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E-TICARET WEB SITELERINE AIT TEKNIiK OZELLIKLERIN TUKETICI
ALGISINA ETKIiSi

OZET

Internet teknolojilerindeki gelismeler tiiketicilerin hayatinda dnemli degisimlere neden
olmustur. Internet kullaniminin artmasiyla diinya genelinde sosyal, ticari ve ekonomik
acidan bircok doniisiim meydana gelmistir. Tiiketicilere ve isletmelere cesitli
avantajlar saglayan internetin kullanimi her gegen giin artmaktadir. Internet
kullanimmin artmasiyla birlikte e-ticaret kullanimi da hizla artmaktadir. internet
sayesinde isletmelerin yeni pazarlara ve miisterilere ulasmasi kolaylagsmistir. Bu
nedenle birgok isletme e-ticaret kullanmaya baslamis ve bdylece geleneksel ticaret
elektronik ortama taginmistir.

Ozellikle covid-19 pandemisiyle birlikte sosyal, ticari ve ekonomik agidan kiiresel
capta bir¢ok degisim ve doniisiim yasanmistir. Tiiketiciler hastalanmaktan korktugu
icin fiziksel temastan kaginmis ve boylece birgok ekonomik ve ticari faaliyet internet
ortamina tasmmuistir. Bu durum fiziksel temastan uzak duran tiiketicilerin e-ticareti
daha fazla kullanmasina neden olmustur. Bu baglamda e-ticaret web sitelerinin
kullanim1 ve 6nemi artig gostermistir. Ciinkii e-ticarette satin alma islemleri genellikle
web siteleri lizerinden yapilmaktadir.

E-ticaret web siteleri tliketici algisinin  dogru yoOnetilmesinde, tiiketicilerin
beklentilerinin  karsilanmasinda ve memnuniyetin saglanmasinda en Onemli
faktorlerdendir. Bu nedenle tiiketicilerin 1yi algilayacagi ve memnun olacagi bir web
sitesine sahip olmak rekabetci ortamda isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir.
Bu dogrultuda yapilan arastirmalar e-ticaret web sitesi basarisinin biiyiik oranda web
sitesinin sistem, bilgi ve servis kalitesi gibi teknik oOzelliklerine bagli oldugunu
belirtmektedir. Bu teknik 6zellikler tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklari
degeri, algiladiklar1 riski, algiladiklar1 giiveni ve satin alma niyetlerini 6nemli
derecede etkilemektedir. Bununla birlikte web sitesi bilinirligi ile web sitesindeki tiriin
yorumlart ve begeniler de tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degeri,
algiladiklar riski, algiladiklar1 giiveni ve satin alma niyetlerini 6nemli derecede
etkilemektedir.

Bu baglamda bu calismada, e-ticaret web sitelerine ait sistem kalitesi (web sitesi
giivenligi, web sitesinin ulasilabilir olmasi, web sitesi dizayni), bilgi kalitesi (bilgi
cesitliligi, bilgi glincelligi) ve servis kalitesi (servis hizi, cevap verebilirlik) web sitesi
teknik Ozellikleri ile web sitesindeki iiriin yorumlari-begeniler ve web sitesi
bilinirliginin tiiketici algisin1 (algilanan deger, algilanan risk, algilanan giiven) ve
tiiketici algisinin da e-ticaret web sitelerinden satin alma niyetini nasil ve hangi yonde
etkiledigi arastirilmistir. Arastirmanin verileri ¢alismanin kapsam ve konusuyla da
uyumlu olacak sekilde internet ortaminda anket yolu ile toplanmistir. Ankete 838 kisi
katilmistir. Fakat toplanan anketlerin 686’s1 analizlere dahil edilmistir. Elde edilen
verilerin analiz edilmesinde tanimlayici istatistikler, normal dagilim testi, faktor
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analizi, gilivenilirlik analizi ve regresyon analizinden yararlanilmis olup sonuglar
raporlanmistir.

Elde edilen sonuclarda, e-ticaret web sitelerine ait sistem kalitesi (web sitesi giivenligi,
web sitesinin ulasilabilir olmasi, web sitesi dizayni), bilgi kalitesi (bilgi ¢esitliligi, bilgi
giincelligi) ve servis kalitesi (servis hizi, cevap verebilirlik) web sitesi teknik
Ozellikleri ile web sitesindeki iiriin yorumlari-begeniler ve web sitesi bilinirliginin
tiiketicilerin e-ticaret web sitesinden algiladiklar1 degeri ve algiladiklari giiveni pozitif
yonde etkiledigi goriliirken algiladiklari riski negatif yonde etkiledigi goriilmektedir.
Bununla birlikte tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklart deger ve
algiladiklar1 glivenin e-ticaret web sitelerinden satin alma niyetlerini pozitif yonde
etkiledigi goriiliirken algiladiklari riskin satin alma niyetlerini negatif yonde etkiledigi
goriilmektedir. Ayrica sonuglar dogrultusunda sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve servis
kalitesinin hangi alt boyutlarinin 6ne ¢iktig1 ve tiiketici algisin1 daha ¢ok etkiledigi
tartisilmistir. Bu baglamda elde edilen sonuglar neticesinde e-ticaret yapan isletmelere
ve gelecek ¢aligmalara yonelik gesitli onerilerde bulunulmustur. Tiim bu yonleriyle
calismanin literatiire ve is diinyasina 6nemli katkilar sunacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Web Sitesi Teknik Ozellikleri, Tiiketici Algisi, Satin
Alma Niyeti
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THE EFFECTS OF TECHNICAL FEATURES OF E-COMMERCE
WEBSITES ON CONSUMER PERCEPTION

SUMMARY

Advances in internet technologies have caused significant changes in consumer life.
With the increasing use of the Internet many social, commercial and economic
transformations have occurred around the world. The use of the internet providing a
range of benefits to consumers and businesses. With the increasing use of the Internet,
e-commerce usage is also increasing. Because of the Internet, it has become easier for
businesses to reach new markets and customers. For this reason, many businesses have
started to use e-commerce and so, traditional commerce has moved to the electronic
environment.

Especially with the Covid-19 pandemic many social, commercial and economic
changes and transformations have been experienced globally. Because people were
afraid of getting sick, they avoided physical contact and thus many economic and
commercial activities were transferred to the internet environment. This has caused
consumers who avoid physical contact to use e-commerce more. In this context, the
use and importance of e-commerce websites has increased, because in e-commerce,
purchases are usually made through websites.

E-commerce websites are one of the most important factors for managing of consumer
perception, meeting the expectations of consumers and ensuring satisfaction. For this
reason, having a website that consumers will perceive well and be satisfied provides
important advantages to businesses in a competitive environment. Studies conducted
in this direction indicate that the success of e-commerce websites depends largely on
the technical features of the website such as system, information and service quality.
These technical features significantly affect the perceived value, risk, trust and
purchase intentions of consumers from e-commerce websites. In addition, website's
familiarity and product reviews and likes on the website also significantly affect the
perceived value, perceived risk, perceived trust and purchase intentions of consumers
from e-commerce websites.

In this context, this study will analyze the effects of system quality (security,
accessibility, website design), information quality (information variety, currency of
information) and service quality (speed, responsiveness) of e-commerce websites on
consumer perception (perceived value, perceived risk, perceived trust). Also, the
effects of product reviews and the website familiarity on consumer perception and the
effects of consumer perception on purchase intention from e-commerce websites will
be analyzed. The data of the research were collected by means of a questionnaire in
the internet environment in accordance with the scope and subject of the study. 838
people participated in the survey. However, 686 of the collected surveys were included
in the analysis. Descriptive statistics, normal distribution test, factor analysis,
reliability analysis and regression analysis were used to analyze the obtained data, and
the results were reported.
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As aresult, the system quality of e-commerce websites (security, accessibility, website
design), information quality (information variety, information currency), service
quality (speed, responsiveness) and product reviews on the website and website
familiarity positively affect the perceived value and perceived trust of consumers from
the e-commerce website, and it negatively affects their perceived risk. On the other
hand, it is seen that the perceived value and perceived trust of consumers from e-
commerce websites positively affect their purchase intention, while the perceived risk
affects their purchase intentions negatively. In addition, in line with the results, it is
discussed which sub-dimensions of system quality, information quality and service
quality more important and affect consumer perception more. Also, In consequence of
the results obtained, various suggestions have been made for businesses engaged in e-
commerce and for future studies. With all these aspects, this study makes important
contributions to the literature and the business environment.

Keywords: E-Commerce, Web Site Technical Features, Consumer Perception,
Purchase Intention
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1. GIRIS

Kiiresel bir ag olan internet, kesfedildigi andan itibaren tiiketicilerin hayatinda 6nemli
degisikliklere neden olmustur (Cakirer, 2019: 116; Yan vd., 2016: 62). Internetin
glinliilk yasama entegrasyonu arttikca diinya genelinde sosyal, ticari ve ekonomik
acidan bir¢ok doniisiim meydana gelmistir (Shiau vd., 2012: 2431; Yildiz ve Demir,
2016: 19; Cakir ve Topgu, 2005: 72; Darley vd., 2010: 95). Zaman ve mekan
kavramindan bagimsiz olup tiiketici ve isletmelere cesitli avantajlar saglayan
internetin kullanimi teknolojik gelismeler ile birlikte her gecen giin artmaktadir (Nakip
vd., 2012: 263; Marangoz, 2014: 19). Bu dogrultuda 2020 y1ili itibariyle 7,75 milyar
olan diinya niifusunun 4,54 milyar aktif olarak interneti kullanirken internet kullanim
penetrasyonu %59 dur. Tiirkiye’de ise 83,88 milyon olan niifusun 62,07 milyonu aktif
olarak interneti kullanirken internet kullanim penetrasyonu %74 tiir (TUIK, 2020; We
Are Social, 2020).

Diinya ve Tiirkiye genelinde internet kullanim oraninin artmasina paralel olarak e-
ticaret kullanim orami da artmaktadir. Ciinkii internet ile birlikte isletmeler yeni
miisterilere daha kolay ulagsma ve iirlinlerini tanitma firsati yakalamistir. Bu durum
bircok isletmenin e-ticaret kullanmasina ve geleneksel ticaretin elektronik ortama
tasinmasina sebep olmustur (Shiau vd., 2012: 2431; Thompson vd., 2019: 239; 1zgi ve
Sahin, 2013: 11). E-ticaret elektronik ortamda fiziki olarak kars1 karsiya gelmeksizin
yapilan her tiirlii ticari ve iktisadi faaliyet olarak tanimlanmaktadir (Ticaret Bakanlig,
2019). 2020 y1hi itibariyle diinya genelinde 4,54 milyar olan aktif internet kullanicinin
3,47 milyar aktif olarak e-ticaret iizerinden aligveris yapmaktadir ve e-ticaret kullanim
penetrasyonu %46,6°d1r. Tiirkiye’de ise 62,07 milyon olan aktif internet kullanicisinin
37,2 milyonu aktif olarak e-ticaret lizerinden aligveris yapmaktadir ve e-ticaret

kullanim penetrasyonu %44 ’tiir (Statista, 2020a; Statista, 2020b).

Tirkiye’deki e-ticaret kullanimi isletmeler agisindan incelendiginde 2020 yili
itibariyle toplamda 68.457 isletmenin e-ticaret kullandigi gorilmektedir. Bu
isletmelerin 57.384’1i Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor vb. gibi e-ticaret pazar
yerlerini kullanirken 5.139’u da hem e-ticaret pazar yerlerini hem de kendi web

sitelerini ~ kullanmaktadir.  E-ticaret kullanan isletmelerin  sayisinda artis
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gozlemlenirken ileriki yillarda e-ticaret kullanmayan isletmenin kalmayacagi

ongoriilmektedir (E-ticaret.gov, 2020b).

Ozellikle Aralik 2019°da Cin’de baglayan covid-19 pandemisiyle birlikte sosyal, ticari
ve ekonomik olarak kiiresel ¢apta birgok degisim ve doniisiim yasanmistir. Tiiketiciler
hasta olmaktan korktugu i¢in fiziksel temastan uzak durmus ve bdylece birgok ticari
faaliyet internet ortamina tasginmistir (Nakhate and Jain, 2020; Duygun ve Sen, 2020:
50). Bu durum fiziksel temastan kag¢inmak isteyen tiiketicilerin e-ticareti daha fazla
kullanmasina neden olmustur (Tran, 2020: 1-2). Yapilan arastirmalar tiiketicilerin
%350’den fazlasinin pandemiden dolayi fiziksel aligveris yerine e-ticareti tercih ettigini
gostermektedir. Bu dogrultuda e-ticaret web sitelerinin kullanimi ve Onemi

artmaktadir (Bhatti vd., 2020: 1450; Statista, 2020c).

Isletmelerin goriinen yiizii olan e-ticaret web siteleri tiiketici algisinin dogru
yonetilmesinde, tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasinda ve memnuniyetin
saglanmasinda en 6nemli faktorlerden biridir. Ciinkii e-ticarette satin alma islemleri
genellikle web siteleri lizerinden yapilmaktadir. Bu baglamda tiiketicileri memnun
edecek web sitesine sahip olmak rakipleri karsisinda isletmelere 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Tiiketiciler kaliteli olarak algiladiklar1 web siteleri daha fazla tercih
etmektedir (Fogli ve Guida, 2015: 52; Chen vd., 2017: 1564). Arastirmacilar
isletmelerin e-ticaret bagarisinin biiyiik 6l¢iide sistem, bilgi ve servis agisindan kaliteli
olarak algilanan web sitelerden kaynaklandigini belirtmektedir (Thorleuchter ve Poel,

2012: 13026).

E-ticarette web sitesi kalitesini ve kullanilabilirligini etkileyen 6nemli faktorlerin
basinda web sitesi teknik Ozellikleri gelmektedir. Daha kaliteli ve daha c¢ok tercih
edilen bir web sitesine sahip olmak isteyen isletmelerin web sitesi teknik 6zelliklerine
daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir (Wagner vd., 2014: 270). Sistem kalitesi
(web sitesi giivenligi, web sitesinin ulasilabilir olmasi, web sitesi dizayni), bilgi
kalitesi (bilgi ¢esitliligi, bilgi giincelligi), servis kalitesi (hiz, cevap verebilirlik) gibi
teknik 6zellikler web sitesi kalitesini ve kullanilabilirligini etkileyen unsurlardir (Kim
vd., 2012: 376; Chen vd., 2017: 1566; Delone ve Mclean, 2004: 32; Wagner vd., 2014:
270; Davidaviciene ve Tolvaisas, 2011: 727). Ayrica bu teknik 6zellikler tiiketicilerin
e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degeri, algiladiklar: riski, algiladiklar giiveni
ve satin alma niyetlerini 6nemli derecede etkilemektedir (Poddar vd., 2009: 445;

Hasanov ve Khalid, 2015: 383; Chen vd., 2017: 1564; Kuan vd., 2008: 7; Liang vd.,
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2011: 76; Fogli ve Guida, 2015: 54-59; Chang vd., 2014: 256-258). Web sitesi teknik
ozellikleri ile birlikte web sitesi bilinirligi (Kaya vd., 2019: 377; Amir ve Rizvi, 2017:
892; Yao ve Li, 2008: 4) ve web sitesindeki iiriin yorumlar1 ve begeniler de tiiketici

algisin1 ve satin alma niyetini 6nemli derecede etkilemektedir (Ba ve Pavlou, 2002:

244-247; Schafer vd., 1999: 159-161).

Bu baglamda ¢alismanin amaci, e-ticaret web sitelerine ait sistem kalitesi (web sitesi
giivenligi, web sitesinin ulagilabilir olmasi, web sitesi dizayni), bilgi kalitesi (bilgi
cesitliligi, bilgi giincelligi) ve servis kalitesi (servis hizi, cevap verebilirlik) web sitesi
teknik oOzellikleri ile web sitesindeki {iriin yorumlari-begeniler ve web sitesi
bilinirliginin tiikketici algisini (algilanan deger, algilanan risk, algilanan giiven) ve
tilkketici algisinin da e-ticaret web sitelerinden satin alma niyetini nasil ve ne yonde

etkiledigini arastirmaktir.

Bu dogrultuda galisma bes boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmanin
amaci agiklanmis ve ¢alismaya giris yapilmstir. Ikinci boliimde ¢alismanin kavramsal
cergevesini olusturan internet, e-ticaret, web sitesi teknik 6zellikleri, tiiketici algist ve
tilkketicilerin satin alma niyeti kavramlar1 ve ¢alismanin teorik alt yapisi ayrintili bir
sekilde agiklanmistir. Ayrica bu bdliimde literatiirde bulunan benzer ¢alismalari ve
ornek modelleri inceleyen ayrintili bir literatiir arastirmasi yer almaktadir. Ugiincii
boliimde arastirmanin yontemi agiklanmis olup arastirma modeline iliskin hipotezler
olusturulmustur. Ayrica bu boélimde ¢alismanin evreni, Orneklemi, calismada
kullanilan 6lcekler ve veri toplama siireci agiklanmistir. Dordiincii boliimde elde
edilen verilerin analizi, ¢alismanin bulgular1 ve hipotez testlerinin sonuglar1 yer
almaktadir. Besinci boliimde ise calismanin bulgularn tartisilmis, literatiire ve is
diinyasina katkilar1 agiklanmistir. Ayrica bu béliimde ¢aligmanin kisitlart yer almakta
olup gelecekte yapilacak olan g¢aligmalara ve e-ticaret yapan isletmelere yonelik

onerilerde bulunulmustur.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1. internet ve Internetin Gelisimi

Internet, bir¢ok bilgisayar1 birbirine baglayan ve diinya genelinde yaygin olarak
kullanilan kitle iletisim araci olarak tanimlanmaktadir (Parlak, 2005: 10). Kavramsal
olarak bakildiginda internet, bilgi ve kaynaklardan olusan ve milyonlarca bilgisayari
birbirine baglayan kiiresel bir agdir (Cakirer, 2019: 116). Bu ag ilk kesfedildigi
zamandan bu yana ve 6zellikle son 10 yilda insan hayatinda ¢ok 6nemli degisikliklere
sebep olmustur (Yan vd., 2016: 62). Kullanici sayist ve kullanim alani giderek artan
internet, giinliilk yasama entegre oldukca insan hayatina yeni ifadeler, semboller ve
kaliplar getirmistir. Internetin gelismesiyle sosyal hayat, ticaret, bilgi teknolojileri,
egitim, eglence ve iletisim yontemleri gibi alanlarda énemli degisiklikler olmustur
(Shiau vd., 2012: 2431; Yildiz ve Demir, 2016: 19; Cakir ve Topgu, 2005: 72; Darley
vd., 2010: 95).

Internet ile tiiketiciler zaman ve mekan kavramindan bagimsiz bir sekilde aligveris,
iletisim, bilgi edinme, eglence, egitim, seyahat vb. gibi bir¢ok ihtiyacini
karsilayabilmektedir (Nakip vd., 2012: 263; Marangoz, 2014: 19). Ayrica internet
diger iletisim araglarmma gore daha az maliyetli, daha hizli, daha kapsamli, daha
dinamik, daha 6zgiir ve daha sinirsizdir. (Cakir ve Topgu, 2005: 72; Civelek, 2017:
18; Marangoz, 2014: 27).

Internet hem tiiketicilere hem de isletmelere énemli avantajlar saglamaktadir (Nakip
vd., 2012: 263). internet ile birlikte isletmeler ve tiiketiciler agisindan bilgiye ulasmak
daha kolay bir hale gelmis ve bilginin maliyeti azalmistir (Bucklin ve Sismeiro, 2009:
35). Elde edilen bilgileri dogru ve verimli bir sekilde kullanan isletmeler rakipleri
karsisinda ciddi bir stratejik avantaj elde etmektedir (Herbig ve Hale, 1997: 95). Ayrica
internetin 7/24 acik ve interaktif olmasi tiiketiciler ile isletmeler arasindaki iletigimi

optimal diizeye getirmistir (Aksoy, 2018: 40).



Internet kavraminin k&keni ikinci diinya savas1 sonrasinda Amerika Birlesik Devletleri
ve Sovyetler Birligi arasindaki soguk savas donemine dayanmaktadir (Tronco, 2010:
1). Soguk savas doneminde taraflar arasindaki ekonomik ve siyasi ¢cekismeler en iist
seviyeye ulasmistir. Bu donemde taraflar birbirlerine iistiinlilk saglamak ve
propaganda yapmak i¢in bilimsel gelismeleri kullanmistir (Civelek, 2017: 7-8). 1957
yilinda Sovyetler Birligi Sputnik uydusunu uzaya firlatarak ABD ile arasinda biiyiik
bir uzay yariginin baslamasina sebep olmustur. Bunun iizerine Sovyetler Birligi’ne
yanit olarak ABD savunma bakanlig1 1958 yilinda ileri Arastirma Projeleri Kurumu-

ARPA (Advanced Research Project Agency)’ y1 kurmustur (Kleinrock, 2008: 10).

1960’larda Sovyetler Birligi’'nin niikleer tehdidine karst ABD, herhangi bir olumsuz
durumda iletisimin kesilmemesi icin ARPA’ya yeni bir yeralt1 iletisim ag1 entegre
etmistir. Bu agin adi ARPANET dir (Tronco, 2010: 1; Leiner vd., 1999). ARPANET
merkezsiz bir ag sistemi olarak kurulmustur. Herhangi bir yere saldirt oldugunda ve
bilgisayarlar devre dis1 kaldiginda ARPANET’e bagli olan diger bilgisayarlar
calismaya devam etmistir. Boylelikle ABD iisleri arasinda kesintisiz iletisim

saglanmistir (Marangoz, 2014: 11).

