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The Effect of Website Quality Elements on Electronic Trust, Satisfaction and Repurchase
Intention

Mehmet Ozan Karahan'

0z

Galigmanin ana amaci, eTailQ 6lgegi kullanilarak ele alinan internet sitesi kalitesi unsurlarinin (tasarim, yerine getirme, gizlilik ve
misteri hizmetleri) elektronik giiven, memnuniyet ve yeniden satin alma niyetine etkisini belirlemektir. Galismanin diger amaglari ise,
elektronik memnuniyetin pozitif elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM) ve yeniden satin alma niyetine; elektronik giivenin pozitif
eWOM ile yeniden satin alma niyeti; pozitif eWOM’un da yeniden satin alma niyetine etkisini tespit etmektir. Arastirma evreni, gevrim
ici aligveris tecriibesine sahip, 18 yasindan biiyik tiiketicilerden olusmaktadir. Cevrim i¢i ortamda kullanilabilir 384 adet anket elde
edilmistir. Bu verilerin SPSS ile AMOS istatistik programlari ile analiz edilmesi sonucunda; internet sitesi kalitesi (e TailQ) unsurlarindan
yerine getirme haric; tasarim, gizlilik ve miigteri hizmetleri unsurlarinin elektronik giiven (e-giiven) lizerinde anlamli etkiye sahip oldugu
gérilmistdr. Ayica, tim unsurlarin elektronik memnuniyet (e-memnuniyet) (zerinde de anlamli etkiye sahip oldugu anlagiimaktadir.
Internet sitesi kalitesi unsurlarinin tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri (izerindeki etkilerine bakildiginda sadece gizlilik ve miisteri
hizmetleri unsurlarinin anlamii etkisinin oldugu gériilmistir. Son olarak, e-giivenin e-memnuniyet ve yeniden satin alma; e-
memnuniyetin pozitif e WOM ve pozitif eWOM’un da yeniden satin alma niyeti lizerinde anlamli etkilere sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: internet Sitesi Kalitesi, Elektronik Giiven, Pozitif Elektronik Agizdan Adiza Pazarlama, Yeniden Satin Alma Niyeti

Abstract

The main purpose of the study is to determine the effect of website quality elements (design, fulfillment/reliability, security/privacy and
customer service) on electronic trust, satisfaction and repurchase intention using the eTailQ scale. The other aims of the study are to
determine the effect of electronic satisfaction on both positive electronic word of mouth marketing (eWOM) and repurchase intention;
the effect of electronic trust on both positive eWOM and repurchase intention and last the effect of positive eWOM on repurchase
intention. The research population consists of consumers over the age of 18 who have online shopping experience. 384 valid and
usable questionnaires were obtained on online platform. As a result of analyzing these data with SPSS and AMOS statistical programs,
it's seen that design, privacy and customer service elements have significant effects on electronic trust (e-trust) excluding
fulfillment/reliability from web quality (eTailQ) elements. It is also understood that all eTailQ elements have significant effects on
electronic satisfaction (e-satisfaction). Considering the effects of web quality factors on consumers' repurchase intentions, it can be
stated that only privacy and customer service factors have significant effects. Finally, it's determined that e-frust has positive and
significant effect on both e-satisfaction and repurchase intention while e-satisfaction has positive and significant effect on eWOM and
positive e WOM has positive and significant effect on repurchase intention as well.

Keywords: Web Site Quality, Electronic trust, Positive electronic Word Of Mouth Marketing, Online Repurchase Intention.
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Girig
internet teknolojilerinin gelismesi, akilli telefonlarla birlikte mobil uygulamalarin zenginlesmesi ve yayginlasmasi,
geleneksel magazacilik hizmeti veren perakende isletmelerin artan maliyetleri nedeniyle zor durumda kalmasina neden
olmustur. Musterilerin zamandan ve mekandan bagimsiz olarak sinirsiz alternatiflere sahip olma istedi sebebiyle,
elektronik isletmeler (e-isletmeler) cevrim igi ortamda 6nemli bir perakende mecrasi haline gelmistir. Elektronik pazarlama
arastirma sirketi olan E-marketer, 2022 yili haziran raporunda Amerika Birlesik Devletlerinde elektronik ticaret (e-ticaret)
islemleri hacminin ilk defa 1 trilyon dolari astigini ifade ederken; 2025 yilinda ise bu rakamin yaklasik olarak 2.4 trilyon
dolara ulasabilecegini ifade etmistir (Phaneuf, 2022). Tiirk Sanayicileri ve Is insanlari Dernegi (TUSIAD) e-ticaret raporuna
gore, 2021 yilinin ilk yarisinda tlkemizde e-ticaret hacmi 161 milyar TL olarak gergeklesmis olup gegen yilin ayni dénemine
gore %49 oraninda artis yasanmigtir. Elektronik ticaretin bu kadar popiler olmasi ve hiz kazanmasi, kaginilmaz olarak
yogun bir rekabeti de glindeme getirmektedir. Aliverig sikliginin fazla oldugu, musterilerin satilan mal ve hizmetlerden
algiladiklari degere bagl olarak memnuniyet duygularini géstererek yeniden satin alma davraniginda bulunduklari streg,
isletmeler igin ideal bir durumu temsil etmektedir. MUsterilerin yeniden satin alma niyeti gostermesi, mevcut musterilerin
satin alma surecinden memnun oldugunu ve isletmelerin giivenebilecekleri sadik mUsteri kitlesinin var oldugunu
gbstermesi agisindan onemlidir. Yeni musterileri kazanmanin maliyeti mevcut mlsterileri koruyabilmenin maliyetinden
fazla oldugu igin gevrim igi ortamda hizmet veren isletmelerin en bilylk hedefleri de sadik musteri kitlesi ile kurduklari uzun
dénemli bagin devam etmesidir (Yildiz ve Tehci, 2014: 448; Triverdi ve Yadav, 2020: 401).

Cevrim ici yeniden satin alma niyetinin dnctillerinin basinda internet sitesi kalitesi gelmektedir. Musterilerin kendilerini rahat
hissettikleri, kolay ve hizli bir sekilde satin alma strecini yonetebildikleri bir ortam ve bu ortamin sonucunda kendilerine
taahhiit edilen hizmetlerin arzu edilen sekilde ulastirimasi karsilikli giiven ve memnuniyet duygusuna baglidir. Ozellikle
hizmet sektdriinde kalite alt unsurlarinin birbirinden farkli sekillerde arastirmalara konu olduklari géralirken, cevrim igi
aligveriste de durum aynidir. SiteQual, WebQual ve eTailQ ortak kalite unsurlarina sahip olmalarina ragmen birbirlerinden
farkhidirlar. SiteQual kullanim kolaylig, estetik, tasarim, islem hizi ve giivenlik boyutlarina sahiptir (Yoo ve Donthu, 2001:
42). Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen bu 6lcek satin alma sureci ile ilgili dlgimde bagarisiz olmus ve bu nedenle
hizmet kalitesini 6lgmede yetersiz kalmistir (Rao ve Rao, 2013: 53). Ayrica, SiteQual 6lgegi yalnizca internet tabanli
aligveris sitelerinin hizmet kalitesinin tespitine yoneliktir ve bu 6zelliklerine sahip olmayan farkli yapidaki internet siteleri
icin ayri bir kalite yaklagiminin gerektigi arastirmacilar (Vilaysuk vd., 2018; Ziemba vd., 2017) tarafindan ifade edilmistir
(Kog, 2020: 36). WebQual ise, gdreve uygun bilgi, etkilesim, gliven, tepki stiresi, anlama kolaylidi, sezgisel islemler, gérsel
cekicilik, yenilikgilik, akis/duygusal gekicilik, tutarli gortntd, ¢evrimici eksiksizlik ve alternatif kanallardan daha iyi olmak
gibi daha karmasik ve farkli boyutlara sahiptir (Loiacono vd., 2002 : 434). Olgek, satin alma siirecine girilmeden herkesin
yanit verebilece§i sekilde tasarlandigi ve aslinda satin alma sirecini barindirmadigi i¢in hizmet kalitesi ifadelerini tam
olarak yansitmadi§i yoniinde Sriyono vd., 2021: 604; Buia ve Nguyenb, 2017: 3) gibi arastirmacilar tarafindan
elestiriimektedir. Arastirmada kullanilan eTailQ internet sitesi kalitesi 6icegi ise; web tasarimi, mUsteri hizmetleri, yerine
getirme ve gizlilik unsurlarina sahiptir. ETailQ, tuketicileri yiksek diizeyde memnuniyet saglayacak ve kaliteli bir evrimici
aligveris tecriibesi icin katkida bulunabilecek bir takim hizmet 6zellikleri igermektedir (Kog, 2020: 37). Diger gelistirilen
olgeklerden farkli olarak da, hem internet perakendecilijinde hem de gevrim igi hizmet kalitesi unsurlarini belilemeye
yoneliktir (Li vd., 205: 595).

Literatlire bakildiginda bazi arastirmacilarin (Giao vd., 2020; Li vd., 2015; Nguyen vd., 2020 ve Alan, 2020) internet sitesi
kalitesi unsurlarinin, tuketicilerin e-gliven duygusunu dogrudan ya da dolayli olarak etkileyerek yeniden satin alma niyetine
yonlendirdigi gorllmektedir. Elektronik giiven, ¢evrim igi ortamda bir tarafin digerlerinin eylemlerine karsi, vaat edilen belirli
bir eylemi gergeklestirecegine dair savunmasiz olma istekliligidir. Hissedilen gliven duygusu, izleme veya kontrol etme
yetenedinden bagimsiz olarak gtivenilen icin hareket etme alani yarattigi igin son derece 6nemlidir (Trivedi ve Yadav,
2020: 405). Belirli bir elektronik perakendeciye (e-perakendeci) givenen bir tiketici, o e-perakendeciyi diger tliketicilere
eWOM ile dnermek, dolayisiyla da satin alma sirecinden kaynakli giivenle birlikte duydugu memnuniyete karsilik olarak
saticisini 6dullendirmek istemektedir (Anderson ve Srinivasan, 2003: 127; Kim vd., 2009: 241; Giao vd., 2020: 356).

