici  

G
E

H
K

 

Genel E-Hizmet 

Kalitesi 

45 GHK1 (SQ1).  Bu site/uygulamadan satın alma deneyimim tam anlamıyla mükemmel  

46 GHK2 (SQ2).  Bu site/uygulama tarafından sağlanan hizmetin genel kalitesi mükemmel  

47 GHK3 (SQ3).  Bu siteye/uygulamaya karşı genel hislerim çok tatmin edici  



A. Şeren – M. Tolon 16/2 (2024) 968-987 

İşletme Araştırmaları Dergisi                                                                                                 Journal of Business Research-Turk 973 

Tablo 1. Modelde yer alan yapıların ölçümüne ilişkin ifadeler (Devamı) 

Bu araştırmada daha önce Rita vd. (2019) tarafından kullanılan, Blut vd. (2015) tarafından geliştirilen ve Şekil 

2’de verilen “E-Hizmet Kalitesi Hiyerarşik Modeli” kullanılmıştır. Z kuşağındaki müşteri davranışını daha iyi 

tahmin edebilmek için e-hizmet kalitesinin sadece müşteri memnuniyeti, satın alma niyeti ve ağızdan ağıza 

iletişim değil, aynı zamanda müşteri güveni ve siteyi tekrar ziyareti üzerindeki etkisi de araştırılmıştır. 

 

 

Şekil 2. E-hizmet kalitesi hiyerarşik modeli (Rita vd., 2019:2) 

Hiyerarşik modelde e-hizmet kalitesinin ölçümü için internet sitesi tasarımı, müşteri hizmetleri, 

güvenlik/gizlilik ve işlem gerçekleştirme (yerine getirme) olmak üzere dört boyut tanımlanmıştır. E-hizmet 

M
M

 

Müşteri 

Memnuniyeti 

48 MM1 (S1).  Bu siteden/uygulamadan memnunum. 

49 MM2 (S2).  Bu site/uygulama, ideal çevrimiçi satıcıya yakındır. 

50 MM3 (S3).  Bu site/uygulama her zaman ihtiyaçlarımı karşılar. 

M
ü

şt
er

i 
G

ü
v

en
i 

Müşteri Güveni 

51 MG1 (T1).  Bu siteden/uygulamadan iyi tavsiyeler beklenebilir. 

52 MG2 (T2).  Bu site/uygulama, özellikle müşteri refahı ile ilgileniyor. 

53 MG3 (T3). Sorun olduğunda, bu siteden/uygulamadan adil bir şekilde davranması beklenebilir. 

54 MG4 (T4).  Bu sitenin/uygulamanın faaliyet gösterdiği standartlardan memnunum. 

55 MG5 (T5).  Bu site/uygulama titizlikle çalışır. 

56 MG6 (T6).  Bu sitenin/uygulamanın ifadelerine inanabilirsiniz. 

T
S

A
N

 

Tekrar Satın 

Alma Niyeti 

57 TSA1 (RI1). Gelecekte bu siteden/ uygulamadan daha fazla alışveriş yapacağım. 

58 TSA2 (RI2). Satın alımlarımı bu site/uygulama aracılığıyla artıracağım. 

59 TSA3 (RI3). Satın alımları bu site/uygulama aracılığıyla yoğunlaştıracağım. 

A
A

İ Ağızdan Ağıza 

İletişim 

60 AAİ1 (WOM1). Diğer insanlara bu site/ uygulama hakkında olumlu şeyler söylüyorum. 

61 AAİ2 (WOM2).  Bu siteyi/uygulamayı bana soran herkese tavsiye ederim. 

62 
AAİ3 (WOM3). Arkadaşlarımı ve başkalarını bu siteden/uygulamadan mal satın almaya teşvik 

ediyorum. 

S
T

Z
E

 

Siteyi Tekrar 

Ziyaret Etme 

63 TZE1 (SR1). Bir daha bu siteden/ uygulamadan alışveriş yapmayacağım. (R) 

64 TZE2 (SR2). Bir sonraki alışverişimi bu siteden/uygulamadan yapacağım. 

65 TZE3 (SR3). Gelecekte bu siteyi/uygulamayı tekrar ziyaret edeceğim. 
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kalitesi boyutları, yansıtıcı biçimlendirici bir tür olarak işlevselleştirilmiştir. Müşterilerin bir çevrimiçi 

mağazanın genel hizmet kalitesini değerlendirmek için internet sitesini kullanma deneyimlerini 

değerlendirmek amacıyla aşağıdaki hipotezler kullanılmıştır; 

H1. İnternet sitesi tasarımının genel e-hizmet kalitesi ile pozitif bir ilişkisi vardır. 

Müşteri hizmetleri, satış sırasında ve sonrasındaki hizmet seviyesi ile iade işlemleri veya politikalarını ifade  

eder (Blut, 2016:503). Çevrimdışı işletmelerin, satın alma sürecinde müşterilere yardımcı olan servis personeli 

bulunmasına karşın, çevrimiçi işletmelerde müşteriler bazen tüm satın alma sürecini müşteri hizmetleri 

yardımı olmadan kendileri gerçekleştirmektedir (Rita vd., 2019:6). Bazı çevrimiçi işletmeler, bu durumun 

müşteri memnuniyetini azaltmasını önlemek amacıyla, müşterilerin satın almak istedikleri ürünle ilgili daha 

ayrıntılı bilgi istemelerine olanak tanıyan canlı sohbet olanakları, çevrimiçi yardım masası ve sosyal ağ gibi 

internet tabanlı senkronize ortamları kullanmaktadır. Bu nedenle Blut (2016)’ya göre müşteri hizmetleri e-

hizmet kalitesine katkıda bulunabilir. Bu bağlamda; 

H2. Müşteri hizmetlerinin genel e-hizmet kalitesi ile pozitif bir ilişkisi vardır. 

Güvenlik/gizlilik, kredi kartı ödemelerinin güvenliğini ve paylaşılan bilgilerin gizliliğini ifade etmektedir. Bir 

çevrimiçi müşteri mal satın aldığında; kredi kartı bilgileri de dahil olmak üzere birçok özel bilgisini sisteme 

girmesi gerektiğinden internet sitesinin onları dolandırıcılığa karşı koruyup koruyamayacağı konusunda 

endişe duyabilmektedir. Bu nedenle internet sitesi güvenliği ve gizliliği, çevrimiçi mağazaların hizmet 

kalitesini değerlendirmek için önemlidir. Bu bağlamda; 

H3. Çevrimiçi işletmelerin güvenlik/gizlilik politikaları ile genel e-hizmet kalitesi arasında pozitif bir ilişki 

vardır. 

İşlem gerçekleştirme diğer bir deyişle yerine getirme kavramı; zamanında teslimat, sipariş doğruluğu ve 

dağıtım durumu olmak üzere müşterilerin siparişlerini almalarını sağlayan faaliyetleri ifade etmektedir. 

