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Cevrim Ici Alisveris Sitelerinin E-Hizmet Kalitesi Algisinda
Cinsiyet Kimliginin Rolii*

Mithat Can CERCI?, Kalender Ozcan ATILGAN 2+*

OZ: Pazarlama literatiiriinde ¢ogunlukla biyolojik agidan ele alinan cinsiyetin, cesitli bireysel ve sosyal
etkilerle sekillenen karmasik bir kavram olarak ifade edilmesiyle psikolojik acidan da ele alinmasinin
gerekli oldugu bilinmektedir. Cevrim igi aligverise yonelik artan talep ile birlikte, tiiketici
davraniglar1 alaninda 6zellikle tiiketicilerin cinsiyetinin ¢evrim i¢i Satin alma davranigina etkisi, son
zamanlarda pazarlama yazininda dikkati ¢ekmektedir. Bu ¢alismanin amaci da son yillarda sayist
giinden giine artan g¢evrim i¢i aligveris sitelerinin e-hizmet kalitesi algisinda cinsiyet kimliginin
etkisini incelemektir. Bu baglamda, bu ¢alismanin verileri, Mersin ilinde yasayan 401 katilimciya
yiiz ylize ve ¢evrim igi olarak uygulanan anketler yoluyla elde edilmistir. Arastirmada, e-hizmet
kalitesi boyutlar tizerinde cinsiyet kimliginin etkisi ¢oklu regresyon analiziyle ve biyolojik cinsiyet
gruplar1 arasindaki farkliliklarin degerlendirilmesi ise bagimsiz Orneklem t-testi uygulanarak
hipotezlerin testi gerceklestirilmistir. Analizler sonucunda, erkeksi cinsiyet kimliginin elektronik
hizmet kalitesi boyutlarindan sistem kullanilabilirligi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
oldugu, kadinsi cinsiyet kimliginin ise etkinlik, islem gergeklestirme, gizlilik boyutlar1 iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir. Diger yandan E-hizmet kalite
algisnin boyutlar1 baglaminda biyolojik cinsiyet gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farkliligin bulunmadigi sonucuna ulagilmistir. Cevrim igi aligveris site yoneticilerinin gelistirecekleri
pazarlama stratejilerinde cinsiyet unsuruna dikkati ¢ekmesi agisindan bu ¢alismanin yol gosterici
olacag diisliniilmektedir.
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The Role of Gender Identity in the Perception of E-Service Quality of
Online Shopping Sites

ABSTRACT: Gender, which is mostly discussed from a biological perspective in the marketing
literature, is a concept that needs to be addressed from a psychological perspective as well. With the
increasing demand for online shopping, especially the effect of consumers’ gender on online
purchasing behavior, has recently attracted attention. This study aims to examine the effect of gender
identity on the perception of e-service quality of online shopping sites, the number of which has
increased day by day recently. The data of this study were obtained through face-to-face and online
surveys administered to 401 participants living in Mersin. The effect of gender identity on e-service
quality dimensions was tested by multiple regression analysis, and the differences between biological
sex groups were tested by applying an independent sample t-test. As a result, it was concluded that
masculine gender identity has a statistically significant effect on system availability, while feminine
gender identity has a statistically significant effect on efficiency, fulfillment, and privacy. However,
there is no statistically significant difference between biological gender groups in the context of the
dimensions of e-service quality. This study will be a guide for online shopping site managers to draw
attention to gender in their marketing strategies.
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1. Giris

Internet ve teknolojinin kiiresel capta yayginlasmasi, ticaretin ve isletmelerin
dontlistimiinde onemli bir rol oynamis, e-ticaret veya g¢evrim i¢i alisveris bu degisimin
onciilleri arasinda yer almistir. Ozellikle kiiresel pandeminin etkisiyle, 2022°de 5,5 trilyon
dolar olan diinya capindaki B2C e-ticaret satiglarinin 2023'te %25 artarak 7 trilyon dolara
ulagmasi beklenmektedir. Tiirkiye’de ise e-ticaret hacminin 2023 yilinda bir 6nceki yila gore
%115,15 arttigr (77,89 milyar ABD dolari), Ticaret Bakanliginca 2024 yilinda ise 82,39
milyar ABD dolar1 olacagi ongoriilmektedir (E-ticaret Bilgi Platformu, 2024). Elektronik
ticaretin gelecekteki potansiyelini de gosteren bu hizli gelisimi, isletmelerin rekabet avantaji
elde etmek ve kiiresel rekabet ortaminda ayakta kalabilmek adina e-ticareti stratejik bir arag
olarak benimsenmesine yol agmistir. Ancak, basarmnin sadece rekabetgi fiyatlar veya web
sitesi varligi gibi unsurlarla degil, aynt zamanda elektronik hizmet kalitesiyle de
iligkilendirildigi bilinmektedir. Bu baglamda, e-ticaretin biiylimesiyle ve perakendeciler
arasindaki rekabetin artmasiyla birlikte isletmelerin, e-perakendecilerin tiiketicilere sundugu
tekliflerini farklilastirmak igin tiiketicilerin 6nemli oldugunu diisiindiigii e-hizmet niteliklerine
odaklanmas1 gerekmektedir (Heinrichs, Al-Aali, Lim ve Lim, 2016). Elektronik hizmet
kalitesi, isletmelerin miisterileri ile etkilesim kuran ve onlara deger sunan bir arastirma alani
olarak dnem kazanmustir.

Cinsiyet, bireylerin karar verme siire¢lerinde farklilik olusturmasindan dolay1, cinsiyet
farkliliklarinin ¢evrim i¢i aligverigin algilanmasinda da etkisi olabilmektedir (San Martin ve
Jiménez, 2011). Ozellikle e-hizmet kalitesini artiran ¢evrim i¢i hizmetler saglama konusunda
kadin ve erkeklere yonelik c¢evrim ic¢i aligveris siteleri arasinda farkliliklarin bulundugu
bilinmektedir (Kim, Kim ve Lennon, 2011). Kadin ve erkeklerin ¢evrim i¢i aligverisle ilgili
algilarima yonelik c¢alismalar incelendiginde, c¢evrim i¢i aligverisle ilgili risk algilar
(Garbarino ve Strahilevitz, 2004; Shi, Mu, Lin, Chen, Kou ve Chen, 2018), e-hizmet
kalitesinde giivenilirlik (Wang ve Kim, 2019) ve giiven (Kanwal, Burki, Ali ve Dahlstrom,
2022) gibi bazi temel degiskenlerin incelendigi goriilmektedir.

Her ne kadar biyolojik cinsiyet, pazarlamada 6nemli bir segmentasyon degiskeni olsa
da kadin/erkek seklinde bir ayrim yapilmasi, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin siirekli
degismesi nedeniyle, pazarlama alaninda ¢esitli ve ¢ok yonlii davraniglar: agiklamada bir kisit
olabilmektedir (Ulrich ve Tissier-Desbordes, 2013; Pohlmann ve Chen, 2020). Sonugcta,
biyolojik cinsiyet baglaminda tiiketicilerin ¢evrim ici aligveris davranisinin anlagilmasi ve
tahmin edilmesine yonelik aragtirmalarin bulunmasina karsin, psikolojik cinsiyet rolleri veya
cinsiyet kimligi bakimindan da arastirmalarin yapilmasina ihtiyag duyulmaktadir (Hummel,
Herbertz ve Midche, 2018).

Bu arastirma, ¢evrim i¢i alisveris sitelerinin miisterilerin elektronik hizmet kalitesi
algisindaki cinsiyet kimligi roliinii anlamay1 hedeflemektedir. Arastirma kapsaminda ayrica
elektronik hizmet kalitesi boyutlarinin biyolojik cinsiyet gruplari baglaminda farklilik gosterip
gostermediginin de incelenmesiyle, psikolojik bakis agisini yansitan cinsiyet kimligi ile
biyolojik cinsiyet arasi farkliliklar ortaya konulacaktir. Bu arastirmanin sonuglari, elektronik
hizmet sunan isletmelerin, tiiketicilerin hizmet kalitesi algilar1 iizerinde cinsiyet faktoriiniin
etkisini anlamasi, bu isletmelerin daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmesine yardimci
olacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

Bu boliimde, tiiketicilerde cinsiyet, cinsiyet kimligi ve olglilmesi ile e-hizmet kalitesi
ve cinsiyetin e-hizmet kalitesine etkisine yonelik literatiir taramasi1 yer almaktadir.