Elektronik memnuniyet, misterilerin gevrim ici ortamda gergeklestirdikleri her bir mal veya hizmet satin alimindan
edindikleri tiketim deneyimi ve tatmin birikimi olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2009: 241). Kavrami olusturan unsurlara
bakildiginda, musterilerin elde ettigi fayda ve katlanilan fedakarligin uygunlugu, beklentilere uygun hizmet yetenegi,
hizmetlerin kullaniminda memnuniyet verici deneyim, dogru secimler ve genel olarak tatmin edici hizmet 6geleri karsimiza
¢lkmaktadir (Zainul, 2019: 29). Elektronik memnuniyet, isletmelerin misteri odakli pazarlama yaklagimlarinin olumlu ve
arzu edilen bir ¢iktisi olarak degerlendirilirken; musterilerin memnuniyet diizeylerine gére satin aldiklari mal ve hizmetleri
yeniden satin alma egiliminde olduklar seklinde de degerlendirilmektedir (Fanani vd., 2020: 3). Tlketiciler, dogalari geregi
yasanilan olumlu ve olumsuz deneyimleri paylasma egiliminde olduklarindan, hissettikleri memnuniyet duygusu ile birlikte
gevrim igi ortamda pozitif WOM ile kendileri ile benzer durumdaki tliketicileri de bilgilendirmektedirler (Duarte vd. 2018:
164; Andrian ve Trinanda, 2019: 72).
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Elektronik agizdan agiza pazarlama, sadece elektronik ticaretin gelismesi ile degil; dzellikle ¢evrim igi sosyal medya
gelismelerinin de hizla yayginlagsmasi ile birlikte isletmeler igin son derece 6nemli hale gelmistir. Elektronik agizdan agiza
pazarlama, isletmelerin pazarlama iletisim faaliyetlerine destek olmasi yaninda, tilketiciler agisindan da internet siteleri,
tartisma forumlari, kisisel bloglar, vb. ortamlarda birincil bilgi kaynadi olarak dne gikmaktadir (Yang, 2017: 94). TUketiciler,
herhangi bir mal ya da hizmeti satin almadan 6nce, olumlu yondeki e WOM ifadelerine bakarak satin alma niyetlerini
gerceklestirebilmektedirler (Tandon vd., 2020: 2; Mansourimoayyed vd., 2021: 1128; Murdifin vd., 2021: 198).

Calismanin literattr kismi, cevrim igi satin alma niyeti izerinde olasi etkileri oldugu distnilen eTailQ internet sitesi kalite
boyutlari, e-memnuniyet, e-gliven ve pozitif elekironik agizdan agiza pazarlamadan (€WOM) olusmaktadir. Arastirma
modelini olusturan tim unsurlarin kavramsal gergevesi ve aralarindaki iliski ortaya konulmaya ¢aligiimistir. Calismanin
amaci, eTailQ dlgegi kullanilarak ele alinan internet sitesi kalitesi unsurlarinin (tasarim, yerine getirme, gizlilik ve musteri
hizmetleri) elektronik giiven, memnuniyet ve yeniden satin alma niyetine etkisini belirlemektir. Calismada, eTailQ internet
sitesi kalite unsurlarinin her birinin, gevrim igi satin almada énemli olan gliven, memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti
gibi degiskenler Uzerindeki muhtemel etkisinin degerlendiriimesi énemlidir. Bu ¢alismanin sonuglari araciligiyla hem
uygulayicilarin hem de arastirmacilarin eTailQ 6lgedi internet sitesi kalite boyutlari konusunda daha ayrintili ve butiincil
bir anlayis kazanmalarini saglamak umut edilirken; isletmelerin gevrim i¢i ortamda musterilere gliven ve tatmin duygusunu
hissettirerek yeniden satin alma niyeti gdsterebilmeleri igin yogunlagsmalari gereken kalite unsurlari da yorumlanmaya
calisimigtir.

1. Kavramsal Gergeve
1.1. internet Sitesi Kalite Unsurlari

Elektronik ticaretin biyimesiyle birlikte elektronik hizmet (e-hizmet) kalitesinin dlgilmesi ve kontrol edilmesinin 6nemi gok
daha fazla ortaya gikmistir. E-hizmet kalitesi, gevrim ici ortamda sunulan mal ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan satin
alinmasindan teslimine kadar olan sureci kapsadigi igin son derece hassas bir konudur (Kaya vd., 2019: 371). Kalite
kavrami, pazarlama alaninda 6zellikle tiiketicilerin satin alma karar streglerinin arastiriimasinda siklikla kullaniimaktadr.
Gunlmiizde, tliketicilerin gevrim igi ortamda gergeklestirdikleri satin alma islemleri esnasinda ya da sonrasinda tliketiciler
tarafindan sergilenen tutum, niyet ve davraniglarin nedenleri arastirilirken de internet sitesi kalitesi élgeginin ve segilen
olgege gore gesitli kalite alt boyutlari gesitli arastirmacilar (Andrian ve Trinanda, 2019, Fatmedya ve Hadi, 2020, Fanani,
2021) tarafindan kullaniimaktadir. Klresellesmenin hayatin her alaninda kendisini hissettirdigi ortamda, rekabet halindeki
cevrim ici hizmet saglayan isletmeler, mevcut misterilerini elde tutmak, potansiyel misterileri mevcut musteri haline
getirmek, sadik musteri kitlesi olusturarak uzun donemli ve yuksek kar pay saglayacak sekilde hizmet sunabilmek igin
internet sitesi kalitesine ve unsurlarina énem vermek zorundadirlar.

Kalite kavraminin yapisinin karmasikligi (mal ve hizmet tirlerine gére degismesi) nedeniyle kavram ¢ok boyutlu olarak
tanimlanirken; buna bagli olarak da farkli 6lgek turleri gelistirmiglerdir. Dolayisiyla, literatirde gesitli perspektiflere sahip,
kapsamlarina gore degisiklik gbsteren birbirinden farkl kalite boyutlarina rastlanmaktadir (Wen, 2012: 17). 2001 yilinda
gelistirilen SiteQual kalite élcedi kullanim kolaylidi, estetik, tasarim (multimedya ve renkli grafiklerle site yaraticiligi), islem
hizi (¢evrim igi islemlerin mUsteri isteklerine yanit verebilme hizi) ve glivenlik (kisisel veriler ve kredi karti bilgileri) olmak
uzere dort boyuttan olusmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001: 42). SiteQual kalite 6lceginin gelistirilmis versiyonu olan WebQual
olgegi ise; goreve uygun bilgi, etkilesim, glven, tepki stresi, anlama kolayldi, sezgisel islemler, gérsel cekicilik, yenilikgilik,
akis/duygusal gekicilik, tutarli goriintd, gevrim ici eksiksizlik ve alternatif kanallardan daha iyi olmak (izere toplam on iki alt
boyuta sahiptir (Loiacono vd., 2002 : 434).