İşletmeler, müşterilere üstün hizmet kalitesi sağlamak için doğru ürünleri zamanında ve sağlam teslimat 

etmelidir. Bu nedenle işlem gerçekleştirme, e-hizmet kalitesinin belirleyici unsurlarından birisidir. Bu 

bağlamda; 

H4. İşlem gerçekleştirme/yerine getirme, genel e-hizmet kalitesi ile pozitif bir ilişkiye sahiptir. 

Müşteri memnuniyeti, bir hizmetin olumlu bir hissiyat yaratma olasılığına ilişkin müşterinin inancını gösteren 

bir kavram olarak tanımlanmaktadır. Müşteri memnuniyeti, müşterinin satın alma sürecindeki 

deneyimlerinin bir sonucudur ve müşterilerin çevrimiçi tekrar satın alma ve sadakat gibi gelecekteki 

davranışlarını etkilemede çok önemli bir rol oynamaktadır. Önceki araştırmalar, e-hizmet kalitesi ile müşteri 

memnuniyeti arasında anlamlı bir ilişki olduğunu doğrulamıştır (Rita vd., 2019:7). Bu nedenle genel e-hizmet 

kalitesinin değerlendirilmesi için müşteri memnuniyeti ile ilişkisi değerlendirilmelidir. Bu bağlamda;  

H5. Genel e-hizmet kalitesinin müşteri memnuniyeti ile pozitif bir ilişkisi vardır. 

Güven, müşterilerin çevrimiçi mağazalardan ürün satın alıp almamasına karar vermesinde önemli bir 

faktördür (Fortes vd., 2017:311; Rita vd., 2019:7). Bu konuda yapılan çalışmalar, e-hizmet kalitesinin müşteri 

güvenini olumlu yönde etkilediğini göstermektedir (Rita vd., 2019:7). Bu nedenle, işletmelerde genel e-hizmet 

kalitesinin müşteri güveniyle olan ilişkisi ortaya konmalıdır. Bu bağlamda; 

H6. Genel e-hizmet kalitesinin müşteri güveniyle pozitif bir ilişkisi vardır. 

Araştırmacılar müşteri memnuniyetinin, müşteri sadakati oluşturmak için kritik bir faktör olduğunu ve 

geleceğin satın alma davranışının anahtarı olduğunu belirtmişlerdir. Birçok araştırmada, müşteri 

memnuniyeti ile tekrar satın alma niyeti arasında pozitif bir ilişki olduğuna dair kanıtlar bulunmuştur 

(Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Kitapçı vd., 2014; Blut vd., 2015; Pham ve Ahammad, 2017; Rita vd., 2019:8). Bu 

bağlamda; 

H7. Müşteri memnuniyetinin tekrar satın alma niyeti ile pozitif bir ilişkisi vardır. 

Araştırmacılar, müşterilerin bir internet sitesine olan güveni arttıkça, genellikle o siteden ürün satın alma 

olasılıklarının yükseldiğini, benzer şekilde, bir müşteri belirli bir internet sitesinde daha önce alışveriş yapmış 

ve olumlu bir deneyim yaşamışsa, büyük ihtimalle aynı site üzerinden tekrar alışveriş yapmaya meyilli 
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olacağını belirtmektedir. Chek ve Ho (2016) ise müşteri hizmetleri, güven ve satın alma niyeti arasında pozitif 

bir ilişki olduğunu ifade etmişlerdir (Rita vd.,2019:8). Bu nedenle tekrar satın alma niyetinin belirlenebilmesi 

için müşteri güveni değerlendirilmelidir. Bu bağlamda; 

H8. Müşteri güveni ile tekrar satın alma niyeti arasında pozitif bir ilişki vardır. 

Solomon (2015) tarafından bireylerin diğer bireylere ilettiği ürün bilgisi olarak tanımlanan ağızdan ağza 

iletişimin (WOM), satın alma kararlarını etkilemek için etkili ve güçlü bir yöntem olduğunu belirtmiştir (Rita 

vd., 2019). Brown vd. (2007)’ye göre, internetin ortaya çıkışı, müşterilerin birbirleriyle hızlı bir şekilde 

etkileşime girmesine izin vermiş ve kişiler arası çevrimiçi etki veya elektronik WOM olarak bilinen bir olguyu 

oluşturmuştur. Fiziksel mağazalardaki çevrimdışı müşterilerin aksine, çevrimiçi müşterilerin satın almadan 

önce deneyimli müşterilerin tavsiyelerine güvenme olasılığı, çevrimiçi hizmetlerin daha soyut ve 

değerlendirilmesi daha zor olması nedeniyle daha yüksek olduğu ifade edilmiştir (Wu vd., 2018; Rita vd.,  

2019:8).  

Araştırmacılara göre işletmeler, müşteri davranışsal niyetleri ile yüksek oranda ilgili olduğu ve kurumsal 

satışları ve karları etkilediği için hem olumlu hem de olumsuz ağızdan ağıza iletişimin farkında olmalıdır. 

Ayrıca, yapılan araştırmalarda tüm memnun müşterilerin hizmetler hakkında olumlu ağızdan ağıza iletişim 

kurmadığı, buna karşın memnun olmayan müşterilerin kötü deneyimlerini başkalarıyla paylaşma konusunda 

güçlü bir eğilime sahip oldukları belirlenmiştir (Rita vd., 2019:8). Diğer taraftan, müşterilerin bir markayı veya 

internet sitesini tavsiye etmesi için çevrimiçi güvenin önemli rolü olduğu (Kim ve Stoel, 2004), başkalarına 

tavsiyede bulunmadan önce deneyimlerinden memnun kalmaları ve internet sitesi tarafından sağlanan 

bilgilere güvenmeleri gerektiği (Loureiro vd., 2018) ifade edilmiştir. Bu nedenle, bu müşteri memnuniyetinin 

ve güveninin ağızdan ağıza iletişime etkisinin değerlendirilmesi önemlidir. Bu bağlamda; 

H9. Müşteri memnuniyetinin ağızdan ağıza iletişim ile pozitif bir ilişkisi vardır. 

H10. Müşteri güveninin ağızdan ağıza iletişim ile pozitif bir ilişkisi vardır. 

Müşterinin bir internet sitesine geri dönüp dönmeme kararı çevrimiçi hizmet veren işletmeler için önemli bir 

konudur. Yapılan çalışmalarda; internet sitesi ziyaretçilerinin algılanan hizmet kalitesi ve memnuniyetin yanı 

sıra siteyi tekrar ziyaret etmesi ziyaret sonrası davranışsal niyetlerin önemli bir göstergesi olduğu (Leung vd., 

2011), müşterinin bir etkileşimden sonra belirli bir site hakkında ne kadar olumlu hissederse, o siteye geri 

dönme olasılığının o kadar yüksek olduğu (Gounaris vd., 2010) doğrulanmıştır (Rita vd., 2019:8). Genel olarak 

müşteriler, tekrarlanan davranışlar için stratejiler formüle etmek üzere karar vermek için geçmiş perakende 

hizmet deneyimlerini kullanma eğilimindedir. Bu nedenle müşteri memnuniyeti ile siteyi tekrar ziyaret etme 

niyeti arasındaki ilişkinin değerlendirilmesi önem taşımaktadır. Bu bağlamda; 

H11. Müşteri memnuniyetinin sitenin tekrar ziyaret edilmesi ile pozitif bir ilişkisi vardır. 