Savagin bitmesiyle birlikte niikleer tehdit ortadan kalkmis ve askeri amagla gelistirilen
ARPANET teknolojisi siviller tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Civelek, 2017:
8). Sivil anlamda ilk baglant1 Kalifornia ve Utah’da bulunan dort farkli tiniversitedeki
bilgisayarlarin birbirine baglanmasiyla gerceklesmistir (Goéneng, 2012: 88-89). Dort
ayr1 noktada ilk baglantinin kurulmasinin ardindan, birkag y1l i¢erisinde bir¢ok enstitii,

tiniversite ve kurum ARPANET e baglanmistir (Aksoy, 2018: 31).

ARPANET de herhangi bir merkezi bilgisayar bulunmamaktaydi. Ayrica aglardan
birinde problem oldugunda iletisim alternatif hatlar iizerinden saglanmaktaydi.
Internetin diinya genelinde bu sekilde yayilmasinda bu &zellikler nemli derecede

etkili olmustur (Civelek, 2017: 9).

Gilinlimiizde kullandigimiz internetin temelini olusturan ARPANET, ayn1 aga baska
bilgisayarlarin baglanmasiyla giin gectik¢e genislemistir. Olusturulan iletisim agini
kullanan insan sayis1 giderek artmistir. (Marangoz, 2014: 11). Baslangi¢ agsamalarinda
interneti siradan insanlar kullanmustir. Internet giiniimiizdeki gibi kolay kullanima

sahip olmadigindan kullanicilarin karmasik bir sistemi 6grenmesi gerekmistir (Aksoy,



2018: 30-31) Bu nedenle interneti sadece arastirmacilar, bilim insanlari, mithendisler

ve bilgisayar uzmanlar1 kullanabilmistir (Mowery ve Simcoe, 2002: 1375).

ARPANET’in giiniimiizde kullanilan internete doniisiimi {i¢ teknik gelismeye
baglanmaktadir. Ilk olarak Iletim Kontrol Protokolii/Internet Protokolii (TCP/IP)
gelistirilmistir. Bu protokoller farkli aglarin birbirine baglanmasina ve makinelerin
birbirine bagli aglar {izerinden iletisim kurmasina izin vermektedir. Ayrica bu
protokoller interneti daha kullanici dostu bir hale getirmistir. Daha sonra Xerox firmast
birden fazla uzaktan erisime izin veren ve yerel bir ag olan Ethernet’i gelistirilmistir.
Son olarak da Dosya Transfer Protokolii (FTP) gelistirilmistir. (Marson, 1997: 37;
Kleinrock, 2008: 13; Leiner vd., 1999).

Bu gelismelerin disinda ARPANET i¢in tasarlanan ve 1972 yilinda kullanima sunulan
en 6nemli uygulama e-postadir. E-posta, kullanima sunulduktan bir yil sonra internet
trafiginin %73 linl olusturur hale gelmistir (Mowery ve Simcoe, 2002: 1372). 1975
yilinda ise ilk posta listesi olusturulmus ve ilk e-posta 1976 yilinda gonderilmistir

(Aksoy, 2018: 31).

Farkli aglarin birbirine baglanmasimi saglayan iletim Kontrol Protokolii/internet
Protokolii (TCP/IP), bilgisayarlar arasinda dosya transferine olanak taniyan Dosya
Transfer Protokolii (FTP) ve elektronik posta (e-posta) ile birlikte internet 1970’lerde
onemli bir seviyeye ulagsmistir (Kleinrock, 2008: 13-14; Aksoy, 2018: 31). 1980°1i
yillara gelindiginde ise IBM ilk kisisel bilgisayari iiretmistir ve Iletim Kontrol
Protokolii/internet Protokolii (TCP/IP) ARPANET i¢in standart hale getirilmistir.
Ayrica Paul Mockapetris tarafindan Domain Name System (DNS) tasarlanmistir
(Kleinrock, 2008: 14). Bu gelisme ile .com, .edu, .org, .gov, .net vb. gibi 7 adet alan
ad1 olusturulmus olup 1980’lerin sonunda 28.000 adet bilgisayar internete baglanabilir

hale gelmistir (Civelek, 2017: 10).

Internet ile ilgili en dnemli gelismelerden biri de 1991 yilinda gergeklesmistir.
CERN’de calisan bilim adami Tim Barles Ust Metin Transfer Protokoliinii (HTTP)
kesfetmis ve ilk web sitesini kullanima sunmustur (Kleinrock, 2008: 14; Fitzpatrick,
2017). Ayrica World Wide Web (www) olarak bilinen ortak bir site tanimlama sistemi
ve dil kullanan internet siteleri ag1 kullanima sunulmustur (Marson, 1997: 39;

Andrews: 2019; Fitzpatrick, 2017). Bu gelismelerin ardindan 1993 yilinda 600 adet



www ile baslayan web sitesi kurulmus ve 2 milyon kisi interneti kullanmaya

baslamistir (Civelek, 2017: 10).

1994 yilinda diinyanin en biiyiik e-ticaret web sitesi olan Amazon, 1995 yilinda Yahoo
ve 1998 yilinda Google kurulmustur. 1990’11 yillarin sonlarinda diinyadaki internet
kullanic sayis1 360 milyona ulagmis olup resmi olarak tescillenen alan adi sayis1 10

milyona ulasmistir (Marangoz, 2014: 15-16).

Internetin gelisim doénemleri web 1.0, web 2.0, web 3.0 ve web 4.0 olarak dort bdliimde
incelenmektedir (Kircova ve Enginkaya: 5). Kesfedildigi yillarda statik bir igerige
sahip olan ve kullanicilara etkilesim imkani vermeyen internet, 2000’li yillara
gelindiginde web 1.0 doneminden web 2.0 donemine gecis yapmistir (Kingsnorth,

2017: 7).

Web 1.0 doneminde karsilikli iletisim yoktur. Web sitesi sahipleri hedef kitleleriyle
sadece icerik paylasmis ve herhangi bir geri bildirim alamamistir (Choudhury, 2014:
8096; Atzori vd., 2020: 1177). Bu donemde hemen hemen her kurum ve isletmenin bir
web sitesi bulunmaktadir. Isletmeler web sitelerinde iiriinleriyle ilgili fotograf ve bilgi
paylasimi yapmustir. Sadece tiiketicileri bilgilendirmek i¢in kullanilan web siteleri,
zaman igerisinde aligveris yapilabilen e-ticaret web sitelerine doniismiistiir. Bu
doniigiim ile internet 6nemli bir ticaret kanali olarak kullanilmaya baslanmistir

(Kircova ve Enginkaya: 4- 5).

Web 2.0, 2000 ile 2010 yillar1 arasindaki donemi ifade etmektedir. Bu donemde
internet daha dinamik ve sosyal bir hale gelmistir. Kullanicilarin igerik tiretebildigi ve
karsilikli etkilesime olanak taniyan sosyal medya platformlart bu dénemde
kurulmustur. Boylece tiiketiciler daha bilgili, daha talepkar ve daha bilingli bir hale
gelmistir. Ayrica web 2.0 ile birlikte tiiketiciler isletmeler ve {iriinleri hakkinda
istedikleri zaman yorum yapabilmektedir. Bu durum isletmeler ve tiiketiciler
arasindaki iliskide isletmelerin elinde olan giicii tiiketicilerin eline ge¢irmeye
baslamistir (Civelek, 2017: 10; Kingsnorth, 2017: 7; Kircova ve Enginkaya: 5;
Choudhury, 2014: 8097; Atzori vd., 2020: 1177).

Web 3.0 donemi semantik web (anlamsal web) olarak adlandirilmakta ve 2010
yilindan sonrasini kapsamaktadir. Bu donemde internet daha verimli, kisisellestirilmis
ve sezgisel bir kullanic1 deneyimi saglamaktadir. Web 3.0 ile birlikte kullanicidan

toplanan veriler anlamlandirilmakta, smiflandirilmakta, islenmektedir. Ayrica



kullanicinin istek ve ihtiyaclariyla uyumlu olacak sekilde veriler kullanilmaktadir.
Yapay zeka yardimiyla internet ortamindaki her tiirlii bilgi bilgisayarlar tarafindan

anlasilip yorumlanmaktadir (Choudhury, 2014: 8098; Atzori vd., 2020: 1177-1178).

Web 4.0 déneminde ise artirilmig gercgeklik, biiyiik veri, bulut bilisim ve nesnelerin
interneti gibi teknolojik gelismeler rol oynamaktadir. Yakin gelecekte tamamen
hayatimizin i¢ine girecegi diisiiniilen Web 4.0 ultra akilli ve her yerde bulunan internet

olarak da nitelendirilmektedir (Maida, 2018; Choudhury, 2014: 8100).

ARPANET ile birlikte 1960’larda temelleri atilan internet, 6zellikle 1990’11 yillardan
sonra ¢ok hizli bir gelisim gostermistir. Bu gelisimi tetikleyen en biiylik etken
internetin akademik ve ticari amagla kullanilmaya baglanmasidir (Aslan ve Yilmaz,
2017: 122). Web teknolojilerindeki bu degisim ve gelismeler diinya genelinde internet
kullaniminin artmasina ve insanlarin internet ortaminda daha fazla vakit ge¢irmesine
sebep olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-62). Son yillardaki en biiylik bulus
olarak goriilen internet, gelisimini hizl bir sekilde siirdiirmektedir. Interneti kullanan
insan sayist her yil katlanarak artmaktadir. 1996 yilinda 60 milyon olan internet
kullanict sayis1 1990’larin sonunda 360 milyona, 2008 yilinda 938 milyona ve 2018
yilinda 4 milyara ulagsmistir (Cakirer, 2019: 116; Marangoz, 2014: 15-16).

Bu baglamda giinlimiizde, We Are Social’in yayimlamis oldugu ‘’Digital 2020’
raporuna gore 7,75 milyar olan diinya niifusunun 4,54 milyar: interneti aktif olarak
kullanmakta olup internet kullanim penetrasyonu %59’dur. Ayrica diinya genelinde
giinliik ortalama 6 saat 43 dakika internet kullanilmaktadir. Yapilan karsilastirmalara
gore 2020 yilinda 2019 yilina gore diinya niifusu 82 milyon (%1,1) artarken internet
kullanict sayist 298 milyon (%7) artmistir. (We Are Social, 2020).

Tiirkiye’de ise 2020 yilinda 83,88 milyon olan niifusun 62,07 milyonu interneti aktif
olarak kullanmaktadir ve internet kullanim penetrasyonu %74’tiir. Ayrica Tiirkiye’de
giinliik ortalama 7 saat 29 dakika internet kullanilmaktadir. Yapilan karsilastirmalara
gore 2020 yilinda 2019 yilina gore Tiirkiye niifusu 999 bin (%]1,2) artarken internet
kullanici sayis1 2.4 milyon (%#4) artmustir. Internet kullanim oran1 ve kullanim siiresine
bakildiginda Tiirkiye nin istatistikleri diinya ortalamasinin iizerindedir (TUIK, 2020;
We Are Social, 2020).

Teknolojik gelismeler ile birlikte internet kullanimi 6nemli derecede artmustir.

Kullanim1 yayginlasan ve gelisen internet, kullanicilarin giinliik yagamini bir¢ok



acidan kolaylastirirken isletmelere de iiriin tanitimi1 yapma ve tiiketicilere ulagsma
konusunda onemli firsatlar sunmaktadir. Bu durum birgok igletmenin internet
ortaminda iirlin satmaya baslamasina ve geleneksel olarak yapilan ticaretin internet ile
birlikte elektronik ortamlara tasinmasina neden olmustur (Shiau vd., 2012: 2431;
Thompson vd., 2019: 239; Izgi ve Sahin, 2013: 11). Bdylece geleneksel ticarete
alternatif olarak elektronik ticaret (e-ticaret) ortaya ¢ikmistir (Ak¢i ve Gov, 2016:
413).

2.2. E-Ticaret ve E-Ticaretin Gelisimi

2.2.1. E-Ticaretin Tanimi ve Onemi

E-ticaret ¢evrimigi platformlar iizerinden gergeklestirilen satig, satin alma ve veri
aligverisi gibi faaliyetlerin biitlinii olarak tanimlanmaktadir (Faraoni vd., 2019: 574).
Basit bir ifadeyle e- ticaret, islemlerin gerceklesmesi icin elektronik ortamlari ve
interneti kullanan bir ticaret yontemidir (Mainardes vd., 2020: 1). Diinya genelinde is
yapma seklini degistiren, yeni is modellerinin gelismesini saglayan, tiiketiciler ve
isletmelere yeni firsatlar sunan e-ticaret ¢esitli kurumlarca farkli sekillerde

tanimlanmistir (Mainardes vd., 2020: 1; Coskun, 2004: 245; Baz, 2020: 3).

DTO (Diinya Ticaret Orgiitii)’ya gore e-ticaret iiriin ve hizmetlerin reklam, dagitim,

pazarlama, satis ve teslimatlarinin internet ortaminda yapilmasidir (DTO, 1998).

OECD (Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Orgiitii)’ e gore e-ticaret ses, gorsel ve yazili
metinler dahil olmak {izere dijitallestirilmis tiim verilerin islenmesine ve iletilmesine
dayanan ve elektronik ortamda gergeklestirilen ticari faaliyetlerin tiimiidiir (OECD,

2002).

Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlii’na gore ise e-ticaret elektronik ortamda fiziki
olarak kars1 karsiya gelmeksizin yapilan her tiirlii ticari ve iktisadi faaliyettir (Ticaret

Bakanligi, 2019).

Farkli kurumlar tarafindan yapilan tanimlamalar c¢ercevesinde e-ticaret su sekilde
Ozetlenebilmektedir (Chaffey vd., 2019: 3; Coskun, 2004: 245; Ak¢i ve Gov, 2016:
415; Marangoz vd., 2012: 54);

- Elektronik ortamda veya internet aglari iizerinden {iriin, hizmet veya bilgilerin

alim, satim ve teslimatidir.



- Organizasyonlar veya bireyler tarafindan gerceklestirilen elektronik islemlerin
biitiintidiir.

- Isletmelerin islemlerine, is akis siireclerine ve ticari faaliyetlerine teknolojinin
uygulanmasidir.

- Elektronik ortamda bilgisayar aglarim1 kullanarak isletmelerin performansini
artirmaktadir.

- Isletmelerin pazar paylarini ve karliliklarini artirmaktadar.

- Isletmelerin dagitim kanallarini ve miisteri hizmetlerini gelistirmektedir.

- Isletmelerin tedarikgiler, tiiketiciler, yoneticiler, devlet ve galisanlar ile olan
iletisimlerini gelistirmektedir.

- Islem maliyetlerini ve teslimat siirelerini azaltirken iiriin ve hizmet kalitesini
artirmaktadir.

- Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisim interaktif bir sekilde

gerceklesmektedir.

Internet ve internet teknolojilerindeki gelismeler giinliik yasam ile birlikte is hayatin
ve tlim ekonomik faaliyetleri yeniden yapilandirmistir (Dai vd., 2018: 342; Yamamato,
2020: 16). Bu gelismelerin ortaya ¢ikardigi en nemli unsur e-ticarettir (Demirdogmez
vd., 2018: 2216). Her gegen giin katlanarak biiyiiyen ve literatiirde internet pazarlamasi
(Bianchi ve Mathews, 2016: 428), e-pazarlama (Qashou ve Saleh, 2018: 95), dijital
pazarlama (Kannan ve Alice, 2017: 23) ve online aligveris (Chakraborty vd., 2016: 47)
olarak da ifade edilen e-ticaret daha hizli, daha verimli ve daha az maliyetli bir ticaret
yontemi olarak isletmeler tarafindan uzun zamandir kullanilmaktadir (Gefen, 2000:

725; Bloomenthal, 2019; Yamamato, 2020: 16).

E-ticaretin ilk kullanim1 1970’lere dayanmaktadir (Santos vd., 2017: 131). Bu
tarihlerde e-ticaret terimi siparisler ve is ile ilgili belgelerin elektronik ortamda
iletilmesi i¢in kullanilmistir (Nanehkaran, 2013: 190). Belgeler faks, teleks, elektronik
fon transfer sistemi (EFT), elektronik veri iletisimi (EDI), telefon ve elektronik daktilo
gibi elektronik araglar araciligiyla gonderilmistir (Santos vd., 2017: 131; Yamamato,
2020: 16; Diker ve Varol, 2013: 30). Daha sonra internet ve web teknolojilerinin
gelismesiyle e-ticaret terimi internet iizerinden yapilan ticaret olarak kullanilmaya

baglanmistir (Nanehkaran, 2013: 190).

Bu baglamda e-ticaret glinlimiizdeki anlamiyla ilk kez Pizza Hut tarafindan 1994

yilinda kullanilmigtir. Pizza Hut internet {izerinden sattig1 pizzalar ile e-ticaret yapan
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ilk sirket olarak tarihe ge¢mistir (E-ticaret.gov, 2020). Daha sonra 1994 yilinda e-
ticaretin en biiyiik iki ismi Amazon ve E-bay kurulmustur (Nogoev vd., 2011: 3).
Giiniimilizde de diinyanin en biiyiik e-ticaret siteleri arasinda bulunan Amazon ve E-

bay’a 1999 yilinda Cin’de kurulan Alibaba eklenmistir (Baz, 2020: 6).

2000’11 yillara gelindiginde diinya genelinde internet kullanimi artmis ve buna bagh
olarak e-ticaret dnemli oOlciide yayginlasmistir. Ozellikle 2010 yilindan sonraki
donemde sosyal medya ve mobil telefon kullaniminin artmasiyla e-ticaret bir endiistri
haline gelmistir (Baz, 2020: 7). Bdylece ticaret sinirlar1 asmais, tiiketiciler daha kaliteli
ve daha ucuz irilinlere diinyanin her yerinden erisim imkanina sahip olmustur
(Barkatullah ve Djumadi, 2018: 94). Ayrica tiiketicilerin satin alacaklari iiriinleri
internet lizerinden arastirmalar1 veya internetten direkt olarak satin almalar1 bir¢ok
isletmeyi fiziksel magazanin yani sira e-ticaret yapmaya mecbur birakmistir (Kotler,
2017: 187). Clinkii yapilan arastirmalar interneti ve e-ticareti verimli kullanan
isletmelerin performanslarinin arttigin1 ve rakiplerine karsi rekabet avantaji

sagladigim1 gostermektedir (Bianchi ve Mathews, 2016: 426).

Birgok iilkede endiistrinin ana unsuru haline gelen e-ticaretin hizli bir sekilde
bliylimesindeki en Onemli etken internet kullanimmin artmasi olarak ifade
edilmektedir (Demirdégmez vd., 2018: 2216). internet ve internet teknolojilerindeki
gelismeler cografi sinirlari ortadan kaldirmig ve isletmeler ile tiiketicilerin elektronik
ortamda bulusmasint saglamistir. Bu durum internet kullanimina paralel olarak e-
ticaret kullanimini giinden giline artirmis ve artirmaya devam ettirmektedir (Ertiirk,
2019: 92). Bu baglamda yillar itibariyle e-ticaret kullanimindaki artis Sekil 2.1°de

gosterilmistir.
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Sekil 2.1 : Diinya E-Ticaret Kullanim Penetrasyonu
Kaynak: (Statista, 2020a)

Giliniimiizde, diinya genelinde 4,54 milyar aktif internet kullanicist bulunmaktadir (We
Are Social, 2020). 4,54 milyar aktif internet kullanicisinin 3,47 milyari ise aktif olarak
e-ticaret yoluyla aligveris yapmaktadir. 2017 yilinda %33.,8 (2,44 milyar kisi) olan
diinya e-ticaret kullanim penetrasyonu 2018 yilinda %37,6 (2,74 milyar kisi), 2019
yilinda %43 (3,16 milyar kisi) ve 2020 yili itibariyle %46.6 (3,47 milyar kisi) "dir.
2024 yilinda ise diinya e-ticaret kullanim penetrasyonunun %60,3 (4,66 milyar kisi)
olmasi beklenmektedir (Statista, 2020a).

Diinya e-ticaret hacmi 2010 yilindan bu yana siirekli olarak artmaktadir. Fakat, son
yillarda artis hizinda 6nemli bir diisiis yasandig1 goriilmektedir. Artis hizinda yasanan
bu diisiisiin en dnemli nedeni gelismis iilkelerdeki internet ve e-ticaret kullaniminin
belli bir olgunluk seviyesine ulagsmis olmasidir. Bu sebeple bundan sonraki siiregte
diinyadaki internet ve e-ticaret kullanimina en biiyiik etkiyi az gelismis ve gelismekte
olan tilkelerin yapmas1 beklenmektedir. Az gelismis ve gelismekte olan tlilkelerde geng
niifusun hizli bir sekilde artmasi, internet ve e-ticaret kullaniminin az olmasi bu
tilkelerin 6nemli pazarlar haline gelmesini saglamistir (Ticaret Bakanligi, 2020: 9;

Marangoz, 2014: 402-403).