Wolfinbarger ve Gilly'nin (2003) ¢alismasinda gevrim ici ortamda aligveris yapanlarin bakis agisina dayali olarak ortaya
¢lkan dort boyutlu (internet sitesi tasarimi, musteri hizmetleri, yerine getirme ve gizlilik) eTailQ élgedini kullanmistir.
Tiketicilerin fiziksel magazalarda aligveris yaparken, aligveris yapilan mekani i¢ ve dis atmosferini ¢ekici bulmasi icin
gerekli unsurlar, sanal magazalarda grafikler, yazi karakterleri, mizah O0geleri ve g6z alici ara yuz gibi unsurlarla
saglanmaktadir. internet sitesine gekicilik katan bu unsurlar internet sitesi tasarimi olarak adlandirimaktadir (Hsin ve Su,
2008: 821). Musteri hizmetleri, mlsteri odakli pazarlama anlayisini yansitacak sekilde misterileri merkeze koyan ve her
tlirli sorularina zamaninda cevap veren, yardimsever ve istekli hizmet tavrinin gésterilmesi anlamina gelmektedir (Giao
vd., 2020: 354). Yerine getirme, tlketicilere 6nceden taahh(it edildigi sekilde dogru Uriin bilgisi saglamak ve belirtilen
zaman cergevesinde de teslim etmek anlamina gelmektedir. igletmelerin sorumluluklarini yerine getirmesi tiiketiciler
uzerinde olumlu etki yaratacad icin gevrim igi algilanan hizmet kalitesine karsi memnuniyet hissetme egilimi de artacaktir
(Alam, 2020: 362). Elektronik ticarette, misterilerin kisisel bilgilerinin ve gerceklestirdikleri 6deme islemlerinin kaynaginin
mahremiyeti gok 6nemlidir. Dolayisiyla, gevrim igi hizmet veren igletmeler tarafindan bu bilgilerin korunmasi ve musterilerin
alisveris yaparken kendilerini gergekten giivende hissetmeleri de internet sitesi kalite son boyutlarindan gizliligi ifade eder
(Opanayake ve Sirisena, 2020: 331).
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Tiketiciler, c¢evrim i¢i ortamda alternatifleri arasindan belirledikleri markalardan/igletmelerden  aligveris
yaparken; satin alma karar sireglerinin her bir adiminda kendilerini rahat ve glivende hissetmek istemektedirler. Kullanimi
kolay, yalin ve anlasilir tasarimlanmis internet siteleri farkli demografik &zelliklere sahip tliketicilerin erisimini
kolaylastirirken; 6deme esnasinda herhangi bir hile ile karsilasmayacagindan emin olmalari da markalara/igletmelere kars!
glven duygularini da artirmaktadir. (Giao vd., 2020: 352). Li ve digerleri (2015), Nguyen ve digerleri (2020), Alam (2020)
gerceklestirdikleri calismalarda, internet sitesi kalitesi unsurlarinin, bireylerin kendilerine gevrim igi ortamda hizmet sunan
isletmelere karsi hissettikleri gliveni anlamli sekilde etkiledigini belirtmislerdir. internet sitesi kalitesi, tiketicilerin
gerceklestirdikleri satin alma stirecini ve buna bagl olarak hissettikleri memnuniyet duygusunu da etkilemektedir (Yildiz,
2018: 172). Giao vd. (2020) musterilerin belirli bir sitenin genel kalitesi hakkindaki yargilarinin, sitede aligveris yapan
internet sitesi ziyaretcilerinin ylizdesi olarak ortaya ¢iktigini ve bu goéstergenin de memnuniyet duygusunun bir isareti
oldugunu ifade etmistir. Ayni sekilde, Sanjaya (2012) ve Fatmedya ve Hadi (2020) de internet site kalitesinin tiketicilerin
aligveris yaptiklari isletmeye karsi hissettikleri memnuniyet duygusunu etkileyecegini belitmislerdir. Tandon ve digerleri
(2020) kullanim kolayh@inin, giivenlik ve gizliligin, internet sitesi tasariminin ve bilgi kullamishliginin birgok tiiketicinin
cevrim igi aligveristen faydalanmasinin nedenlerinden oldugunu ve bu unsurlardan memnun olan tlketicilerin de yeniden
satin alma niyeti g6sterebileceklerini ifade etmiglerdir. Andrian vd. (2019), Alam (2020), Opanayake ve Sirisena, (2020),
Fanani (2020) gibi birgok arastirmaci internet sitesi kalitesi unsurlarinin gevrim ici yeniden satin alma niyetini anlamli
sekilde etkiledigini ifade etmiglerdir. ilgili literatiire bagli kalinarak internet sitesi kalitesi unsurlarinin her birisi igin agagidaki
arastirma hipotezleri olusturulmustur.

Hi: Internet sitesi kalite unsurlari (internet sitesi tasarimi, yerine getirme, gizlilik, misteri hizmetleri), tiiketicilerin aligveris
yaptiklari siteye karsi hissettikleri e-memnuniyeti pozitif ydnde etkilemektedir.

Hiainternet sitesi tasarimi, tiiketicilerin aligveris yaptiklar siteye karsi hissettikleri e-memnuniyeti pozitif yénde
etkilemektedir.

H1b:Yerine getirme, tiiketicilerin aligveris yaptiklari siteye kargi hissettikleri e-memnuniyeti pozitif yonde etkilemektedir.
Hic:Gizlilik, tlketicilerin aligveris yaptiklari siteye kars! hissettikleri e-memnuniyeti pozitif yonde etkilemektedir.

Hig:Msteri hizmetleri, tliketicilerin aligveris yaptiklari siteye karsi hissettikleri e-memnuniyeti pozitif yonde
etkilemektedir.

H,: internet sitesi kalite unsurlari (internet sitesi tasarimi, yerine getirme, gizlilik, miisteri hizmetleri), tiketicilerin aligveris
yaptiklari siteye kars! hissettikleri e-giiveni pozitif yonde etkilemektedir.

Ha.:internet sitesi tasarimi, tiketicilerin aligveris yaptiklari siteye karsi hissettikleri e-giiveni poxzitif yoénde
etkilemektedir.

Hap:Yerine getirme, tlketicilerin aligveris yaptiklari siteye kars hissettikleri e-giiveni pozitif yonde etkilemektedir.
Hac:Gizlilik, tiiketicilerin aligveris yaptiklari siteye karsi hissettikleri e-glveni pozitif yonde etkilemektedir.
H24:MUsteri hizmetleri, tiketicilerin aligveris yaptiklari siteye kars! hissettikleri e-guveni pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: internet sitesi kalite unsurlari (internet sitesi tasarimi, yerine getirme, gizlilik, miisteri hizmetleri), tiiketicilerin yeniden
satin alma niyetlerini pozitif ydnde etkilemektedir.

Hsa:internet sitesi tasarimi, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

Hay:Yerine getirme, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerini pozitif ydnde etkilemektedir.

Hac: Gizlilik, tliketicilerin yeniden satin alma niyetlerini pozitif yénde etkilemektedir.

Hsq:MUsteri hizmetleri, tliketicilerin yeniden satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.
1.2. Elektronik Memnuniyet

Memnuniyet, modern pazarlama anlayisinin en temel fonksiyonlarindan biri olup, hedef kitleye sahip olma arzusu diginda,
uzun donemde belirli siklikta aligveris yapma egiliminde olan, markaya ve igletmeye bagli tuketiciler, isletmelerin sadik
birer temsilcileri olmalarina yol agmaktadir (Shin vd., 2018: 17; Vijay vd., 2018: 37).

Elektronik memnuniyet, dar anlamda cevrim igi ortamda musterilerin gerceklestirdikleri aligverig strecinde elde ettikleri
tatmin miktari olarak tanimlanirken, kendilerine sunulan hizmete dayal olarak rasyonel ve duygusal algilarinin yansimasi
olarak da ifade edilmektedir (Liao, 2012: 632). TUlketiciler, cevrim i¢i ortamda gerceklestirdikleri her bir satin aimada,
kullandiklari her bir mal ve hizmette elde ettikleri deneyimleri, satin alma isleminden énceki beklentileri dogrultusunda
degerlendirerek memnuniyet ya da memnuniyetsizlik duygularini biriktirmektedirler (Kim vd., 2009: 241). Satin alma karar
stirecinden sonra yaptigi aligveristen memnun olan miisteri, satin aldigi mal ve hizmetleri referans grup olarak adlandirilan
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cevresiyle siklikla paylasirken; onlarin da ayni olumlu deneyime sahip olmalari icin tesvik edici rol oynamaktadir. Bunun
yani sira, daha 6nceden gerceklestirilen alisveris sonrasi hissedilen memnuniyet duygusunun tekrar etmesi ve
pekistirimesi amaciyla da tiiketiciler yeniden satin alma davranisi gésterme egilimindedirler (Fanani vd., 2020: 3).
Memnuniyetsizlik durumunda ise, tiiketiciler zaman kaybetmeden alternatif markalara ve/veya mallara yonelme egiliminde
olurlarken, kendilerine hizmet sunan isletmelerle uzun donemli iliski kurmaktan kaginarak bilgi paylasiminda da
bulunmamayi tercih etmektedirler. Bu da memnun olmayan tiketicilerin diger markalara yonelmelerine sebep
olabilmektedir (Sanchez-Garcia vd., 2012: 17).

isletmeler gevrim igi ortamda gerceklestirilen alisverislerde, tiiketicilerinin ihtiyaclarin karsilamak icin kaliteli tiriinler ve
tatmin edici hizmet sunmaya ¢alismaktadirlar. Ancak ¢evrim i¢i ortam, fiziksel ortamda saglanan hizmetten daha zor ve
karmasiktir. Fiziksel ortamda gler yuzlU satis gorevlisinin etkisi, magaza ortaminin isiklandirma sistemi, belki de ortamda
calan muzik etkili olabilmektedir. Cevrim igi ortamda ise; tliketicilerin algiladiklari e-memnuniyet, edlenceli ve kolay anlagilir
internet sitesi tasarimi, anlik etkilesimli teknik destek, alternatif drlin ve markalarin durumu gibi daha fazla rasyonel ve
bilissel faktorlerden kaynaklanabilmektedir (Kamal vd., 2018: 165). Satin alma karar sirecinde fiziksel satin alma
davranigina gére bitln riskleri géz 6nlinde bulundurarak gevrim ici satin alma islemini gergeklestiren ve slre¢ sonunda
memnun olmayan tliketici, alternatif Griinler hakkinda daha fazla bilgi arayisina girebilir ve rakip tekliflere yonelme egilimi
gosterebilir. Aksi durumda tiketicinin satin aldigi trlinden duydugu memnuniyete bagl olarak sadakat egiliminin olmasi
da daha yuksek ihtimaldir (Anderson ve Srinivasan, 2003: 125). Kotler ve Keller (2009: 244) satin aldiklari Grtnlerden
memnun olan masterilerin, bu drinleri tekrar satin almak i¢in ¢aba ve niyet igerisine gireceklerini, rakip markalari ve
kampanyalari daha az takip etme egilimi gdstereceklerini belirtmislerdir. Ayrica, bu tarz tiiketicilerin, satin aldiklari drinleri
baskalarinin da satin almasi igin digerlerini de tesvik edeceklerini ifade etmislerdir. Elektronik memnuniyet, genelikle
tiketicilerin tutumu, ruh hali, gevrim ici ortamdaki internet sitesinin kalitesine iligkin beklentileri, satin aldiklari Grlinlerin
fiyat-performans degerlemeleri gibi gok farkli etkenlere baglhdir. Bununla birlikte, kullanilan internet sitesinin tekrar ziyaret
edilmesi ve driinlerin yeniden satin alinma niyeti gosterilmesi gibi genel sonuglari da beraberinde getirmektedir (Vijay vd.,
2017: 38). E-memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti ile ilgili yapilan ¢alismalarda, Vijay ve digerleri (2017), Trivedi ve
Yadav (2020), Prahiawan ve digerleri (2021) galismalari e-memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iligkinin varligindan bahsetmislerdir.