2.1. Tiiketicilerde Cinsiyet Kimligi Kavram ve Cinsiyet Kimliginin Olciilmesi

Cinsiyet ve cinsiyetler arasi farkliliklarin ortaya ¢ikigini, gelisim siirecinin farkl
yonlerini vurgulayan alternatif bakis agilari (sosyal-psikolojik, antropolojik-evrimsel ve tip
bilimi gibi) bulunmaktadir (Meyers-Levy ve Loken, 2015). Geleneksel cinsiyet farkliliklart
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uzun yillar pazarlama uygulayicilarinin ve akademisyenlerin de ilgisini g¢ekmekte,
arastirmalarda da kullaniminin kolay olmasi nedeniyle, genellikle ikili degisken biyolojik
cinsiyet, tiikketicileri siniflandirmak i¢in kullanilmaktadir (Pohlmann ve Chen, 2020). Tiiketici
aragtirmalarinda, cinsiyet kimligi iizerine calismalarin yeterli diizeyde olmamasi, cinsiyet
kimliginin Ol¢iilmesinde yasanan zorluklar, uygun sekilde yorumlanamamasi ve cinsiyet
kimliginin cinsiyet kategorilerini bulaniklastirmasi gibi nedenlerle agiklanabilmektedir (Palan,
2001). Bu baglamda, pazarlama alaninda, erkek ve kadin arasindaki farklilik, ¢ogunlukla
biyolojik agidan ele alinmaktadir (Pohlmann ve Chen, 2020). Barletta (2003) ise cinsiyeti,
kisinin dogustan sahip oldugu biyolojik, fiziksel ve ruhsal 6zellikler olarak tanimlarken,
cinsiyet rollerini kisinin toplumsal olarak 6grendigi roller olarak agiklar. Bilimsel olarak ele
alindiginda, cinsiyet ayni zamanda genetik ve kromozom yoniinden bir birlesimi de ifade
etmektedir (XX erkek, XY kadmn). Bu anlamda, cinsiyet kavrami biyolojik veya toplumsal
acilardan ele alinabilir ve farkli boyutlar1 icerebilmektedir. Cinsiyet kimligi, kisinin kendisini
eril veya disil olarak tanimlamasinin tesinde, toplumsal yapi, aile i¢cindeki tutumlar, kiiltiirel
ve sosyal etkenlerin etkisi altinda gelisen karmagsik bir kavramdir (Gould ve Weil, 1991).
Hatta cinsiyet, farkli bakis acilarmi yansitmasi agisindan, Ingilizcede sex veya gender
kelimeleriyle ifade edilmektedir. “Sex” kelimesi, cinsiyetin, erkek ve kadin arasindaki
biyolojik farkliliklarina gonderme yaparken, “gender” kelimesi, kiiltiirel bakis agisiyla “eril”
ve “disil” olarak toplumsal siniflandirmay: ifade etmektedir (Ulrich ve Tissier-Desbordes,
2013). Cinsiyet kimligi, sadece kadinsi veya erkeksi Ozelliklere sahip olma degil, ayni
zamanda bu 0Ozelliklere sahip olmamak veya her iki 6zellige de sahip olma durumunu da
icerebilir (Bem, 1974). Bem (1981)'in cinsiyet kimligi kavramina getirdigi dort kategori
sunlardir:

1. Maskiilen (Erkeksi): Erkeksi 6zelliklere sahip olanlar.

2. Feminen (Disil): Disil 6zelliklere sahip olanlar.

3. Androjen (Hem Erkeksi Hem Disil): Hem erkeksi hem disil 6zelliklere sahip

olanlar.

4. Belirsiz (Ne Androjen Ne de Digerleri): Higbir belirgin cinsiyet 6zelligine sahip

olmayanlar.

Cinsiyet kimliginin 6l¢limii, bir bireyin kendini hangi cinsiyete ait hissettigi ve nasil
tamimladigi hakkinda bilgi edinmeyi amaglayan bir siiregtir (Unlii, 2019). Ancak, cinsiyet
kimligi son derece kisisel ve subjektif bir degisken oldugundan, bu 6lgiimlerin tam anlamiyla
kesin ve dogru yapilmasi zor olabilmektedir. Ayrica, cinsiyet kimligi spektrumu i¢inde birgok
farkli tanimlama bulunmasi nedeniyle, tek bir 6lgiim yonteminin bu c¢esitliligi kapsamasi
beklenememektedir (Kachel, Steffens ve Niedlich, 2016). Cinsiyet kimligi 6l¢iimii i¢in
kullanilabilecek bazi yontemler soyle 6zetlenebilir:

1. Anketler ve Sorular: Bireylerin cinsiyet kimliklerini ifade edebilmeleri i¢in anketler veya
sorular kullanilabilir. Ornegin, “Kendinizi hangi cinsiyete ait hissediyorsunuz?” gibi sorularla
bireylerin kendi cinsiyet kimliklerini ifade etmeleri saglanabilir (Egitimci, 2020).

2. Cinsiyet Kimligi Spektrumu: Anketler ve o6lciimler, cinsiyet kimliginin sadece kadin ve
erkek olmanin 6tesinde bir spektrum oldugunu ve farkli tanimlamalarin miimkiin oldugunu
vurgulamalidir (Mirioglu, 2020).

3. Kendi Tammlamaya Dayali Olgiim: Bireylere, kendi cinsiyet kimliklerini nasil
tanimladiklarini ifade etme firsatt sunulabilir. Bu yaklasim, cinsiyet kimligi deneyiminin
karmagikligini ve kisisel farkliliklar1 daha iyi yansitabilir (Kiliger vd., 2016).

4. Uzman Danismanlik ve Destek: Cinsiyet kimligi 6l¢limii yaparken uzmanlarin danigsmanligi
ve rehberligi onemlidir. Cinsiyet kimligi konusunda hassas bir yaklagim ve anlayis gereklidir.
5. Kiiltiirel ve Sosyal Baglam: Cinsiyet kimligi Ol¢limii yapilirken Kkiiltiirel ve sosyal
faktorlerin goz oniinde bulundurulmasi énemlidir. Farkli kiiltiirlerde cinsiyet kimligi anlayist
farklilik gosterebilir (Dogan ve Asar, 2019).
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6. Uygulamada Esneklik: Cinsiyet kimligi oOl¢iimiine esneklik tanimak ve bireylerin
kendilerini ifade etme bicimlerine saygi gostermek ©nemlidir. Onceden belirlenmis
sinirlamalardan kag¢inilmalidir (Giidiil ve Colak, 2017).

Cinsiyet ve tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskiler, bir¢ok aragtirmada incelenmistir.
Fischer ve Arnold (1990), Noel hediyesi aligverisi tizerinde toplumsal cinsiyet rollerinin
etkisini degerlendirdikleri ¢alismada, kadinlarin Noel hediyesi aligverisinde daha etkin
olduklar1 ve esitlik¢i cinsiyet roliine sahip erkeklerin daha fazla katilim gosterdikleri sonucuna
ulasmistir. Yagci ve Ilarslan (2010) tarafindan reklamlarin tiiketicilerin satin alma davranislart
iizerindeki etkisini inceledikleri arastirmada, kadinsi ve erkeksi cinsiyet kimligine sahip
bireylerin farkli reklam tiirlerinden etkilendikleri ve cinsiyet kimligi rollerinin satin alma
kararlarini etkiledigi ortaya konmustur. Dittmar, Beattie ve Friese (1995), bireylerin aligveris
davraniglarini, kendi kimliklerini yansitmak amaciyla diirtiisel olarak gergeklestirdiklerini
vurgulamistir. Cabuk ve Koksal Arag’in (2013) cinsiyet kimligi lizerine yaptiklar1 ¢alisma,
tiiketicilerin aligveris davraniglar {izerinde cinsiyet kimligi rollerinin etkisini vurgulamistir.

Giiger, Yayla ve Kog'un (2013) konaklama isletmelerinin reklamlarinin cinsiyet
kimligi rolleri ilizerindeki etkilerini ele aldig1 calismada, cinsiyet kimligi ve reklamlar
arasindaki uyumun tiiketici davranislar1 {izerinde belirleyici bir unsur oldugu sonucuna
varilmistir. Bardake¢1, Ozgelik ve Kilig'n (2015) calismasi, cinsiyetin tiiketici satin alma
davranislara etkisini incelemis, cinsiyet rollerinin, kredi kart1 kullanimi ve renk tercihleri
iizerindeki etkileri ele alinmistir. Ringas’in (2015) calismasi, cinsiyet kimliklerinin marka
uzantilar1 tizerindeki etkisini arastirmis olup, erkeksi veya kadinsi markalara olan tiiketici
tepkileri, cinsiyet kimligi ve marka etkisi arasindaki uyum vurgulanmigtir. Benzer bir
calismada Neale, Robbie ve Martin (2016) ise, cinsiyet kimligi ve marka etkisi arasindaki
uyum iliskisine odaklanmistir. Arastirmanin sonucunda, erkek tiiketicilerin c¢ogunlukla
erkeksi markalar tercih ettigi, kadins1 tiiketicilerin ise erkeksi markalara olumlu bir yaklagim
sergiledigi tespit edilmistir. Kiliger vd. (2016) tarafindan yiiriitiilen ¢calismada, cinsiyet kimligi
rollerinin tiiketicilerin hediye satin alma davranislar1 tizerindeki etkileri incelenmis, androjen
tiiketicilerin hediye satin alma olasiliginin daha yiiksek oldugu ortaya koyulmustur. Yenigeri
ve Ozal (2016) tarafindan gerceklestirilen calismada, tiiketicilerin karar verme tarzlari
iizerinde cinsiyet kimliginin etkisini degerlendirilmistir. Toplumsal rol algisinin tiiketici
davraniglarindaki cinsiyet kimligine olan aracilik rolii ortaya c¢ikarilmistir. Son olarak,
Demiral ve Oz'iin (2023) toplumsal rol algismnin tiiketici davramslarindaki cinsiyet kimligine
olan aracilik roliiniin ele alindig1 ¢alismada, toplumsal rol algisinin cinsiyet kimligi ve tiiketici
davranislart arasinda 6nemli bir aract degisken oldugu belirlenmistir.

2.2. E-Hizmet Kalitesi ve Cinsiyetin E-Hizmet Kalitesine EtkKisi

Tiiketicilerin  geleneksel aligveris siireglerinden ¢evrim i¢i ortamlara dogru
kaymasinda, teknolojik gelismelerin yani sira, son dénemdeki COVID-19 salgininin da
etkisiyle, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris davranislart ivme kazanmistir (Sajid, Rashid ve
Haider, 2022). Diinya capinda e-aligverisin hizli gelisimiyle birlikte, e-perakendeciler, B2C e-
ticaret miisterilerinin satin alma niyetlerine yonelik web sitesi kalitesinin belirleyicilerini
incelemeye baslamislardir (Saleem, Bilal, Topor ve Céapusneanu, 2022). Elektronik hizmet
kalitesi, Parasuraman vd. (2005) tarafindan, “Bir web sitesinin {iriinlerin ve hizmetlerin etkili
ve verimli aliverisini, satin alinmasini ve dagitimini ne 6l¢iide kolaylastirdigidir” ifadesiyle
aciklanmustir.