Bu baglamda diinya e-ticaret hacmindeki degisime bakildiginda, 2012 yilinda 632
milyar dolar olan e-ticaret hacminin %62’sini gelismis Ttlkelerin, %38’ini ise
gelismekte olan iilkelerin olusturdugu goriilmektedir. 2020 yilinda ise diinya e-ticaret
hacminin  %36’sim1  gelismis {ilkeler, %64’inii ise gelismekte olan Tlkeler
olusturmaktadir (Kantarci vd., 2017: 17). Ayrica 2017 yilinda 1,37 trilyon dolar olan
diinya e-ticaret hacmi 2018 yilinda 1,65 trilyon dolar, 2019 yilinda 1,92 trilyon dolar
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ve 2020 itibariyle 2,41 trilyon dolardir. Diinya e-ticaret hacminin 2024 yilinda ise 3,30
trilyon dolar olmasi1 beklenmektedir (Statista, 2020a).

Diinya e-ticaret pazarmin ¢ogunlugunu Cin, ABD, Japonya, Ingiltere ve Almanya
olusturmaktadir. Bu iilkelerin toplam pazar biiyiikligli kiiresel e-ticaret pazarinin
biiyiik bir kismimi kapsamaktadir (TUSIAD ve Deloitte, 2019: 10). 2020 yilmin ilk
yarisinda e-ticaret faaliyetlerinden Cin; 1,11 trilyon dolar, ABD; 411 milyar dolar,
Japonya; 104 milyar dolar, Ingiltere; 97 milyar dolar ve Almanya 87 milyar dolar gelir
elde etmistir. Elde edilen gelirlerin %40,7’sini yemek ve kisisel bakim {iriinleri,
%?26,54’linli moda iirtinleri, %25,30’unu oyun ve hobi {iriinleri, %20.21’ini mobilyalar

ve %17.73’1inii elektronik aletler olusturmaktadir. (Statista, 2020a).

Yasa Gore E-Ticaret Kullanimi
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Sekil 2.2 : Diinyadaki E-Ticaret Kullaniminin Yasa Gore Dagilimi
Kaynak: (Statista, 2020a)

Diinya genelinde e-ticaret yoluyla aligveris yapanlarin %54’ erkeklerden olusurken,
%46°s1 kadinlardan olugmaktadir. E-ticaret yoluyla aligveris yapanlar yaslarina gore
incelendiginde %?22’sinin 18-24 yas, %31’inin 25-34 yas, %24’linlin 35-44 yas,
%16’s1m1n 45-54 yas ve %7’sinin 55-64 yas araliklarinda olduklar1 goriilmektedir. E-
ticaret yoluyla aligveris yapanlar gelir diizeylerine gore incelendiginde ise %34 iiniin
diistik gelirliler, %34’iiniin orta gelirliler ve %32’sinin yiiksek gelirlilerden olustugu

goriilmektedir (Statista, 2020a).

E-ticaret Tiirkiye’de de diger iilkelerde oldugu gibi hizli bir sekilde biiyiimektedir.
1998 yilinda Hepsiburada e-ticaret konusunda Tiirkiye’deki ilk adim1 atmistir ve bu
nedenle ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Ardindan 2001 yilinda Gittigidiyor, 2009°da
Trendyol ve 2012°de NI11 kurulmustur. Daha sonra bir¢ok isletme e-ticareti
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kullanmaya baglamig olup Tiirkiye’de e-ticaret onemli boyutlara ulagmistir (Baz,

2020: 13).

Tiirkiye’de 2020 yili itibariyle 62,07 milyon aktif internet kullanicist bulunmaktadir
(We Are Social, 2020). Bunlarin 37,2 milyonu aktif olarak e-ticaret yoluyla aligveris
yapmaktadir. Tiirkiye’nin su anki e-ticaret penetrasyonu %44’tiir ve 2024 yilinda

%61,9 (53,5 milyon kisi) olmasi beklenmektedir (Statista, 2020b).

Yasa Gore Turkiye'deki E-Ticaret Kullanimi
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Sekil 2.3 : Tiirkiye’deki E-Ticaret Kullaniminin Yaga Gore Dagilimi
2020 yili Tirkiye e-ticaret hacmi 11,28 milyar dolardir ve yillik %20,2 biiyiimeyle
2024 yilinda 23,52 milyar dolar olmas1 dngoriilmektedir (Statista, 2020b). Tiirkiye’de
e-ticaret yoluyla aligveris yapanlar yaslarina gore incelendiginde %18’inin 18-24 yas,
%37,5’inin 25-34 yas, %22,5’inin 35-44 yas, %12,3’iiniin 45-54 yas ve %7,1’inin 55-
64 yas araliklarinda oldugu goriilmektedir (E-ticaret.gov, 2020b). Ayrica Tiirkiye’de
erkeklerin %40,2’si, kadinlarin ise %32,7’si e-ticaret yoluyla aligveris yapmaktadir

(TUIK, 2020).

Tiirkiye’de e-ticaret ile yapilan aligveriglerdeki sepet ortalamasi1 107,7 TL’dir. Sektor
bazinda sepet ortalamalarina bakildiginda hava yollarn1 907 TL, giyim 214 TL,
elektronik egyalar 167 TL, seyahat 150 TL, cicek 89 TL, kitap-dergi 76 TL ve yemek
40 TL olarak goriilmektedir. Ayrica Tiirkiye’de 2019 yilinin ilk alt1 aylik doneminde
e-ticaret web sitelerinden 558,7 milyon adet siparis verilmisken, 2020 yilinin ilk alt1
aylikk doneminde %52,3’lik artis ile 850,7 milyon adet siparis verilmistir (E-
ticaret.gov, 2020b).
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Sekil 2.4 : Tiirkiye’de E-ticaret Web Sitelerinden Satin Alinan Uriinler
Kaynak: (TUIK, 2020)

Sektorel olarak Tiirkiye’de yapilan aligverisler incelendiginde, 2020 yilinda e-ticaret
yoluyla aligveris yapanlarin %60,9’u tekstil iiriinii, aksesuar ve ayakkabi, %26,1’1
kitap-dergi, %22,5’1 yemek, %21,1°1 kozmetik ve giizellik iiriinleri, %17,6’s1 temizlik
iiriinleri ve %17’si mobilya-ev esyalar1 satin almistir (TUIK, 2020). Bu
aligverislerdeki 6demelerin %63,3’1 kredi kart1, %32,2’si havale/eft ve %4’ii kapida
O0deme yoluyla gerceklesmistir. Ayrica Tirkiye’deki toplam e-ticaret aligverisinin
%601 iig biiyiik sehirden yapilmaktadir. Bu sehirler, Istanbul (%47), Ankara (%8) ve
[zmir (%5)dir. (E-ticaret.gov, 2020b).

Tiirkiye’deki e-ticaret isletmeler agisindan incelendiginde, toplam 68.457 isletmenin
e-ticaret kullandig1 ve bunlarin 57.384’{inlin Trendyol, Hepsiburada, Gittigidiyor vb.
gibi pazar yerlerinde faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Ayrica e-ticaret kullanan 5.139
isletmenin hem pazar yerlerinde hem de kendi web sitelerinde faaliyet gosterdigi

goriilmektedir (E-ticaret.gov, 2020b).

2.2.2. E-Ticaret Tiirleri

Geleneksel ticarette oldugu gibi, konu ve taraflar e-ticaretin seklini belirlemektedir.
Isletmelerin hangi iiriinleri kimlere satacagim belirlemesi 6nem arz etmektedir. Ciinkii
kullanilacak e-ticaret tiiriinii en basta dogru belirlemek isletmeleri yanlis pazarda

bulunmanin olusturabilecegi ekonomik kayiplardan kurtarmaktadir (Baz, 2020: 28).
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Bu baglamda benzer teknoloji ve uygulamalar kullanilmasina ragmen e-ticaret konu
ve taraflarina gore farkli sekillerde siniflandirilmaktadir (Cakirer, 2019: 124). E-ticaret

tiirleri Sekil 2.5’te 6zetlenmistir.

B2C

Isletme Tiiketici

B2B C2C

Isletme Tiiketici

B2C

Sekil 2.5 : E-Ticaret Tiirleri
Kaynak: (Nanehkaran, 2013: 192; Gupta, 2014: 44-45; Santos vd., 2017: 132;
Shafiyah vd., 2013: 1359)’ den uyarlanmustir.

Yapilan simiflandirmaya gore e-ticaret, taraflarin ikisi de isletme ise isletmeden
isletmeye, taraflarin biri igletme digeri tiiketici ise isletmeden tiiketiciye, taraflarin her
ikisi de tiiketici ise tiiketiciden tiiketiciye olarak adlandirilmaktadir (Nanehkaran,

2013: 192; Gupta, 2014: 44-45; Santos vd., 2017: 132; Shafiyah vd., 2013: 1359).

2.2.2.1. isletmeden Isletmeye E-Ticaret (B2B)

B2B e-ticaret tedarikgi, lretici, dagitict ve perakendeci gibi isletmeler arasinda
elektronik ortamda gerceklestirilen her tiirlii islem olarak ifade edilmektedir (Chong
vd., 2010: 315; Shafiyah vd., 2013: 1359). B2B e-ticaretin hacmi digerlerinden ¢ok
daha fazladir (Djan, 2008: 9). Bunun birincil nedeni, siradan bir tedarik zinciri
uygulamasinda igletmeler bir adet iirlin iiretmek i¢in bircok hammadde satin alirken,
tiretilen {irlin tek bir tiiketiciye satilmaktadir (Nemat, 2011: 100). Ticari alim
satimlardaki islem hacmi bireysel alim satimlara gore daha fazla oldugundan, diinyada
gerceklesen toplam e-ticaret faaliyetleri igerisindeki en biiyiik pay B2B e-ticarete aittir

(Shafiyah vd., 2013: 1359; Civelek, 2017: 29).

B2B e-ticarette isletmeler arasinda gilinlik gerceklesen rutin islemler
otomatiklesmekte ve aligveris daha kolay bir hale gelmektedir. Daha kolay ve daha

hizli siparis vermek isletmelere zaman, isgiicii ve maliyet acisindan ¢esitli avantajlar
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saglamaktadir. Bu durum biirokratik islemleri azaltacagi i¢in karar verme siireclerini
hizlandirmaktadir (Yamamato, 2020: 62). B2B e-ticaret ayrica isletmelerin ticaret
ortaklart ile kurdugu iletisim ve koordinasyonun verimini artirmakta olup isletme

performansini pozitif yonde etkilemektedir (Alsaad ve Taamneh, 2019: 1).

B2B e-ticaret web siteleri iige ayrilmaktadir (Civelek, 2017: 28). Tlki, tiim isletmelerin
katilabildigi biiyiik 6l¢ekli yatay web siteleridir. Yatay B2B web sitelerinin en 6nemli
ve en biiyiigii Cin merkezli Alibaba’dir. Ikincisi ayn1 sektdrde bulunan isletmelerin bir
arada oldugu dikey web siteleridir. Dikey B2B web sitelerine 6rnek olarak Cin
merkezli Chemnet verilebilmektedir. (Akar, 2019: 44). Sonuncusu ise isletmelerin
kendi tedarik¢i ve dagiticilari i¢in olusturduklart 6zel web siteler olarak bilinmektedir

(Civelek, 2017: 28).

2.2.2.2. isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

B2C e-ticaret mal veya hizmetlerin elektronik ortamda dogrudan nihai tiiketiciye
satilmasi olarak tanimlanmaktadir (Moriset, 2020: 5). E-ticaretin en ¢ok bilinen ve
kullanilan tiirii olan B2C, internet kullaniminin artmasiyla birlikte giin gectikge
biliylimekte olup diinya genelinde yayginlasmaktadir (Marangoz, 2014: 385). Bu
baglamda yapilan aragtirmalar incelendiginde B2C e-ticaret islem hacminin 1999
yilinda 25 milyar dolar, 2003 yilinda 150 milyar dolar, 2014 yilinda 1,33 trilyon dolar,
2017 yilinda 2.38 trilyon dolar ve 2019 yilinda 3.5 trilyon dolar oldugu goriilmektedir.
Ayrica arastirmalara gore B2C islem hacmindeki biliylimenin devam edecegi ve 2023
yilinda 6,5 trilyon dolara ulasacagi oOngoriilmektedir (Cakirer, 2019: 127; E-
ticaret.gov, 2020c).

B2C e-ticaret, pazara giris engellerini kaldirmig ve kiiresel ¢apta magaza agma
maliyetlerini 6nemli oranda diigiirmiistiir (Gupta, 2014: 46). Maliyetlerin kiiciik ve
orta Olcekli isletmelerin karsilayabilecegi seviyelerde olmasi satis fiyatlarina
yansimustir. Boylece diistik fiyath iiriin sunan web sitelerden tiiketiciler daha fazla
aligveris yapmakta ve B2C e-ticaret hacmi biiylimeye devam etmektedir (Marangoz,

2014: 386).

B2C e-ticaret web siteleri ikiye ayrilmaktadir. Ilki giyim, elektronik esya, kitap, gida
vb. gibi ¢esitli kategorilerdeki liriinlerin satildig1 yatay web siteleridir. Yatay B2C web

sitelerinin en biiyiigii Amazon’dur. Ikincisi ise sadece tek bir kategorideki iiriinlerin
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satildig1 dikey web siteleridir. Dikey B2C web sitelerine 6rnek olarak Moda dikeyi
olan Zalando ve kitap dikeyi olan BKM verilebilmektedir (Akar, 2019: 43).

2.2.2.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

C2C e-ticaret tiiketicilerin elektronik ortamda bagka tiiketicilere mal veya hizmet
satmasi olarak tanimlanmaktadir (He vd., 2019:1; Nanehkaran, 2013: 192). C2C e-
ticaret web siteleri ilk olarak geleneksel agik arttirmada oldugu gibi {irtinler i¢in fiyat
teklifi verilen miizayede web siteleri ile ortaya ¢ikmistir. Bu siteler C2C e-ticaret web

sitelerinin yayginlasmasiyla giin gectikce azalmaktadir (Civelek, 2017:34).

Bu modelde islemler genellikle aligverisi kolaylastiran tigiincii bir sahis konumundaki
web siteleri lizerinden gergeklesmektedir (Yamamato, 2020: 76). Web siteleri
gerceklestirilen her satis i¢in saticilardan komisyon talep etmektedir (Nemat, 2011:

102).

C2C e-ticaret satici ile alic1 arasindaki bilgi asimetrisini ortadan kaldirmakta olup
ikinci el tiriinlerin satilabilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Fakat ikinci el olmasi
sebebiyle iiriinlerin garantisi bulunmamakta ve web sitelerinin kalite kontrol sistemi

yetersiz kalmaktadir (Dan, 2014: 29-32).

C2C e-ticaret web sitelerinin en biiyiigii Ebay’dir. Tiirkiye’de ise Letgo, Sahibinden
ve Gittigidiyor bu baglamda 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketiciler bu web sitelerine iiye olup
hem iiriin satig1 yapabilmekte hem de iiriin satin alabilmektedir (Marangoz, 2014: 386).

2.2.3. E-Ticaretin Avantajlari

E-ticaret isletmelere ve tiiketicilere gesitli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar

Cizelge 2.1°de 6zetlenmistir.
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Cizelge 2.1 : E-ticaretin Avantajlari

isletmeler icin Avantajlar Tiiketiciler i¢cin Avantajlar1
-Pazara giris engellerinin ortadan kalkmasi -7 glin 24 saat aligveris imkan1 saglamasi
-Fiziksel magazaya ihtiya¢ duyulmamasi -Daha ¢ok tirtin segenegi bulunmasi

-Uriin, satic1 ve fiyatlar1 karsilagtirma firsati
-Diinyanin her yerine ulagma imkan1 saglamasi vermesi
-Hedef kitleye daha kolay ulasilabilmesi -Kaliteli {irtinlerin daha diigiik fiyata satilmasi
-Yer ve zaman sinirinin olmamast -Bilgiye daha kolay ulagilabilmesi
-Gelen taleplere aninda cevap verebilme yetenegi
saglamasi -Satin alma maliyetinin azalmasi
-Islem maliyetlerinin azalmas1 -Saticr ile iletisim kurmay1 kolaylagtirmasi

-Hizmet kalitesinin artmast

-Miisteri iligkilerini gelistirmesi

-Stok maliyetlerini azaltmasi

-Rekabet avantaj1 saglamasi

-Miisteri memnuniyetini artirmasi

-Isletme ve marka imajin1 gelistirmesi
-Miisterilerden geri bildirim almayi kolaylagtirmasi
Kaynak: (Niranjanamurthy vd., 2013: 2362-2364; Khan, 2016: 20-21; Moriset, 2020: 7; Kartivi vd.,

2018: 2-3; Chong vd., 2010: 316).

2.2.3.1 E-Ticaretin isletme ve Tiiketicilere Etkileri

Kavramsal olarak ekonomik bir olgu olan e-ticaret hem is hayatin1 hem de sosyal
hayat1 6nemli 6l¢iide etkilemistir. Zaman ve mekan sinirinin olmamasi isletmeler ve
tilkketicilerin birgok islemi e-ticaret ilizerinden yapmasini saglamistir (Cakirer, 2019:
135). Yapilan islem c¢esitliliginin artmasi e-ticaretin kapsamini genisletmis olup
hacmini biiyiik oranda artirmistir (Marangoz, 2014: 377). Ginlik yasamin
vazgecilmez bir parcast haline gelen e-ticaret isletmelerin is yapis sekli tizerinde koklii
degisikliklere sebep olurken tiiketicilerin de satin alma davranislarini1 degistirmistir.
Bu baglamda e-ticaretin isletme ve tiiketicilere etkisi asagidaki  gibi
ozetlenebilmektedir (Terzi, 2011: 745-747; Ramanathan vd., 2012: 934-936; Cakirer,
2019: 135-136; Erboy, 2013: 58; Marangoz, 2014: 377-382; Jahaveri, 2008: 27);

- Yeni is alanlar1 ve departmanlar ortaya ¢ikmakta,

- Isletmelerin iiretim ve isgiicii yapis1 degismekte,

- Kolay, hizl1 ve verimli bir ticaret deneyimi sunmakta,

- Daha fazla tiiketiciye ulasilabilmekte,

- Yeni pazarlara giris engelleri ortadan kalkmakta,

- Zaman ve mekan sinir1 olmadigi i¢in diinyanin her yerine ulasilabilmekte
- Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki interaktiflik artmakta,

- Kaynaklar daha verimli kullanilabilmekte,
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- Uretim ve stok maliyetleri azalmakta,

- Rekabet ortami degismekte,

- Fiziksel magazaya gidemeyen tliketiciler internet iizerinden

yapabilmekte,

- Fiyatlar 6nemli derecede azalmakta,

- Tiketiciler satici, tiriin ve fiyatlar1 kolaylikla karsilastirabilmekte,

- Tiketiciler aligveriste gii¢lii taraf konumuna gelmekte,
- Pazar yapisi degismekte,

- Tiketici memnuniyeti artmakta,

- Lojistik firmalarmin 6nemi artmakta,

- Isletme ve tiiketiciler i¢in bilgiye ulasma maliyeti azalmakta

alisveris

- Tiiketicilerden cinsiyet, yas, medeni hal, 6grenim durumu, meslek, ihtiyaglar,

begeniler ve satin alma ge¢misi gibi biiylik miktarda veri toplanmakta olup bu

veriler pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaktadir.

2.2.4. E-Ticaretin Kisitlar1

E-ticaretin isletmeler ve tiiketicileri etkileyen cesitli kisitlari bulunmaktadir. Bu

kisitlar Cizelge 2.2°de 6zetlenmistir.

Cizelge 2.2 : E-ticaretin Kisitlari

-Yasal ve politik problemler
-Nitelikli is giicii eksikligi
-Odeme yéntemi cesitliliginin
saglanamamasi

isletmeler icin Kisitlari Tiiketiciler icin Kisitlar
-E-ticarete giris maliyeti -Donanim ve internet maliyeti
-Yiiksek lojistik maliyetleri -Teknik bilgi eksikligi
-Satin alinacak iiriinlerin fiziksel olarak test
-Geri iade problemi edilememesi
-Oneri ve pazarlik icin satici ile fiziksel temas
-Sistem giivenligi kurulamamasi
-Giivenilirlik problemi -Giivenlik problemi
-Hizla gelisen teknolojilere adaptasyon -Kisisel verilerin gizliligi problemi
-Yenilik yapma zorunlulugu -Dolandirilma riski
-Artan rekabet -Teslimatin gecikmesi
-Siber saldir1 riski -Uygun 6deme yonteminin bulunmamasi

Kaynak: (Zaied, 2012: 11; Lawrance ve Tar, 2011: 26; Niranjanamurthy vd., 2013: 2363-2364; Khan,

2016: 20-21; Moriset, 2020: 7)
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2.3. E-Ticaret Alaninda One Cikan Teoriler

Bu boliimde ¢alismanin dayandirildigi ve temelini olusturan teoriler agiklanmaistir.