De Matos ve Rossi (2008: 578) pozitif agizdan agiza pazarlama kavraminin éncillerini tiketicinin tutumu, markaya bagliligi
ve hizmet kalitesi olarak nitelendirmis ve en 6nemli énctlin memnuniyet oldugunu belirtmislerdir. Yu ve digerleri (2017:
76) cevrim ici ortamin ilgilenimleri ve demografik 6zellikleri yakin olan tiketicilerin memnuniyet duygusu ile birlikte daha
guclu sekilde pozitif agizdan adiza pazarlamaya yoneldiklerini bulmuglardir. Duarte ve digerleri (2018), Zainul (2019) ve
Andrian ve Trinanda (2019) gibi arastirmacilar, calismalarinda e-memnuniyetin e-WOM (zerinde anlamli ve olumlu bir
etkiye sahip oldugunu ifade etmiglerdir. Dolayisiyla, e-memnuniyetin yeniden satin alma niyeti (zerindeki ve e-
memnuniyetin pozitif eWOM (zerindeki etkisinin dl¢limesine yonelik olarak asadida yer alan arastirma hipotezleri
olusturulmustur.

Ha: Elektronik memnuniyet, tiketicilerin yeniden satin alma niyetlerini pozitif yénde etkilemektedir.
Hs: Elektronik memnuniyet, tiketicilerin pozitif e-WOM unu pozitif yénde etkilemektedir.
1.3. Elektronik Giiven

Tiketicilerin aligveris yaptiklari gevrim ici ortamda gerceklestirdikleri islemler, fiziksel ortama gére édeme sireci, kisisel
bilgilerin depolanmasi, trlnlerin iadesi ve belirsizlik ortami (deneme imk&ninin olmamasi, gérinttilere bagli kalma vb.)
agisindan ¢ok daha risklidir. Bu yiizden, gliven kavrami isletmeler agisindan gok daha énemli hale gelmektedir (Lukito ve
lkhsan, 2020: 3089). Glvenin olmamasi durumunda, tiiketicilerin gevrim i¢i satin alma islemlerini ertelemelerine ya da
tmUyle iptal etmelerine neden olabilmektedir (Awad ve Ragowsky, 2008: 102). Elektronik giiven bu belirsizlik ortami
icerisinde, tuketicilerin gevrim igi ortamda internet sitelerinden beklentilerinin olumlu sekilde karsilik bulacagina dair
inanclarini temsil etmektedir. Ayni zamanda bu inang, musteriler ve isletmeler arasindaki uzun donemli iligkiyi yaratmelerini
saglayacak olan mihenk tasidir (Khan ve Rahman, 2016: 591).

Tutundurma faaliyetlerinde glivene biylk 6nem verilerek ¢ok sayida tlketiciye ulasmasi ve potansiyel gevrim igi
tiiketicilerin yeniden satin alma niyetinin 6niindeki en biiyiik engellerden biri olan algilanan risk azaltimaktadir. isletmelerin
gevrim igi ortamda sunduklari driinlerin degeri ve hizmet kalitesi, tliketicilerin ¢evrim i¢i ortama daha fazla asina olmalarini
saglar. Tuketicilerin cevrim igi islemlerle iligkili akillarindaki belirsizligi ve riski azaltarak e-guvenlerinin tazelenmesine
neden olmaktadir (Kim ve Gupta, 2009: 479). Cevrim ici aligverisin 6zelliklerini daha iyi anlayan ve beklentileri ile elde
ettikleri ortlisen tuketiciler, gerceklestirdikleri aligveris sikligini ve miktarini da artirabilmektedirler. Tlketicilerin ¢evrim igi
satin alma tutum, niyet ve davraniglarini agiklamaya calisan ge¢mis arastirmalara (Awad ve Ragowsky, 2008; Sanchez-
Garcia vd., 2012 ; Alam, 2020) bakildiginda, internet sitesi dzellikleriyle ve teknoloji adaptasyonuyla iliskili faktdrler disinda
e-glven kavraminin tlketicilerin satin alma niyetlerine ve davranislarina etki ettigine calismalar (Kim vd., 2009; Trivedi ve

965



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Say: 3

Yadav, 2020; Prahiawan vd., 2021) mevcuttur. Ayni zamanda, gevrim ic¢i ortamda e-gliven duygusunu hisseden
tlketicilerin yeniden satin alma davranigini sergileyecegine dair arastirmalar (Lukito ve Ikhsan, 2020; Alam, 2020; Murdifin
vd., 2020) da ilgili literatlrde yer almaktadir.

E-glven, e-ticaret alaninda misteri memnuniyeti saglamaya etki ettigi igin 6nemli bir kavram olmakla birlikte, ayni
zamanda da musterilerin ¢evrim igi hizmet sunan isletmelere olan bagliliklarini gostermede ve e-ticaret islemlerini
gerceklestirme niyetinde de énciillerden birisidir. TUketiciler bir Griine veya hizmete gliveniyorsa, bahse konu olan Griin
veya hizmetlerin beklentilerini astiklarini da teyit etmis olmaktadirlar. Sonug olarak e-gtiven e- memnuniyetini olumlu yonde
artirabilmektedir (Giao vd., 2020: 356). Giao ve digerleri, 2020 ve Mansourimoayyed ve digerleri, 2021 gibi arastirmacilar,
calismalarinda e-giivenin e-memnuniyet (izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Gergeklestirilen  literatir ~ incelemesi  ile  birlikte  asagida yer alan  hipotezler  olusturuimustur.
He:Elektronik  given,  tiketicilerin ~ yeniden satn  alma niyetlerini  pozitif ~yonde  etkilemektedir.
H7:Elektronik giiven, tuketicilerin gevrim ici ortamdaki e-memnuniyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

1.4. Pozitif Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Giundmuzde internet teknolojilerinin gelismesi, tlketicilerin rahatliga daha fazla 6nem vermesi ve daha fazla alternatif
arayisl gibi nedenlerle misteriler tarafindan elektronik ortamda isletmeden tiiketiciye (B2C) gergeklestirilen aligverisler
giderek artmaktadir. Ancak, satin alma karar slrecinde satin alinmak istenen mallarin ve hizmetlerin alternatifleri
arasindan segilmeleri de daha karmasik hale gelmektedir. Tliketiciler, satin alma islemi esnasinda algilanan riske baglh
olarak (mal fiyati, kalite boyutlari, kisisel bilgilerin korunmasi vb.) msterilerin, isletmelerin pazarlama iletisimlerinde verilen
mesajlara ya da gerceklestirdikleri kampanyalara olan yaklagimlari da daha suipheli ve mesafeli olmaktadir. Bu durumda,
tuketiciler kendileri ile ayni mal ve hizmeti satin alan ve deneyim kazanan ya da satin alacak olan bireylerin dngorilerine,
yorumlarina ve degerlendirmelerine bagdli kalarak davranis sergileyebilmektedirler (Sahin ve Karahan, 2021: 1319).

Elektronik agizdan agiza pazarlama (eWOM), tiketiciler tarafindan herhangi bir marka veya isletme hakkinda gevrim igi
ortamda yapilan agiklamalar, yorumlar veya degerlendirmeler olarak tanimlanmaktadir (Mansourimoayyed vd., 2021:
1128). Bir baska ifadeyle, e WOM belirli konularda uzman olan/uzmanlasan ya da deneyim sahibi topluluklar arasinda
spesifik mal ve hizmet gruplari ile ilgili gergeklestirilen sozli, yazili ve elektronik iletisimdir (Murdifin vd., 2020: 199).
Tiketiciler, diger tiketicilerden gelen olumiu veya olumsuz y6nde olan dneriler dogrultusunda kendilerine sunulan
promosyon faaliyetlerini g6z 6niinde bulundurmaktadirlar. Ozellikle de memnuniyet duyduklari islemler, mal ya da hizmet
hakkinda olumlu ydnde gerceklestirdikleri iletisim faaliyetleri ile baskalarinin da avantajlardan yararlanmalarini
sa@lamaktadirlar. Boylelikle Ewom’un isletmelere talep toplama, satis, baglilik anlaminda birgok faydasi bulunmaktadir
(Tandon vd., 2020: 351).

Pozitif elektronik agizdan adiza pazarlamada, tlketiciler aligveris yaptiklari elektronik ortami givenilir bulduklari igin
aligveris sikliklarini artirabilirler. isletmeler de pazarlama iletisim faaliyetleri igin ayirdiklari biitgeyi azaltma olanagina
sahiptir ve rakiplerine gbre 6nemli bir rekabet gucl kazanmis olmaktadir (Giao vd., 2020: 357). Yang (2017: 97),
tiketicilerin gikar gbzetmedikleri i¢in pozitif eWOM kavraminin tlketiciler agisindan daha inandirici, cezbedici ve
paylasilmaya deger bulundugunu belirtirken geleneksel reklamlara karsi da maliyet disinda dstin oldugunu ifade etmistir.