Loiacono vd. (2000), ¢alismalarinda e-hizmet kalite 6lgiimii icin WEBQUAL o6l¢egini
gelistirmis olup, ¢alismanin sonucunda e-hizmet kalitesinin 12 boyutu sirasiyla erisim,
duygusal goriinim, imaj, bilgi, anlasilabilirlik, yanit verme, biitiinliikk, gorsellik, diger
sitelerden istiinliik, kisilestirme ve yenilikgilik olarak belirlenmistir. Yoo ve Donthu (2001)
tarafindan e-hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla gelistirilen SITEQUAL dlcegi ise, giivenlik,
islem hizi, site tasarimi ve kullanim kolayligi olmak tizere dort boyuttan olusmaktadir. Madu
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ve Madu (2002) calismalarinda e-hizmet kalitesine iliskin bilinilirlik, internet site politikasi,
heveslilik, kisilestirme, sistem Ozellikleri, giivenirlilik, sistem biitiinliigli, performans,
sistemin yapisi, kisisellestirme, giivence ve teminattan olusan 14 boyut ortaya koymuslardir.
Loiacono vd. (2002) e-hizmet kalitesini 6lgmek igin gelistirdikleri WEBQUAL 6lgeginde,
iletisim, uygunluk, giivence, cevap verme hizi, kolay dolasim, anlam kolayligi, imaj,
duygulara hitap etmek, estetik biitiinliik olmak iizere, alt boyutlar ortaya ¢ikmistir. Perakende
satiglardaki e-hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in caligma yiirliten diger arastirmacilardan
Francis ve White (2002), PIRQUAL o&lcegini gelistirmislerdir. Olgekte, e-hizmet kalitesini
etkileyen boyutlar tanimlanmistir. Bu calismada belirlenen boyutlar, giivenlik, islem hizi,
estetik, teslimat, miisteri hizmetleri, kullanim kolaylig1, miilkiyet kosullaridir.

Li vd. (2002), sistem kullanilabilirligi, yeterlilik, heveslilik, geri arama, bilgi kalitesi
ve empati olmak tizere alti boyutlu ve SERVQUAL 6lgeginden yararlanilarak gelistirilen e-
hizmet kalitesi 6l¢egini olusturulmustur. Yang ve Jun (2002) iki tiiketici grubunun e-hizmet
kalitesi boyutlarina bakis agilarini incelemislerdir. Her iki grupta da tiiketicilerin en ¢ok
etkilendikleri boyutun giivenlik algilar: oldugunu ortaya koymuslardir. Wolfinbarger ve Gilly
(2003) E-TAILQ olgegini e-hizmet kalitesi Ol¢timii i¢in gelistirmislerdir. Calismada site
tasarimi, giivenlik, giivenirlilik ve misteri hizmetleri, e-hizmet kalitesini belirleyen boyutlar
olarak ortaya konulmustur. Van Iwaarden vd. (2004) tarafindan SERVQUAL o6lgegi
kullanilmig olup, ¢alismada fiziki unsurlar, yetkinlik, giivenirlilik ve empati olmak iizere alt
boyutlar belirlenmistir. Wakefield vd.’nin (2004), ¢evrim i¢i sitelerdeki giiven duygusunun
satin alma davranislar {lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirdikleri ¢alismada
gliven ve satin alma davranist arasindaki iliskiye bakmustir. Bu inceleme sonucunda ise site
tasarim, gekicilik, iletisim ve marka degerinin giivenlik ile pozitif yonde iligkili oldugu ortaya
cikmistir. Everard ve Galletta’nin (2005) e-hizmet Kkalitesinin olumsuz yonleri lizerine
gergeklestirdikleri aragtirmalariyla, tiiketicilerin ¢evrim igi sitelerin e-hizmet kalitesini kusurlu
algilamasinin, kalite algilarini etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Lee ve Lin (2005), arastirmalarinda SERVQUAL o6lgegini kullanarak e-hizmet kalitesi
ile e-tatmin arasindaki iligskiyi incelemislerdir. E-hizmet kalite boyutlarindan estetik,
giivenirlilik ve heveslilik, kisilestirme ve giivence kullanilmistir. Cristobal vd. (2007) tiiketici
memnuniyeti ve sadakatinde e-hizmet Kkalitesinin etkilerini incelemeyi amagladiklari
caligmada, e-hizmet kalitesini 0lgmek i¢in web tasarimi, miisteri hizmetleri, giivence ve
siparis yOnetiminden olusan ¢ok boyutlu algilanan e-hizmet kalitesi (PeSQ) o6l¢egini
gelistirmisler ve sonugta bu boyutlarin tatmini etkiledigi ve bu tatminin de tiiketici sadakatini
etkiledigi goriilmiistiir.

Kivijarvi vd. (2007) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, e-hizmet kalitesi
kullaniminda giiven diizeylerinin Fin ve Portekizli kullanicilar arasinda karsilastirilmasi
yapilmis olup, ¢alisma sonucunda giiven diizeyleri bakimindan kiiltiirler arasi farkliliklarin
oldugu bulunmustur. Yen ve Lu (2008) bireyin sadakat niyetini ve e-hizmet kalitesini
etkileyen faktorleri beklenti teorisi ile aciklamaktadir. Arastirmanin sonuglarina gore
iletisim, verimlilik, yerine getirme, gizlilik ve yanit verme boyutlarinin satin alma tizerinde
etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Cyr (2008) ¢evrim igi sitenin tasariminin sadakat, giiven ve
memnuniyet iligskisini kiiltiir ile modellendirmistir. Calismanin sonucunda ise kiiltiirler
arasindaki memnuniyet farkliliklari ortaya ¢ikmistir. Kim vd. (2009) dogrudan satin alma ile
iligkili olmayan fiyat veya iriin bilgilerinin e-hizmet kalite algisina e-sadakat ve e-
memnuniyetle olan iligkilerini arastirmis olup, arastirmanin sonucunda e-hizmet Kalite
algisina satin alma ortaminin dogrudan bir etkisi oldugu belirlenmistir. Marimon vd. (2012)
Ispanya’daki ¢evrim ici bankacilik hizmet kalitesini 6lgmek ve hizmet kalitesinin de e-
sadakat ve e-memnuniyete etkisini arastirdiklar1 ¢alismanin sonucunda, sistem
kullanilabilirligi, etkinlik ve gizliligin, e-hizmet algisin1 etkileyen faktorler oldugunu ortaya
koymustur.
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Cinsiyet farkliligiyla ilgili arastirmalarin cogunlukla biyolojik temellere bagli cinsiyet
farkliliklarini inceleyen geleneksel teoriler {izerinde durdugu bilinmektedir (Chai vd., 2016;
Meyers-Levy ve Loken, 2015). Ayrica arastirmalar erkeklerin rasyonel diisinmeye daha
yatkin oldugunu ve iriinlerin islevsel 6zelliklerine daha fazla 6nem verdigini, kadinlarin ise
daha duygusal oldugunu ve bir iiriine kars1 hissettikleri duygusal ve sosyal baglardan daha
fazla etkilendiklerini ileri stiirmektedir (James, 1989; Fischer, 1993; Dittmar vd., 2004,
Ellemers, 2018). Bunun bir yansimasi olarak, erkek ve kadinlarin farkli bilgi isleme
stratejilerine sahip olduklari, dolayistyla bu farkliliklarin da aligveris siirecindeki tutum ve
davraniglarini etkiledikleri bilinmektedir (Meyers-Levy ve Sternthal, 1991).

Son zamanlarda, literatiirde ¢evrim i¢i aligveris tutumunda cinsiyetin roliinii
inceleyen g¢alismalarin sayisinin artmasina karsin, ¢evrim ig¢i aligveris tutumunda cinsiyet
farkliliklarini irdeleyen ¢aligmalar azdir ve bu ¢alismalarin bulgularinda tutarsizlik, karisiklik
ve ¢eligkiler bulunmaktadir (Dai, Arnulf, lao, Wan ve Dai, 2019). Buna ek olarak, 6nceki
calismalar cinsiyet farkliliklarinin ¢evrim i¢i alisverige yonelik farkli tutumlara ve farkli
tiiketici davranislarina yol agabilecegini de gostermistir (Chen vd., 2015).

Gegmiste erkeklerin bilgisayar ve internet kullanim orani kadinlara gore daha ytiksek
oldugu i¢in ¢evrim i¢i aligveris erkekler tarafindan daha ¢ok yapilmaktayken, zamanla bu
farkin azaldigi ve kadinlarin da aligverislerinde interneti kullandiklar1 bilinmektedir (Sexton,
Hignite ve Johnson, 2002; Dittmar vd., 2004). Diger yandan, geleneksel ticarette
tilketicilerin en biiylik ylizdesini kadinlarin olusturdugu ve g¢evrim igi sirketlerin satiglarini
artiracagl i¢in onlari ¢ekmeyi hedeflemesi gerektigi de bir gercektir. (Zhou vd., 2007).
Cevrim i¢i perakendecilerin algilanan kalitesini etkileyen faktorlere iliskin algilarda
cinsiyete dayali farkliliklarin incelendigi bir ¢alismada, e-ticaret kalitesi boyutlarindan
giivence boyutunun cinsiyetler arasinda farklilik gosterdigi ve kadinlarin, ¢evrim igi
perakendecinin kalitesinin bir gostergesi olarak giivenceye erkeklerle karsilastirildiginda
daha fazla 6nem verdigi sonucuna ulasilmistir (Sebastianelli, Tamimi ve Rajan, 2008).
Benzer sekilde, ¢cogu zaman kadinlarin, ¢evrim i¢i aligveriste aldiklari riskin daha yiiksek
olmas1 nedeniyle, ¢cevrim i¢i aligverise karsi erkeklere kiyasla daha temkinli davrandiklari
bilinmektedir (Garbarino ve Strahilevitz, 2004).