Bu araştırmada, ölçümün geçerliliğini ve güvenilirliğini değerlendirmek için özellikle istatistiksel yöntemlerle 

mümkün olan analizleri yapabilme konusunda oldukça önemli bir yazılım (Hair vd., 2018:115) olarak ifade 

edilen SmartPLS yazılımı aracılığıyla uygulanan kısmi en küçük kareler (KEKK) yol modellemesi 

kullanılmıştır. Yakınsak geçerliliği test etmek amacıyla yapısal güvenilirlik, faktör yükü ve açıklanan ortalama 

varyans (AOV), tüm ölçek ve alt boyutların iç tutarlılık güvenilirliğini değerlendirmek amacıyla da Cronbach 

alfa katsayısı kullanılmıştır.  

Araştırmada, kısmi en küçük kareler yapısal eşitlik modeli (KEKK-YEM) ile tahminlenen model, ikinci düzey 

yapıları içerecek şekilde son haline getirilmiştir. Bu amaçla Sarstedt vd. (2019) tarafından tavsiye edilen süreç 

takip edilmiştir. Birinci düzey ölçülen yapılar tamamen yansıtıcı bir ölçümle ölçülmüşken, ikinci düzeyde  

oluşturucu ölçüm kullanılmıştır. Bu yapılandırmanın oluşturulmasında Rita vd. (2019)’nin yapmış olduğu 

çalışma esas alınmıştır. İkinci düzey tahminleme için, tekrarlı göstergeler yöntemi kullanılmıştır. Burada 

yansıtıcı-oluşturucu olarak ölçümlenen ikinci düzey boyutlara ilişkin prosedür takip edilmiştir. 
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3. Bulgular 

Ölçüm modeline ilişkin değerlendirmelerde, birinci düzeyde yapılan tüm ölçümlerin yansıtıcı olması 

sebebiyle dışsal yükler, açıklanan ortalama varyans (AOV), Cronbach’ın alfa değeri ve yapı güvenirliği (YG) 

değerleri incelenmiştir.  

Gefen vd.’ye (2000) göre tek bir madde faktör yükünün 0,70'den, YG’nin 0,70'den ve AOV'nin 0,50'den büyük 

olması kabul edilebilir olarak değerlendirilmektedir. 0,50'yi aşan faktör yükü kabul edilebilirken, 0,70'i aşan 

bir değer yakınsak geçerliliğin güçlü kanıtını gösterir. Dışsal yüklerin değerlendirilmesinde ilk olarak 

beklenen, bu değerin 0,708’nin üzerinde olmasıdır (Guenther vd., 2023:133).  

Araştırmada ilk yapılan tahminlemede neredeyse bütün değerlerin bu sınırı aştığı görülmüşse de işlem 

gerçekleştirmenin bir alt boyutu olarak modelde yer alması planlanan dağıtım durumu, dışsal yüke ilişkin 

ilgili kriteri sağlayamadığından modelden tamamen çıkarılmıştır. 

Ölçüm modelinin son haline ilişkin tahminlemede, tüm dışsal yük değerlerinin 0,708 değerini aştığı 

görülmüştür. Dışsal yük değerleri 0,786 ile 0,949 arasında değişim göstermektedir. Bunun ardından, AOV 

değerleri incelenmiştir. Tüm AOV değerleri, eşik değer olarak bilinen 0,5’in üzerindedir (Fornell ve Larcker, 

1981:47). AOV değerleri 0,720 ile 0,889 arasında değişim göstermektedir. AOV, her bir göstergenin varyansının 

büyük kısmının kendi yapısı tarafından açıklandığını göstermiştir. Böylece yakınsak geçerlilik 

doğrulanmıştır.  

Araçların iç tutarlılık güvenilirliğinin değerlendirilmesinde kullanılan Cronbach alfa araştırma amacıyla 0,7 

veya daha yüksek olmalıdır, ancak 0,6 veya daha yüksek olması da kabul edilebilir (Hair vd., 2022:33). 

Araştırma sonuçlarında tüm Cronbach alfa değerleri 0,7'den büyük olduğundan (0,720 ila 0,889 aralığında) 

tüm yansıtıcı yapıların güvenilir olduğu kanıtlanmıştır. 

Tablo 2’de verilen ayırt edici geçerliğe ilişkin sonuçlar incelendiğinde; AOV değerlerinin karekökünün, ilgili 

korelasyon değerlerinden daha büyük olduğu görülmektedir. Bu yüzden, ayırt edici geçerliğin sağlandığı 

görülmektedir (Fornell ve Larcker, 1981:49). 

Bu araştırmada, e-hizmet kalitesi boyutları olan web sitesi tasarımı, müşteri hizmetleri, güvenlik/gizlilik ve 

işlem gerçekleştirme yerine getirme, yansıtıcı-biçimlendirici türde ikinci dereceden yapılardır (Ringle vd., 

2012:xviii). Birinci düzey yapılarının her biri yansıtıcı ve e-hizmet kalite özellikleri (birinci düzey yapılar) ile 

e-hizmet kalite boyutları (ikinci düzey yapılar) arasındaki ilişkiler biçimlendiricidir.  

Oluşturucu biçimde yapılan ikinci düzey ölçüme ilişkin sonuçlara Tablo 3’te yer verilmiştir. İlk olarak 

ağırlıkların anlamlılığına bakılmıştır. Bu hesaplamanın yapılabilmesi için, örnek önyükleme işlemi 

gerçekleştirilmiştir. Sonuçlar incelendiğinde, bütün ağırlıkların, anlamlı olduğu anlaşılmaktadır. Aynı şekilde, 

güven aralıklarına 0 değeri düşmediğinden, bu durum teyit edilmektedir.  

Yapısal modele ilişkin değerlendirmelere geçmeden önce, çoklu bağıntı sorununun olup olmadığı, yine VIF 

değerlerine bakılarak incelenmiştir. Küçük VIF değerleri yapılar arasındaki düşük korelasyonu 

göstermektedir. Tabloda yer alan VIF değerlerinin tümü 5’in altında olduğundan bu sorunun mevcut 

olmadığı anlaşılmıştır. 

Tablo 4’te ise hipotezlerin standardize edilmiş regresyon katsayıları, güven aralığı, anlamlılık düzeyi ve 

hipotez test sonuçları gösterilmiştir. Bu çalışmada anlamlılık düzeyi olarak 0,05 değeri kullanılmıştır. Bu 

doğrultuda ilgili hipotez p<0,05 anlamlılık düzeyinde olduğunda desteklenmiş, p>0,05 anlamlılık düzeyinde 

olduğunda desteklenmemiş olarak değerlendirilmiştir. Ayrıca, güven aralığı değerlerine 0 değerinin 

düşmemesi gerekmektedir. 