Gauri ve digerleri (2008) ¢evrim iGi magazalardaki sadakat 6ncillerini ortaya koymaya galistigi ¢alismasinda, ilk defa pozitif
eWOM ve yeniden satin alma niyeti arasinda son derece giglii ve anlamli bir iligkinin varligindan séz etmistir. Cevrim igi
magazalarda mal gruplarinin ve/veya isletme hizmetlerinin yorum yapilmadan pozitif olarak oylanmasinin bile ayni mal
gruplariyla ilgilenen tliketicilerin ¢evrim ici satin alma niyetlerini ve/veya gevrim iGi yeniden satin alma niyetlerini
etkileyebilmektedir. Daha sonra yapilan farkli galismalarda (Tandon vd., 2020; Mansourimoayyed vd., 2021; Murdifin vd.,
2021) eWOM ve yeniden satin alma niyeti arasinda son derece gliglii ve anlamli bir iliski bulunmustur. Dolayisiyla, bu
alanda gerceklestirilen aragtirmalar gergevesinde asagidaki arastirma hipotezi olusturulmustur;

Hs:Pozitif eWOM, tliketicilerin yeniden satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

2. Metodoloji
Bu béllimde aragtirmanin amaci ve kuramsal modeli, ana kutlesi, drneklem ve verilerin toplanma sireci sunulmusgtur.
2.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin ana amaci, eTailQ 6lgedi kullanilarak ele alinan internet sitesi kalitesi unsurlarinin (tasarim, yerine getirme,
gizlilik ve musteri hizmetleri) elektronik gliven, memnuniyet ve yeniden satin alma niyetine etkisini belirlemektir. Diger
amaglari ise, elektronik memnuniyetin pozitif eWOM ve yeniden satin alma niyetine; elektronik gtivenin pozitif eWOM ile
yeniden satin alma niyeti; pozitif eWOM’un da yeniden satin alma niyetine etkisini tespit etmekdir.
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2.2. Aragtirmanin Modeli

Calismada yer alan degiskenler ve amaca uygun olarak olasi degiskenler arasi iligkilerin gosterildigi arastirma modelinde
internet sitesi kalitesi unsurlari (tasarim, yerine getirme, gizlilik ve misteri hizmetleri), e-gliven, e-memnuniyet, pozitif
eWOM ve gevrim ici yeniden satin alma niyeti degiskenleri yer almaktadir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler ve
aralarindaki iliski ilgili kavramsal gergeve (Liv vd., 2015; Andrian ve Trinanda, 2019; Giao vd., 2020; Tandon vd., 2020)
incelenerek olusturulmustur. Arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.

internet Sitesi Kalitesi

Tasarim
T
Yerine Getirme

Misteri Hizmetleri

Yeniden Satin
Alma niyeti

Gizlilik

Pozitif
eWOM

Sekil 1. Arastirma Modeli

2.2. Aragtirmanin Veri Toplama Siireci

Aragtirmanin evrenini, 18 yasindan blylk cevrim ici aligveris deneyimine sahip Tirkiye'de yasayan tlketiciler
olusturmaktadir. Evrenin 100.000’den blyik oldugu durumlarda 0,05 anlamlilik diizeyinde 384 olan 6rneklem blyukligi
yeterli olarak kabul edilmektedir (Yazicioglu ve Erdogdan, 2004: 50; Altunisik vd., 2005: 128). Arastirmada, gegerli ve
kullanilabilir 384 adet anket formu gevrim igi ortamda elde edilmistir. Ana kiitle sayisinin kesin olarak bilinemedigi,
belirlenmesinin tam olarak mimkin olmadidi durumlarda tesadufi olmayan drnekleme yontemleri kullanilabilmektedir
(Gegez, 2010: 211). Tesadiifi olmayan kolayda drnekleme yonteminde veriler, ana kitleden en kolay, hizli ve ekonomik
sekilde toplanabildigi icin arastirmada érnek kiitle ydntemi olarak kolayda 6rnekleme belirlenmistir. Arastirma modelinde
yer alan degiskenlerden internet sitesi kalitesi unsurlarindan tasarima ait bes ifade, yerine getirme, gizlilik ve masteri
hizmetlerine ait Uger ifade olmak (izere toplam ondort ifade Wolfinbarger ve Gilly (2003), e-gliven ve e-memnuniyet
degiskenine yonelik dorder ifade Li ve digerleri (2015), pozitif eWOM degiskenine ait bes ifade ve son olarak yeniden satin
alma niyetine ait dort ifade Wen ve digerleri (2012) calismalarindan uyarlanmistir. Uyarlanan ifadeler, ingilizce’den
Tirkge'ye gevrilirken ilgili alanda uzman kisi tarafindan okunabilirliginin artirimasi, dil bilgisi hatalarinin ve olgusal hatalarin
giderilmesi amaciyla redaksiyon islemi gerceklestirilmistir. Arastirma modelini olusturan ifadelerin, anket katilimcilari igin
uygunlugunu ve anlagilabilirligini degerlendirebilmek igin ¢evrim i¢i ortamda e-posta araciligiyla 50 kisiye anket formu
gonderilmistir. Madde analizi ve giivenirlik i¢in 50 kisinin cevapladidi anket formu Gzerinden bir 6n test gerceklestiriimistir.
On testte maddelerin diizeltilmis toplam madde korelasyonlari (r1) ve maddelerin silinmesi halinde alacaklari Cronbach's
Alpha degerlerine bakilmistir. On test sonucunda diisiik madde korelasyonu ve a degerlerine sahip, ayni zamanda da
cUmle disukligu saptanan maddeler duzelmistir. Arastirma modelinde son sekliyle diizenlenen degiskenlerin dlgimunde
besli likert olcedi kullaniimistir. Verilerin analizleri SPSS 23 ve AMOS 25 istatistik programlari kullanilarak
gerceklestirilmistir.
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3. Bulgular

Bu béllimde, arastirmanin érneklemini olusturan tliketicilerin demografik 6zellikleri, arastirmanin gegerlilik ve givenirlilik
analizleri ve yapisal esitlik modeli analizi sonuglari yer almaktadir.

3.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Tketicilerin %46,8'ini kadinlar ve %53,2'sini ise erkekler olusturmaktadir. Ayni zamanda tiiketicilerin %57,8'i 18-30 yas
araliginda bulunmaktadir. Egitim durumlari dikkate alindiginda, katilimcilar arasinda lisans mezunu orani % 53,9 kisi iken,
ilkbgretim mezunu orani ise yalnizca 0,046'dir. Tlketicilerin gelir durumlari incelendiginde ise, % 59,4'lntn 3000 TL ve
altinda, %20,1’inin ise 6001 TL ve Uzerinde gelire sahip oldugu gértimektedir.

3.2. Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizleri

Arastirmada yer alan faktorlerin yapisal gegerliliklerini sinamak igin agimlayici faktor analizi (AFA) ve igsel tutarliliklarini
degderlendirebilmek icin de Cronbach Alfa katsayisina bakilmistir. Agimlayici faktor analizi, arastirmada yer alan gok
sayidaki madde sayisini iligki diizeyine gore daha az sayidaki alt boyutlara indirgemeye yarayan bir analiz yontemidir.
Dolayisiyla, arastirma modelini olusturan internet sitesi kalitesi unsurlari, e-gliven ve e-memnuniyet, pozitif e WOM ve
yeniden satin alma niyetine ait toplam 30 ifadeyi kapsayan faktor analizi gergeklestirimis olup AFA sonuglari Tablo 1'de
gosterilmistir.

Tablo 1. Agimlayici Faktor Analizi Sonuglar

Tasarim Faktor Y. S. Sapma Ortalama Ozdeger a Aciklanan Varyans
1K 0,778 0,63 3,83
T2 0,796 0,68 3,76
T3 0,768 0,69 4,00 11,609 0,838 50,653
T4 0,702 0,66 3,86
T5 0,659 0,68 3,83
Yerine Getirme
Y1 0,811 0,72 4,00
Y2 0,843 0,69 3,92 4,246 0,852 7,096
Y3 0,736 0,68 3,90
Gizlilik
G1 0,728 0,79 3,69
G2 0,780 0,75 3,72 3,928 0,893 5,573
G3 0,838 0,79 3,74
Musteri Hiz.
MH1 0,785 0,79 3,75
MH2 0,796 0,84 3,78 2,328 0,927 4,762
MH3 0,744 0,80 3,79
E-Glven
GV1 0,658 0,68 3,89
GV2 0,693 0,73 3,86 1,839 0,908 3,799
GV3 0,715 0,78 3,80
GV4 0,707 0,76 3,69
E-Memnuniyet
ME1 0,725 0,63 4,02
ME2 0,728 0,69 3,98
ME3 0,762 0,67 3,95 1,643 0,930 3,586
ME4 0,701 0,74 4,03
Pozitif e WOM
PW1 0,647 0,79 3,96
Pw2 0,764 0,79 3,99
PW3 0,849 0,78 3,97 1,446 0,914 2,676
PW4 0,745 0,73 4,01
Yeniden Satin Aima Niyeti
TS1 0,734 0,66 4,10
TS2 0,781 0,63 411
TS3 0,779 0,64 4,02 1,201 0,933 2,420
TS4 0,736 0,72 4,01
Kaiser Mayer Olkin (KMO Testi): 0,851 Barlett Sphericity Testi: 3854,863 df:406 Sig: 0,000
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Tablo 1 incelendiginde; tasarimin 0,659-0,796 arasinda, yerine getirmenin 0,736-0,811 arasinda, gizliligin 0,728-0,838
arasinda, musteri hizmetlerinin 0,744-0,796 arasinda, e-guvenin 0,658-0,715 arasinda, e-memnuniyetin 0,701-0,762
arasinda, pozitif eWOM'un 0,647-0,849 arasinda ve son olarak da yeniden satin alma niyetinin de 0,734-0,781 arasinda
faktor yiklerine sahip oldulari gérilmektedir. Dolayisiyla tim degisken yiklerinin 0,60 Uzerinde dedere sahip oldugu
anlasiimaktadir. Dolayisiyla, 0,50'nin altinda degere sahip ifade olmadigindan agimlayici fakt6r analizinde yer alan
faktorlerin tamami dogrulayici faktor analizi iginde yer alacaktir. Bununla birlikte, 6rneklemin blytiklugtnin uygunlugunu
sinayan KMO katsayi degeri 0,851 ve Barlett's Sphericity kiresellik testi degeri 3854,863 (p<0,001)'tir. Oz deger (Eigen
Value), her bir faktor(in faktor yiklerinin kareleri toplami olup, her bir faktér tarafindan agiklanan varyansin oraninin
hesaplanmasinda ve onemli faktor sayisina karar vermede kullanilan bir katsayisidir. Oz deger yikseldikge, faktorin
acikladigi varyans da ylikselir. Degisken varyanslari bire esit oldugundan, varyansi birden dustik olan faktorler goz éniine
alinmaz. Kisaca modele alinacak faktor sayisi, 6z degerleri (eigen) birden blyUk olan faktérlerin sayisi kadardir. (Tatldil,
1992: 141). Tablo 1'de gosterilen degiskenlerden tasarim 11,609, yerine getirme 4,246, gizlilik 3,928, misteri hizmetleri
2,328, e-gliven 1,839, pozitif eWOM 1,446 ve son olarak yeniden satin alma niyeti 1,201 6z degere sahiptir. lyi bir faktoryel
¢oztmlemede toplam varyansin %50-75'ini agiklayan bir analiz gegerli bir analiz olarak kabul edilir (Yaslioglu, 2017: 77).
Veri seti igin toplam agiklanan varyans % 80,565 oldugundan gegerli bir analiz gerceklestirildigi sylenebilir. Dolayisiyla,
arastirmanin verisinin uygulanacak faktor analizi igin istenilen degerde oldugu gortlmektedir.