Yukaridaki arastirmalarin  yam1 sira, E-perakendeci Kkalitesinin boyutlariin
degerlendirilmesinde erkekler ve kadinlar arasinda anlamli farkliliklarin bulunmadig:
yoniindeki ¢alismalara da rastlanmaktadir (Sebastianelli vd., 2008; Tamimi ve Sebastianelli,
2016). Hatta Tamimi ve Sebastianelli (2016), e-perakendeci kalitesinin boyutlari {izerinde
gercek anlamda bir cinsiyet etkisi bulunmamasini, erkekler ve kadinlar arasindaki farkin
daralmasiyla agiklayarak, e-saticilarin kadnlar ve erkekler arasinda e-satict kalite algisini
tyilestirmek ic¢in farkli stratejiler gelistirmesine ihtiyag duymayacagi sonucuna da
ulasilabilecegini belirtmektedirler.

Biyolojik cinsiyetle kiyaslandiginda, cinsiyet kimliginin tiiketici davraniglarinin daha
iyi bir yordayicist oldugu bilinmesine karsin, cinsiyet kimliginin, tiiketici davraniglarn
baglaminda incelenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir (Pinna, 2020). Thanasi-Boge ve Kulakli
(2023), elektronik hizmet kalitesinin onciilleri ile sonuglarini belirleyerek mevcut literatiirdeki
ana bosluklar1 ortaya koyduklar1 ¢alismasinda, cinsiyet kimligi baglaminda e-hizmet kalitesi
boyutlarina iliskin deger algisindaki farkliliklarin degerlendirilmesine yonelik ¢aligsmalarin
yapilmasi gerekliligini vurgulamistir. Benzer sekilde Blut, Chowdhry, Mittal ve Brock (2015),
e-hizmet kalitesi ile ilgili olarak gelistirdikleri kavramsal cerceveyle, e-hizmet Kkalitesine
iliskin arastirma oOnerileri olusturmuslar ve tiiketicilerin 6nemli ozelliklerinden biri olan
cinsiyet kimliginin, e-hizmet Kkalitesi ile ilgili degerlendirmeyi nasil etkilediginin de
arastirilmasi gerektigini belirtmislerdir.
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3. Yontem

Bu c¢alismanin amaci, ¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerde e-hizmet kalite algisinda,
cinsiyet kimliginin roliinii incelemektir. Bu baglamda bu c¢alismada, tiiketiciler arasinda
cevrim i¢i aligveris sitelerinin e-hizmet kalite algisinin psikolojik ve biyolojik cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Calismada, cesitli e-hizmet kalitesi boyutlarini
incelemeye ve ¢evrim i¢i satin alma kararlarint dogrudan etkileyen, cinsiyet kimlikleri
arasindaki e-hizmet kalitesi boyutlar1 hakkindaki alg1 farkliliklarimi  belirlemeye
odaklanilmaktadir. Gergeklestirilen bu ¢alismayla cevrim ici aligveris yapan tiiketicilerin
internet sitesi e-hizmet kalite algilarinin cinsiyet kimliklerine, yani feminen (kadinsi) veya
maskiilen (erkeksi) olarak degisip degismediginin belirlenmesine ve bu sonuglarin iireticilere
ve pazarlamacilara, yani e-ticaretle ugrasan {ireticilerin, tiiketici cinsiyet kimliklerini dikkate
alarak e-hizmet kalite algilarin1 dikkate almalarina yardimci olacaktir.

3.1. Veri Toplama Araci

Online aligveris sitelerinin e-hizmet kalitesi algisinda cinsiyet kimliginin incelendigi
bu ¢aligmada veri toplama arac1 olarak yiiz yiize ve ¢evrim i¢i anketler kullanilmistir. Anketin
birinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas ve 6grenim durumu) ile
cevrim ici aligveris aligkanliklarini belirlemeye dair sorular yer almistir. Anketin ikinci
boliimiinde, Schertzer vd. (2008) tarafindan gelistirilen 16 ifadeden olusan cinsiyet kimligi
dlcegi kullamlmustir. Ugiincii boliimde ise Parasuraman vd. (2005) tarafindan gelistirilen e-
hizmet kalitesi (E-S-QUAL) o6lgegi kullanilmis olup toplamda 22 ifadeden olusmaktadir.
Ankette yer alan 6l¢ek ifadeleri, “1-kesinlikle katilmiyorum” ile “5-kesinlikle katiliyorum”
araligindaki 5°1i Likert tipi Ol¢cek kullanilarak Ol¢iilmiistiir. Arastirmanin Slgek ifadelerinin,
Tiirkge dil ¢evirisi ve uyarlamalari yapilarak, Tiirk¢e yazim kurallarina uygunlugunu kontrol
etmek amaciyla alaninda uzman kisiler tarafindan incelenmistir. Ankette gerekli diizenlemeler
yapildiktan sonra 100 katilimciya 6n test uygulanmistir. On testten ¢ikan sonug dogrultusunda
anket iizerinde nihai diizenlemeler yapildiktan sonra, aragtirmanin verileri toplanmaya
baslanmistir.

Arastirma verilerinin analizi istatistiksel paket programi kullanilarak asamalar halinde
gerceklestirilmistir. ilk olarak, katilimcilarin demografik ozelliklerini ortaya koymak igin
frekans dagilimlar incelenmistir. Ardindan, arastirmanin degiskenlerini 6lgmeye dontik 6lgek
ifadelerinin ortalama, standart sapma ve normallik testi sonuglarina bakilarak veri dagilimlar
incelenmistir. Daha sonra, verilere faktor analizi ve giivenilirlik analizi uygulanarak veri
setindeki yapisal iligkiler ve Olgeklerin giivenilirligi degerlendirilmistir. Son olarak, elde
edilen faktorler kullanilarak arastirma hipotezlerinin testi i¢in ¢oklu regresyon analizi ve
bagimsiz drneklem t-testi uygulanmustir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin verileri, anketler yoluyla elde edilmistir. Arastirma ana kiitlesi ¢cevrim i¢i
aligveris sitelerinde, aligveris gergeklestiren tiiketicilerden olusmaktadir. Arastirmanin
katilimcilar1 kolayda Ornekleme yontemiyle arastirmaci tarafindan ulasilan ve arastirmaya
katilmaya goniillii olan ¢evrim i¢i aligveris gerceklestiren tiiketicilerden olusmaktadir. Ayrica
caligma, zaman, maliyet ve bu ana kiitleye ulasilabilirlik kisitlarindan dolayr Mersin ili
merkez ilgelerinde ikamet eden ve c¢evrim i¢i aligveris gergeklestiren tiiketicilerle
sinirlandirilmistir. Kisitlar goz 6niinde bulunduruldugunda, 6rnekleme yoluyla arastirmanin
ana kiitlesine yonelik ¢ikarimlarda bulunulmustur. Katilimcilara anket uygulanmadan once,
daha once hi¢ ¢evrim igi aligveris yapip yapmadiklart sorularak, ¢evrim i¢i aligveris yapan
bireyler belirlenerek bu bireylere anketler uygulanmistir. Bu ¢alismada 6rnekleme yontemi
olarak kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Arastirmanin 6rneklem biiyiikliigli belirlenirken, Mersin ilinin 2022 yilina ait niifus
verileri temel almmustir. Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan 2022 yilinda gergeklestirilen
adrese dayali niifus sayimi sonuglarina gore, Mersin ilinin toplam niifusu 1.916,432 kisi
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olarak tespit edilmistir (TUIK, 2023). Biiyiik kitleler i¢in uygun Orneklem biiyiikliigiiniin
belirlenmesine yonelik aragtirmalarda, N>100.000 oldugunda, n=384 birimin yeterli oldugu
belirtilmektedir (Sekaran, 2015). Ayrica, Floyd ve Widaman (1995) tarafindan da 300-400
araliginda yer alan Orneklem biiyiikliigiiniin arastirmalar icin yeterli oldugu da kabul
edilmektedir. Bu baglamda, yeterli 6rneklem biiyiikliigline ulasabilmek ve degerlendirme
disinda birakilabilecek anketlerin olabilecegi goz oniine alindiginda, 401 katilimciya hem yiiz
yiize hem de ¢evrim i¢i anketler uygulanmustir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Literatiir incelendiginde, cinsiyet ve cinsiyet kimliginin, satin alma kararlari
bakimindan farkliliklar oldugu bilinmektedir (Ornegin, Dittmar vd., 2004; Yagc1 ve Ilarslar,
2010; Kiliger vd., 2016; Ellemers, 2018). Elektronik hizmet kalitesi ile ilgili alan yazini
incelendiginde, her gegen giin artan ¢evrim i¢i aligveriste, cevrim igi sitelerin miisterilerine
daha 1iyi bir hizmet sunmalar1 ag¢isindan hizmet Kkalitelerini siirekli gelistirdikleri
goriilmektedir (Heim ve Field, 2008). Ayrica literatiirde ¢evrim i¢i aligveris davranislarinda,
cinsiyet ve cinsiyet kimliginin belirleyici bir unsur oldugu ortaya konulmustur (Blut,
Chowdhry, Mittal ve Brock, 2015; Tamimi ve Sebastianelli, 2016; Thanasi-Boge ve Kulakli,
2023).