2.3.1. Sinyal Teorisi (Signaling Theory)

Sinyal teorisi ilk olarak satic1 ve alic1 arasindaki etkilesimde asimetrik bilgiler ile
karsilasilan durumlarda ortaya ¢ikmistir. Bu teori disaridan alinan isaretlerin (digsal
sinyal) tiiketicileri etkilemek i¢in nasil kullanildiklarini agiklayan bir gerceve
sunmaktadir (Li vd., 2015: 701-702). Sinyaller nesnelerin disariya yansiyan 6zellikleri
olarak tanimlanmakta olup sinyal gondericinin tercihine gore farklilagabilmektedir.
Tiiketiciler saticilara gore nispeten daha az bilgiye sahiptir. Ozellikle e-ticarette, satici
ve tiiketici iliskisinde bilgi asimetrisi nemli bir problem olarak ifade edilmektedir. Bu
baglamda tiiketicilerin dogru degerlendirme yapmalarin1 ve saticilarin gonderdigi
sinyalleri anlamalarini1 saglamak icin sinyal teorisi kullanilmaktadir (Mavlanova vd.,

2016: 60; Chen vd., 2015: 264-265).

Bilgi asimetrisi arttikca tiiketicilerin edindikleri sinyallere glivenerek satici ve tiriinleri
degerlendirme egilimleri artmaktadir. Satici tarafindan gonderilen sinyaller igsel ve
digsal olarak kategorize edilebilmektedir (Wells vd., 2011: 375). I¢sel sinyaller iiriinler
ve lriin Ozellikleri gibi unsurlar igerirken tiiketici i¢in herhangi bir bilgi veya
uzmanlik gerektirmeyen dissal sinyaller ise web sitesi kalitesi, web sitesi dizayn1 vb.
gibi unsurlari icermektedir. E-ticaretin yapisi geregi tiikketiciler satin alacaklari tirtinleri
fiziksel olarak test edememekte, sadece fotograflarin1 gorebilmektedir. Bu nedenle
tiiketiciler e-ticaret web sitelerinden aligveris yaparken satici giivenilirligi ve kalitesini
degerlendirmek i¢in digsal sinyalleri daha fazla kullanmaktadir (Chen vd., 2015: 264-
265).

E-ticaretteki en Onemli olgulardan birinin giiven oldugu ifade edilmektedir. Bu
nedenle saticilar tiiketici giivenini saglamak, onlarin endigelerini azaltmak ve algilarini
pozitif yonde degistirmek icin bir¢ok stratejik sinyal kullanmaktadir (Ponte vd. 2015:
287- 289). E-ticaret web sitelerindeki sinyaller web sitesi teknik Ozellikleri (bilgi
kalitesi, sistem kalitesi, servis kalitesi), web sitesi kalitesi, web sitesi dizayn1 ve web
sitesi bilinirligi gibi unsurlar1 igermekte olup temel amaglar tiiketicileri satin almaya

ikna etmektir (Mavlanova vd., 2016: 60, Chen vd., 2017: 1563-1564; Ponte vd. 2015:
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287- 289). E- ticaret web sitelerinde sinyal gonderici ile tiiketici arasindaki iliski sinyal

teorisine gore Sekil 2.6’da 6zetlemistir.

t=0 t=1 t=2 t=3
Sinyal Gonderici Sinyallerin Alicilar Geri bildirim
(Web sitesi) gonderilmesi (Tiiketiciler)
o Uil * Sinyaller . TEiketic_ilgr : ;?;?Eglelgru\:fr?
* Web sitesi teknik al'l.clla.r a gonder!c1den . satin alarak
ozellikleri (tiiketicilere) gelen sinyalleri iy
« Web sitesi gonderilmekte gozlemleyip i
X ?’t Sitest dir. yorumlamakta l%il fion yes
o st ve satm alma dndermektedic
* Web sitesi karari & :
bilinirligi vermektedir.
* Web sitesi
dizaynm

Sekil 2.6: E-ticaret Web Sitelerinde Sinyal-Zaman Tablosu
Kaynak: (Connelly vd., 2011: 44)’ den uyarlanmistir. Not: t = zaman

Bu baglamda sinyal gondericisinin ilk olarak sinyalin tiiriinii belirlemesi
gerekmektedir. Belirlenen sinyaller tiiketicilere gonderilmekte ve tiiketiciler
tarafindan gozlemlenip yorumlanmaktadir. Daha sonra tiiketiciler gozlem ve
yorumlara dayanarak web sitesinden aligveris yapip yapmayacagina karar
vermektedir. Son olarak da tiiketiciler satin alinan iriinleri ve sunulan hizmetleri
degerlendirip sinyal gondericiye (Web sitesi) geri bildirim gondermektedir (Connelly
vd., 2011: 44-45)

2.3.2. Neden- Sonuc¢ Zinciri Teorisi (Means- End Chain Theory)

Neden sonug zinciri teorisi tiiketicilerin iirlin ve hizmetler ile ilgili diisiincelerini ve
onlara yiikledikleri anlamlar1 analiz etmek i¢in kullanilmaktadir. Teoride iirlin ve
hizmet 6zellikleri, elde edilen sonuglar ve tiiketici degerleri arasinda hiyerarsik bir yap1
bulunmaktadir. Neden sonug zinciri teorisi tiiketicilerin satin aldiklar1 {riinler ile
ulagmak istedikleri sonuglar ve tatmin etmek istedikleri degerler arasinda 6nemli bir

iligski oldugunu vurgulamaktadir (Gutman, 1982: 60-64).

Bu teoride satin alma siireci, tiiketicilerin {iriinlere yiikledikleri anlam ve satin alma

motivasyonlar1 biligsel bir yaklasim ile ele alinmaktadir. Teorinin odak noktasi,
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tiiketicilerin iiriinlere anlam yiiklemesi ve bu anlamlar dogrultusunda satin alma
davraniginda bulunmasi olarak ifade edilmektedir (Kangal, 2013: 56). Ayrica teoriye
gore tiiketiciler genellikle istenen sonuglara sebep olacak davranislart secerken
istenmeyen sonuglara sebep olacak davraniglar1 en aza indirmektedir (Gutman, 192:

60-64).

Neden sonu¢ zinciri teorisinde tiiketiciler satin aldiklari triinleri ihtiyaglarini
karsiladiklar1 siradan bir tiiketim araci olarak goérmemektedir. Tiiketicilere gore
tirlinler kendi amaglarina, hedeflerine ve degerlerine hizmet eden islevsel araglardir.
Teori tiiketicileri kendileri i¢in en faydali sonuglara ulasmay1 amaglayan karar vericiler

olarak tanimlamaktadir (Costa vd., 2004: 403-404).

Neden sonug zinciri teorisine gore kalite, dizayn, igerik vb. gibi web sitesi 0zellikleri,
irlin 6zellikleri ve sunulan hizmetin 6zellikleri tiiketicileri satin alma davranisina
yonlendirmekte olup onlarda olumlu sonuglar olusturmaktadir. Boylece tiiketiciler
nihai hedeflerine ulagabilmekte ve deger elde edebilmektedir. Bu durum tiiketicileri
memnun etmekte ve yeniden satin alma davranisi gostermelerini saglamaktadir
(Subramony, 2002: 148-149; Chiu vd., 2014: 89). Bu baglamda hiyerarsik {i¢

diizeyden olusan neden sonug zinciri teorisi sekil 2.7’ de 6zetlenmistir.

Diizey 1: Diizey 2: Diizey 3:
Ozellikler Sonuglar Degerler
(Attributes) (Consequences) (Values)

Sekil 2.7 : Neden-Sonug Zinciri Teorisinin Hiyerarsik Diizeyi
Kaynak: (Li vd., 2016: 5; Subramony, 2002: 145)
Diizey 1: Ozellikler: Tiiketicilerin kolayca algilayabildigi fiyat, renk, koku, tasarim,
agirlik vb. gibi somut ve soyut {iriin 6zelliklerini igermektedir (Li vd., 2016: 5). E-
ticaret web sitelerinde ise bu 6zellikler web sitesi kalitesi, web sitesi dizayni, kisiye

0zel icerik ve iiriine gore igerik olarak ifade edilmektedir (Subramony, 2002: 148).

Diizey 2: Sonuglar: Sonuclart dogrudan gozlemlemesi zordur ve satin alma
davranisindan sonra tiiketicilerin i¢inde bulundugu psikolojik ve fiziksel durumu
betimlemektedir. Ayrica bir sonuca birden fazla 6zellik etki edebilmekte olup (Li vd.,

2016: 5) sonuglar pozitif veya negatif olabilmektedir. Tiiketiciler zamanla hangi

23



sonuglara ulagmak istediklerini ve hangilerinden kaginmalar1 gerektigini 6grenmekte
ve boylece istedikleri sonuca ulagmak i¢in davraniglarini yonlendirmektedir (Chiu vd.,

2014: 88).

E-ticaret web sitelerinde ise dogru tasarlanmis 6zelliklerin etkiledigi sonuglar eglence,
zaman tasarrufu, istenmeyen cabalardan kaginma, bilgiye kolay ulasma, iyi iliski
kurma, performans artis1 ve basar1 olarak ifade edilmektedir (Subramony, 2002: 148-

149)

Diizey 3: Degerler: Hiyerarsik yap1 igerisinde en yukarida yer alan ve en soyut diizeyi
temsil eden degerler, tiiketicilerin satin alma davranisiyla neyi gergeklestirdiklerini
belirtmektedir. Degerler inang, mutluluk, kendini ger¢eklestirme, tatmin ve
motivasyon gibi soyut unsurlardan olugsmaktadir (L1 vd., 2016: 5; Subramony, 2002:
148-149). Ayrica degerler tiiketicilerin satin alma davranigindaki temel motivasyon ve

nihai hedef olarak diisiiniilebilmektedir (Chiu vd., 2014: 89).

2.3.3. Giiven Transfer Teorisi (Trust Transfer Theory)

Giiven saticinin kabiliyetine, yardimseverligine ve diirlistliigline bagl olarak gelisen
tiiketici algis1 olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2010: 1211). Internet iizerindeki
islemlerin belirsizligi gliveni e-ticaretin en kritik basar1 faktorii haline getirmistir. Bu
nedenle giliven e-ticaret baglaminda stratejik bir Oneme sahip olup biiylik ilgi

gormektedir (Zhou, 2011b: 639).

E-ticarette satici ile tliketici arasindaki aract degisken olan giiven genellikle verilen
sOzlerin yerine getirilmesi ve satici seffafligi ile gerceklesmektedir (Urban vd., 2009:
180). Ayrica e-ticarette web sitesinin beklentileri nasil karsiladigi, bilgilerin
giivenilirligi (Yichen ve Yi, 2010: 1-2) web sitesi dizayn1 (Urban vd., 2009: 181) ve
web sitesi kalitesi tiiketici giivenini dogrudan etkilemektedir (Bilgihan, 2016: 105).

Giiven transfer teorisine gore tiiketicilerin bilinmeyen bir saticiya olan giiveni onunla
iliskisi olan bilinen bir aracidan kaynaklanmaktadir (Wang vd, 2013: 1396). Giiven
bilinen bir aracidan bilinmeyen bir saticiya aktarilmaktadir. E-ticarette tiiketiciler
bildikleri ve gilivendikleri bir web sitesinde bulunan daha Once hi¢ aligveris
yapmadiklar1 saticilara gilivenebilmektedir. Bu durum giiven transfer teorisi ile
aciklanmaktadir (Lee vd., 2018: 5). Bu baglamda giiven transferinde tiiketici, araci ve

satic1 arasindaki iligki Sekil 2.8’ de gdsterilmistir.
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Araci
(Web Sitesi)

Tiiketici
(Giivenen)

Satici
(Giivenilen)

Sekil 2.8 : E-ticaret Web Sitelerinde Tiiketici Giiveni ve Giiven Transferi
Kaynak: (Lee vd., 2018: 5-6)’den uyarlanmustir.

Giiven transfer siireci tiiketici (giivenen), araci (web sitesi) ve satici (giivenilen) olmak
tizere lic aktor igermektedir. Tiiketici (giivenen), satictya giivenip glivenmeyecegini
degerlendiren taraftir; satici (glivenilen) tiiketici tarafindan giivenilirlige bagli olarak
degerlendirilen taraftir; iiclincli taraf ise giiven olusturan araci olarak hizmet
vermektedir (Lee vd., 2018: 5-6; Chen vd., 2015: 264; Wang vd, 2013: 1396). Teoriye
gore tiiketici giiven duydugu araci sayesinde hi¢ bilmedigi bir saticiya

giivenebilmektedir (Wang vd, 2013: 1396).

E-ticarette tiiketiciler ve saticilar arasindaki aract konumunda olan web sitelerinin
temel islevlerinden biri de tiiketici gilivenini saglamaktir. Giivenilir bir web sitesi
problemli saticilarin olusturabilecegi riskleri azaltmakta ve agik kurallarla tiiketicilere
yardimec1 olmaktadir. Boylece tiiketiciler e-ticaret ortaminin iyi yonetildigini ve

oradaki saticilarin glivenilir oldugunu diisiinmektedir (Chen vd., 2015: 264).

Giiven transferi kanal i¢i ve kanallar aras1 olmak tiizere ikiye ayrilmaktadir. Kanal ici
giiven transferi bir iiriine veya satictya olan gilivenin aym1 kanaldaki baska iiriin ve
satictya transferini ifade etmektedir (Lin vd., 20011:616). Ornegin, web sitesi
araciligiyla bir saticiya giivenip aligveris yapan tiiketici ayn1 web sitesi araciligiyla
bagka saticilara da giivenebilmektedir. Kanallar aras1 ise farkli kanallardaki giiven
transferini ifade etmektedir. Ornegin, fiziksel magazasi olan bir saticiya giivenip
aligveris yapan tiiketici ayni saticinin web sitesine de giivenip internet lizerinden

aligveris yapabilmektedir (Xiao vd., 2019: 216; Xiao vd., 2018: 735).
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2.3.4. Beklenti Teorisi (Prospect Theory)

E-ticaret yapis1 geregi 6nemli derecede belirsizlik ve risk icermektedir. Bu baglamda
beklenti teorisi tiiketicilerin belirsizlik ve risk altinda verdikleri kararlar iizerinde
durmaktadir (Chiu vd., 2014: 87). Kahneman ve Tversky 1979 yilinda yaptiklari
calismayla beklenti teorisinin temelini olusturmustur. Teoriye gore tiiketiciler
kaybetmemeye kazanmaktan daha fazla 6nem vermektedir (Bansal vd., 2016: 4; Kog,
2019: 141). Ayrica belirsizlikten, riskten ve kayiptan kaginma duygusu tiiketicilerin
verdikleri kararlar1 6nemli derecede etkilemektedir (Fang vd., 2014: 421-422). Bu
teori ayn1 zamanda belirsizlikten, riskten ve kayiptan kaginma derecesinin tiiketiciden

tiiketiciye farklilik gosterdigini ileri siirmektedir (Bansal vd., 2016: 4).

Beklenti teorisine gore e-ticarette tiiketiciler alternatif {iriin, satic1 ve web sitelerine
iligkin degerlendirmeleri sonucunda satin alma karar1 vermektedir. Degerlendirmeler,
olas1 sonugclar ve tiiketicilerin algiladiklar: risk ile iligkilendirilmektedir (Chiu vd.
2014: 87-88). Olasi1 sonuglar kayiplar ve kazanglar olarak kodlanmakta olup belirlenen
bir referans noktasiyla kiyaslanmaktadir (Hancock, 2011: 98). Tiiketiciler olasi
sonuclara ve kendi beklentilerine gore bir deger (fayda) hesaplayip en yiiksek faydaya
sahip alternatifi (iirlin, satici, web site) segmektedir. Ayrica tiiketiciler olast sonuglar
ve alternatifler arasindan kendileri i¢in en kazangl olacagini diisiindiiklerini segme
egilimindedir. Bu durum tiiketicilerin riskten ve kayiptan kaginmasi ile
aciklanmaktadir (Chiu vd. 2014: 87-88). Bu baglamda beklenti teorisi diyagrami Sekil
2.9°da gosterilmistir.
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Deger

Referans
Noktasi

N\

Kayiplar Kazanglar

Sekil 2.9: Beklenti Teorisi Diyagrami
Kaynak: (Chen ve Liang, 2006: 61)

Beklenti teorisi tiiketicilerin satin alma siireglerinde verdikleri kararlarin
sonuclarindan ¢ok potansiyel kayip ve kazanglari dikkate aldiklarini ifade etmektedir.
Bu baglamda, Beklenti Teorisi Diyagramina gore (Sekil 2.9) deger fonksiyonu
kayiplar i¢in konveks iken kazanglar i¢in konkavdir. Kayiplar icin konvekslik
tiikketicilerin riske girme istekliligini ifade ederken kazanglar igin konkavlik
tilketicilerin riskten kacinmalarini ifade etmektedir. Ayrica deger fonksiyonu kayiplara
gore kazanglarda daha dik durumdadir. Bu durum tiiketicilerin kayiplardan

kacindiklart anlamina gelmektedir (Chen ve Liang, 2006: 61; Tekin, 2016: 92-93).

Beklenti teorisine gore tiiketiciler kazanma ve kaybetme durumlarinda ayni tepkiyi
vermemektedir. Yapilan deneylerde goriilmektedir ki sonugta herhangi bir farklilik
olmamasina ragmen 100 TL kaybedip daha sonra bulmanin tiiketiciye verdigi haz ile
100 TL bulup daha sonra kaybetmenin verdigi ac1 ayni degildir (Chiu vd. 2014: 87-
88). Tiiketicilerin kaybetmeme egilimi kazanma arzusundan daha gii¢lii oldugundan
once kazanip daha sonra kaybetmenin verdigi aci daha siddetlidir. Bu baglamda
kazanglar s6z konusu oldugunda tiiketiciler riskten kaginmayi tercih ederken kayiplar

s0z konusu oldugunda risk almay1 tercih etmektedir (Yiiksel, 2020).
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2.4. E-Ticaret Alaninda Giincel Modeller

Bu boéliimde e-ticaret ile ilgili literatlirde yer alan ve ¢alismanin kavramsal modeline

ornek teskil eden giincel modeller sunulmustur.

2.4.1. Bilgi Sistemleri Basar1 Modeli

Delone ve Mclean tarafindan 2004 yilinda gelistirilen *’Bilgi Sistemleri Basari
Modeli’’ aragtirmanin kavramsal modelinde 6rnek alinan ilk modeldir. Sekil 2.10°da
goriildiigl iizere Bilgi Sistemleri Basar1 Modeli bes faktorden olusmaktadir. Bunlar
bilgi sistemlerinin temel ve teknik 6zelliklerini olusturan sistem kalitesi, bilgi kalitesi
ve servis kalitesi; kullanicilar ile ilgili tutumlart igeren kullanma niyeti ve kullanici
tatmini; son olarak da sistemin kullanicilara faydasini belirten net fayda olarak ifade

edilmektedir (Delone ve Mclean, 2004: 32).

4 )

Sistem Kalitesi

N\ J Kullanma Niyeti
4 )
Bilgi Kalitesi l Net Fayda
- J
4 )

Kullanic1 Tatmini

Servis Kalitesi

- J

Sekil 2.10 : Bilgi Sistemleri Basar1 Modeli
Kaynak: (Delone ve Mclean, 2004: 33)

Delone ve Mclean Model’inin gelistirilme amaci bilgi sistemlerinin bagarisini
Olcmektir. Fakat ilerleyen asamalarda bu model farkli alanlardaki bagarilarin 6lgiilmesi
amaciyla da kullanmilmistir. Bilgi Sistemleri Basar1 Model’1 6zellikle e-ticaret web
sitelerinin bagarisi, web sitesi kalitesinin tiiketici algis1 ve satin alma davranis
tizerindeki etkisi gibi konularda kullanilmaktadir (Delone ve Mclean, 2004: 32; Chen
vd. 2017: 1564).
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Bilgi Sistemleri Basar1 Model’inde sistem kalitesi, basarili e-ticaret web sitelerinde
olmasi gereken ve tiiketiciler tarafindan deger verilen kullanilabilirlik, ulasilabilirlik,
gilivenlik, uyarlanabilirlik, cevap verme siiresi ve indirme siiresi gibi onemli bazi
teknik Ozellikleri icermektedir. Bilgi kalitesi e-ticaret web sitelerindeki icerik
problemiyle ilgilidir. Basaril1 bir e-ticaret web sitesinde tiiketicilere sunulan bilgilerin
anlasilir, eksiksiz, giivenli, kisisellestirilmis ve igerik ile ilgili olmasi Onem arz
etmektedir. Servis kalitesi ise tiiketicilere sunulan hizmeti kapsamaktadir. Tiiketicilere
zamaninda cevap verilmesi, problemlerinin ¢6ziilmesi ve kaliteli hizmet sunulmasi

servis kalitesini gdstermektedir (Delone ve Mclean, 2004: 32-42).

2.4.2. Web Sitesi Kalitesi Modeli

Arastirmanin kavramsal modelinde 6rnek alinan ikinci model Kim vd. tarafindan 2012
yilinda gelistirilen e-ticaret modelidir. Sekil 2.11°de goriildiigii gibi bu modelde
Delone ve Maclean’in gelistirdigi Bilgi Sistemleri Bagart Modeli faktorleri (sistem
kalitesi, bilgi kalitesi ve servis kalitesi) bagimsiz degisken olarak kullanilmistir.
Bagimli degisken olarak ise tiiketici degeri (faydaci deger ve hedonik deger), tiiketici
memnuniyeti ve tiiketicilerin yeniden satin alma niyeti kullanilmistir. Modelde e-
ticaret web sitelerindeki sistem, bilgi ve servis kalitesinin tiiketicilerin faydaci ve
hedonik deger algilarini nasil etkiledigi ile bunlarin tiikketici memnuniyeti ve yeniden
satin alma niyeti iizerindeki etkileri arastirilmistir. Ayrica model Kore’de internet
tizerinden aligveris yapan 293 kisi iizerinde test edilmis olup veriler online anket yolu

ile toplanmustir. (Kim vd., 2012: 374- 376).