Acimlayici faktor analizi sonrasi, degiskenlerin gegerliligini sinamak igin Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) uygulanmis olup,
oOlcek uyarlama arastirmalarinda gézlenen ve ortilk degiskenler arasinda olasi iliskileri belilemede ¢ok 6nemli rol
oynamaktadir (Kogak vd., 2016: 334).

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizine iligkin Sonuglar

Tasarim t Degeri SYEK CR AVE MSV
™ 9,689 0,761

T2 7,739 0,631

T3 0,811 0,785 0,509 0,478
T4 9,101 0,723

T5 7,956

Yerine Getirme

Y1 11,907 0,865

Y2 9,847 0,746

Y3 0,829 0,856 0,664 0,612
Gizlilik

G1 12,395 0,818

G2 13,972 0,872 0,896 0,743 0,560
G3 0,884

Misteri Hiz.

MH1 18,110 0,910

MH2 15,626 0,935 0,928 0,812 0,526
MH3 0,856

E-Gliven

GV1 11,722 0,814

Gv2 0,836

GV3 13,733 0,900 0,909 0,715 0,594
GV4 12,044 0,829

P.eWOM

PW1 12,822 0,874

PW2 14,094 0,900

PW3 0,827 0,904 0,778 0,598

PW4 12,826 0,884

E-Memnuniyet

ME1 17,162 0,879

ME2 14,988 0,884

ME3 0,871 0,933 0,758 0,669

ME4 13,251 0,830
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Yeniden Satin Al

TS1 11,439 0,819

TS2 12,464 0,868

TS3 0,844 0,854 0,754 0,321

T84 11,951 0,821

*p<0,01 CMIN: 849,540 DF:375 CMIN/DF: 2,265 RMSEA: 0,007 CFI:0,93 SRMR:0,05 PClose:0,72

Yukarida yer alan Tablo 2'de DFA sonuglari sunulmaktadir. Modelin gegerliligini gosteren ilgili kriterler dikkate alindiginda
faktorlerin SEYK (standardize edilmis yUk kat sayilar) ve CR (Composite Reliability) degerinin 0,70’den blyUk olmasi
gerekmektedir. Tablo 2'de gosterildigi sekilde tasarimin 0,631-0,811 arasinda, yerine getirmenin 0,746-0,865 arasinda,
gizliligin 0,818-0,884 arasinda, musteri hizmetlerinin 0,856-0,910 arasinda, e-guvenin 0,814-0,900 arasinda, e-
memnuniyetin 0,830-0,884 arasinda, pozitif eWOM'un 0,827-0,900 arasinda ve son olarak da yeniden satin alma niyetinin
de 0,819-0,868 arasinda standardize edilmis yik kat sayilarina sahip olduklari goriimektedir Ayni sekilde yakinsak
gecerlilik igin de uyum gecerligi baglaminda ayni faktor altinda toplanan maddelerin uyumu hakkinda bilgi veren AVE ve
CR degerleri dikkate alinmaktadir. Faktorlerin AVE (Average Variance Extracted) degerlerine baktigimizda; tasarimin
0,509, yerine getirmenin 0,664, gizliligin 0,743, musteri hizmetlerinin 0,812, e-glivenin 0,715, e-memnuniyetin 0,758, pozitif
eWOM'un 0,778 ve son olarak da yeniden satin alma niyetinin de 0,754'tir. Tim AVE degerlerinin 0,50'den blytk oldugu
gorilmektedir. Ayni zamanda MSV (Maximum Squared Variance) degerinin AVE'den kiiglk ve son olarak da AVE
degerinin karekdkinln de faktorler arasi korelasyondan biyiik olmasi gerekmektedir. (Yaglioglu, 2017: 82). Ayrica, t
degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu séylenebilir. Clinkl tablo 2'de belirtilen degisenlere ait tim t degerleri 2,56
degerinden buyUktir. DFA’ya ait 6lgme modelinin uyum iyiligi degerleri de incelenmistir. Kline, (2015: 71) uyum iyiligi
degerleri igin temel olarak ki-kare serbestlik derecesi ve p degeri, yaklasik hatalarin ortalama karekoki (RMSEA),
karsilagtirmali uyum indeksi (CFl) ve standartlastirimis ortalama hatalarin karekoki (SRMR) kullaniimasi gerektigini
belirtmistir. DFA uyum iyiligi degerlerine bakildiginda CMIN/DF: 2, 265, RMSEA: 0,007, CFI: 0,93, SRMR: 0,05 ve PClose:
0,72 oldugundan istenilen deger araligindadir. Ayirt edici gegerliligin sinanabilmesi igin AVE degderlerinin karekokleri
hesaplanmis olup, Tablo 3'te yapi gegerliligi ve dlgme modeline iligkin korelasyon matrisi verilmistir.

Tablo 3. Yapi Gegerliligi ve Olgme Modeline iliskin Korelasyon Matrisi

1 2 3 4 5 6 7 8
PW 087
TA 058 0,71
YG 063 0,38 0,81
GZ 048 0,55 0,55 0,86
MH 057 0,54 0,64 0,52 0,73
GV 062 0,67 0,60 0,78 043 0,85
ME 0,77 0,70 0,73 0,51 0,19 0,36 0,78
YS 0,76 0,65 0,69 0,59 0,62 0,59 029 0,84

PW: Pozitif eWOM TA: Tasarim YG: Yerine Getirme GZ: Gizlilik MH: Musteri Hizmetleri GV: E-Gliven ME: E-Memnuniyet
YS: Yeniden Satin Ama

Ayrica ayirt edici gegerliligin sinanabilmesi igin AVE degerlerinin karekokleri hesaplanmistir ve Tablo 3'te sunulan faktorler
arasindaki iligki duzeylerini gosteren korelasyon matrisinde AVE karekok degerlerinin (koyu olarak verilen degerler), olmasi
gerektigi gibi yapilar arasi en biyUk korelasyon degerinden biylk oldugu gérilmektedir. Bu da her bir gizil yapida bulunan
degiskenin dogru gizil degiskene atandi§ini ve modelin ayristirici gegerliliginin saglandigini géstermektedir (Firuzan, 2017:
470). Tum bahsedilen kriterler goz 6niinde tutuldugunda, hipotez modelinin teorik olarak dogrulandigi ve Yapisal Esitlik
Modeli uygulamasi agamasina gegilebilecedi sonucuna varilabilir.