Yapısal model test sonuçları, on bir yol katsayısından on hipotezin desteklendiğini, bir hipotezin ise 

doğrulanamadığı göstermiştir. İnternet sitesi tasarımı, genel e-hizmet kalitesini olumlu yönde ve anlamlı 

olarak etkilemektedir (β =0,221 [0,079;0,359], p<0,05). Ancak müşteri hizmetleri unsurunun genel e-hizmet 

kalitesi üzerinde anlamlı bir etkisi tespit edilmemiştir (β =0,048 [-0,059;0,152], p>0,05). Güvenlik/gizlilik (β 

=0,268 [0,171;0,372], p<0,05) ile işlem gerçekleştirme/yerine getirme (β =0,401 [0,271;0,537], p<0,05) unsurları 

da genel e-hizmet kalitesini olumlu yönde ve anlamlı olarak etkilemektedir. Bu nedenle, H1, H3 ve H4 

hipotezleri desteklenmekte ancak H2, genel e-hizmet kalitesini açıklamak için desteklenmemektedir. 
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Tablo 2. Ayırt edici geçerlik (Birinci düzey) 

Değişkenler (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11) (12) (13) (14) (15) (16) (17) (18) (19) (20) 

Bilgi Kalitesi (1) 0,92                                       

Sipariş Doğruluğu (2) 0,56 0,91                                     

Gizlilik (3) 0,49 0,65 0,93                                   

Satın Alma Süreci (4) 0,73 0,59 0,52 0,94                                 

Tekrar Satın Alma Eğilimi (5) 0,54 0,73 0,61 0,53 0,92                               

İade İşlemleri/ Politikaları (6) 0,58 0,55 0,56 0,62 0,60 0,90                             

Güvenlik (7) 0,60 0,72 0,78 0,66 0,67 0,66 0,92                           

Hizmet Seviyesi (8) 0,49 0,50 0,44 0,51 0,48 0,69 0,58 0,87                         

Siteyi Tekrar Ziyaret Etme (9) 0,54 0,69 0,58 0,57 0,70 0,53 0,66 0,45 0,90                       

Sistem Kullanılabilirliği (10) 0,63 0,63 0,57 0,68 0,62 0,65 0,69 0,56 0,60 0,93                     

Teslimatın Zamanında Yapılması (11) 0,53 0,76 0,65 0,59 0,68 0,61 0,69 0,52 0,61 0,62 0,94                   

İnternet Sitesi Kolaylığı (12) 0,77 0,59 0,53 0,80 0,55 0,58 0,61 0,50 0,56 0,68 0,55 0,92                 

İnternet Sitesi Kişiselleştirme (13) 0,67 0,59 0,61 0,63 0,60 0,64 0,68 0,60 0,58 0,76 0,60 0,69 0,88               

Ağızdan Ağıza İletişim (14) 0,56 0,68 0,63 0,54 0,77 0,62 0,70 0,52 0,69 0,64 0,64 0,58 0,62 0,90             

Genel Hizmet Kalitesi (15) 0,59 0,77 0,68 0,61 0,75 0,61 0,76 0,55 0,70 0,66 0,73 0,61 0,70 0,78 0,92           

Fiyat Teklifleri (16) 0,57 0,50 0,50 0,58 0,49 0,55 0,59 0,51 0,49 0,61 0,51 0,59 0,72 0,56 0,59 0,85         

Ürün Seçimi (17) 0,76 0,61 0,55 0,79 0,60 0,61 0,69 0,54 0,62 0,70 0,62 0,82 0,71 0,63 0,69 0,62 0,90       

Müşteri Memnuniyeti (18) 0,61 0,74 0,66 0,63 0,74 0,66 0,76 0,59 0,72 0,69 0,73 0,65 0,66 0,76 0,85 0,57 0,71 0,91     

Müşteri Güveni (19) 0,60 0,78 0,71 0,63 0,77 0,67 0,78 0,58 0,74 0,71 0,74 0,64 0,72 0,80 0,85 0,61 0,70 0,85 0,88   

İnternet Sitesi Estetiği (20) 0,75 0,54 0,52 0,69 0,51 0,51 0,57 0,47 0,47 0,60 0,52 0,79 0,63 0,56 0,58 0,49 0,70 0,59 0,58 0,93 

Not: Kalın yazılan değerler, AOV değerlerinin kareköküdür. 
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Tablo 3. İkinci düzey oluşturucu ölçümlere ilişkin sonuçlar 

Boyutlar ve Özellikler Ağırlık %95 Güven Aralığı p 

Varyans 

Büyütme 

Faktörü 

(VIF) 

İnternet Sitesi Tasarımı 

Bilgi Kalitesi 0,165 [0,156;0,175] 0,00 3,32 

İnternet Sitesi Estetiği 0,162 [0,153;0,173] 0,00 3,10 

Satın Alma Süreci 0,115 [0,107;0,122] 0,00 3,52 

İnternet Sitesi Kolaylığı 0,169 [0,161;0,179] 0,00 4,91 

Ürün Seçimi 0,167 [0,159;0,177] 0,00 4,20 

Fiyat Teklifleri 0,126 [0,114;0,137] 0,00 2,25 

İnternet Sitesi Kişiselleştirme 0,155 [0,146;0,166] 0,00 3,59 

Sistem Kullanılabilirliği 0,112 [0,103;0,121] 0,00 2,84 

Müşteri Hizmetleri 

Hizmet Seviyesi 0,508 [0,487;0,533] 0,00 1,94 

İade İşlemleri/Politikaları 0,577 [0,553;0,606] 0,00 1,94 

Güvenlik/Gizlilik 

Güvenlik 0,536 [0,520;0,556] 0,00 2,59 

Gizlilik 0,523 [0,506;0,542] 0,00 2,59 

İşlem Gerçekleştirme 

Zamanında Teslimat 0,545 [0,529;0,564] 0,00 2,40 

Sipariş Doğruluğu 0,519 [0,503;0,539] 0,00 2,40 

 

Tablo 4. Yapısal model test sonuçları 

Hipotez Yol β Güven Aralığı p Sonuç 

H1 İnternet Sitesi Tasarımı > Genel E-Hizmet Kalitesi 0,221 [0,079;0,359] 0,00 Desteklendi 

H2 Müşteri Hizmetleri > Genel E-Hizmet Kalitesi 0,048 [-0,059;0,152] 0,37 Desteklenmedi 

H3 Güvenlik/Gizlilik > Genel E-Hizmet Kalitesi 0,268 [0,171;0,372] 0,00 Desteklendi 

H4 İşlem Gerçekleştirme > Genel E-Hizmet Kalitesi 0,401 [0,271;0,537] 0,00 Desteklendi 