Sistem Kalitesi

-Giivenlik
-Ulagilabilirlik
Faydaci Deger \
Bilgi Kalitesi Yeniden
-Bilgi Cesitliligi Memnuniyet |~ »  Satin alma
-Giincel Bilgiler Niyeti

Hedonik Deger /

Sekil 2.11 : Web Sitesi Kalitesi Modeli Kaynak: (Kim vd., 2012: 376)

Servis Kalitesi
-Hiz
-Cevap Verebilirlik
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Bu baglamda e-ticaret web sitelerine ait giivenlik, ulasilabilirlik, hiz ve cevap verme
faktorlerinin tiiketicilerin faydaci deger algisini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasilirken bilgi ¢esitliligi, hiz ve cevap verebilirlik faktorlerinin tiiketicilerin hedonik
deger algisim pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica arastirma
sonucunda tiiketicilerin faydact ve hedonik deger algisinin memnuniyet ve yeniden
satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmekte olup memnuniyetin ise
tiikketicilerin yeniden satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir (Kim

vd., 2012: 385).

2.4.3. E-Ticaret Basar1 Modeli

Arastirmanin kavramsal modelinde 6rnek alinan ii¢lincli model Wang vd. tarafindan
2016 yilinda gelistirilen e-ticaret basar1 modelidir. Sekil 2.12°de goriildigi gibi
modelde e-ticaret web sitelerine ait teknik Ozellikleri iceren ve web sitesi kalitesini
belirleyen sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve servis kalitesi faktorleri bagimsiz degisken
olarak kullanilmistir. Bagimli degisken olarak ise algilanan deger, kullanici tatmini ve
giiven kullanilmistir. Bu modelde e-ticaret web sitelerindeki sistem kalitesi, bilgi
kalitesi ve servis kalitesinin tiiketicilerin deger algisini, tatminini ve giivenini nasil
etkiledigi aragtirllmistir. Model Tayvan’da internet {izerinden aligveris yapan 280 kisi
tizerinde test edilmis olup veriler online anket yolu ile toplanmistir (Wang vd., 2016:

628-630).

Sistem Kalitesi

Algilanan Deger

Bilgi Kalitesi Giiven

Kullanici Tatmini

Servis Kalitesi

Sekil 2.12 : E-Ticaret Basar1 Modeli
Kaynak: (Wang vd., 2016: 630)
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Aragtirmanin sonucuna gore e-ticaret web sitelerine ait sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve
servis kalitesi algilanan degeri ve tiiketici tatminini pozitif yonde etkilemektedir.
Ayrica algilanan degerin tiiketici tatminini ve gliveni pozitif yonde etkiledigi
goriiliirken, tiiketici tatmininin de giiveni pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir

(Wang vd., 2016: 635).

2.4.4. Web Sitesi Giiveni Modeli

Arastirmanin kavramsal modelinde 6rnek alinan dordiincii model Agag ve El-Masry
tarafindan 2017 yilinda gelistirilen e-ticaret modelidir. Sekil 2.13’te goriildigl gibi
modelde tiiketici deneyimi, gliven egilimi, web sitesi bilinirligi, web sitesi biiylikligi,
e-ticaret web sitesinin algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve e-ticaret web
sitesinin kalitesi bagimsiz degisken olarak kullanilmistir. Web sitesinin algilanan
giiveni ve satin alma niyeti bagimli degisken olarak kullanilirken tiiketici tutumu ve
algilanan risk araci degisken olarak kullanilmistir. Model Misir’da internet tizerinden
aligveris yapan 1.431 kisi lizerinde test edilmistir ve veriler online anket yolu ile

toplanmistir (Agag ve El-Masry, 2017: 350-357).

)
Tiiketici
Deneyimi
——
)

Giiven
Egilimi
——
Tiiketici
Web sitesi Tutumu
bilinirligi .
——
)
Web Sitesi Algilanan
Biiyiikligi Web Sitesi
— Giiveni

)
Algilanan

Kullanim Algilanan
Kolaylig1 Risk
—

)
Algilanan
Fayda
——
)
Web Sitesi
Kalitesi
——

Satin alma
Niyeti

Sekil 2.13 : Web Sitesi Giiveni Modeli
Kaynak: (Agag ve El-Masry, 2017: 350)
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Bu modelde e-ticaret web sitelerindeki tiiketici deneyimi, tiiketicilerin giiven egilimi,
web sitesi bilinirligi, web sitesi biiytikligl, tiketicilerin algiladiklar1 kullanim
kolayligi, algilanan fayda ve web sitesi kalitesinin algilanan web sitesi giivenini nasil
etkiledigi arastirilmistir. Ayrica algilanan web sitesi giiveni, algilanan risk ve tiiketici
tutumunun e-ticaret web sitelerinden satin alma niyetini nasil etkiledigi iizerinde
durulmustur. Bu baglamda giiven egilimi, web sitesi bilinirligi, algilanan kullanim
kolaylig1, algilanan fayda ve web sitesi kalitesinin algilanan web sitesi giivenini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica arastirmanin sonucuna gore algilanan
web sitesi giliveni algilanan riski negatif, tiiketicilerin satin alma niyetini ise pozitif
yonde etkilerken algilanan risk tiiketicilerin satin alma niyetini negatif yonde

etkilemektedir (Agag ve El-Masry, 2017: 350-358).

2.4.5. Web Sitesi Markasi ve Web Sitesi Kalitesi Modeli

Arastirmanin kavramsal modelinde 6rnek alinan bir diger model Chang vd. tarafindan
2014 yilinda gelistirilen e-ticaret modelidir. Sekil 2.14’te goriildiigii gibi modelde web
sitesi kalitesi (sistem kalitesi, bilgi kalitesi, servis kalitesi) bagimsiz degisken olarak
kullanilmistir. Algilanan giiven ve satin alma niyeti bagimli degisken olarak
kullanilirken web sitesi markasi (web sitesi bilinirligi, web sitesi imaj1) ve algilanan
deger araci degisken olarak kullanilmistir. Model Tayvan’da internet iizerinden
aligveris yapan 625 kisi lizerinde test edilmistir ve veriler online anket yolu ile

toplanmistir (Chang vd., 2014: 256-258).

Sistem
Kalitesi .
Web Sitesi Algilanan Satin alma
Kalitesi Giiven Niyeti
Bilgi
Kalitesi
penis Web Sitesi Algilanan
alitest Markasi Deger
Web sitesi Web Sitesi
Bilinirligi Imajii

Sekil 2.14 : Web Sitesi Markas1 ve Web Sitesi Kalitesi Modeli
Kaynak: (Chang vd., 2014: 256)
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Bu modelde web sitesi kalitesinin algilanan giiven iizerindeki etkisi ve algilanan
giivenin satin alma niyeti lizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu baglamda web sitesi
kalitesinin algilanan giiveni pozitif yonde etkiledigi ve algilanan giivenin de satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica web sitesi markasinin
(web sitesi bilinirligi, web sitesi imaj1) web sitesi kalitesi ve algilanan giiven arasindaki
iligkiyi 6nemli derecede etkiledigi goriiliirken algilanan degerin algilanan giiven ve
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi dnemli derecede etkiledigi goriilmektedir (Chang

vd., 2014: 258).

2.4.6. Web Sitesi Gorselligi Modeli

Arastirmanin kavramsal modelinde 6rnek alinan diger model ise Floh ve Madlberger
tarafindan 2013 yilinda gelistirilen e-ticaret modelidir. Sekil 2.15’te goriildiigii lizere
e-ticaret web sitelerine ait gorsel isaretler (web sitesi igerigi, web sitesi dizayni, web
sitesi navigasyonu) bagimsiz degisken olarak kullanilmistir. Alisveris keyfi,
diirtiisellik ve web sitesinde gezinme hem bagimsiz hem de bagimli degisken olarak
kullanilirken diirtiisel satin alma davranis1 bagimli degisken olarak kullanilmistir.
Model ingiltere’de internet {izerinden alisveris yapan 508 kisi iizerinde test edilmis

olup veriler anket yolu ile toplanmistir (Floh ve Madlberger, 2013: 429-432).

Web Sitesi
Igerigi
/ Diirtiisellik \
. Atmosferik . Diirtiisel
Web Sitesi .. N Aligveris urtu
Dizayni (Gorsel) Keyfi Satn alma
Isaretler Davranisi
\ Web /
Sitesinde
Web Sitesi Gezinme

Navigasyonu

Sekil 2.15 : Web Sitesi Gorselligi Modeli
Kaynak: (Floh ve Madlberger, 2013: 429)

Modelde e-ticaret web sitesine ait gorsel isaretlerin (web sitesi icerigi, web sitesi
dizayni, web sitesi navigasyonu) aligveris keyfi, aligveris keyfinin diirtiisellik ve web

sitesinde gezinme, diirtiisellik ve web sitesinde gezinmenin ise diirtiisel satin alma
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davranisi lizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu baglamda web sitesi dizayn1 ve web sitesi
navigasyonunun tiiketicilerin aligveris keyfini pozitif yonde etkiledigi sonucuna
ulasilirken web sitesi igeriginin alisveris keyfini etkilemedigi sonucuna ulasilmistir.
Ayrica arastirma sonucunda tiiketicilerin aligveris keyfinin dirtiisellik ve web
sitesinde gezinmeyi pozitif yonde etkiledigi goriiliirken, diirtiisellik ve web sitesinde
gezinmenin ise diirtiisel satin alma davranigini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir

(Floh ve Madlberger, 2013: 429-432).

2.4.7. E-Ticarette Uriin Degerlendirmesi Modeli

Arastirmanin kavramsal modelinde 6rnek alinan son model ise Cui ve digerleri
tarafindan 2012 yilinda gelistirilen e-ticaret modelidir. Sekil 2.16’da gorildiigii gibi e-
ticaret web sitelerindeki tirlin degerlendirmeleri (tliketici yorumlar1) ve iirlin
puanlamalar (tiiketici begenileri) bagimsiz degisken olarak kullanilmistir. Yeni iirlin
satig1 bagimli degisken olarak kullanilirken {iriin yagam dongiisii ve iiriin kategorisi
araci degisken olarak kullanilmistir. Model Amerika’daki tiiketicilerin Amazon’da
bulunan farkli kategorilerdeki 332 adet iirline yaptig1 7.470 degerlendirme incelenerek

test edilmistir (Cui vd., 2012: 42-48).

Uriin Yasam

Uriin Doéngiisii
Degerlendirmeleri
(Yorumlar)
Online l o Yeni Uriin
Degerlendirme Satig1
Uriin
Puanlamalari
Begeniler ..
(Beg ) Urlin
Kategorisi

Sekil 2.16 : E-Ticarette Uriin Degerlendirmesi Modeli
Kaynak: (Ciu vd., 2012: 42)

Modelde Amazon’da bulunan farkli kategorilerdeki iiriinlere ait degerlendirmelerin
(yorum ve begeni) yeni iirlin satigini1 nasil etkiledigi arastirilmistir. Bu baglamda {irtin
degerlendirmelerinin yeni Uriin satis1 lizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu

sonucuna ulasilmistir. Ayrica arastirma sonucuna gore olumsuz degerlendirmelerin
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olumlu degerlendirmelerden daha giiclii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Cui

vd., 2012: 52-53).

2.5. E-Ticarette Web Sitesi Teknik Ozellikleri

Internet ve e-ticaret kullanimimin artmastyla web siteleri isletmeler igin daha 6nemli
bir hale gelmistir. Isletmeler e-ticaret web siteleri araciligiyla tiiketiciler ile iletisim
kurmakta, dUrlinlerini tanitmakta ve dogrudan satis yapmaktadir. E-ticarette
isletmelerin goriinen yiizii olan web sitelerinin kaliteli olmasi, tiiketici beklentilerini
karsilama ve tiiketici memnuniyetini saglama konusunda onemli faktorlerden biri
olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda tiiketici memnuniyetini saglayacak sekilde ve
kalitede tasarlanmayan web siteleri isletmelere faydadan ¢ok zarar verebilmektedir

(Fogli ve Guida, 2015: 52).

E-ticarette satin alma islemleri genellikle web siteleri iizerinden yapilmaktadir.
Tiiketici istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda kaliteli olarak tasarlanmis web siteleri
isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Ciinkii tiiketiciler kaliteli olarak

algiladiklar1 web sitelerinden daha fazla aligveris yapmaktadir (Chen vd., 2017: 1564).

E-ticarette basar1 biiylik Olciide web sitesi kalitesine baglidir (Thorleuchter ve Poel,
2012: 13026). Kalite, web sitelerinin tiikketici kullanimina uygun olmasi seklinde
tanimlanmaktadir. Kalitenin amaci ise farkl tiiketicilerin farkli zaman ve kosullarda
degisen beklentilerini en dogru sekilde karsilamaktir (Fogli ve Guida, 2015: 53). Bu
baglamda e-ticaret web sitelerinin kalitesi tiiketicilerin satin alma davranigin1 6nemli

derecede etkilemektedir (Poddar vd., 2009: 441-442).

E-ticaret web siteleri islevsel olarak satis dncesi, satis an1 ve satis sonrasi olarak ii¢
kategoriye ayrilmaktadir. Satis Oncesinde {iriin ve fiyatlar hakkinda yapilan
bilgilendirmeler tiiketicileri aligverise yonlendirmektedir. Satis aninda tiiketiciden
gelen sorular cevaplanmakta ve tiiketicinin yasadigi problemler aninda ¢6ziilmeye
calisilmaktadir. Satis sonrasinda ise garanti, degisim ve iade gibi satis sonrasi destek
islemleri tiiketicilere sunulmaktadir. Bu ii¢ unsurun etkili bir sekilde sunulmasi
tiiketicilerin e-ticaret web sitelerini kaliteli olarak algilamasini saglamaktadir (Lin,

2007: 364-365).

E-ticaret web sitelerinin tiiketici istek ve ihtiyacglar1 dogrultusunda diizenli olarak

yenilenmesi ve giincellenmesi gerekmektedir. Uriinler ile uyumsuz igerik, yetersiz
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bilgi ve karmagik tasarimlar tiiketicilerin web sitesinden kisa siireden ayrilmasina
neden olmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin ziyaret siiresini ve web sitesinin
kullanilabilirligini artirmak icin isletmelerin web sitesi kalite faktorlerini ve bunlarin
beklenen etkilerini belirlemesi 6nem arz etmektedir (Delen ve Abdiisselam, 2015: 159-

160).

Literatiirde bulunan c¢aligmalara gére web sitesi kalitesini etkileyen bazi faktorler
sunlardir; Sistem kalitesi (Kuan vd., 2008: 7) bilgi kalitesi (Lin, 2007: 365-366;
Karaosmanoglu vd., 2016: 161-163), servis kalitesi (Chen vd., 2017: 1566), web sitesi
dizayn1 (Fogli ve Guida, 2015: 56), web sitesi hizt (Cao vd., 2005: 648), teknik
yeterlilik (Liao vd., 2006: 471), web sitesi glivenligi (Poddar vd., 2009: 445), etkilesim
(Hasanov ve Khalid, 2015: 383), cevap verebilirlik (Karaosmanoglu vd., 2016: 161-
163), kullanilabilirlik (Davidaviciene ve Tolvaisas, 2011: 724-727) ve web sitesi
bilinirligi (Hsu vd., 2014: 236).

E-ticarette web sitesi kalitesini ve kullanilabilirligini etkileyen en 6nemli faktorler web
sitesi teknik 6zellikleridir. Daha kaliteli ve daha ¢ok tercih edilen bir web siteye sahip
olmak isteyen isletmelerin web sitesi teknik 6zelliklerine daha fazla 6nem vermeleri
gerekmektedir (Wagner vd., 2014: 270). Sistem kalitesi (web sitesi giivenligi, web
sitesinin ulagilabilir olmasi, web sitesi dizayni1 (renkler, yazi tipi, gezinme kolaylig1)),
bilgi kalitesi (bilgi ¢esitliligi, bilgi giincelligi), servis kalitesi (hiz, cevap verebilirlik)
gibi teknik ozellikler web sitesi kalitesini ve kullanilabilirligini etkileyen unsurlarin
basinda gelmektedir (Kim vd., 2012: 376; Chen vd., 2017: 1566; Delone ve Mclean,
2004: 32; Wagner vd., 2014: 270; Davidaviciene ve Tolvaisas, 2011: 727). Ayrica bu
teknik Ozellikler tiiketicilerin satin alma niyetini, memnuniyetini, sadakatini, risk
algisini, deger algisin1 ve giiven algisini 6nemli derecede etkilemektedir (Lin, 2007:
366; Poddar vd., 2009: 445; Hasanov ve Khalid, 2015: 383; Chen vd., 2017: 1564;
Kuan vd., 2008: 7; Liang vd., 2011: 76; Fogli ve Guida, 2015: 54-59; Chang vd., 2014:
256-258).

2.5.1. Sistem Kalitesi

Sistem kalitesi tiiketicilerin e-ticaret web sitesinin genel performansina iligkin algisini
ifade etmekte olup (Chen vd., 2017: 1564) web sitesinin islevselligi ve dogru
calismasiyla iliskilendirilmektedir (Luo vd., 2020: 2). Sistem kalitesi genel itibariyle

kullanilabilirlik, giivenlik, ulasilabilirlik, esneklik, erisim hizi, indirme siiresi,
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gorsellik, web sitesi dizayni ve gezinme kolaylig1 boyutlarindan olugmaktadir (Delone
ve Mclean, 2004: 32; Fang vd., 2011: 486; Islam ve Rahman, 2017: 99; Kim vd. 2012:
376). Sistemin anlasilir olmasi, kolay Ogrenilebilmesi, ulasilabilir olmasi, hizh
caligmasi, takilmamasi, gorselliginin iyi olmasi ve giivenilir olmasi tliketicilerin web
sitesine kars1 olan tutumunu ve satin alma davranigint dogrudan etkilemektedir.
Takilma, ¢okme ve gilivenlik gibi problemler ¢ikaran e-ticaret web sitesi sistemleri
tiikketicilere olumsuz aligveris deneyimi yasatmakta ve web sitesinin basarisiz olmasina
sebep olmaktadir (Gorla vd.,2010: 212-213; Fang vd., 2011: 486). Bu baglamda iyi
tasarlanmig bir e-ticaret web sitesi sistemi verimlilik, karlilik, maliyet azaltma ve
rekabet avantaji1 i¢in zorunludur. Aksi halde kotii tasarlanmais bir sistem isletmeler i¢in

yikict olabilmektedir (Islam ve Rahman, 2017: 99).

Isletmeler e-ticaret web sitelerinde sistem kalitesi boyutlarina &nem vererek
tilketicilerin satin alma faaliyetlerini desteklemektedir. Ciinkli sistem kalitesi
saglanmadikca tiiketiciler e-ticaret web sitesinden aligveris yapmamaktadir. Sistem
kalitesinde tiiketicilerin en ¢ok deger verdigi boyutlar web sitesi giivenligi, web
sitesinin ulasilabilir olmas1 ve web sitesi dizaynidir (Kim vd., 2012: 376; Lin, 2007:
367). Bu nedenle bu ¢aligmada sistem kalitesinin web sitesi giivenligi, web sitesinin

ulagilabilir olmas1 ve web sitesi dizayn1 boyutlarina odaklanilmaisgtir.

2.5.1.1. Web Sitesi Giivenligi

Web sitesi giivenligi web sitesi ile iligkilendirilen giivenlik derecesini ve tiiketicilerin
kisisel bilgilerinin korunma derecesini temsil etmektedir (Luo vd., 2020: 2).
Tiketiciler e-ticaret web sitelerinden kisisel bilgilerini kullanarak aligveris
yapmaktadir. Bu bilgiler e-ticaret sistemleri tarafindan kolaylikla goriilebilmekte ve
analiz edilip cesitli amaglar icin kullanilabilmektedir. Bu durum algilanan riski
artirmakta ve boylece tiiketiciler sistem giivenligini e-ticaretin en Onemli

faktorlerinden biri olarak gérmektedir (Kim vd., 2012: 377).

Tiketicilerin sistem glivenligine 6énem vermesi bir biitiin olarak aligveris isleminin
giivenligine iliskin algilar ile ilgilidir. Algilanan sistem giivenligi kisisel bilgilerin
(Kredi kart1 vb.) baskalar1 tarafindan ¢alinmasi ve kullanilmasin1 kapsamaktadir.
Aligveris sirasinda kisisel bilgilerini kullanan tiiketiciler bu bilgilerin ¢alinmasi riskini
iistlenmektedir. Bu nedenle e-ticaret web sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin en

biiyiik endigesi sistemin giivenligidir. Bu baglamda tiiketicilerin e-ticaret web
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sitelerinden aligveris yapmamasindaki temel nedenlerden birinin sistemdeki giivenlik
problemleri oldugu sodylenebilmektedir (Chang ve Chen, 2009: 412; Hui ve Wan,
2007: 311).