Erkeksi Cinsiyet H1.H2, H3. H4 Islem Gergeklestirme
Kimligi | Sistem Kullamlabilirligi
HS, H6, H7, H8 Gizlilik
Kadins: Cinsiyet T . Etkinlik
Kimligi
b e S E-Hizmet Kalitesi (E-S-QUAL)

Boyutlar:

Sekil 1. Arastirma Modeli

Mevcut caligmalardan yola cikilarak olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de
goriilmekte olup, bu baglamda olusturulan hipotezler soyledir:
H1: Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin, e-hizmet kalitesi boyutlarindan islem gerceklestirmeye
etkisi vardir.
H2: Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin, e-hizmet kalitesi boyutlarindan etkinlige etkisi vardir.
H3: Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin, e-hizmet kalitesi boyutlarindan gizlilige etkisi vardir.
H4: Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin, e-hizmet Kkalitesi boyutlarindan sistem
kullanilabilirligine etkisi vardir.
H5: Kadinsi cinsiyet kimligi roliiniin, e-hizmet kalitesi boyutlarindan islem gerceklestirmeye
etkisi vardir.
H6: Kadins1 cinsiyet kimligi roliiniin, e-hizmet kalitesi boyutlarindan etkinlige etkisi vardir.
H7: Kadins1 cinsiyet kimligi roliiniin, e-hizmet kalitesi boyutlarindan gizlilige etkisi vardir.
H8: Kadins1 cinsiyet kimligi roliiniin, e-hizmet kalitesi boyutlarindan sistem
kullanilabilirligine etkisi vardir.
H9: E-hizmet kalitesi boyutlarindan islem gergeklestirme, biyolojik cinsiyet baglaminda
farkliliklar gostermektedir.
H10: E-hizmet kalitesi boyutlarindan etkinlik, biyolojik cinsiyet baglaminda farklilik
gostermektedir.
H11: E-hizmet kalitesi boyutlarindan gizlilik, biyolojik cinsiyet baglaminda farklilik
gostermektedir.
H12: E-hizmet kalitesi boyutlarindan sistem kullanilabilirligi, biyolojik cinsiyet baglaminda
farklilik gostermektedir.
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3.2. Arastirmanin Etik Yonii

Arastirmanin etik yonden uygunlugu, Mersin Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Etigi Kurulu tarafindan degerlendirilmis, 02.05.2023 tarihli ve 40 sayili karar ile etik yonden
uygun oldugu kararma varilmigtir. Ayrica calisma, bireylerin kimliklerini aciga ¢ikaracak
herhangi bir veri igermemektedir.

4. Bulgular

Arastirmanin bu bdoliimiinde, istatistiksel analizlerle katilimcilarin  demografik
ozellikleri, cevrim igi aligveris sitelerine yonelik elektronik hizmet kalitesi algilar1 ve cinsiyet
kimlikleri incelenerek, arastirmanin hipotezleri test edilmistir.

4.1. Demografik Bulgular ve Arastirmanmm Olgeklerine Iliskin Tammlayic
Istatistikler

Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, hangi siklikla internetten
aligveris yaptiklarina yonelik sorulara verdikleri yanitlarin frekans ve yiizdelik degerleri yer
almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilara ait Demografik Bilgiler

Demografik Ozellikler Frekans (n) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 254 36,7

Erkek 147 63,3

18-24 65 16,2

25-31 83 20,7

Yas 32-38 98 244

39-45 89 22,2

46 ve Ustl 66 16,5

Lise 133 33,1

) On Lisans 72 18,0

Ogrenlm Durumu Lisans 160 39,9

Yiiksek Lisans 32 8,0

Doktora 4 1,0

Haftada bir 29 7,2

Haftada birkag kez 35 8,7

. Iki haftada bir 53 13,2

Ne Siklikla Internetten Ahisveris Ayda bir 173 43,1
Y ? -

apyorsunuz Altr Ayda bir 99 243

Yilda bir 3 1,0

Cok Nadir 10 2,5

Aragtirmaya internetten aligveris yapan toplamda 401 kisi katilmistir. Tablo 1’den
goriildligli gibi, arastirmanin anketini yanitlayanlarin %36,7’si (147) erkek, %63,3’i (254)
kadindir. Katilimcilarin yas dagilimlart analiz edildiginde, yas araliklarinin sayisal oranlar1 su
sekildedir: %16,2 ‘si (65) 18-24 yas, %20,7’si (83) 25-31 yas, %24,4’0 (98) 32-38 yas,
%22,2°s1 (89) 39-45 yas ve son olarak %16,5 ‘1 (66) 46 ve iistii yas.

Calismaya katilanlarin 6grenim durumlart incelendiginde, sirasiyla; %33,2°si (133)
Lise, %18,0’1 (72) On Lisans, %39,9’u (160) Lisans, %8,0’1 (32) Yiiksek Lisans, %11 (4)
Doktora mezunudur. Katilimcilarin ne siklikla internetten aligveris yapiyorsunuz sorusuna
verdikleri cevaplarin dagilimina bakildiginda; %7,2’si (29) haftada bir, %8,7’si (35) haftada
birka¢ kez, %13,2 (53) iki haftada bir, %43,1°1 (173) ayda bir, %24,7’si (99) alt1 ayda bir,
%0,6s1 (2) yilda bir, %2,5’1 (10) ¢ok nadir seklinde cevaplandigi goriilmektedir.
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Tablo 2. Cinsiyet Kimligi Ile lgili ifadelere Ait Tanimlayic1 Istatistikler

No | ifadeler n Ortalama | Std. | Carpikhk | Basikhik
1 Liderlik yeteneklerine sahibim 401 3,92 1,052 -1,235 1,252
2 Iddial1, kendine gok giivenen biriyim 401 3,97 0,954 -1,261 1,750
3 Direngli olmaya istekliyim 401 4,06 0,898 -1,450 2,820
4 Hirsli biriyim 401 3,81 1,106 -, 755 -,228
5 Rekabetci biriyim 401 3,58 1,176 -,489 -,860
6 Giiglii bir kisiligim vardir. 401 4,22 0,820 -1,495 1,123
7 Kuvvetli biriyim. 401 4,05 0,892 -1,019 1,019
8 Hareketlerimle bir lider gibidir. 401 3,84 1,069 -,922 ,238
9 Sevecen biriyim 401 4,26 0,881 -1,566 -2,987
10 Hassas biriyim 401 4,01 1,051 -1,045 ,555
11 Bagkalarinin ihtiyaglarina karst 401 4,27 0,904 -1,948 2,698
duyarliyimdir.
12 Sempatik biriyim. 401 4,07 0,931 -1,023 1,175
13 Olumsuz duygularla basa ¢ikmaya gayret 401 4,12 0,889 -1,588 2,471
ederim.
14 Nazik biriyim. 401 4,08 0,951 -1,524 2,676
15 Merhametli biriyim. 401 4,33 0,912 -1,900 2,197
16 Sicakkanli biriyim. 401 4,26 0,906 -1,468 2,285

Tablo 2’ de anket formunda yer alan cinsiyet kimligi ile ilgili ifadelere ait tanimlayici
istatistikler yer almaktadir. Tablo 2’de carpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile +3 arasinda
oldugundan dolay1, cinsiyet kimligi 6lgeginden elde edilen verilerin normal dagildigi kabul
edilmistir (Kalayci, 2006).

Tablo 3. Elektronik Hizmet Kalitesi ile ilgili ifadelere ait Tanimlayici Istatistikler

No | ifadeler n Ortalama | Std.Sapma | Carpikhk | Basikhk

1 Aligveris sitesi ihtiyacim olan iiriinii bulmay1 401 | 4,22 ,781 -1,779 ,243
kolaylastirtyor.

2 Aligveris sitesinin her noktasinda kolayca 401 | 4,12 ,839 -1,284 ,243
gezinebiliyorum.

3 Aligveris sitesi bir igslemi hizli bir sekilde 401 | 4,19 , 748 -1,084 2,339
tamamlamamu sagliyor.

4 Algveris sitesindeki yer alan bilgiler iyi 401 | 3,83 ,748 -,765 2,243
diizenlenmistir.

5 Aligveris sitesindeki sayfalar hizli yiikleniyor. 401 | 3,81 ,895 -, 732 ,499

6 Aligveris sitesinin kullanimi kolaydir. 401 | 4,09 ,932 -1,249 2,363

7 Aligveris sitesinde islemlerime kolayca 401 | 4,12 742 -,998 2,055
baglayabiliyorum.

8 Aligveris sitesi iyi organize edilmistir. 401 | 3,91 , 733 -,869 1,054

9 Site aligveris yapmak i¢in her zaman hazirdir. 401 | 4,02 ,831 -,871 931

10 | Aligveris sitesi aninda yiiklenir ve ¢aligir. 401 | 3,88 , 796 -, 756 ,835

11 | Alisveris sitesinin ¢cokmesi gibi bir durum 401 | 3,60 9721 -,555 -,023
yasanmiyor.

12 | Alisveris sitesinde siparis bilgilerimi girdikten 401 | 3,73 1,009 -, 739 ,059
sonra sayfada herhangi bir donma problemi
olmuyor.

13 | Soz verilen zaman dilimi igerisinde siparisler 401 | 3,77 ,9290 -, 786 ,382
gonderime hazir hale getirilmektedir.

14 | Algveris sitesinde siparisler s6z verilen tarihte 401 | 3,74 1,0051 -,869 ,405
teslimat i¢in hazirdir.