3.3. Yapisal Esitlik Model Analizi

Arastirmanin amaci kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesini saglamak igin yapisal esitlik model (YEM) analizi
uygulanmistir. Yapisal modele iliskin degerlere gére modelin kabul edilebilir iyilik degerlerine sahip oldugu gériimektedir
(x¥df:2,37; RMSEA:0,07; CFI :0,92; SRMR:0,05; PClose (0,72).
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Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonuglari

Hipotez  Yapisal Yol B tv . R? P Sonug
degeri
Hia Tasarim-E-Memnuniyet. 0,26 2,66 ,007 Kabul
Hip Yerine Getirme —E-Memnuniyet 036 337 Kabul
Hic Gizlilik — E-Memnuniyet 0,21 2,88 0,811 ,005 Kabul
Hig Musteri Hizmetleri - E-Memnuniyet 0,15 2,64 ,008 Kabul
Hy E-Gliven-E-Memnuniyet 0,51 4,31 b Kabul
Hz, Tasarim -E-Giiven. 0,35 1,77 ,268 Red
Hp Yerine Getirme —E-Giiven. 019 268" 006 Kabul
Hze Gizlilik - E-Giiven 0,38 5,40 0,713 b Kabul
Hag Musteri Hizmetleri-E-Gliven 0,23 3,93 b Kabul
Hza Tasarim -Yeniden Satin Alma Niyeti 0,06 0,48 ,632 Red
Hab Yerine Getirme - Yeniden Satin Aima Niyeti 0,03 3,24 ok Kabul
Hs, Gizlilik - Yeniden Satin Aima Niyeti 0,28 2,59 ,006 Kabul
Ha, Musteri Hizmetleri - Yeniden Satin Aima Niyeti 0,23 2,77 0,761 ,005 Kabul
Ha E-Memnuniyet-Yeniden Satin Alma Niyeti 0,60 3,61 b Kabul
Hs E-Gliven.-Yeniden Satin Alma Niyeti 0,58 4,06 b Kabul
Hs Pozitif eWOM-Yeniden Satin Aima Niyeti 0,21 2,79 ,005 Kabul
Hs E-Memnuniyet- Pozitif e WOM 0,86 10,21 0,682 b Kabul
*p<.001

Tablo 4'de yer alan bulgulara gére; Hza ve Hsa hipotezleri harig tlim hipotezler kabul edilmistir. Aragtirmanin sonuglara gére,
internet sitesi kalitesi unsurlarinin timdimin yani tasarim, yerine getirme, gizlilik ve mUsteri hizmetlerinin E-memnuniyet
iizerinde olumlu ve anlamli diizeyde etkisinin oldugu gériilmektedir. internet sitesi kalitesi unsurlarinin E-giiven ve yeniden
satin alma niyeti Gzerindeki etkilerine bakildiginda ise, tasarim disindaki tiim kalite unsurlarinin (yerine getirme, gizlilik ve
mugteri hizmetleri) her ikisi izerinde anlamli ve olumlu etkiye sahip oldugu anlagilmaktadir. Ayrica, E-memnuniyet
faktorinin yeniden satin alma niyeti ve pozitif e WOM Uizerinde; E-gliven faktdriiniin yeniden satin alma ve E-memnuniyet
uzerinde ve son olarak da pozitif eWOM faktériinin de yeniden satin alma Gzerinde olumlu ve anlamli diizeyde etkiye
sahip oldugu gériilmektedir. R2 de@erlerine bakildiginda, internet sitesi kalite unsurlarinin E-memnuniyetin % 81,1’ini, E-
guvenin % 71,3'Und acikladigi gortiimektedir. Ayni sekilde internet sitesi kalite boyutlari, e-memnuniyet, e-gliven ve pozitif
e-WOM'un yeniden satin alma niyetinin % 76,1 ve E-memnuniyetin de pozitif e-WOM'un % 68,2'sini agikladigini ifade
edebiliriz.

Sonug ve Degerlendirme

Dunya gapinda ¢evrim igi aligverisin hizli bir sekilde biyimesi ve internet lizerinden satis yapan perakendeciler arasindaki
rekabette 6ne ¢ikma gabasi, bu isletmelerin tiketicilerine elektronik ortamda sagladiklari hizmet kalitesine daha fazla
yogunlagsmalarina neden olmaktadir. Dolayisiyla, satin alma riskinin fiziksel ortama gore daha ylksek oldugu ve tliketicinin
belirsizliklerle karsilagabilecedi cevrim ici ortamda internet sitesi kalite unsurlarinin her birinin e-memnuniyet ve e-giiven
faktorlerine etkisini incelemek son derece dnemlidir. Satin alma karar strecinde kendileri ile ayni sorunlarla ylizlesen
tliketicilerin muhtemel eWOM etkisi ile yeniden satin alma niyetine sahip olmasi da pazarlama uzmanlarinin biitinlesik
pazarlama iletisim stratejileri gelistirmelerinde ve tliketicilerin analiz edilmelerinde rol oynayabilecekir.

Arastirmanin eTailQ internet sitesi kalitesi unsurlari ile e-gliven arasindaki iliskiyi ortaya koymaya calisan ilk hipotezine
bakildiginda, tasarim haricindeki tiim unsurlarin e-giiven (zerinde pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu goriiimektedir.
Tiiketicilerin internet tasarimindan ilk etapta olumlu ya da olumsuz sekilde etkilenmeleri miimkinken, e-glven kavrami
igin tehdit olusturan ve aligverig riski olarak kabul edilen vaatlerin yerine getirimemesi, kisisel bilgilerin paylasilmasi
endisesi ve satin alinan Grlinln iade/degisim gibi musteri hizmetleri ile ilgili eylemlerinin sekteye ugrama ihtimali internet
tasarimindan daha énemli olarak degerlendirilmektedir. ilgili literatir incelendiginde, Kim ve digerleri (2009), Li ve digerleri
(2015) ve Alam (2020) yerine getirme ve gizliligin gevrim igi aligveriglerde miisterilerin e-glivenini olumlu ve anlamli yénde
etkiledigini belirtmiglerdir. Musteri hizmetleri unsurunun, arastirmada daha 6nceki yapilan calismalarin aksine e-guven
uzerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi, Turkiye'deki tiketicilerin sikayetlerinin degerlendirimesine ve kendilerine Gnem
verildiginin g6stergesi olarak hizli bir sekilde cevaplanmasina verdikleri degeri yansitiyor olabilmektedir. Cevrim igi
aligverislerde, e-saticilarin vaat ettiklerini yerine getirmeleri (teslimat suresi ve sekli, kampanya sartlarina uygunluk vb.)
baz tiiketicilerin glivensizlik nedeniyle ¢evrim igi ortamdan uzaklasarak fiziksel magazalardan israrla gergeklestirdikleri
aligveriglerin seyrini de degistirebilecektir. Ayni sekilde, mUsteri hizmetlerinin e-saticilar tarafindan kolay ve igler kilinmasi

971



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2022 / Cilt: 13 / Say: 3

ve gizlilik cercevesinde kisisel bilgilere sahip ¢ikilarak sadece izinli pazarlama gergevesinde analiz amaciyla bazi kisimlarin
kullanimas! ve elbette ki seffaflik tiketicilerin e-giiven diizeyini de olumlu sekilde pekistirecektir. internet sitesi kalitesi
unsurlarinin e-memnuniyet (zerindeki etkisini 6lgmeye calisan hipotezlere bakildiginda, tim kalite unsurlarinin e-
memnuniyet Uzerinde pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu goériimektedir. Sanjaya (2012) WebQual 6lgegini kullandigi
calismasinda bilgi saglama haricindeki tim unsurlarin e-memnuniyet izerinde etkili oldugunu ifade ederken, Fatmedya ve
Hadi (2020) arastirmaya paralel sekilde tiim kalite unsurlarinin e-memnuniyet izerinde pozitif ve anlamli etkisini tespit
etmistir. E-memnuniyet kavramini, misterilerin beklentilerinin kargilanma derecesi olarak ifade ettigimizde tum kalite
unsurlarinin e-memnuniyeti etkilemesi e-saticilar agisindan son derece 6nemlidir. Tasarimin e-glven faktdriindeki
etkisinden farkli olarak e-memnuniyeti etkilemesi; sitenin islem hizi, yazi karakterlerinin kolay okunmasi, satin alim ile ilgili
yonlendirmelerin olmasi, daha Once siteden aligveris tecrlbesine sahip olmayan birisinin bile kolaylikla islem
gerceklestirebilmesi  gibi faktorlerin tuketicilerin  e-memnuniyetlerini hissedebilmeleri agisindan onemli oldugunu
gostermektedir.

internet sitesi kalitesi unsurlarinin yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisine bakildiginda, tasarim haric diger kalite
unsurlarinin yeniden satin alma niyeti (zerinde pozitif ve anlamli etkisi saptanmistir. Opanayake ve Sirisena (2020)
arastirmalarinda internet sitesi tasarim gekiciliginin ve yerine getirmenin gevrim igi yeniden satin alma niyeti tUzerinde
anlamii etkisinden bulurlarken, Tandon ve digerleri (2020) ile Fanani (2020) web kalitesinin gevrim ici yeniden satin alma
niyeti tizerinde anlamli etkisini tespit etmislerdir. internet sitesi kalitesi unsurlart ile ilgili degerlendirme yaptigimizda tasarim
kalite unsurunun yeniden satin alma niyeti ve giiven uzerinde etkisi olmadigi géruimektedir. Dolayisiyla, tlkemizdeki
musterilerin aligveris yapilan sitelerin yazi karakterleri, grafikler, araylz gibi tasarim unsurlarina ¢ok fazla 6nem
gostermedikleri ancak taahhutlerin yerine getirilmesi, sikayetlerin ¢c6zimu ve kisisel bilgilerinin gizliligi noktasinda hassas
olduklari s6ylenebilir. Bu nedenle, stratejik pazarlama uzmanlarinin pazarlama iletisimlerinde yerine getirme, gizlilik ve
musteri hizmetleri tizerinde durmalari musterilerin kendilerine gliven duymalari, satin alma stireglerinden memnun olmalari
ve nihayetinde de yeniden satin almalarina neden olabilmektedir.

Elektronik guivene bakildiginda, hem e-memnuniyet hem de yeniden satin alma niyeti Gizerinde pozitif ve anlamli dizeyde
etkili oldugu gérilmektedir. Calismamiza benzer sekilde Giao ve digerleri (2020) ile Mansourimoayyed ve digerleri (2021)
e-guvenin e-memnuniyet ile Lukito ve Ikhsan (2020) ve Murdifin ve digerleri (2020) e-glvenin yeniden satin alma niyeti
uzerinde olumlu ve anlamli etkilerini oldugunu ifade etmislerdir. TUketicilerin aligveris yaptiklari e-saticiya glivenmeleri,
satin alma sureclerinden memnuniyet duymalarina ve isletmelerin mevcut musterilerinin yeniden satin alma niyeti
gostermelerine neden olmaktadir. Dolayisiyla, elektronik ortamda hizmet veren isletmelerin mUsterilerini rakiplerine
kaptirmamalari, uzun donemli iliski kurarak kolayca talep toplayabilmeleri i¢in msterilerle olan gliven duygusunu
zedelememeleri gerekmektedir.