Tiketicilerin giiven dilizeyi satin alma davranisin1 6nemli derecede etkilemektedir
(Kim vd., 2011: 257). Ozellikle e-ticarette tiiketiciler ile olumlu iliski kurmanin temel
unsuru giiven saglamaktir. Cilinkii internet ortaminda giliven saglamak fiziksel
magazaya gore daha zordur. Bu noktada yasal diizenlemeler, giivenlik protokolleri
(SET-Secure Electronik Transaction, SSL-Secure Socket Layer, HTTP- Hyper Text
Transfer Protocol vb.) ve giivenlik sertifikalar1 devreye girmektedir. Internet aligverisi
ile ilgili yapilan caydiric1 yasal diizenlemeler, e-ticaret web sitelerinde bulunan
giivenlik protokolleri ve sertifikalar tiiketiciye sistem giivenligini garanti etmektedir.
Boylece tiiketiciler web sitesinin daha giivenli oldugunu diisiinmekte ve daha rahat

aligveris yapmaktadir (Mittal, 2013: 135; Diker ve Varol, 2013: 31-32).

E-ticarette tliketicilerin kisisel bilgilerinin ¢alinmasiyla ilgili endiselerinin biiyiik bir
kismi satict ile yiliz yilize etkilesim kurulmamasindan kaynaklanmaktadir. E-ticaret
sistemlerinin kurulma asamasindan itibaren isletmelerin en 6nemli gorevi tiiketicilerin
gizliligini korumak, onlar1 giivende ve rahat hissettirmektir. Aksi takdirde tiiketiciler
e-ticaret web sitesinden aligveris yapmamakta, yapmis oldugunda da tiiketici
memnuniyeti ve sadakati saglanamamaktadir. Bu nedenle giivenlik en 6dnemli sistem

kalitesi boyutlarindan biri olarak ifade edilmektedir (Zheng vd., 2013: 514-515).

2.5.1.2. Web Sitesinin Ulasilabilir Olmasi

Web sitesinin ulasilabilir olmasi bir iiriiniin, ortamin veya ekipmanin farkli insanlar
tarafindan kullanilabilme durumu olarak tanimlanmakta olup tiiketicilerin web
sitesinin sundugu iiriin ve hizmetlere kolay ulagabilmesini ifade etmektedir (Gongalves
vd., 2018: 568). Ulasilabilirlik e-ticarette en kritik basar1 faktorlerinden biridir ve
sistem kalitesinin bir diger 6nemli boyutudur (Sambhanthan ve Good, 2012: 2; Kim
vd., 2012: 377). Ciinkii yiiksek diizeyde ulasilabilirlik tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekte
ve web sitesinde daha fazla zaman gegirmelerine sebep olmaktadir. Boylece

tiikketicilerin aligveris yapma olasiligi artmaktadir (Kim vd., 2012: 377).

Tiketiciler genellikle web sitesinin tiim igerigine rahat¢a ulagsmak istemektedir.
Islevini tam olarak yerine getiremeyen web sitelerinde ulasilabilirlik problemi

bulunabilmektedir. Ulagilabilirligi iyi olan web sitelerinde tiiketiciler herhangi bir
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problem ile karsilagmadan tiim icerige ulasabilmektedir. Bu nedenle e-ticaret web
siteleri tasarlanirken erisim i¢in gerekli olan internet hizi, baglanilacak cihaz ve diger
ilgili konulara dikkat edilmesi gerekmektedir. Boylece tasarlanan e-ticaret web sitesi
farkl1 kosullardaki tiiketicilere problemsiz hizmet verebilmektedir (Delen ve

Abdiisselam, 2015: 162).

Tiiketiciler 1iyi tasarlanmis e-ticaret web sitelerine erismek i¢in daha az caba
harcamaktadir. Sistem kalitesi i¢in gerekli bir kosul olarak goriilen ulasilabilirlik
sistemin tliketiciler tarafindan ulasilabilir olup olmadigini 6l¢en bir sistem 6zelligidir
(Nelson vd., 2005: 205-206). Tiiketiciler web sitesi igeriginin tiimiine erigmek
istediginden isletmelerin e-ticaret web sitelerini tasarlarken ulasilabilirligi goz oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda isletmelerin hedeflerinden biri de
problemsiz ulasilabilirlik saglayacak stratejiler uygulamaktir. Yapilan arastirmalarda
e-ticarette yapilan potansiyel satislarin %50’ye yakininin kaybedildigi goriilmektedir.
Ciinkii bircok web sitesinde ulasilabilirlik problemi vardir ve tiiketiciler aradiklarini
bulamamaktadir. Boylece tiiketici tatmini saglanamamakta, satis gerceklesmemekte ve

isletmelerin gelirleri 6nemli derecede azalmaktadir (Sohaib ve Kang, 2016: 466-469).

Ulagilabilirligin bir diger onemli 6zelligi de tiiketicilere zaman ve mekan esnekligi
saglamasidir. E-ticaret web sitelerinden aligveris yapan tiiketiciler istedikleri zamanda
ve istedikleri lokasyonda aligveris yapabilmektedir. Bu durum tiiketicilere kalabaliktan
kaginma, bekleme siiresini azaltma ve fiziksel magazaya seyahat etmek i¢in harcanan
cabadan kurtulma gibi avantajlar saglamaktadir. Ayrica tiiketiciler ikamet ettikleri
cevrede bulunmayan iirlin ve markalara e-ticaret web siteleri araciliiyla
ulasabilmektedir. Bu nedenle web sitesi ulagilabilirligi tiiketicilerin e-ticarette aligveris
rahathigin1 algilamasindaki en onemli faktor olarak kabul edilmektedir (Jiang vd.,

2013: 206-207).

2.5.1.3. Web Sitesi Dizaym

Sistem kalitesinin en 6nemli boyutlarindan biri olan web sitesi dizayni e-ticaret basari
faktorlerinin basinda yer almaktadir (Lin, 2007: 366-367; Chen vd., 2017: 1564; Kuan
vd., 2008: 7). Web sitesi dizaynu tiiketicilerin ilk izlenimlerini ve deneyimlerini 6nemli
derecede etkilemektedir (Liu vd., 2016: 26). Tiiketiciler 1yi dizayn edilmis web

sitelerini kullanic1 dostu ve giivenilir olarak algilamaktadir (Lin, 2007: 367). Bu da
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memnuniyet ve satin alma davranigin1 pozitif yonde etkilemektedir (Ganguly vd.,

2010: 305; Urban vd., 2009: 181).

Web sitesi dizayni e-ticaret web sitelerinin tiiketici ¢ekmesini saglamakta olup
(Ganguly vd., 2010: 305) diizen, tipografi, fotograf, renk (Urban vd., 2009: 181;
Pengnate ve Sarathy, 2017: 50), grafik (Beldad vd., 2010: 861), video, animasyon, ses
(Cao vd., 2005: 650), yaz tipi (Liao vd., 2006: 473) gibi 6geleri icermektedir.
Kullanilabilirlik, giivenilirlik, erisim kolaylig1 (Lin, 2007: 367) ve estetik (Liao vd.,
2006: 473) ile iliskilendirilen bu 6geler tiiketicilerin web sitesi kalite algis1 lizerinde

onemli bir etkiye sahiptir (Udo vd., 2010: 484).

E-ticarette bilgi asimetrisi dnemli problemlerden biridir ve tiiketiciler saticilara gore
daha az bilgiye sahiptir (Mavlanova vd., 2016: 60). Sinyal teorisine gore bilgi
asimetrisi arttikca tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden aldiklar1 sinyallere giivenme
egilimleri artmaktadir (Wells vd., 2011: 375). Fotograf, video, animasyon, ses, renk,
yazi tipi ve grafik gibi web sitesi dizayn1 6geleri tiiketicilere gonderilen ilk sinyaller
olup alisverise devam edilip edilmeyecegini belirlemektedir (Mavlanova vd., 2016:
60; Cao vd., 2005: 650; Liao vd., 2006: 473). Bu baglamda web sitesi dizayni 6geleri
giivenilirligin ilk ve agik ipuglari olarak degerlendirilmektedir. Bir e-ticaret web sitesi
iyi dizayn edilmis, estetik agidan hos ve gorsel agidan ¢ekici ise tiiketiciler o e-ticaret
web sitesini gilivenilir olarak algilamaktadir ve bu durum tiiketicilerin web sitesi
hakkindaki genel izlenimlerini pozitif yonde etkilemektedir (Liao vd., 2006: 473;
Nwokah ve Ntah, 2017: 505).

Web sitesi dizayni grafik dizayni, yapisal dizayn, icerik dizayni ve sosyal isaret dizayni

olmak tizere dorde ayrilmistir (Urban vd., 2009: 182).

- Grafik Dizayni: Tiiketicilerde web sitesi hakkindaki ilk izlenimi olusturmakta
olup fotograf, video, animasyon, renk, parlaklik, ton, yazi tipi, simetri ve grafik
boyutu gibi 6geleri igermektedir.

- Yapisal Dizayn: Tiiketicilerin web sitesindeki tiim bilgilere erigebilmesini
saglamaktadir. Web sitesinde gezinme, kolay kullanim, talimatlar ve
yonlendirmelerle ilgilenmektedir. Ayrica agilmayan baglanti linklerini

diizeltip web sitesini problemsiz calistirmaktadir.
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- Icerik Dizaym: Web sitesinde metinsel ve grafiksel olarak bulunan iiriin
bilgileri, fotograflar, fiyatlar, promosyonlar, sertifikalar, ses, video, tiiketici
deneyimi ve geri bildirim gibi bilgilendirici unsurlar1 ifade etmektedir.

- Sosyal Isaret Dizayni: Web sitesinde bulunan mesaj, e-posta, telefon ve canli

destek gibi iletisim unsurlarini igermektedir.

Kapsamli bir kavram olan web sitesi dizaynindaki temel 6zelliklerden biri de estetiktir.
Web siteleri agisindan estetik, ¢esitli unsurlarin tiiketici lizerinde yarattigi izlenimleri
temsil etmektedir (Liu vd., 2016: 26). Bu baglamda web sitesi estetigi klasik ve
etkileyici olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Pengnate ve Sarathy, 2017: 50). Klasik
estetik net, temiz ve simetrik tasarimlar ile karakterize edilirken etkileyici estetik
yaraticiligi, 6zgiinliigii ve farklilasmay1 temel almaktadir. iki estetik tiirii de gorsel
netlik ve gorsel zenginlik kavramlariyla yakindan ilgilidir (Coursaris ve Osch, 2016:

254).

Web sitesi dizayn1 ve estetigindeki en 6nemli 6gelerden birinin renk oldugu ifade
edilmektedir. Tiketicilerin genel olarak web sitelerini ve Ozellikle kullanim
kolayligin1 renge goére degerlendirdikleri bilinmektedir. Renk tonu, parlaklik,
doygunluk ve sicaklik gibi renk Ozellikleri tiiketiciler tarafindan aninda
algilandigindan tutumlar ve davranislar iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Renkler
ayrica dogrudan sinir sistemini etkilemekte ve beyindeki estetik merkezini
uyarmaktadir. Bu nedenle renklerin tiiketiciler iizerindeki etkisi anliktir. Renklere
verilen tepkiler tiiketicilere gore farklilagsa da web sitesi icerigine uygun olarak
tasarlanmis renkler (6zellikle rengin soguklugu veya sicakligi) tiiketici giivenini ve

satin alma davranisini etkilemektedir (Coursaris ve Osch, 2016: 254).

2.5.2. Bilgi Kalitesi

Bilgi kalitesi e-ticaret web sitesi tarafindan sunulan bilgi igerigini kapsamakta olup
tiiketicilerin bu bilgi i¢eriginden memnuniyet diizeylerini ifade etmektedir (Delone ve
Mclean, 2004: 34; Kim vd., 2012: 377). Bu nedenle, e-ticarette basarili olmak, tiiketici
memnuniyetini saglamak ve tiiketiciler ile iyi iliskiler kurmak i¢in eksiksiz, dogru,
giincel ve 1yi organize edilmis bilgiler sunmak 6nem arz etmektedir. Ciinkii tiiketiciler
aligveris ile ilgili istedikleri bilgiye eksiksiz ve dogru bir sekilde ulagmak istemektedir

(Sharma ve Lijuan, 2015: 479). Ayrica bilgi kalitesi tiiketici giivenini etkileyen temel
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faktorlerden biridir ve algilanan web sitesi kullamighiligimi  6nemli oSlglide

etkilemektedir (Zhou, 2011a: 527).

E-ticarette bilgi kalitesi ile web sitesi kalitesi arasinda yiiksek derecede korelasyon
bulunmaktadir. Bilgi kalitesi arttikca web sitesi kalitesinin artis gosterdigi,
tiikketicilerin daha fazla memnun oldugu ve satislarin arttig1 goriilmektedir. Ciinkii e-
ticarette tiiketiciler birebir iletisim kurabilecegi ve iiriinler hakkinda bilgi alabilecegi
birini bulamamaktadir. Bu nedenle tiiketiciler kaliteli iirlin ile kalitesiz {iriinii ve
kaliteli satic1 ile kalitesiz saticiyr birbirinden ayirt etmeyi saglayacak bilgileri
aramaktadir. Bu baglamda edinilen bilgiler tiiketici giivenini, memnuniyeti ve satin

alma davranigin1 dogrudan etkilemektedir (Kuan vd., 2008: 7).

Genel web sitesi kalitesinin 6nemli boyutlarindan biri olan ve web sitesinin
kullanicilarin bilgi igerigi konusundaki beklentilerini karsilayip karsilamadigini 6lgen
bilgi kalitesi agiklik, glivenilirlik, dogruluk, tutarlilik, giincellik, ¢esitlilik, zamanlama,
alaka diizeyi, anlasilabilirlik, ulasilabilirlik ve tamlik gibi alt boyutlardan olugsmaktadir
(Barakovic ve Kapov, 2015: 317; Chen vd., 2013: 344-345). E-ticarette tiiketiciler her
iiriin ile ilgili ¢esitli ve giincel bilgilere ulasmak istemektedir. Aksi halde tiiketiciler
memnun olmamakta ve satin alma davranis1 gostermemektedir (Kim vd., 2012: 377).
Bu nedenle bu ¢calismada bilgi kalitesinin bilgi ¢esitliligi ve bilgi giincelligi boyutlarina

odaklanilmistir.

2.5.2.1. Bilgi Cesitliligi

Bilgi cesitliligi farkl tiiketici tiplerini tatmin etmeyi amaclayan bilgi bollugunu ifade
etmektedir (Kim vd., 2012: 377). E-ticaret baglaminda bilgi, web sitesi araciligiyla
tiiketicilere sunulan tiim igerik olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla, e-ticaret web
sitelerinin temel roliiniin {iriin, hizmet ve etkinlik gibi ¢esitli konularda tiiketicileri
bilgilendirmek oldugu sodylenmektedir (Chen ve Cheng, 2009: 4). Tiiketiciler
genellikle iirlin ve hizmetleri detayl bir sekilde arastirmaya zaman ayirmadigindan e-
ticaret web sitelerinin cesitli bilgileri saglamasi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in satin alma siireci boyunca gerekli olabilecek tim

bilgilerin sunulmas1 gerekmektedir (Kim vd., 2012: 377).

E-ticarette bilgi ¢esitliligi geri bildirim, ¢oklu ipucu, dil ¢esitliligi ve kisisel odaklanma
kriterlerinden olusmaktadir (Chesney vd., 2017: 298).
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- Geri Bildirim: Web sitesi ve tiiketicinin birbirlerine aninda cevap verme

derecesidir.

- Coklu Ipucu: Tiiketiciden elde edilen ihtiyag, istek ve begeni gibi gesitli

verilerin ona sunulan bilgilere kaynak olusturmasidir.

- Dil Cesitliligi: Tiiketicilere farkli dil segeneklerinin sunulmasi ile sayisal
bilgiler, grafikler ve sembollerin dogru kullanilmasiyla ilgilidir (Chesney vd.,

2017: 298).

- Kisisel Odaklanma: Tiiketicilerin kisisel motivasyonlari, duygulari, algilar1 ve
ozelliklerinin sunulan bilgilerde kullanilma derecesidir. Ozellikle SMS ve e-
posta yoluyla tiiketicilere 6zel bilgilendirmeler yapilabilmektedir. Bu durum
web sitelerinin tiiketici odakli oldugunu gostermektedir (Chesney vd., 2017:

298; Baourakis vd., 2002: 584).

E-ticaret web siteleri tiiketicileri zamaninda ve dogru bir sekilde bilgilendirdiginde;
bilgilere erismek i¢in farkli tiiketicilere dil gesitliligi sagladiginda; sunulan bilgilerde
tilkketici ihtiyag, istek ve begenilerini baz aldiginda ve tiiketici odakli olup sunulan
bilgileri kisisellestirdiginde basariya ulasabilmektedir (Chesney vd., 2017: 298; Ahn
vd., 2007: 266; Kim vd., 2012: 377).

E-ticaret geleneksel ticaretin aksine isletmelere iirlin ve hizmetleri tanitmak i¢in daha
giiclii firsatlar sunmaktadir. E-ticaret web sitelerindeki bilgi cesitliligi geleneksel
ticarette oldugundan daha fazladir. Ciinkii kisa bir televizyon reklami veya basili bir
reklam web sitesi ile ayn1 miktarda bilgi saglayamamaktadir (Baourakis vd., 2002:
583-584). Bunun en biiyiik nedeni e-ticaretin anonimlikten dolay1 ¢ok daha genis
kapsamli riskler tasimasidir. Dolayisiyla e-ticaretteki gliven ve risk problemi
isletmeleri bilgi ¢esitliligini artirmaya ve daha fazla bilgi paylasmaya zorlamaktadir.
E-ticaret web sitelerindeki bilgi ¢esitliligi arttikca isletmeler kendilerini tiiketiciye
daha 1yi ifade edebilmekte, tiiketicinin risk algis1 azalmakta ve web sitesine olan
giiveni artmaktadir (Chesney vd., 2017: 296). Boylece tiiketicilerin satin alma karari

pozitif yonde etkilenmektedir (Ahn vd., 2007: 266; Kim vd., 2012: 377).

2.5.2.2. Bilgi Giincelligi

Bilgi giincelligi tiiketicilerin e-ticaret web sitesindeki bilgileri yeni ve giincel olarak

algilama derecesini ifade etmektedir. Yapilan caligmalara gore bilgi kalitesinin en
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onemli boyutlarindan biri tiiketicilere giincel bilgiler saglamaktir (Kim vd., 2012:
377). Bilgi giincelligi bir e-ticaret web sitesinde olmasi gereken Ozelliklerin en
onemlilerinden biridir (Sharma ve Lijuan, 2015: 471; Nelson vd., 2005: 203; Saha vd.,
2012: 307). Ciinkii bilgi giincelligi arttik¢a tiiketicilerin satin alma orani artmaktadir.
Aksi takdirde tiiketiciler aradigin1 bulamamakta ve web sitesini bir an dnce terk

etmektedir (Ahn vd., 2007: 266).

Bilgi giincelligi web sitesindeki bilgilerin giincellenme sikligi ve web sitesinin
bakimini da igermekte olup bilginin kendisi kadar 6nemlidir (Kim vd., 1999: 647-649).
Bilgi giincelligi iirline ve tiiketici algisina bagli olarak degisebilmektedir. Bir tiiketici
icin gilincel olan bilgiler bagka bir tiiketici i¢in eski olabilmektedir. Ayrica tiiketicilerin
bilgi giincelliginden beklentileri de farklilasabilmektedir. Bu nedenle e-ticaret web
siteleri bilgi giincelliginde tiiketicilerin beklentilerini dikkate almak zorundadir
(Nelson vd., 2005: 203). Ciinkii bilgi giincelligi tiiketicilerin web sitesine karsi olan

tutumunu 6nemli derecede etkilemektedir (Clemes vd., 2014: 365).

E-ticaret web sitesindeki her seyin yeni oldugu anlamina gelen giincellik giivenilirligin
On kosullarindan biridir. Ayrica giincellik web sitesindeki bilgilerin yeniliginden daha
fazlasini ifade etmekte olup haberleri, 6zel promosyonlari, etkinlikleri, duyurulari,
sitenin igerigini ve goriiniimiini igermektedir. Yeni sayfa tasarimlari, yeni fotograflar
ve yeni bagliklar web sitesinin giincelligini taahhiit etmektedir. Bu baglamda etkili
olmak ve tiiketicileri satin almaya ikna etmek i¢in gilincel goriinmek gerekmektedir.
Web sitenin giincelligini isaret eden her sey tiiketicinin glivenini artirmaktadir. Ciinki
giincelligi slipheye diisiirecek herhangi bir sey tiiketicilerin web sitesine karsi olan

tutumunu negatif yonde etkilemektedir (Elliot ve Speck, 2005: 42).

2.5.3. Servis Kalitesi

Web sitesi kalitesi ve basarisinin 6nemli dlgiitlerinden biri olan servis kalitesi (Delone
ve Mclean, 2004: 36; Udo vd., 2010: 483; Cao vd., 2005: 647) e-ticaret web sitesi
tarafindan saglanan hizmetin tiiketici beklentilerini karsilama derecesini ifade
etmektedir (Fang vd., 2011: 486; Gorla vd., 2010: 213). Servis kalitesinde hem hizmet
hem de teslimat konusunda tiiketici tatmini énem arz etmektedir. Ozellikle gorsel
olarak iyi tasarlanmis web siteleri daha yiiksek servis kalitesi sunmakta olup tiiketiciler

ile uzun vadeli iliskiler kurulabilmesini saglamaktadir (Sharma ve Lijuan, 2015: 469).
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E-ticarette servis kalitesi her zamankinden daha 6nemli bir hale gelmistir. Ciinkii
tilkketiciler aligveris yaparken yasadiklari problemlere iliskin destek ve ¢oziim Onerileri
beklemektedir. Web siteleri yardim hatlari, canli destek, sik¢a sorulan sorular ve ¢agri
merkezi gibi aracilarla aligveris siiresince tiiketicilere destek sunmak zorundadir. Aksi
halde zayif tiiketici destegi satis kaybina dontigebilmektedir (Delone ve Mclean, 2004:
34-37).