15 | Aligveris sitesinde siparis ettigim triinler kisa 401 | 3,71 ,9664 -,808 434
siirede teslim edilmektedir.

16 | Alisveris sitesinde siparisi verilen iiriinlerin 401 | 3,71 ,9154 -,592 278
gonderimi konusunda gercek bilgiler
verilmektedir.
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17 | Alsveris sitesindeki lirlinler gercekten 401 | 3,70 ,8939 -,276 -,176
stoklarinda mevcuttur.

18 | Aligveris sitesinde sunulan teklifler giivenilirdir. | 401 | 3,56 ,8895 -,275 ,780

19 | Uriinlerin teslimat: hakkinda dogru bilgiler 401 | 3,73 ,8557 -,800 ,960
sunarlar.

20 | Aligveris sitesi aligveris bilgilerimi gizli tutar. 401 | 3,48 ,9927 -,517 ,308

21 | Aligveris sitesi kisisel bilgilerimi kimseyle 401 | 3,46 1,0508 -,541 ,070
paylagmaz.

22 | Aligveris sitesi 6deme bilgilerimi gizli 401 | 3,62 ,9492 -,606 ,548
tutmaktadir.

Tablo 3'te anket formundaki elektronik hizmet kalitesi ile ilgili ifadelerin tanimlayici
istatistikleri verilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -3 ile +3 araliginda olmasi
nedeniyle, elektronik hizmet kalitesi Olgeginden elde edilen verilerin normal dagildigi
varsayiminin desteklendigi soylenebilmektedir (Kalayci, 2006).

4.2. Arastirmanin Olceklerine fliskin Faktor Analizleri

Bu boliimde oncelikle anket ifadelerinde yer alan cinsiyet kimligi anket ifadelerinin,
anketi cevaplayanlar tarafindan kac¢ boyutta algilandigini belirlemek i¢in cinsiyet kimligi ile
ilgili verilere faktor analizi uygulanmistir. Cinsiyet kimligine yonelik yapilan faktor analizi
sonucunda, KMO 06rneklem yeterliligi Olclisii %89,8 olarak saptanmis, ayrica Bartlett
Kiiresellik testi p=0,000 diizeyinde (%*>=3,62933, sd=105, p<,0001) anlamli bulunmustur. Bu
iki dlgiit, veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2006; Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010).

Arastirmanin anketinde yer alan ve cinsiyet kimligini 6lgmeye yonelik 16 ifade
tizerinde yapilan faktor analizi sonucunda 2 alt boyut belirlenmistir. Faktor analizi sonucunda,
13. ifadenin (Olumsuz duygularla basa ¢ikmaya gayret ederim) hem 1. alt boyutla hem de 2.
alt boyutla binisiklik sorunu tespit edilmesi nedeniyle, 13 numarali ifade analizden
cikarilmistir. Geriye kalan 15 ifadeye tekrar faktor analizi uygulanmis olup 2 alt boyut
belirlenmistir. Cinsiyet kimligi degiskenine dair nihai faktor analizi sonuglart Tablo 4’te
verilmistir.

Erkeksi ve kadinsi cinsiyet kimligi faktor boyutu, toplam anketin %59,402’sini
acikladigi tespit edilmistir. Faktdr analiz sonucunda ortaya iki alt boyut ¢ikmustir. ik boyut 8
ifadeden olusan erkeksi cinsiyet kimligi boyutu olup, aciklanan varyans1 %31,664 tiir. Ayrica,
erkeksi cinsiyet kimligi boyutunun %89,7 diizeyinde giivenilir oldugu tespit edilmistir. Ikinci
boyutta ise 7 ifade bir araya gelerek kadinsi cinsiyet kimligi boyutunu olusturmustur. Bu
boyutun agiklanan varyansi %27,738 olup veri setinin % 27,73 iinii agiklamaktadir. Kadins1
cinsiyet kimligi boyutunun giivenirliginin ise %88 diizeyinde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Cinsiyet Kimligi Degiskenine Dair Faktor Analizi Sonuglari

No ifadeler | Faktor 1 | Faktir 2
Erkeksi Cinsiyet Kimligi

2 Iddial, kendine ¢ok giivenen biriyim. ,7192

1 Liderlik yeteneklerine sahibim. 74

8 Hareketlerimle bir lider gibidir. 072

5 Rekabetg¢i biriyim. 747

7 Kuvvetli biriyim. 744

6 Giiclii bir kisiligim vardir. 127

3 Direngli olmaya istekliyim. ,686

4 Hirsli biriyim. ,646
Kadinsi Cinsiyet Kimligi

12 Sempatik biriyim. ,799

16 Sicakkanli biriyim. , 761
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11 Bagkalarinin ihtiyaglarina kars1 duyarliyimdir. ,761

15 Merhametli biriyim. ,720

14 Nazik biriyim. ,715

10 Hassas biriyim. ,680

9 Sevecen biriyim. ,676
Aciklanan Varyans 31,664 27,738

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax;

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi=.898; Genel ortalama=4,09; Bartlett's Kiiresellik Testi igin Ki-

Kare=3,62933; sd=105; p<0,001; Aciklanan toplam varyans=%59,402

Aragtirmanin anketinde yer alan Elektronik Hizmet Kalitesini olusturan 22 ifade
iizerinde yapilan faktor analizi sonucunda 4 alt boyut tespit edilmistir. Bir 6l¢ek ifadesinin
birden fazla faktore yiiklendigi durumda, faktor yiikleri arasindaki farkin en az 0,1 olmasi
gerekmektedir (Stevens, 2002). Bu deger goz onilinde bulunduruldugunda, 4. ifade (Alisveris
sitesindeki yer alan bilgiler iyi diizenlenmistir), 8. ifade (Aligveris sitesi iyi organize
edilmistir.), 9. ifade (Site aligveris yapmak i¢in her zaman hazirdir) ve 18. ifade (Aligveris
sitesinde sunulan teklifler giivenilirdir.) hem 1. alt boyutla hem de 2. alt boyutla binisiklik
sorunu oldugu tespit edilmis ve bu ifadeler analizden ¢ikarilmistir. Geriye kalan 18 ifade
tizerinde uygulanan ikinci faktor analizi sonucunda 4 alt boyut belirlenmistir.

Tablo 5. Elektronik Hizmet Kalitesi Degiskenine Dair Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler Faktor | Faktor | Faktor | Faktor
1 2 3 4

1. islem Gerceklestirme Boyutu

15) Aligveris sitesinde siparis ettigim tiriinler kisa siirede teslim

edilmektedir, 857

14) Aligveris sitesinde siparisler s6z verilen tarihte teslimat i¢in

hazirdir. ,830

13) S6z verilen zaman dilimi igerisinde siparisler gonderime hazir

hale getirilmektedir. 778

16) Aligveris sitesinde siparisi verilen {irlinlerin gonderimi konusunda

gercek bilgiler verilmektedir. 743

17) Aligveris sitesindeki iiriinler ger¢ekten stoklarinda mevcuttur. ,615

19) Uriinlerin teslimat: hakkinda dogru bilgiler sunarlar. ,590

2. Etkinlik Boyutu

3) Aligveris sitesi bir islemi hizl1 bir sekilde tamamlamami sagliyor. ,820

1) Aligveris sitesi ihtiyacim olan {iriinii bulmayi kolaylastirtyor. ,802

2) Aligveris sitesinin her noktasinda kolayca gezinebiliyorum. 197

7) Aligveris sitesinde iglemlerime kolayca baglayabiliyorum. ,593

6) Aligveris sitesinin kullanimi kolaydir. ,585

3. Gizlilik Boyutu

21) Aligveris sitesi kisisel bilgilerimi kimseyle paylagmaz. ,897

20) Aligveris sitesi aligverig bilgilerimi gizli tutar. ,885

22) Aligveris sitesi ddeme bilgilerimi gizli tutmaktadir. ,839

4. Sistem Kullanilabilirlik Boyutu

11) Aligveris sitesinin ¢okmesi gibi bir durum yaganmiyor. ,817

12) Alisveris sitesinde siparis bilgilerimi girdikten sonra sayfada 762
herhangi bir donma problemi olmuyor. '

5) Aligveris sitesindeki sayfalar hizh yiikleniyor. ,611

10) Aligveris sitesi aninda yiiklenir ve ¢aligir. ,502

Aciklanan Varyans 22,126 | 19,048 | 15,623 | 14,254

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax;
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi= .907; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare=4805,071; sd=153;
p<0,001; Aciklanan toplam varyans= %71,052
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Elektronik Hizmet Kalitesi Olgegine iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo 5°te
goriilmektedir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda, KMO o6rneklem yeterliligi olgiisii
%90,7 olarak belirlenmis ve Bartlett Kiiresellik testi p=0,000 diizeyinde (y*=4805,071,
p<,0001) anlamli oldugu saptanmistir. Bu iki oOlgiit, veri setinin faktor analizine uygun
oldugunu gdstermektedir (Kalayci, 2006; Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010).
Ayrica, faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan dort faktor, toplam varyansin %71,052’sini
acikladigr tespit edilmistir.

4.3. Arastirmanin Hipotez Testleri

Faktor analizleriyle arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenlerinin alt boyutlarinin
belirlenmesinden sonra, erkeksi ve kadinsi cinsiyet kimligi faktorlerinin bagimsiz degiskenler,
e-hizmet kalitesinin ortaya ¢ikan dort boyutunun bagimli degiskenler olarak ele alindig1 dort
ayrt regresyon modeli olusturulmustur. Model 1’de bagimli degisken olarak islem
gerceklestirme, Model 2’de etkinlik, Model 3’te gizlilik ve Model 4’te ise sistem
kullanilabilirligi yer almistir.