H5 Genel e-hizmet kalitesi > Müşteri Memnuniyeti 0,845 [0,799;0,881] 0,00 Desteklendi 

H6 Genel e-hizmet kalitesi > Müşteri Güveni 0,849 [0,808;0,882] 0,00 Desteklendi 

H7 Müşteri Memnuniyeti > Tekrar Satın Alma Niyeti 0,313 [0,174;0,458] 0,00 Desteklendi 

H8 Müşteri Güveni > Tekrar Satın Alma Niyeti 0,507 [0,363;0,648] 0,00 Desteklendi 

H9 Müşteri Memnuniyeti > Ağızdan Ağıza İletişim 0,269 [0,132;0,406] 0,00 Desteklendi 

H10 Müşteri Güveni > Ağızdan Ağıza İletişim 0,574 [0,445;0,702] 0,00 Desteklendi 

H11 Müşteri Memnuniyeti > Siteyi Tekrar Ziyaret Etme 0,720 [0,647;0,780] 0,00 Desteklendi 

Genel e-hizmet kalitesi müşteri memnuniyetini (β =0,845 [0,799;0,881], p<0,05) ve müşteri güvenini (β =0,849 

[0,808;0,882], p<0,05) olumlu yönde ve anlamlı olarak etkilemektedir. Dolayısıyla H5 ve H6 hipotezleri 

desteklenmektedir.  
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Müşteri memnuniyeti (β =0,313 [0,174;0,458], p<0,05) ve müşteri güveni (β =0,507 [0,363;0,648], p<0,05) tekrar 

satın alma niyetini olumlu yönde ve anlamlı olarak etkilemektedir. Dolayısıyla yeniden satın alma niyetini 

açıklamak için H7 ve H8 hipotezleri desteklenmektedir. 

Müşteri memnuniyeti (β =0,269 [0,132;0,406], p<0,05) ve müşteri güveni (β =0,574 [0,445;0,702], p<0,05) ağızdan 

ağıza iletişimi olumlu yönde ve anlamlı olarak etkilemektedir. Bu nedenle ağızdan ağıza iletişimi açıklamak 

için H9 ve H10 hipotezleri desteklenmektedir. 

Müşteri memnuniyeti (β =0,720 [0,647;0,780], p<0,05) siteyi tekrar ziyaret etmeyi olumlu yönde ve anlamlı 

olarak etkilemektedir. Bu nedenle H11 hipotezi tekrar site ziyaretini açıklamak için desteklenmektedir. 

Test sonuçlarına göre genel e-hizmet kalitesinin hem müşteri memnuniyeti hem de müşteri güveninin; 

müşteri memnuniyetinin, siteyi yeniden ziyaret etme, yeniden satın alma niyeti ve ağızdan ağıza iletişimin; 

müşteri güveninin, yeniden satın alma niyeti ve siteyi tekrar ziyaret etmenin; işlem gerçekleştirme/yerine 

getirmenin e-hizmet kalitesinin; güvenlik/gizlilik ve web sitesi tasarımının genel e-hizmet kalitesinin üzerinde 

büyük bir etkisi olduğu görülmektedir. Netice itibariyle desteklenmeyen H2 dışındaki bütün hipotezlerdeki 

yapıların arasında güçlü bir ilişki bulunduğu görülmüştür. 

4. Sonuç ve Tartışma 

Bu çalışma e-hizmet kalitesinin müşteri memnuniyeti, müşteri güveni ve müşteri davranışı üzerinde etkisi 

olan en önemli boyutlarını, Z kuşağı bağlamında daha iyi anlamak için yeni bilgiler geliştirmek ve e-ticaret 

işletmelerine hizmet kalitesi ve müşteri memnuniyeti konusunda izleyecekleri yol hakkında fikir vermek 

üzere tasarlanmış, dolayısıyla Z kuşağındaki müşteri davranışını daha iyi tahmin edebilmek için e-hizmet 

kalitesinin sadece müşteri memnuniyeti, satın alma niyeti ve ağızdan ağıza iletişim değil, aynı zamanda 

müşteri güveni ve siteyi tekrar ziyareti üzerindeki etkisinin de belirlenmesini amaçlamıştır. 

Araştırmacılar tarafından, farklı ülke kültürlerinin, genel e-hizmet kalitesi algısını oluşturmak için e-hizmet 

kalitesinin hangi niteliklerinin ve boyutunun önemli olduğu konusunda çeşitli sonuçlar verebileceği 

değerlendirilmektedir. Kültürlerarası hizmet karşılaşması sırasında hem müşteri hem de hizmet sağlayıcı 

etkileşim halindedir ve beklentileri ve davranışları kültürel geçmişlerinden etkilenir. Özellikle son derece 

soyut olan ve hizmet sağlayıcı-müşteri arasında yakın temas gerektiren hizmetler için kültürel farklılıklar, 

hizmetin karşılanmasında müşteri memnuniyetini etkileyebilir. Hoecklin (1995) tarafından yapılan çalışma, 

kültürel farklılıkların, değerler, inançlar ve normlardaki farklılıklar nedeniyle potansiyel olarak yanlış 

anlamalara ve iş başarısızlıklarına yol açabileceğini göstermiştir. Bu nedenle, uluslararası veya çok kültürlü 

hizmet durumlarında, hizmetin karşılanması sırasındaki müşteri beklentileri, hizmet sağlayıcının 

beklentilerinden farklı olabilir çünkü bunlar kendi kültürleriyle yakından ilişkilidir (Bianchi, 2001:46). 

Önceki çalışmalar, ölçümün farklı bir ülke ve kültürel ortamda eşit derecede iyi çalışıp çalışmadığını test 

etmek için e-hizmet kalite ölçümünün diğer ülkelere uygulanmasını önermiştir (Gounaris vd., 2010; Blut, 2016; 

Rita vd., 2019:11). Ayrıca ölçeklerinin farklı coğrafi, ulusal ve sosyo-kültürel arka planlar arasında eşdeğerliği 

ve genelleştirilebilirliği konusunda endişeler olduğu da ifade edilmiştir (Cheng vd., 2008; Ding vd., 2011; Yang 

ve Jun, 2002; Yoo ve Donthu, 2001; Kalia, 2017:631). 

Bu çalışmanın sonuçları, Blut vd. (2015) tarafından geliştirilen aynı e-hizmet kalite ölçümlerini kullanan Blut 

vd. (2016) ve Rita vd. (2019) tarafından yapılan önceki iki çalışma ile karşılaştırılmıştır. Blut (2016) tarafından 

yapılan çalışma ABD’deki, Rita vd. (2019) tarafından yapılan çalışma ise Endonezya’daki çevrimiçi alışveriş 

yapanların e-hizmet kalitesi değerlendirmelerini içermektedir. 