E-ticaret web sitelerindeki servis kalitesi ¢evrimi¢i unsurlarin yani sira ¢evrimdisi
unsurlar1 da gerektirmektedir. Cevrimici unsurlar siparis kolayligi, tiiketicilere hizl
yanit vermek ve geri bildirimi igerirken ¢evrimdist unsurlar iade, degisim ve hizli
teslimati icermektedir (Kim vd., 2012: 377). Bu baglamda web siteleri hizli teslimat,
siparis degisikligi, iptaller, iadeler gibi ¢esitli tiiketici taleplerine aninda yanit vermek
durumundadir (Lin, 2007: 368). Ciinkii tiiketiciler tarafindan algilanan deger, alisveris
yapildiktan sonra iirlinlerin ne kadar hizli ve dogru bir sekilde teslim edildigine biiyiik

Olciide baglhdir (Kim vd., 2012: 377).

Servis kalitesi hiz, cevap verebilirlik, garanti, gilivenilirlik, empati vb. cesitli
boyutlardan olugmaktadir (Delone ve Mclean, 2004: 37; Cao vd., 2005: 647). Fakat
her arastirmaci ¢alismasinda farkli boyutlari farkli etkilerine odaklanmistir. Ornegin,
Cao vd. (2005) yapmis olduklari c¢alismada servis kalitesinin giiven ve empati
boyutlarina odaklanmis olup bunlarin algilanan kullanislilik, algilanan kullanim
kolaylig1 ve tiiketicilerin web sitesini ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisini
incelemistir. Gorla vd. (2010) ¢alismalarinda servis kalitesinin giivenilirlik, cevap
verebilirlik, garanti ve empati boyutlarina odaklanmis olup bunlarin organizasyona
olan etkisini incelemistir. Jiang vd. (2016) yapmis olduklar1 g¢aligmada servis
kalitesinin bakim, giivenilirlik, giivenlik, iiriin portfoyii ve kullanim kolayligi
boyutlarina odaklanmis olup bunlarin algilanan deger ve tiiketici sadakati tizerindeki
etkisini incelemistir. Ahn vd. (2007) calismalarinda servis kalitesinin cevap
verebilirlik, giivenilirlik, garanti, takip hizmeti ve yeterlilik boyutlarina odaklanmis
olup bunlarin eglence, algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullaniglilik ve satin
alma niyeti lizerindeki etkisini incelemistir. Kim vd. (2012) yapmis olduklar
calismada servis kalitesinin hiz ve cevap verebilirlik boyutlarina odaklanmis olup
bunlarin faydaci aligveris degeri, hedonik alisveris degeri, tiiketici tatmini ve satin

alma niyeti lizerindeki etkisini incelemistir. Tiketici algilar1 web sitesinin cevap
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verebilirligine ve servis hizina bagh oldugundan (Kim vd., 2012: 377-378) bu

calismada servis kalitesinin cevap verebilirlik ve hiz boyutlari iizerinde durulmustur.

2.5.3.1. Servis Hizx

Servis hiz1 e-ticaret web sitelerindeki servis kalitesinin 6nemli boyutlarindan biri olup
tilkketicilerin algilarin1 6nemli derecede etkilemektedir (Swilley ve Goldsmith, 2007:
375; Kim vd., 2012: 377). Tiketicilerin yasadiklar1 problemlere hizli ¢oziimler
bulmak, web sitesinde yazilimsal veya donanimsal anlamda hatalar oldugunda hizli
teknik destek saglamak (Kim vd., 2009: 440) ve satin alinan iirlinleri en hizli sekilde

teslim etmek servis hizit boyutunun kapsam alanina girmektedir (Kim vd., 2012: 377).

Tiiketiciler e-ticaret web sitelerinin kullanim1 kolay ve hizli olmasini talep etmektedir
(Yu vd., 2014: 660). Bu nedenle web siteleri tiiketicilerin bilgi, yardim ve siparis
taleplerine ne kadar hizli cevap verirse o kadar basarili olmaktadir (Guseva, 2011:
136). Clinkii satin alma prosediirii, destek, geri bildirim ve teslimatin hizli olmasi e-
ticaretin giliglii yonlerinden olup tiiketici memnuniyetini artirmaktadir (Awais ve

Samin, 2012: 571-572).

Giivenilirlik ile birlikte hizli1 ve zamaninda teslimat e-ticaret web sitelerinden aligveris
yapan tiiketicilerin temel hedeflerindendir. Tiiketiciler genellikle e-ticareti ¢evrimdisi
satin almaya gore daha hizli teslimat sagladigi ve daha az ¢aba gerektirdigi i¢in tercih
etmektedir (Huang vd., 2009: 129). Bu baglamda web siteleri hizl1 teslimat ile birlikte
hem operasyonel verimlilik saglamakta hem de tiiketicilerin daha fazla dikkatini

cekmektedir (Ngudup vd., 2005: 313).

2.5.3.2 Cevap Verebilirlik

Cevap verebilirlik web sitesinin tiiketicilere hizmet sunma istekliligi veya hazirlig:
olarak tanimlanmakta olup hizmetin hizli ve zamaninda sunulmasini i¢cermektedir
(Parasuraman vd., 1985: 47; Udo vd., 2010: 483; Gorla vd., 2010: 213). Servis
kalitesinin temel gostergelerinden biri olan cevap verebilirlik web sitesinin tiiketici
problemlerine hizl1 ¢éztimler bulma ve dogru bilgiler saglama becerisini 6l¢gmektedir
(Zeithaml vd., 2002: 364-366). E-ticaret web sitelerinin servis kalitelerini artirmak icin
cevap verebilirliklerini gelistirmeleri gerekmektedir (Sharma ve Lijuan, 2015: 478).
Ciinkii tiiketiciler herhangi bir problem yasadiklarinda kolay bir sekilde web sitesi ile
iletisime ge¢gmek istemektedir (Delone and Mclean, 2004: 41).
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Cevap verebilirlik tiiketici etkilesiminin 6nemli bir pargasidir. Tiiketiciler web sitesi
tarafindan verilen cevaplarin hizli, yardimsever ve tatmin edici olmasini
beklemektedir (Nambisan vd., 2016: 90; Sukasame, 2005: 1636). Boylece web sitesine
olan gliven artmaktadir (Nambisan vd., 2016: 90). Aksi durumda, eger web sitesi
tilkketicilere yavas cevap veriyorsa ve verilen cevap tatmin edici degilse giiven

saglanamamaktadir (Zhou, 2013: 1087).

E-ticaret web siteleri tiiketicilerin istek ve problemlerine e-posta, telefon (¢agri
merkezi) (Cox ve Dale, 2001: 125; Parasuraman vd., 1985: 47; Sukasame, 2005:
1636), e-biilten, sik¢a sorulan sorular boliimii (Karaosmanoglu vd., 2016: 163; Pather
ve Usabuwera, 2010: 7) ve canli destek (chat) bolimii ile cevap verebilmektedir
(Elmorshidy, 2013: 589; Pather ve Usabuwera, 2010: 7). Bu baglamda tiiketiciden
gelen e-postalara, telefonlara ve canli destek taleplerine hizli ve 6zenli bir sekilde
cevap vermek (Chen vd., 2015: 266; Delone and Mclean, 2004: 41; Elmorshidy, 2013:
589), anlagilir ve detayli bir e-biilten ve sik¢a sorulan sorular bolimii hazirlamak
(Karaosmanoglu vd., 2016: 163; Pather ve Usabuwera, 2010: 7) tiiketicilerin servis
kalitesi algisini, memnuniyetini ve sadakatini pozitif yonde etkilemektedir (Swaid ve
Wigand, 2007: 5-11). Ayrica web sitesi cevap verebilirliginin iyi olmas: tiiketicilerin
aligveris deneyimlerini gelistirmekte, algiladiklari riski azaltmakta ve satin alma

oranlarini artirmaktadir (Elmorshidy, 2013: 589).

2.6. E-Ticarette Web Sitesi Bilinirligi

Web sitesi bilinirligi tiiketicilerin web sitesi hakkindaki erisebildigi dogrudan ve
dolayl bilgileri ifade etmekte olup (Casalo vd., 2008: 330) tecriibe ve deneyimlere
dayanmaktadir (Yao ve Li, 2008: 4; Li, 2014: 345). Bu bilgiler web sitesindeki tiriinler
veya sunulan hizmetler ile ilgili olabilmekte ve sadece web sitesi kullanimiyla elde
edilmemektedir. Bilinirlik ayn1 zamanda reklamlar ve agizdan agiza pazarlama gibi
dis kaynaklardan elde edilen bilgileri de icermektedir (Casalo vd., 2008: 330). Web
sitesi bilinirligi ayrica tiiketicilerin satin alma siireci, web sitesinin ozellikleri ve

kusurlar1 hakkindaki farkindaligin1 kapsamaktadir (Amir ve Rizvi, 2017: 892).

Web sitesi bilinirligi web sitesi hakkindaki belirsizlikleri ortadan kaldirdigindan (Yao
ve Li, 2008: 4) tiiketicilerin risk ve giliven algilarini dogru yonetmelerini saglamaktadir
(Amir ve Rizvi, 2017: 892; Yao ve Li, 2008: 4). Tiiketiciler genellikle kullanim,

tasarim, 0deme ve teslimat agisindan bildikleri web sitelerinden aligveris yapmaktadir.
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Ciinkii web sitesi bilinirligi tiiketici algisin1 6nemli derecede etkilemektedir (Kaya vd.,
2019: 377). Bilinen web sitelerinden aligveris yapmak risk algisini azaltirken tiiketici

giivenini artirmaktadir (Ponte vd., 2015: 298).

Beklenti teorisine gore belirsizlikten, riskten ve kayiptan kacinma duygusu
tiiketicilerin satin alma karar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Fang vd., 2014: 421-
422). Bu baglamda tiiketiciler bildikleri e-ticaret web sitelerine daha fazla giivenmekte
(Yao ve Li, 2008: 4; Agag ve El-Masry, 2017: 349) ve bu sitelerden ihtiyaglarini
karsilama olasiliginin daha yiiksek olduguna inanmaktadir (Chang vd., 2014: 256).
Ayrica tiiketiciler yeni web sitelerini kesfetmek i¢in zaman, enerji ve ¢aba harcamaya
isteksiz oldugundan bilinirligin web sitesi bagliligini artirdigi sdylenebilmektedir.
Bununla birlikte tiiketicilerin web sitesi ile ilgili bilgisi arttik¢a sunulan hizmetten
duyduklart memnuniyet de artmaktadir. Boylece web sitesi kalitesi ve tiiketici

memnuniyeti arasindaki iligki giiclenmektedir (Kaya vd., 2019: 377).

2.7. E-Ticaret Web Sitelerindeki Uriin Yorumlar: ve Begeniler

Geleneksel ticaretten farkli olarak (Tadelis, 2016: 12) e-ticarette taraflarin kimligi ve
tiriinlerin kalitesi belirsiz oldugundan islemler risk icermektedir. Bu baglamda e-
ticaret web sitelerindeki geri bildirim mekanizmalar1 (feedback mechanism)
sinyalizasyon gorevi gormektedir (Ba ve Pavlou, 2002: 244-247). Geri bildirimler
irlin yorumlarin1 ve begenileri igermektedir (Wu vd., 2011: 428). Tiiketiciler yorum
ve begenilere bakarak satici ve iiriinler hakkinda fikir sahibi olmaktadir. Béylece hangi
satictya giivenip aligveris yapacaklarina daha kolay karar verebilmektedir (Ba ve

Pavlou, 2002: 244-247).

Ornegin eBay’de tiiketiciler her islemden sonra saticilara iiriin ve hizmet kalitesi ile
ilgili olumlu, tarafsiz veya olumsuz geri bildirim gondermektedir. Geri bildirimler
sonucunda olusan puanlar saticilarin giivenilirlik diizeylerini gostermektedir (Wang ve
Lin, 2008: 56). Geri bildirim puani ise olumlu geri bildirimlerden olumsuzlarin
cikarilmasiyla (olumlu geri bildirim-olumsuz geri bildirim) elde edilmektedir.
Tiiketiciler ayrica hi¢ geri bildirim gondermemeyi de tercih edebilmektedir fakat
eBay’e yaklasik %65 oraninda geri bildirim gonderildigi belirtilmektedir (Tadelis,
2016: 14).
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E-ticaret web siteleri begeniler i¢in genellikle yildiz sistemini (1-5 yildiz)
kullanmaktadir. Tiiketiciler begeni durumlarina gore saticilara veya liriinlere 1 ile 5
arasinda yildiz vermektedir (Tadelis, 2016: 14; Qu vd., 2008: 440). Yorumlar ise
tiikketicilerin diger tiiketicilerden yazili 6neriler almasini saglamakta olup (Schafer vd.,
1999: 159-161) yorumlar i¢in &nerilen uzunluk 250-500 kelimedir (Qu vd., 2008:
440). Ayrica tiiketiciler yorumlarda iiriin ve saticilar hakkindaki tiim diisiincelerini
¢ekinmeden yazabilmektedir (Mol ve Jhon, 2017: 2972). Yorumlar ve begeniler satin
alma kararina dahil edilmektedir. Ciinkii yeterince insan bir iirliniin iyi oldugunu veya
bir saticinin giivenilir oldugunu ifade ederse, o iirlin veya saticiya olan giiven

artmaktadir (Schafer vd., 1999: 159-161).

Tiiketiciler i¢in tavsiye niteliginde olan geri bildirimler (Schafer vd., 1999: 159) satici
itibar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Wang ve Lin, 2008: 56). Ciinkii pozitif geri
bildirimler saticinin iiriin, fiyat, nakliye vb. gibi konularda beklentileri karsiladigini
gostermektedir (Tadelis, 2016: 14). Olumlu itibar riski azaltmaktadir. Bu da saticiya
olan giiveni artirmakta ve olumsuz itibara sahip olan saticilara karsi stratejik bir
avantaj saglamaktadir. Olumsuz itibar ise riski artirdigindan saticiya olan giiveni de
azaltmaktadir. Boylece tiiketiciler daha fazla olumlu geri bildirime sahip olan saticilari

tercih etmektedir (Standifird, 2001: 282).

Geri bildirim mekanizmalarindaki 6nemli problemlerden biri sahte geri bildirimlerdir.
Tiiketiciler saticilarin iiriin ve hizmetleri hakkinda kasitli olarak yanls fikir beyan
edebilmektedir. Bu durum iki sekilde ger¢eklesmektedir. Ilk olarak saticilar itibarlarmi
artirmak icin kendilerine olumlu geri bildirim géndermekte veya belirli bir licret
(hediye iiriin) karsihginda baskalarina olumlu geri bildirimler gondertmektedir. Ikinci
olarak ise saticilar rakiplerinin itibarlarin1 zayiflatmak ve rekabet avantaji elde etmek
i¢in onlara olumsuz geri bildirimler gonderebilmektedir (Monaro vd., 2020: 1). Fakat
eger geri bildirim gondermek i¢in iiriin satin almak gerekiyorsa sahte geri bildirimlerin
maliyeti yliksek olmaktadir (Tadelis, 2016: 16). Yapilan bir arastirmada ise bir
restoran i¢in gonderilen geri bildirimlerin %16’sinin sahte oldugu belirtilmistir

(Monaro vd., 2020: 1).
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2.8. Arastirma Modelinde Kullanilan Bagimsiz Degiskenler ile Tigili Ozet

Literatiir Cizelgesi

Calismada kullanilan sistem kalitesi, bilgi kalitesi, servis kalitesi, web sitesi bilinirligi
ve yorum ve begeniler bagimsiz degiskenlerine iligkin 6zet literatiir ¢izelgesi asagida

gosterilmektedir.

Cizelge 2.3: Bagimsiz Degiskenler ile ilgili Ozet Literatiir Cizelgesi

Sistem Bilgi Servis Web Sitesi Yorum ve
Yazar Yil Kalitesi  Kalitesi Kalitesi Bilinirligi Begeniler
Standifird 2001 v
Ba ve Pavlou 2002 v v
Delone ve
Mclean 2004 v 4 4
Lin 2007 v v
Kuan vd. 2008 v v 4
Wang ve Lin 2008 4
Udo vd. 2010 4 v
Fang vd. 2011 v v v
Zhou 2011b v v v
Cui vd. 2012 v
Kim vd. 2012 v v v
Cheng ve Huang 2013 v v v
Chang vd 2014 v v v v
Fang vd. 2014 v
Rodriguez ve
Trujillo 2014 4
Ponte vd. 2015 v 4
Sharma ve
Lijuan 2015 v v
Tadelis 2016 v
Wang vd. 2016 v v 4
Civelek 2017 4 4 v
Agag ve El-
Masry 2017 4
Chen vd. 2017 v v v
Islam ve
Rahman 2017 v v v
Luo vd. 2020 v 4 v
Ozcan ve Cizer 2020 v v v

Not: Yazar tarafindan olusturulmustur
2.9. E-Ticarette Tiiketici Algisi

Tiiketicileri tek bir davranig tiiriine gore kategorize etmek dogru degildir. Tiiketici

davraniglar ihtiyag, istek ve cevresel degiskenler ile sekillenmekte olup bir¢ok algi
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faktoriinden etkilenmektedir. Algi, duyular ve zihin aracilifiyla anlama ve kavrama
eylemi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler satin alma 6ncesinde, satin alma aninda
ve sonrasinda algilarim1 kullanmaktadir (Troy ve Kerry, 2010: 215). Bu baglamda
calismada tiiketicilerin deger, risk ve giiven algilarina odaklanilmistir ve bunlarin satin

alma davranisi lizerindeki etkisi incelenmistir.

Literatiire gore kaliteli bir e-ticaret web sitesi i¢in sistem kalitesi, bilgi kalitesi, servis
kalitesi (Kuan vd., 2008: 7), web sitesi dizayn1 (Fogli ve Guida, 2015: 56), web sitesi
hizi, teknik yeterlilik, giivenlik, etkilesim, ulasilabilirlik, kullanilabilirlik (Cao vd.,
2005: 648; Liao vd., 2006: 471; Davidaviciene ve Tolvaisas, 2011: 724-727), cevap
verebilirlik (Karaosmanoglu vd., 2016: 161-163) gibi teknik 6zellikler ile web sitesi
bilinirligi (Hsu vd., 2014: 236) gibi faktorler 6nem arz etmektedir. Bu baglamda web
sitesi kalitesini etkileyen faktorler ve web sitesi teknik 6zellikleri tiiketicilerin satin
alma niyetini (Cao vd., 2005: 648), memnuniyeti (Sharma ve Lijuan, 2015: 468-472),
sadakatini (Chen vd., 2017: 1566), deger algisin1 (Chang vd., 2014: 256-258), risk
algisin1 (Sullivan ve Kim, 2018: 203-204) ve giiven algisin1 (Hsu vd., 2014: 236)

onemli derecede etkilemektedir.

2.9.1. Algilanan Deger

Algilanan deger tiiketicilerin maliyete dayali olarak {iriin veya hizmetin faydasina
iliskin genel degerlendirmelerini ifade etmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001: 204). E-
ticaret baglaminda ise tiiketicilerin web sitesinden aligveris yaparken katlandiklar
maliyetler ile edindikleri faydalari degerlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir
(Ponte vd., 2015: 290; Kim vd., 2012: 243). Tiketiciler genellikle maksimum deger
ve net fayda saglayan saticilardan aligveris yapmaktadir (Ponte vd., 2015: 290). Ciinkii
neden sonug zinciri teorisine gore tiliketiciler {irlin ve hizmetleri kendi degerlerini
maksimum seviyeye yiikseltmek icin kullanilan islevsel araglar olarak gérmektedir.
Teoriye gore tiiketiciler kendileri i¢in en faydali sonuglara ulagmak istemektedir

(Costa vd., 2004: 403-404).

Satin alma 6ncesi dahil olmak {izere siirecin tiim asamalarini kapsayan algilanan deger
yaygin olarak kalite ve fiyat arasindaki iligkinin arastirilmasinda kullanilir. Kalite ve
fiyat bilesenleri her tiiketicinin algiladig1 degeri farkl1 sekilde etkilemektedir. Ornegin,

bazi tiiketiciler tiriinlerin fiyatlar1 diisiik oldugunda daha fazla deger algilarken bazilari
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ise kalite ve fiyat arasinda denge oldugunda daha fazla deger algilamaktadir (Sweeney

ve Soutar, 2001: 204-206).

Ozellikle e-ticaret web sitelerindeki sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve servis kalitesi satin
alman {riin ve fiyattan bagimsiz olarak algilanan degeri O6nemli derecede
etkilemektedir. Ciinkii kalite-deger-baglilik zincirine gore tiiketiciler kaliteyi ¢ok
boyutlu bir kavram olarak ele almaktadir. Bu nedenle kalite tiiketicilerin saticilarin
genel performanslarina iliskin degerlendirmelerini yansitmakta olup algilanan degerin
temel belirleyicilerindendir. Bu baglamda yapilan bir¢ok ¢alismada sistem kalitesi,
bilgi kalitesi ve servis kalitesinin e-ticaret web sitelerindeki algilanan degeri pozitif

yonde etkiledigi goriilmektedir (Wang vd., 2016: 630).