Elektronik memnuniyet incelendiginde, e-memnuniyetin yeniden satin alma niyeti ve pozitif eWOM uzerinde etkisinin
oldugu bulunmustur. Duarte ve digerleri (2018), Zainul (2019) ve Andrian ve Trinanda (2019) ¢alismalar e-memnuniyetin
pozitif eWO; Vijay ve digerlei (2017), Trivedi ve Yadav (2020), Prahiawan ve digerleri (2021) ise, calismalarinda e-
memnuniyetin yeniden satin alma niyeti izerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu saptamiglardir. Beklentileri kargilanan
musterilerin, tecrlbelerini sosyal medya hesaplarinda, bloglarda ya da aligveris yaptiklar site icerisinde paylasmalari
isletmelerin pazarlama iletisim maliyetlerini azaltirken, yeniden satin alma ile birlikte uzun dénemli satis ve karlilik
anlamlarina gelmektedir. Son olarak pozitif eWOM'un yeniden satin alma niyeti Gzerindeki pozitif ve anlamli etkisinin
gortilmesi, e-saticilarin internet sitelerinde yorum, degerlendirme, oylama gibi eWOM unsurlarina ne kadar fazla 6nem
vermeleri gerektigini gostermektedir. Pozitif ifadeler barindiran yorumlarin ¢evrim igi ortamda hizli bir sekilde yayiimasi ve
benzer mal ve hizmet satin almak isteyen bireyleri glivenilir kaynak olarak kabul edilerek yeniden satin almaya sevk etmesi
isletmeler agisindan degerlidir.

Arastirmada kolayda érnekleme y6ntemi kullaniimasi, verilerin kisith bir bélgeden, kisitl sayidaki 6rnek kiitleden elde
edilmesi arastirmanin kisitlari olarak dusuntlmektedir. Benzer konular tizerinde yapilacak aragtirmalarda eTailQ 6lgeginin
arastirmamizda oldugu gibi tim alt unsurlari ile arastirma modellerine katilmasi, SiteQual ve WebQual kalite alt unsurlar
ile birlikte belirlenen internet sitelerinde, spesifik mal ve hizmetler kullanilarak karsilastirma yapilmasi farkli bakis agilarina
sahip olmak agisindan 6nemlidir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

One of the main precursors of online repurchasing is the quality of the website. To be able to evaluate the factors on online
repurchasing, each element of the ETailQ quality dimensions needs to be correctly identified by strategic marketing and
design experts and examined in order to use it in communicating with customers, organizing campaigns, and smoothing
the purchasing processes. It's been understood that the effect of web quality elements on e-trust, e-satisfaction and
positive eWOM can help us to understand the intention of consumers to repurchase. The aim of the study is to determine
and evaluate the effects of web site quality elements (design, fulfillment/reliability, security/privacy and customer service)
by using the eTailQ scale on e-trust, e-satisfaction and repurchase intentions of individuals who purchase online within the
scope of positive electronic word of mouth marketing (e WOM).

Methods

The research population consists of consumers over the age of 18 who have online shopping experience. In cases where
the population is larger than 100,000, the sample size of 384 at the 0.05 significance level is considered sufficient for
structural equation analysis (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50; Altunisik et al., 2005). 384 valid and usable questionnaire
forms were obtained in the research. Non-random sampling methods can be used in cases where the number of the
population cannot be known precisely and it is not possible to determine it exactly (Gegez, 2010: 211). In the non-random
sampling method, convenience sampling was determined as the sample mass method in the research, since the data can
be collected from the main mass in the easiest, fastest and most economical way. In the data set using a five-point Likert
scale, the analysis was carried out with the help of the structural equation model. Among the variables in the research
model, a total of 14 statements (five statements of design, three statements of fulfillment, privacy and customer service)
were adapted from Wolfinbarger and Gilly (2003), four statements of e-trust and e-satisfaction variable which are among
the elements of website quality were adapted from Li. et al., (2015), 5 expressions belonging to the positive e WOM variable
and finally 4 expressions related to online purchase intention were adapted from the studies of Wen et al., (2012). While
the adapted expressions were being translated from English to Turkish, editing was carried out by an expert in the relevant
field to increase their readability and to eliminate grammatical and factual errors. In order to evaluate the relevance and
intelligibility of the expressions that make up the research model, a questionnaire was sent to 50 people online via e-mail.
For item analysis and reliability, a pre-test was carried out on a questionnaire answered by these 50 people. In the pre-
test, corrected total item correlations (r1) and Cronbach's Alpha values that the items would receive if they were deleted
were examined. As a result of the pre-test, items with low item correlation and a values were adjusted. Also, sentences
which may cause misunderstanding were removed.
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Findings

As a result of analyzing the valid data obtained from 384 participants on online platform, it is seen that design, privacy and
customer service elements have significant effects on e-trust excluding fulfillment/reliability from web quality (eTailQ)
elements. It is also understood that all eTailQ elements have significant effects on e-satisfaction. Considering the effects
of web quality factors on individuals' repurchase intentions, it can be stated that only privacy and customer service factors
have significant effects. Finally, it's determined that e-trust has positive and significant effects on both e-satisfaction and
repurchase intention while e-satisfaction has positive and significant effect on eWOM and positive eWOM has positive and
significant effect on repurchase intention as well. Looking at the RZvalues, it is seen that the website quality elements
explain 81.1% of E-satisfaction and 71.3% of E-trust. Likewise, we can state that website quality dimensions, e-satisfaction,
e-trust and positive e-WOM explain 76.1% of repurchase intention and e-satisfaction explains 68.2% of positive e-WOM.

Conclusion

The rapid growth of online shopping around the world and the effort to stand out in the competition among online retailers
cause the companies to focus more on the quality of service they provide to their consumers in the electronic environment.
Therefore, it is extremely important to examine the effects of each of the website quality elements on e-satisfaction and e-
trust factors in the online environment where the purchasing risk is higher than the physical environment and the consumer
may encounter uncertainties. The fact that consumers who face the same problems in the purchasing decision process
may have repurchase intention with the possible effect of e WOM. This may also play a role in the development of integrated
marketing communication strategies and analysis of consumers.

The fact that the customer service quality elements have significant effects on e-trust, unlike previous studies, may reflect
the perceived value while their complaints have been responded quickly as soon as possible in Turkey. While it is possible
for consumers to be affected positively or negatively by the internet design in the first place, the possibility of interruption
of customer service-related actions such as failure to fulfill the promises, the concern of shared personal information and
the return/exchange of the purchased products’ process may be considered more important than internet design by the
consumers. n online shopping, the fulfillment of the promises of e-sellers (delivery time and method, compliance with the
campaign conditions, etc.) may also change the style of shopping that some consumers persistently make shopping from
physical stores by moving away from the online environment due to insecurity. Likewise, making customer services easy
and functional by e-sellers, protecting personal information within the framework of confidentiality and using some parts
for analysis only within the framework of authorized marketing and of course transparency will positively reinforce the e-
trust level of consumers.

When we look at the hypotheses that try to measure the effect of website quality elements on e-satisfaction, it is seen that
all quality elements have positive and significant effects on e-satisfaction. While Sanjaya (2012) used the WebQual scale
to state that all factors other than providing information were effective on e-satisfaction, Fatmedya and Hadi (2020)
mentioned the positive and significant effects of all quality factors on e-satisfaction in parallel with the research. When we
express the concept of e-satisfaction as the degree of meeting the expectations of the customers, it is extremely important
for e-sellers that all quality elements affect e-satisfaction for the consumers. Unlike the effect of design on e-trust factor, it
affects e-satisfaction; It shows that factors such as the speed of the site, easy reading of the fonts, the presence of
directions about the purchase and the fact that even someone who has no previous shopping experience can easily
perform transactions on the site is important for consumers * e-satisfaction.

Considering the last hypothesis about the quality factors, which evaluates the effect of website quality factors on online
repeat purchasing, it can be said that quality factors other than design have positive and significant effects on online
purchasing. Therefore, it can be said that consumers in our country do not care with design elements such as fonts,
graphics and interface of shopping sites, but they are sensitive in terms of fulfillment of commitments, resolution of
complaints and privacy of personal information. Therefore, strategic marketers' emphasis on fulfillment, confidentiality and
customer service in their marketing communications can lead to customers' self-confidence, satisfaction with their
purchase process and ultimately online repurchases. Considering the hypotheses about the e-trust factor, it is seen that
the factor has a positive and significant effect on both e-satisfaction and online repurchasing. Customers' trust in e-seller
cause them to be satisfied with the purchasing processes and intent to repurchase. Therefore, e-sellers should establish
long term relationships not to lose their customers to their competitors and damage the sense of trust with their customers.
When the hypotheses about the e-satisfaction factor are examined, it is seen that the factor has a significant and positive
effect on positive eWOM and online repurchase intention. So, it shows how much importance e-sellers should give to
eWOM elements such as comments, evaluations and voting on their websites. It is noteworthy for companies that the
comments containing positive statements spread rapidly in online environment and individuals who want to buy similar
products and services accept them as reliable sources to repurchase.
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