Tablo 6. Model 1 Sonuglari

B Std. Hata t p
Sabit 2,803 ,243 11,548 ,000
Erkeksi Cinsiyet Kimligi ,066 ,059 1,118 ,264
Kadinsi Cinsiyet Kimligi ,161 ,063 2,557 ,011
Bagiml degisken: Islem gergeklestirme; R=,192; R?=,037 F= 7,628; Anlamlil1ik=0,001

Erkeksi cinsiyet kimligi ve kadinsi cinsiyet kimliginin islem gerceklestirme boyutu
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla olusturulan regresyon modeli sonuglart Tablo 6’da
sunulmaktadir. Modelin F degeri istatistiksel olarak anlamlidir (F=7,628; p< 0,01). Model
1’in kabul edilebilir bir model oldugu ve aciklama giiciiniin ise %3,7 (R?=0,037) oldugu
goriilmektedir. Modeldeki B degerleri ve anlamlilik diizeylerine gore; islem gergeklestirme
boyutu lizerinde erkeksi cinsiyet kimliginin etkisinin (8=0,063; p=0,264) istatistiksel olarak
anlamsiz oldugu, yani erkeksi cinsiyet kimligi roliinlin islem gergeklestirme boyutu iizerinde
etkisi olmadig1 goriilmiistir. Diger yandan, kadmsi cinsiyet kimliginin etkisi (8= 0,161;
p=0,011) istatistiksel olarak anlamlidir. Bu sonuca gore, kadinsi cinsiyet kimligi roliiniin
islem gergeklestirme boyutu iizerinde t degeri gdz Oniine alindiginda pozitif yonde bir etkisi
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla kadinsi cinsiyet kimliginin islem gerc¢eklestirmeye etkisi
olduguna dair HS5 hipotezi desteklenmis olup erkeksi cinsiyet kimliginin islem
gergeklestirmeye etkisi olmadigina dair H1 hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 7. Model 2 Sonuglari

B Std. Hata t p
Sabit 2,794 ,183 15,268 ,000
Erkeksi Cinsiyet Kimligi ,062 ,044 1,401 ,162
Kadinsi Cinsiyet Kimligi ,266 ,048 5,588 ,000

Bagiml degisken: Etkinlik; R=,358 R?=,128 F= 29,225; Anlamlilik=0,000

Erkeksi cinsiyet kimligi ve kadinsi cinsiyet kimligi faktorlerinin etkinlik boyutu
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla olusturulan regresyon modeli sonuglart Tablo 7°de
sunulmaktadir. Modelin F degeri istatistiksel olarak anlamhdir (F=29,225; p<0,01).
Dolayistyla Model 2 kabul edilebilir bir model olup, agiklama giicii %12,8 (R?=0,128) olarak
belirlenmistir. Modeldeki 3 degerleri ve anlamlilik diizeylerine gore; etkinlik boyutu iizerinde
erkeksi cinsiyet kimliginin etkisinin (3=0,062; p=0,162) istatistiksel olarak anlamli olmadig;,
yani erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin etkinlik boyutu iizerinde etkisi olmadig1 goriilmiistiir.
Diger yandan, kadinsi cinsiyet kimliginin etkisi (3=0,266; p= 0,000) istatistiksel olarak
anlamlidir. Bu sonuca gore, kadinsi cinsiyet kimligi roliiniin etkinlik boyutu {izerinde pozitif

yonde bir etkisi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla erkeksi cinsiyet kimliginin etkinlige etkisi
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olmadigina dair H2 hipotezi desteklenmemis olup, kadinsi cinsiyet kimliginin etkinlige etkisi
olduguna dair H6 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 8. Model 3 Sonuglari

B Std. Hata t p
Sabit 2,560 ,293 8,738 ,000
Erkeksi Cinsiyet Kimligi ,025 ,071 ,349 127
Kadmsi Cinsiyet Kimligi ,206 ,076 2,712 ,007
Bagimli degisken: Gizlilik; R=,171 R2=,029 F= 5,959; Anlamlilik=0,003

Erkeksi cinsiyet kimligi ve kadinsi cinsiyet kimligi faktorlerinin gizlilik boyutu
iizerindeki etkisini incelemek i¢in olusturulan regresyon modeli sonuglar1 Tablo 8’de detayl
bir sekilde sunulmustur. Modelin F degeri istatistiksel olarak anlamli olup (F=5,959; p<0,01),
Model 3 kabul edilebilir ve aciklama giicii %2,9 (R?=0,029) olan bir modeldir. Modeldeki B
degerleri ve anlamlilik diizeylerine gore; gizlilik boyutu iizerinde erkeksi cinsiyet kimliginin
etkisinin (8=0,025; p=0,727) istatistiksel olarak anlamsiz oldugu, yani erkeksi cinsiyet kimligi
roliiniin gizlilik boyutu iizerinde etkisi olmadig goriilmiistiir. Diger yandan, kadins1 cinsiyet
kimliginin etkisi (8=0,206; p=0,007) istatistiksel olarak anlamlidir. Bu sonuca gore, kadinsi
cinsiyet kimligi roliiniin gizlilik boyutu fiizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla erkeksi cinsiyet kimliginin gizlilik iizerine istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi olmadigina dair H3 hipotezi desteklenmemis olup, kadinsi cinsiyet
kimliginin gizlilik tizerine etkisinin istatistiksel olarak anlamli olduguna dair H7 hipotezi
desteklenmistir.

Tablo 9. Model 4 Sonuglari

B Std. Hata t p
Sabit 2,855 ,239 11,960 ,000
Erkeksi Cinsiyet Kimligi 114 ,058 1,975 ,049
Kadinsi Cinsiyet Kimligi ,108 ,062 1,747 ,081

Bagimli degisken: Sistem kullanilabilirlik; R=,190; R2=,036; F= 7,491; Anlamlilik=0,001

Erkeksi cinsiyet kimligi ve kadmns1 cinsiyet kimligi faktorlerinin sistem
kullanilabilirlik boyutu iizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in kurulan regresyon modelinin
sonuglar1 Tablo 9°da sunulmustur. Modelin F degeri istatistiksel olarak anlamhidir (F=7,491;
p<0,01). Dolayisiyla Model 4 uygun bir model olup, agiklama giicii ise %3,6 (R?>=0,036)’dur.
Modeldeki  degerleri ve anlamlilik diizeylerine gore; sistem kullanilabilirlik boyutu tizerinde
erkeksi cinsiyet kimliginin (8=0,114; p=0,049) etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu,
yani erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin sistem kullanilabilirlik boyutu {izerinde pozitif yonde bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Ote yandan, kadmsi cinsiyet kimliginin etkisi (3=0,108;
p=0,081) istatistiksel olarak anlamli degildir. Bu sonuca gore, kadinsi cinsiyet kimligi roliiniin
sistem kullanilabilirlik boyutu iizerinde etkisi olmadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla erkeksi
cinsiyet kimliginin sistem kullanilabilirlik {izerine etkisi olduguna dair H4 hipotezi
desteklenmis olup, kadinsi cinsiyet kimliginin sistem kullanilabilirlik iizerine etkisi olduguna
dair H8 hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 10. Elektronik Hizmet Kalitesi Boyutlari A¢isindan Cinsiyet Gruplar1 Arasi Farkliliklarin Testi

E-Hizmet Kalitesi Boyutlar: Cinsiyet n Ortalama t degeri p degeri
islem Gergeklestirme Kadin 254 3,7154 -,409 .683
Erkek 147 3,7480
Etkinlik Kadin 254 4,1156 -,838 403
Erkek 147 4,1685
Gizlilik Kadin 254 3,4875 -,541 .589
Erkek 147 3,5394
. e Kadin 254 3,8231 1,326 .186
Sistem Kullanilabilirligi Erkek 147 3.7195
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin elektronik hizmet kalitesi algilarinin biyolojik
cinsiyetleri baglaminda farklilik gosterip gostermedigini incelemek amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi gerceklestirilmis olup, testin sonuglari Tablo 10°da verilmektedir. Islem
gerceklestirme, etkinlik, gizlilik ve sistem kullanilabilirligi a¢isindan cinsiyetler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilememis olup (p>0,05), islem gerceklestirme,
etkinlik, gizlilik ve sistem kullanilabilirligi agisindan anlamli bir farklilik olduguna dair H9,
H10, H11 ve H12 hipotezleri desteklenmemistir.