Blut vd. (2015)’nin çalışmasına göre, dört boyutlu e-hizmet kalite modelinde güvenliğin genel e-hizmet kalitesi 

ile ilgili olmadığı, Blut (2016) tarafından yapılan önceki çalışma esas alınarak yapılan çalışmada; bütün 

boyutların e-hizmet kalitesi üzerine etkisinin olduğu, internet sitesi tasarımının, e-hizmet kalitesi üzerinde en 

yüksek etkiye sahipken, müşteri hizmetlerinin en düşük etkiye sahip olduğu, ancak genel e-hizmet kalitesinin 

sonuçlar üzerinde dört boyuttan çok daha güçlü bir etkisinin olduğu, Rita vd. (2019) tarafından yapılan 

çalışma sonucunda ise işlem gerçekleştirme/yerine getirmenin, e-hizmet kalitesi üzerinde en yüksek etkiye 

sahip olduğu, internet sitesi tasarımı ve güvenlik/gizlilik, e-hizmet kalitesi üzerinde neredeyse aynı etkiye 

sahipken, müşteri hizmetlerinin bir çevrimiçi mağazanın genel e-hizmet kalitesi algısını oluşturmakla ilişkili 

olmadığı bulunmuştur. 
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Analiz sonuçları, ilişkilerden bir tanesi hariç diğerlerinin istatistiksel olarak anlamlı ve pozitif yönlü olduğunu 

göstermektedir. Rita vd. (2019) tarafından yapılan çalışmaya benzer olarak, internet sitesi tasarımı, 

güvenlik/gizlilik ve işlem gerçekleştirme ya da diğer bir deyişle yerine getirme olmak üzere e-hizmet 

kalitesinin üç boyutunun, genel e-hizmet kalitesini etkilediği belirlenmiştir. Yapısal model içerisinde 

dördüncü boyut olarak ele alınan müşteri hizmetlerinin ise genel e-hizmet kalitesiyle önemli ölçüde ilişkili 

olmadığı, ancak genel e-hizmet kalitesinin, müşteri davranışlarıyla istatistiksel olarak anlamlı bir şekilde 

ilişkili olduğu görülmüştür. 

Analiz sonuçlarının bu yönüyle, Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafından geliştirilen E-Tail Q ölçek çalışması 

sonuçları ile de benzerlik gösterdiği görülmektedir. Wolfinbarger ve Gilly (2003), müşteri hizmetlerini e-

hizmet kalitesi ile çok az ilişkili, güvenliğin ise önemli olmadığını bulmuştur. Yapılan araştırmanın 

sonuçlarına ilişkin değerlendirmede her müşteri her işlemde müşteri hizmetlerine ihtiyaç duymadığı için 

müşteri hizmetlerinin e-hizmet kalitesi ile ilişki düzeyinin düşük çıktığını belirtmiştir. Bu nedenle 

Parasuraman vd. (2005) tarafından yapılan araştırma sonucunda E-S-Qual ölçeği ile birlikte E-RecS-Qual 

elektronik telafi hizmet kalitesi ölçeği geliştirilmiştir.  

Dolayısıyla Parasuraman vd. (2005) tarafından çalışma sonucunda belirtilen; internet sitelerindeki hizmet 

kalitesinin müşteri tarafından değerlendirilmesiyle ilgili olabilecek diğer öğelerin yanı sıra çalışmada ele 

alınan boyutların (hizmet seviyesi, iade işlemleri/politikaları) yapılacak ek araştırmalarla daha fazla test 

edilmesi ihtiyacının devam ettiği görülmektedir. 

Bu araştırma ile esas alınan ölçeklerin kullanıldığı önceki iki çalışmanın bağımsız değişkenlerin bağımlı 

değişkenleri açıklama oranı ya da bir başka deyişle bağımlı değişkenlerin bağımsız değişkenler tarafından 

açıklanan varyans oranı olarak tanımlanan (Günel, 2003) belirleme katsayılarına (R2) bakıldığında; internet 

sitesi tasarımı, müşteri hizmetleri, güvenlik/gizlilik ve işlem gerçekleştirme/yerine getirme boyutlarıyla 

yordanan genel e-hizmet kalitesinin açıklanma oranı Blut (2016) tarafından yapılan çalışmada 0,685 (%68,5), 

Rita vd. (2019) tarafından yapılan çalışmada 0,646 (%64,6) iken bu çalışmada 0,727 (%72,7) olarak bulunmuştur 

(Şekil 3). 

 

 

Şekil 3. Belirleme katsayılarının karşılaştırması 
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bulunmuştur. Dolayısıyla genel e-hizmet kalitesinin müşteri memnuniyeti, müşteri güveni, tekrar satın alma 

niyeti, ağızdan ağıza iletişim ve siteyi tekrar ziyaret etme niyetini önceki araştırmaya benzer ve hatta daha 

güçlü bir şekilde etkilediği ortaya konmuştur. 

Araştırma sonuçlarının farklı kültürlerdeki etkisinin daha iyi değerlendirilebilmesi için pek çok kültürlerarası 

araştırma ve çalışmaların önde gelen temsilcilerinden biri olarak kabul edilen Gerard Hofstede’nin 

çalışmalarından ilham alarak kültürlerarası karşılaştırma araştırmaları yapan The Culture Factor Grup’un 

ülke karşılaştırma uygulaması kullanılmıştır (The Culture Factor, 2024). Bu uygulama aracılığıyla önceki iki 

araştırmanın (Blut, 2016; Rita vd.,2019) yapıldığı ABD ve Endonezya ile Türkiye’nin, bilimsel dergilerde 

yayınlanan verileri esas alarak hazırlandığı belirtilen, güç mesafesi, bireysellik, başarıya yönelik motivasyon, 

belirsizlikten kaçınma, uzun dönemli uyum sağlama, hoşgörü puanları karşılaştırılmıştır (Şekil 4). 

Bir ülke içindeki kurum ve kuruluşların daha az güçlü olan üyelerinin, gücün eşit olmayan şekilde 

dağıtılmasını bekleme ve kabul etme derecesi olarak tanımlanan güç mesafesi, bir toplumun üyeleri arasında 

sürdürdüğü karşılıklı bağımlılığın derecesi olarak tanımlanan bireysellik, başarıya yönelik motivasyon, her 

toplumun bugünün ve geleceğin zorluklarıyla uğraşırken kendi geçmişiyle bazı bağları nasıl sürdürmesi 

gerektiğini ve toplumların bu iki varoluşsal hedefi farklı şekilde nasıl önceliklendirdiğini açıkladığı belirtilen 

uzun dönemli uyum sağlama konularında Türkiye ve Endonezya’nın benzerlik gösterdiği, bir toplumun 

geleceğin asla bilinemeyeceği gerçeğiyle başa çıkma biçimi şeklinde tanımlanan belirsizlikten kaçınma 

konusunda ise ABD ve Endonezya’nın benzerlik gösterdiği görülmektedir. 

 

Şekil 4. Kültürlerarası karşılaştırma (The Culture Factor, 2024). 

 

Blut vd. (2015) tarafından yapılan çalışma sonucunda, kolektivizmin yerine getirme ve genel e-hizmet kalitesi 
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işlem gerçekleştirme/yerine getirmenin genel e-hizmet kalitesi üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu 
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e-ticaret işletmelerinin bu boyutlar üzerine odaklanması ve e-hizmet kalitesini artırabilecek adımlar atması 

gerekir. Ayrıca müşteri hizmetleri boyutunun bu araştırma kapsamında ilişkili çıkmamasını, örneklem 

dahilindeki Z kuşağı tüketicilerin bu boyuttaki beklentisinin çok düşük olmasından kaynaklanabileceğini 

yorumlayabiliriz. Ancak bu durum müşteri hizmetlerinde geliştirme yapılması gerekliliğini ortadan 

kaldırmamaktadır. 
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Özellikle dünya nüfusunun üçte birini ve araştırmanın evrenini oluşturan Z kuşağının varlığının şirketlerin 

başarısını belirleyeceği göz önünde bulundurulduğunda, alışverişlerini çoğunlukla internet üzerinden yapan 

bu kuşağı hedeflemek isteyen çevrimiçi mağazaların, öncelikle yüksek kaliteli internet siteleri sunmaları ve 

aynı zamanda ekonomik, sosyal ve işlevsel değerleri ön plana çıkaran bir yaklaşım benimsemeleri 

gerekmektedir. Bu iki temel unsurdaki başarı, Z kuşağının çevrimiçi alışveriş deneyimlerine olumlu bir katkı 

sağlayacak ve e-memnuniyetlerine ulaşmada da önemli bir adım olacaktır.  

Her ne kadar araştırmada Z kuşağı bağlamında alt boyutlarından olan dağıtım durumu, dışsal yüke ilişkin 

ilgili kriteri sağlayamadığından analiz safhasında modelden tamamen çıkarılmış olsa da zamanında teslimat, 

sipariş doğruluğu bağımsız değişkenleri ile yordanan işlem gerçekleştirme ile ilgili olarak ürünün iyi 

durumda ve taahhüt edilen süre içinde teslim edilmesi sağlanmalı, müşteri memnuniyeti ve güveni 

zedelenmemelidir. 

Kırcaova (2012)’nın, Şen (2017) tarafından aktarılan araştırmasında; internet ortamının, fiziksel ortamın aksine 

tüketicinin tam anlamıyla özgür olduğu alan olduğu, alışveriş ortamını olabildiğince kişiselleştirdiği, bu 

ortamda satın alma davranışını etkileyen en önemli faktörlerin seçeneklerin bolluğu ve güvenlik olduğu 

vurgulanmıştır. Bu araştırmada, e-hizmet kalitesinin gizlilik ve güvenlik bağımsız değişkenleri tarafından 

yordanan güvenlik/gizlilik boyutu daha önce yapılan araştırmada belirtilen hususlara benzer şekilde e-hizmet 

kalitesi üzerinde önemli bir etkiye sahip boyut olarak belirlenmiştir. 

Tüketicinin e-ticaret işletmelerinin sağladığı güvenlik ve gizliliğe olan inancı, olumlu müşteri etkileşimi ve 

duygularında hayati bir rol oynamaktadır. Dolayısıyla belirsizliğe karşı toleransı düşük olan kültürlerde, e-

ticaret platformunun, müşterilerin haklarını tehlikeye atabilecek her türlü siber tehditten uzak olduğunun 

güvencesi anlamına gelen güvenlik ve gizlilik özelliği çevrimiçi alışverişlerde büyük önem taşımaktadır. Bu 

nedenle çevrimiçi alışverişin en olumsuz etkilerinden biri olarak değerlendirilen güvenlik konusuna özel 

önem vermek, taraflar arasında çevrimiçi platformlar aracılığıyla iletilen bilgilerin gizliliğini teknik ve yasal 

olarak korumak e-ticaret firmaları için tercih edilmelerini sağlamak açısından öncelikli olmalıdır. 

Araştırma modeli kapsamında geliştirilen hipotezlerin gerçekleşme durumuna göre müşteri memnuniyeti ve 

müşteri güveni e-hizmet kalitesinin bir sonucu olarak ortaya çıkmaktadır ve e-hizmet kalitesi ile aralarında 

pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı bir ilişki olduğu belirlenmiştir. Dolayısıyla iyi bir hizmet kalitesi 

sunabilen bir işletmenin, müşteri memnuniyeti ve güvenini artırdığı sonucuna varılmaktadır.  

E-hizmet kalitesi ile ilgili alanyazında, müşteri memnuniyetinin e-hizmet kalitesini etkileyen temel belirleyici 

olduğu (Kitapçı vd., 2014), bir firmanın e-hizmet kalitesi ne kadar iyiyse müşteri güveninin de o kadar yüksek 

olduğu, iyi hizmet kalitesi sunmanın, müşteri memnuniyetini ve güvenini artıracağı (Wu vd., 2018) 

belirtilmektedir (Rita vd., 2019:11). 

Wolfinbarger ve Gilly (2003)'ye göre müşteriler satın aldıkları bir mal veya hizmetten memnun kaldıklarında 

gelecekte aynı sağlayıcıdan tekrar satın alacaklarını belirtmişlerdir. Gounaris vd. (2010), memnuniyetin 

müşterinin davranışsal niyetiyle olan ilişkisini incelemiş ve müşteri memnuniyetinin, yeniden satın alma 

niyeti ve ağızdan ağıza iletişimden ziyade siteyi tekrar ziyaret etme üzerinde en yüksek etkiye sahip olduğunu 

tespit etmiştir. 

Kassim ve Abdullah (2010) tarafından yapılan araştırmada ise algılanan hizmet kalitesinin memnuniyet 

üzerindeki etkisi, memnuniyetin sadakat üzerindeki etkisi ve güvenin kültürler arası sadakat üzerindeki etkisi 

incelendiğinde, Katarlı ve Malezyalı müşteriler arasında anlamlı bir fark olmadığını bulunmuştur. 

Müşteri güveninin de tekrar satın alma niyeti ve ağızdan ağza iletişim üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğu 

görülmüştür. Dolayısıyla bir müşteri bir işletmeye ne kadar çok güvenirse, o işletmeyi başkalarına tavsiye 

etme olasılığının o kadar yüksek olacağı sonucuna varılabilir. Çevrimiçi hizmetleri değerlendirmenin zorluğu 

nedeniyle, müşterilerin deneyimli müşterilerin tavsiyelerine güvenme olasılığı yüksektir. Bu nedenle 

işletmelerin, müşterilerin olumlu tutum ve davranışlarını şekillendirmeye yönelik adımlar atmaları önem 

taşımaktadır. Bu çalışmada müşteri güveninin ağızdan ağıza pazarlama üzerinde yeniden satın alma 

niyetinden daha yüksek bir etkisi olduğu görülmüştür. Bu nedenle yöneticilerin müşteri güveni ve 

memnuniyetini pazarlama stratejilerine dahil edecek adımlar atması öncelikli olarak değerlendirilmelidir.  
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Çevrimiçi mağazaların internet sitelerinde genellikle geri bildirim özellikleri bulunmakla birlikte, ağızdan 

ağza iletişimi güçlendirebilecek, müşterileri satın alma deneyimlerini başkalarına yaymaya teşvik edecek ve 

daha fazla potansiyel müşterinin çevrimiçi mağazayı ziyaret etmesini sağlayacak tedbirler konusunda daha 

yaratıcı fikirler geliştirilmesine ihtiyaç bulunmaktadır. Bunun sonucunda da elektronik platformlarda rekabet 

avantajı elde edilebileceği değerlendirilmektedir.  