5. Tartisma ve Sonuc¢

Diinyadaki teknolojik yenilikler her geg¢en giin hizla yayilmakta oldugu igin
hayatimizin her alanma da girmis bulunmaktadir. Ozellikle COVID-19 pandemisinden sonra
¢evrim i¢i pazarlama ve cevrim i¢i aligveris kavramlari hayatimizda daha da fazla yer
edinmis, geleneksel aligveris yerini ¢evrim igi aligverise birakmistir. Onemi her gegen giin
artan bu rekabetgi dijital pazarda saticilar, basarili olabilmek igin daha fazla ¢aba
harcamaktadirlar. Bu cabalar arasinda, ¢evrim i¢i saticinin yiiksek kaliteli aligverig hizmeti
sunarak tiiketicileri tatmin etmesi de yer almaktadir. Cinsiyetin, bireylerin satin alma karar
stireglerinde farklilik olusturacagi dikkate alinarak gerceklestirilen bu c¢alismada, elektronik
hizmet kalitesi dort boyutta ele alinmis ve cinsiyet kimliklerinin bu boyutlar {izerindeki
etkisinin bulunup bulunmadigi incelenmistir. Arastirmanin sonunda, islem gergeklestirme,
etkinlik ve gizlilik boyutlar1 iizerinde kadinsi cinsiyet kimliginin istatistiksel olarak anlaml
etkisi oldugu, sistem kullanilabilirlik iizerinde ise erkeksi cinsiyet kimliginin istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu arastirmanin sonuclari, daha oOnceki
aragtirmalarda belirtilen ve erkeklerin rasyonel diisiinmeye daha yatkin ve iglevsel 6zelliklere
odaklanmalar1, diger yandan, kadinlarin ise duygusal ve sosyal baglardan etkilendikleri
yoniindeki goriisler ile erkek ve kadinlar arasindaki bilgi isleme farkliliklarindan kaynakli
aligveris siireglerindeki farklilasma baglaminda benzerlikler gosterdigi sOylenebilir (Meyers-
Levy ve Sternthal, 1991; Fischer, 1993; Dittmar vd., 2004; Yagc1 ve ilarslan, 2010; Ellemers,
2018). Calismada ayrica hizmet kalitesinin boyutlar1 baglaminda biyolojik cinsiyet gruplari
(kadin ve erkek) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamais olup, bu sonug
Tamimi ve Sebastianelli (2016) tarafindan gergeklestirilen ve bu sonucu erkekler ve kadinlar
arasindaki farkin azalmasiyla agikladiklar1 caligmayla benzerlik gostermektedir. Diger yandan
bu ¢alismada, psikolojik cinsiyet kimliginin (kadinsi ve erkeksi) hizmet kalitesinin boyutlari
tizerindeki etkilerinin farklilastigi goriilmiistiir. Dolayisiyla bu c¢alismada elektronik hizmet
kalitesinin boyutlarinin degerlendirilmesinde hem biyolojik hem psikolojik cinsiyet
kimliginin ele alinmasiyla da, biyolojik ve psikolojik cinsiyet arasindaki farkliliklar ortaya
konularak, gecmisten giinlimiize kadar pazarlama alaninda yapilan arastirmalarda geleneksel
olarak ele alinan biyolojik cinsiyetin yeterliliginin gdzden gecirilmesi ic¢in bir fikir
saglamaktadir.

Bu calismada psikolojik cinsiyet gruplarimin belirlenmesinde kullanilan dlgegin,
cinsiyetler arasindaki farkliligi kiiresel anlamda ortaya ¢ikarma yeterliligi ile ilgili kisitlarin da
olabilecegi gbz Oniinde bulundurularak, psikolojik cinsiyetin Ol¢iimiinde gecerliligi daha
yiiksek diizeydeki Olgeklerin gelistirilmesi ve bunlarin uygulanmasi Onerilebilir. Boylece,
daha sonra gergeklestirilecek pazarlama arastirmalarinda geleneksel olarak ele alinan cinsiyet
gruplarinin, biyolojik cinsiyetin Otesinde Ol¢timlenerek, daha gecerli ve giivenilir sonuglar
elde edilecegi diisiiniilmektedir.

Degisen yasam kosullarindan kaynakli olarak olusan kadinsi ve erkeksi rollerin
giinlimiizde ve gelecekte daha fazla 6nem kazanacagi bir gergektir. Bu konuda sehir hayatinin
karmasasinda degisen cinsiyet rollerine ayak uydurmak isteyen c¢evrim ic¢i pazarlama
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yoneticilerinin de bu konu iizerine arastirma ve c¢alismalarini artirmalar1 Onerilmektedir.
Psikolojik cinsiyet kimliginin pazarlama literatiiriinde nispeten daha az arastirilmig olmasi ve
yakin bir gelecekte biyolojik cinsiyet kimliginin oniine gececegi diisiiniildiigiinde (Pinna,
2020; Thanasi-Boge ve Kulakli; 2023; Blut, Chowdhry, Mittal ve Brock, 2015) ve cinsiyet
kimligi faktorlerinin elektronik hizmet kalitesi boyutlarinin tizerinde farkli etkilerinin
bulundugu bu c¢alismanin sonuclart degerlendirildiginde, elektronik hizmet saglayicilarinin,
tiketicilerin cinsiyet kimliklerini dikkate alarak kullanici deneyimini iyilestirecek tasarimlar
gelistirmeleri Onerilebilir.

Daha sonra gercgeklestirilecek aragtirmalarda, bu arastirmada yer alan degiskenlerden
farkli olanlarin (6rnegin, hedonik/faydaci giidiiler, ¢cevrim i¢i aligveris sitesinin markasi ile
ilgili degiskenler, fiyat algilari, memnuniyet veya tekrar satin alma niyeti gibi) dabhil
edilmesiyle arastirmanin kapsami genisletilebilir. Diger yandan cevrim igi aligveriste,
tilkketicilerin e-hizmet kalitesi algisini 6lgmeye yonelik daha kapsamli 6l¢ekler kullanilmasiyla
da farkli arastirmalar gerceklestirilebilir. Cinsiyet kimligi rollerinin elektronik hizmet kalitesi
iizerindeki etkilerini daha derinlemesine anlamak adina, gelecekte yapilacak arastirmalarda
farkli demografik faktorlerin ve kiiltiirel 6zelliklerin de dikkate alinmasi Onerilebilir. Bu
arastirmadan c¢ikan sonuglarin, cinsiyet kimligi ve elektronik hizmet kalitesi arasindaki
iligkilerin anlagilarak gelecekteki arastirmalara yon vermesi ve nihayetinde elektronik hizmet
saglayan yoneticilere bakis acis1 kazandirmasi adina da 6nemli bir temel olusturacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

Literature review: The rapid development of the internet and technology has enabled digital business
applications to become widespread globally, and as an extension of this, the volume of e-commerce or
online shopping has increased. Businesses that want to turn consumers' online shopping potential into
an opportunity need to attach importance to the quality of the services they offer to gain a competitive
advantage and survive in the global competitive environment (Heinrichs, Al-Aali, Lim, and Lim,
2016; Saleem, Bilal, Topor, and Capusneanu, 2022). In the literature, various models have been
proposed to measure electronic service quality (e.g., Yoo and Donthu, 2001; Madu and Madu, 2002;
Parasuraman et al., 2005; Loiacono et al., 2000).

It is seen in the literature that there is an increasing number of studies on various demographic
characteristics of consumers and especially the role of gender in attitudes toward online shopping
(Sexton, Hignite, and Johnson, 2002; Dittmar et al., 2004; Chen et al., 2015; Dai, Arnulf, lao, Wan,
and Dai , 2019). On the other hand, it seems that studies examining the dimensions of electronic
service quality in the context of gender groups are insufficient (Sebastianelli et al., 2008; Tamimi and
Sebastianelli, 2016). Although gender has been considered biologically in most studies conducted in
the field of consumer behavior in the past (Chai et al., 2016; Meyers-Levy and Loken, 2015; Dittmar
et al., 2004; Ellemers, 2018), gender identity (psychological gender), gender identity (psychological
gender) is known to be a better predictor of consumer behavior (Pinna, 2020). In particular, the
necessity of conducting research to evaluate the differences in E-service quality dimensions in the
context of gender identity has been emphasized (Thanasi-Boge and Kulakli, 2023; Blut, Chowdhry,
Mittal, and Brock, 2015).

This article argues that studies on gender identity differences in the perception of electronic service
quality provide useful information to both online marketing managers and marketing scholars. Thus,
this study approaches gender from a psychological perspective, namely gender identity. In this
context, this study aims to examine the role of gender identity in e-service quality perception among
online shopping consumers.

Methodology: Based on the literature review of the research, hypotheses were formulated regarding
the effect of gender identity dimensions on e-service quality dimensions and the differences between
biological sex groups in the context of e-service quality dimensions. Quantitative methods were used
to test the hypotheses. The data of this study was obtained through surveys administered to 401
consumers who live in the central districts of Mersin province and shop online. In this study, the
convenience sampling method was used as the sampling method. In the study, the gender identity scale
consisting of 16 statements developed by Schertzer et al. (2008) and the e-service quality (E-S-QUAL)
scale consisting of 22 statements developed by Parasuraman et al. (2005) were used.

In the research, the effect of gender identity on e-service quality dimensions was tested by multiple
regression analysis, and the differences between biological sex groups were tested by applying an
independent sample t-test.

Findings and discussion: As a result of the analysis, it was concluded that masculine gender identity
has a statistically significant effect on system availability, which is one of the dimensions of electronic
service quality, and that feminine gender identity has a statistically significant effect on the dimensions
of efficiency, fulfillment, and privacy, which are dimensions of electronic service quality. However, it
was concluded that there was no statistically significant difference between biological sex groups in
the context of the dimensions of the e-service quality perception.

Results and recommendations: In this study, by considering both biological and psychological
gender identity in evaluating the dimensions of electronic service quality, the differences between
biological and psychological gender are revealed, providing an idea for reviewing the adequacy of
biological gender, which has traditionally been considered in research conducted in the field of
marketing from past to present.

Considering that the scale used in this study to determine psychological gender groups may have
limitations regarding its ability to reveal the differences between genders globally, it may be
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recommended to develop and implement scales with higher levels of validity in measuring
psychological gender. Considering that psychological gender identity has been relatively less explored
in the marketing literature and will take precedence over biological gender identity in the following
periods, and when the results of this study, in which gender identity factors have different effects on
electronic service quality dimensions, are evaluated, it may be recommended that electronic service
providers develop designs that will improve user experience by taking into account the gender
identities of consumers.

In order to further understand the effects of gender identity roles on electronic service quality, it is
important to consider different demographic factors and cultural contexts in future research. The
results of this research will provide an important basis for understanding the relationships between
gender identity and electronic service quality, guiding future research and ultimately providing
perspective to managers who provide electronic services.
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