Çevrimiçi hizmet sağlayıcılar, elde tutma oranlarını artırma, internet sitesini başkalarına tavsiye etme, 

kullanmaya devam etme veya ziyaret etme gibi yollarla yeni müşteri çekme çabalarıyla müşterilerinin sadakat 

düzeylerini iyileştirmeye çalışırlar. E-hizmet kalitesine ilişkin geliştirilen bu yeni kavramsal modelin, 

müşterileri model içerisindeki boyutların özelliklerine ilişkin algılarına göre sınıflandırmak ve çevrimiçi 

mağazanın hizmet kalitesine olumlu yanıt verme olasılığı en yüksek olan cazip müşteri gruplarını belirlemek 

için de kullanılabileceği düşünülmektedir.  

Ancak, yöneticilerin, internet sitesini yalnızca etkileşimi kolay, tekrar ziyaretleri veya yeniden satın alma 

niyetlerini teşvik edecek kadar ilgi çekici hale getirmesi yeterli olmayacağından, kullanıcılara özel, duyarlı ve 

kişiselleştirilmiş, gizliliğe önem veren güvenilir e-ticaret siteleri geliştirmeleri gerekmektedir.  

Ayrıca, yapılan araştırmalarda, farklı kültürlerden müşterilerin, e-hizmet kalitesinin boyutlarını farklı 

değerlendirebileceği ve sonuçlarına farklı tepkiler verebileceği ileri sürüldüğünden, pazarlamacılar 

pazarlama stratejilerini her pazarlama ortamına uyacak şekilde uyarlamaları gerekmektedir. Yurt dışı e-ticaret 

pazarında başarının, büyük ölçüde kültürel uyumun bir fonksiyonu olduğu değerlendirildiğinde, çevrimiçi 

pazarlamacıların tekliflerini farklı pazarlara sunarken, kültürel kesitlerin değer ve norm farklılıklarını 

anlamaları faydalı olacaktır. 

Diğer taraftan, pazarlama sektöründe yapılan araştırmalarda yer verildiği gibi, e-ticaret işletmelerinin Z 

kuşağında müşteri memnuniyetini sağlaması için teknoloji ile insan etkileşimini dengeleyen çok yönlü bir 

yaklaşım ortaya koyması gerekmektedir. Bu çerçevede, pazarda giderek baskın demografik grup haline gelen 

Z kuşağının benzersiz ihtiyaçlarını ve tercihlerinin anlaşılması, deneyimlerini kişiselleştirmesine imkân 

sağlayacak nitelikte, şeffaf ve dürüst hizmet ve çok kanallı bir destek sağlanmasına yönelik eylemlerin 

geliştirilmesinin önemli bir gereklilik olduğu düşünülmektedir. 

Önceki nesille karşılaştırıldığında, Z kuşağının tutum ve davranışlarının değişmesi, önceki nesillerden 

farklılıkları nedeniyle pazarlamacılar açısından endişe verici olarak değerlendirilmektedir (Dimitriou ve 

AbouElgheit, 2019; Singh ve Sibi, 2023:9). Morgan (2016)’ya göre Z Kuşağı, gelişen teknolojiyi, hiper bağlantıyı 

ve işbirliğini kullanarak inovasyonu daha da yukarıya taşıyan nesildir.  

Ayuni (2019) tarafından yapılan araştırmada; Z kuşağının geleneksel alışverişten çevrimiçi alışverişe 

geçmesinin ana nedeninin zaman ve para konusundaki verimlilikten kaynaklandığı, bilgi, estetik, kullanım 

kolaylığı, güvenlik/gizliliğin Z kuşağı üyelerinin internet sitelerini kullanırken diğer temel kaygıları olduğu, 

bu nedenle gezinmeyi, ürün ve bilgi aramayı kolaylaştıran, tüm kişisel bilgilerini önceden saklayan, çeşitli 

teslimat hizmetleri sunan ve aynı zamanda iyi ve çekici tasarıma sahip internet sitelerine erişmeyi beklediği 

vurgulanmaktadır. Çalışmanın sonuçları bu açıdan değerlendirildiğinde; riskten kaçınan, daha yavaş yaşama 

eğilimli, akademik performans ve iş beklentileri açısından endişeli ve verimlilik kaygısı olan Z kuşağının, 

Türkiye’deki temsilcilerinin de benzer beklentiler içerisinde olduğu görülmektedir. 

Araştırmanın evrenini oluşturan Z kuşağına ilişkin sonuçlar, alanyazında yer alan daha önceki, özellikle aynı 

ölçeğin kullanıldığı fakat herhangi bir kuşak ayrımına gitmeden yapılan araştırmalarla (Blut, 2016; Rita vd., 

2019) farklı kültürlerde uygulanmış olmasına rağmen büyük ölçüde benzerlik göstermektedir. 

E-hizmet kalitesi e-ticaret işletmeleri için bu kadar önemli olmasına ve çevrimiçi alışverişe olan talep her sene 

katlanarak artmasına karşın ülkemizde e-hizmet kalitesi ile ilgili akademik çalışmaların sayısının oldukça az 

olduğu tespit edilmiştir. Bu çerçevede, araştırma sonuçlarının, gelecekte dünya ekonomisini şekillendirecek 

bir nesil olan Z kuşağı üzerinde yapılan araştırmalara ve e-hizmet kalitesinin farklı ülke kültürlerindeki 

müşteri davranışlarına etkisi hakkındaki bilgilere katkıda bulunacağı beklenmektedir.  

Diğer taraftan, konu ile ilgili çalışmalar üzerinde gelecekteki araştırmalar için bir referans olarak 

kullanılabilecek ve araştırmacıların bilgilerini genişletmelerine yardımcı olabilecekleri düşünülmektedir. 

Ancak, örneklemin doğası göz önüne alındığında, elde edilen sonuçların genellenebilirliği konusunda dikkatli 
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olunması gerektiği unutulmamalıdır. Bu bağlamda, gelecekteki araştırmacılar, e- hizmet kalitesini 

etkileyebilecek diğer boyutlarla birlikte müşteri hizmetlerinin (hizmet seviyesi, iade işlemleri/politikaları) 

etkisini yapılacak araştırmalarla derinleştirmelidir. 
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