Ornegin, Jiang vd. 2016 yilinda yapmis olduklari ¢aligmada e-ticaret web sitelerindeki
servis kalitesinin algilanan deger tizerindeki etkisini arastirmis ve servis kalitesinin
algilanan degeri onemli derecede pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir (Jiang
vd.,2016). Fang vd. 2016 yilinda yapmis olduklari c¢alismada e-ticaret web
sitelerindeki servis kalitesi, iirlin kalitesi ve maliyetlerin algilanan deger iizerindeki
etkisini arastirmis ve cinsiyet ile yasi da aract degisken olarak kullanmistir.
Arastirmanin bulgularina gore servis kalitesi, tiriin kalitesi ve maliyetler algilanan
degeri onemli derecede etkilemektedir. Ayrica algilanan deger de tiiketicilerin yeniden
satin alma davranis1 gostermelerindeki kritik belirleyicilerden biridir (Fang vd., 2016).
Sullivan ve Kim 2018 yilinda yapmis olduklar1 calismada ise algilanan degerin e-
ticaret web sitelerine duyulan giiveni ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini nasil
etkiledigini arastirmis olup algilanan degerin giiveni ve satin alma niyetini pozitif

yonde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir (Sullivan ve Kim, 2018).

Sonug olarak algilanan deger e-ticaret web sitelerinin servis kalitesi, bilgi kalitesi ve
sistem Kkalitesi gibi birgok faktorden etkilenirken tiiketicilerin  gilivenini,

memnuniyetini, sadakatini ve satin alma niyetini 6nemli derecede etkilemektedir.

2.9.2. Algilanan Risk

E-ticaret web sitelerinden yapilan aligverisin 6niindeki en biiyilik engellerden biri olan
algilanan risk (Udo vd., 2010: 484) tiiketicilerin algiladiklar1 potansiyel zarar ifade
etmektedir (Agag ve El-Masry, 2017: 7). Davranigsal arastirmacilar algilanan riski
tiikketicilerin belirsizlik algilar1 ve satin alma davranisinin istenmeyen olasi1 sonuglari

seklinde tanimlamaktadir (Faqih, 2016: 146). Tiiketiciler ve saticilar yiiz ylize
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etkilesim kuramadigindan e-ticarette risk geleneksel ticarete gore daha belirgindir. Bu
nedenle yapilan birgok calismada riskin tiiketicilerin hem ilk satin alma hem de
yeniden satin alma davranislarinda en Onemli belirleyicilerden biri oldugu

vurgulanmaktadir (Chiu vd., 2014: 94).

E-ticaret web sitelerinden yapilan aligverislerde karar verme siirecindeki en temel
endise kaynagi olarak kabul edilen algilanan risk ¢esitli bilesenlerden olusmaktadir.
Bu bilegenler finansal risk, iirlin-performans riski, zaman riski, teslimat riski, sosyal
risk ve bilgi giivenligi riskini icermektedir (Masoud, 2013: 76-68; Naiyi, 2004: 177-
178).

- Finansal Risk: Satin alma isleminin maddi zarara sebep olma olasiligini ifade
etmektedir. Tiiketiciler 6zellikle kredi kart1 bilgilerinin ¢alinacagi konusunda
endise duymaktadir.

- Uriin-Performans Riski: Satmn alman iiriiniin beklendigi gibi ¢alismama ve
beklentileri karsilayamama olasiliini ifade etmektedir. E-ticaret, satin alinan
tirlinlerin fiziksel olarak incelenmesini zorlastirmaktadir. Tiketiciler sinirli
bilgileriyle kendilerine gosterilen fotograflara giivenmek zorundadir.

- Zaman Riski: Uriin ve hizmetten beklenen fayday: elde etmeksizin satin alma
isleminin zaman ve ¢aba kaybina yol agma olasiligini ifade etmektedir. Zaman
riski genellikle web sitesinde gezinme ve siparis verme zorlugundan veya
tirtinlerin teslimatindaki gecikmelerden kaynaklanmaktadir.

- Teslimat Riski: Satin alman iirlinlerin kaybolmasi, teslimat sirasinda hasar
gormesi, yanlis adrese gonderilmesi ve geg¢ teslim edilmesi olasiligini ifade
etmektedir. Tiketiciler iiriinlerin uygun paketlenmemesi, tasinirken hasar
gormesi, yanlis adrese gonderilmesi ve gecikmesi konusunda endise
duymaktadir.

- Sosyal Risk: Satin alinan iirliniin sosyal c¢evre (aile-arkadaslar) tarafindan
onaylanmama olasiligim  ifade etmektedir. Satin alinan  {iriiniin
uygunsuzlugundan dolay1 tiiketiciler ait olduklari sosyal gruplarda statii kayb1
yasayabilmektedir. Bu nedenle tiiketiciler sosyal riski azaltmak icin genellikle
sosyal gruplarindan tavsiye veya onay almaktadir.

- Bilgi Giivenligi Riski: Kredi karti bilgilerinin ve kisisel bilgilerin e-ticaret web
siteleri tarafindan nasil iglendigi ve bunlara kimlerin erisimi oldugu ile ilgili

belirsizlikleri ifade etmektedir. Tiiketiciler kredi kart1 ve kisisel bilgilerinin
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giivenliginden endise duydugu web sitelerinden aligveris yapmaktan

kaginmaktadir.

E-ticaret yapisi geregi yliksek diizeyde belirsizlik ve risk igerdiginden belirsizlikten,
riskten ve kayiptan kagcinma istegi tiiketicilerin satin alma davranigini 6nemli derecede
etkilemektedir (Chiu vd., 2014: 87-88; Fang vd., 2014: 421-422). Ciinkii e-ticaret web
sitelerinde iirlin ve hizmetin kalitesi ile ilgili gorsel veya somut gostergeler
olmadigindan tiiketiciler satin alma karar1 verirken biiyiik zorluk yasamaktadir. E-
ticarette geleneksel ticarete gore daha fazla bilgi asimetrisi oldugu i¢in daha az bilgi
sahibi olan tiiketiciler daha fazla risk algilamaktadir (Martin ve Camarero, 2009: 631).
Bu baglamda beklenti teorisine gore riskten kaginmak igin tiiketiciler alternatif
saticilar arasindan en giivendikleri ve kendileri i¢in en kazanghi olacagini

diisiindiiklerini segmektedir (Chiu vd., 2014: 87-88; Fang vd., 2014: 421-422).

E-ticaret web sitelerindeki birgok faktor tiiketicilerin algiladiklart riski artirmaktadir.
Bunlarin baginda e-ticaret web sitelerindeki sistem, bilgi ve servis kalitesi gelmektedir.
Bunlar ile birlikte web sitesi ara yiiziindeki sinirlamalar, arama problemleri, sayfa
hizindaki yavaslik, basarisiz web sitesi dizayni, giivenlik zafiyeti, internet
standartlarindaki ve giivenlik sertifikalarindaki eksiklikler gibi faktorler tiiketicilerin
e-ticaret web sitelerinden algiladig1 riski artirmaktadir (Sullivan ve Kim, 2018: 203-
204; Hsieh ve Tsao, 2014: 245-254). Bu baglamda e-ticaret web siteleri tiiketicilerin
algiladiklari riski azaltmak i¢in sistem, bilgi ve servis kalitesini artirmak, web sitesinin
itibarint giiclendirmek, web sitesi bilinirligini saglamak, o6zellikle ilk satin almada
tiketici memnuniyetini saglamak, tiiketici haklar1 ve garantiler hakkinda bilgiler
sunmak, lirlin ve para iadesi segenegi sunmak ve web sitesinde gilivenligi isaret eden
sembollere (sertifika) yer vermek zorundadir (Agag ve El-Masry, 2017: 16; Hsieh ve
Tsao, 2014: 253-254). Ciinkli yeni tiiketiciler bulmak, mevcut tiiketicileri elde
tutmaktan cok daha maliyetli ve zordur. Bu nedenle e-ticaret web sitelerinin
tiiketicilerin risk algisini azaltmasi, onlarin giivenini ve 6zellikle web siteyi yeniden

ziyaret etmelerini saglamasi 6nem arz etmektedir (Sullivan ve Kim, 2018: 204).

2.9.3. Algilanan Giiven

Algilanan giiven saticinin kabiliyetine, yardimseverligine ve diiriistliigiine bagli olarak
degisen (Kim vd., 2010: 1211) tiiketicilerin glivenlik hissi ve aligveris yapma istekliligi
seklinde tanimlanmaktadir (Kim vd., 2011: 258). Giiven, yliksek derecede belirsizlik
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ve riskin oldugu sosyal ve ekonomik ortamlarda 6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle e-
ticarette belirsizlik ve riskin yiiksek derecede olmasi giiveni kritik faktorlerden biri
yapmistir (Xiao vd., 2018: 734; Chiu vd., 2010: 149). Ciinkii e-ticarette tiiketiciler
sinirl1  bilgiye sahip oldugundan ve satin alacaklar1 {iriinii fiziksel olarak
inceleyemediginden belirsizligi ve riski azaltmak icin biligsel kaynaklar
kullanmaktadir. Biligsel kaynaklarin da en etkilisi e-ticaretteki Onemli basari

faktorlerinden biri olan giivendir (Chiu vd., 2010: 149).

Literatiirde algilanan giiveni etkileyen faktorler farkli sekillerde simiflandirilmistir.
Ornegin Jones ve Leonard 2008 yilinda yapmus olduklar1 calismada algilanan giivenin
icsel ve digsal faktdrlerden etkilendigini vurgulamustir. Igsel etkiler tiiketicilerin dogal
giiven egilimi, e-ticaret deneyimi ve web sitesi kalite algisini igerirken, digsal etkiler
diger tiiketicilerin saticiyr tanimasi ve ona olan giivenini igermektedir (Jones ve
Leonard, 2008: 88). McKnight vd. 2002 yilinda yapmis olduklar1 calismada algilanan
giivenin tiiketicilerin giiven egilimi, kurum temelli giiven ve giliven inanci
faktorlerinden etkilendigini belirtmistir. Tiiketicilerin giiven egilimi bagkalarina
giivenme istekliligi veya egilimidir. Kurum temelli giiven yapisal kosullara baglidir.
E-ticaret web sitelerinin sagladig1 yapisal glivence garantiler, vaatler ve web sitesinin
giivenilirligini gosteren sinyallerden olusmaktadir. Giliven inanci ise tiiketicilerin
saticinin  yetkinligine, yardimseverligine ve diiriistligline giivenme istegidir
(McKnight vd., 2002: 337-340). Ponte vd. 2015 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada
algilanan giivenin tiiketicilerin kisiligi, dnceki satin alma deneyimlerine dayali bilgisi,
e-ticaret web sitesinden alinan giivenceler, saticinin verdigi garantiler ve diger
tilkketicilerden (ii¢lincii kisi) alinan giivencelerden etkilendigini belirtmistir (Ponte vd.,
2015: 288). Lee vd. 2018 yilinda yapmis olduklari ¢alismada algilanan gilivenin
tilkketiciler diizeyindeki giiven, sistem diizeyindeki gliven (web sitesi) ve saticilar
diizeyindeki giiven faktorlerinden etkilendigini belirtmistir (Lee vd., 2018: 2). Agag
ve el-Masry ise 2017 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada algilanan giivenin tiiketiciye
dayali (tiiketici deneyimi ve giiven egilimi), isletmeye dayali (web sitesi bilinirligi ve
itibari, algilanan web sitesi biiytikliigii) ve web sitesine dayali (algilanan kullanim
kolayligi, algilanan fayda ve web sitesi kalitesi) faktorlerden etkilendigini belirtmistir

(Agag ve El-Masry, 2017: 15).

Tiiketicilerin e-ticaret web sitesini gilivenli olarak algilamasinda saticilarin verdikleri

sOzleri yerine getirmesi ve seffaf olmasi 6nem arz etmektedir (Urban vd., 2009: 180).
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Bununla birlikte web sitesindeki sistem kalitesi, bilgi kalitesi, servis kalitesi (Chang
vd., 2014: 256), web sitesi dizayn1 (Urban vd., 2009: 180), web sitesinin tiiketici
beklentilerini karsilama derecesi (Yichen ve Yi, 2010: 1-2), web sitenin bilinirligi, web
sitenin itibar1 (Chiu vd., 2010: 149), web sitesindeki tiiketici yorumlar1 ve begeniler
(geri bildirim) tiiketicilerin giiven algisin1 dogrudan etkilemektedir (Jones ve Leonard,
2008: 90). Ciinkii giliven transfer teorisine gore tiiketiciler (glivenen) saticiya
(glivenilen) web sitesi araciligiyla glivenebilmektedir. Giivenilir bir web sitesi
genellikle problemli saticilardan dolay1 olusabilecek riskleri ve belirsizlikleri
azaltmaktadir (Wang vd, 2013: 1396; Chen vd., 2015: 264). Bununla birlikte ayrica
algilanan giiven cesitli faktorlerden etkilenmesinin yani sira tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden satin alma niyetini 6nemli derecede etkilemektedir (Jones ve Leonard,

2008: 90).

Literatiirde algilanan giivenin etkilendigi faktorleri ve etkilerini inceleyen bir¢cok
calisma bulunmaktadir. Ornegin, Sukasame 2005 yilinda yapmis oldugu galismada e-
servis kalitesinin (icerik, ulasilabilirlik, kullanim kolayligi, gilivenilirlik, cevap
verebilirlik ve giivenlik) memnuniyet ve giiven lizerindeki etkisini incelerken giivenin
de e-ticaret basarist ve biiylime orani lizerindeki etkisini incelemistir (Sukasame,
2005). Roca vd. 2009 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada algilanan giivenlik, algilanan
gizlilik, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin algilanan giliven ve
algilanan giivenin de satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemistir (Roca vd.,
2009). Fang vd. 2014 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada web sitesi kalitesi, itibar,
web sitesi ve satict bilinirligi ve memnuniyetin giiven lizerindeki etkisini ve ayrica
giivenin de yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemistir (Fang vd., 2014).
Jones ve Leonard 2008 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada igsel giiven (giiven egilimi
ve algilanan web sitesi kalitesi) ve digsal giivenin (diger tiiketicilerin giiven algisi
(Ggtlincii kigiler)) C2C e-ticarette giiveni nasil etkiledigini incelemistir (Jones ve
Leonard, 2008). Kim vd. 2011 yilinda yapmis olduklar1 calismada web sitesinde
gezinme kolayligi, algilanan giivenlik, islem maliyeti ve memnuniyetin giiveni ve
sadakati nasil etkiledigini incelemistir (Kim vd., 2011). Chang vd. 2014 yilinda yapmis
olduklar1 caligsmada sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve servis kalitesinin algilanan giliveni
ve algilanan giivenin de satin alma niyetini nasil etkiledigini incelemistir. Ayrica
calismada web sitesi bilinirligi ve web sitesi imaj1 arac1 degisken olarak kullanilmistir

(Chang vd., 2014). Agag ve El-Masry ise 2017 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada
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tiiketici deneyimi, giiven egilimi, web sitesi bilinirligi, web sitesi biiyiikliigii, algilanan
kullanim kolaylig1, algilanan fayda ve web sitesi kalitesinin algilanan web sitesi giiveni
tizerindeki etkisini incelemistir. Ayrica algilanan web sitesi gliveni, algilanan risk ve
tilkketici tutumunun satin alma niyetini nasil etkiledigi iizerinde de durulmustur (Agag

ve El-Masry, 2017).

2.10. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden aligveris yapmaya istekli
oldugu durumu ifade etmektedir (Chang vd., 2014: 256; Chen vd., 2010: 1008).
Niyetler gercek davraniglarin temel belirleyicileri oldugundan, satin alma niyeti
literatiirde 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketici davraniglarini tahmin edebilmek i¢in satin
alma niyetini olusturan tutumlar1 ve faktorleri dogru anlamak gerekmektedir (Garcia
vd., 2020: 2). Bu baglamda literatiirde satin alma niyeti ve satin alma niyetini etkileyen
faktorler ile ilgili birgok ¢aligma bulunmaktadir. Ornegin, Chang vd. 2014 yilinda
yapmis olduklar1 ¢aligmada sistem kalitesi, bilgi kalitesi, servis kalitesi, algilanan
giiven ve algilanan degerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemistir (Chang
vd., 2014: 256-257). Ganguly vd. 2010 yilinda yapmis olduklar1 calismada web sitesi
dizayn1 (bilgi dizayni, gorsel dizayn, gezinme dizayni), online gliven ve algilanan
riskin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemistir (Ganguly vd., 2010: 311). Kim
vd. 2012 yilinda yapmis olduklar1 ¢aligmada algilanan giiven, algilanan fiyat ve
algilanan degerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemistir (Kim vd., 2012:
243). Cheng ve Huang 2013 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada e-ticaret web
sitelerindeki sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve servis kalitesinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemistir (Cheng ve Huang, 2013: 189). Agag ve El-Masry ise
2017 yilinda yapmis olduklar ¢alismada tiiketici deneyimi, giiven egilimi, web sitesi
bilinirligi, web sitesi itibari, algilanan web sitesi biiyiikligi, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan fayda ve web sitesi kalitesinin algilanan giiven; algilanan giiven,
algilanan risk ve tutumlarin da satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemistir (Agag

ve El-Masry, 2017: 350)

Tiim bu ¢aligmalar gdstermektedir ki e-ticaret web sitelerindeki sistem kalitesi (Fang
vd., 2011: 486), bilgi kalitesi (Hasanov ve Khalid, 2015: 383), servis kalitesi (Kim vd.,
2012: 375; Lin, 2007: 368), e-ticarette web sitesi bilinirligi (Kaya vd., 2019: 377), e-

ticaret web sitelerindeki yorumlar ve begeniler (Standifird, 2001: 282), algilanan
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deger, algilanan giiven (Ponte vd., 2015: 286) ve algilanan risk (Ganguly vd., 2010:

308-309) tiiketicilerin satin alma niyetini 6nemli derecede etkilemektedir.

2.11. Arastirma Modelinde Kullamlan Bagimh Degiskenler ile Ilgili Ozet

Literatiir Cizelgesi

Calismada kullanilan algilanan deger, algilanan risk, algilanan gliven ve satin alma

niyeti bagimli degiskenlerine iliskin 6zet literatiir ¢izelgesi asagida gosterilmektedir.

Cizelge 2.4: Bagimli Degiskenler ile Tlgili Ozet Literatiir Cizelgesi

Algilanan Algilanan Algilanan Satin Alma
Yazar Yil Deger Risk Giiven Niyeti
Udo vd. 2010 v
Kim vd. 2011 v
Kim vd. 2012 v v v
Cheng ve Huang 2013 v
Rodriguez ve
Trujillo 2014 v
Fang vd. 2014 v
Chiu vd. 2014 4
Chang vd 2014 4 v v
Ponte vd. 2015 v v
Cetinsoz 2015 4 4 v
Wang vd. 2016 v 4
Agag ve El-Masry 2017 4 4 v
Kiigiik 2019 v v
Luo vd. 2020 v 4
Zhou 2011b v

Not: Yazar tarafindan olugturulmustur.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Teknolojik gelismeler ile birlikte giiniimiizde internet kullanimi ve internet
kullaniminin artmasina bagli olarak e-ticaret kullanimi hizla artmaktadir. Yapilan son
aragtirmalara gore diinya genelinde 4,54 milyar kisi aktif olarak interneti kullanirken
bu kullanicilarin 3,47 milyar1 da aktif olarak e-ticareti kullanmaktadir. Tiirkiye’de ise
2020 y1il1 itibariyle 62,07 milyon kisi aktif olarak interneti kullanirken bunlarin 37,2
milyonu aktif olarak e-ticareti kullanmaktadir (We are social, 2020). E-ticaretin

gelismesi, yayginlagmasi ve hem diinya hem de Tiirkiye genelinde daha fazla kullanilir
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hale gelmesi e-ticaret web sitelerinin nemini artirmistir. Bu nedenle ¢alismanin amaci
e-ticaret web sitelerine ait sistem kalitesi (web sitesi giivenligi, web sitesinin
ulasilabilir olmasi, web sitesi dizayni), bilgi kalitesi (bilgi ¢esitliligi, bilgi giincelligi)
ve servis kalitesi (servis hizi, cevap verebilirlik) gibi web sitesi teknik 6zellikleri ile
iiriin yorumlari-begeniler ve web sitesi bilinirliginin tiiketici algisini (algilanan deger,
algilanan risk, algilanan giiven) ve tiiketici algisinin da satin alma niyetini nasil ve ne
yonde etkiledigini arastirmaktir. Bu baglamda calisma kapsaminda olusturulan
modelde yer alan iligkiler 18 adet hipotez ile test edilmistir. Hipotezlerin test
edilmesinde nicel veri analizlerinden yararlanilmis olup SPSS 22.0 programi

kullanilmistir.

Arastirmanin evrenini e-ticaret web sitelerinden son 1 yil igerisinde aligveris yapan
tilkketiciler olusturmaktadir. Bunun nedeni son 1 yil icerisinde e-ticaret web sitelerini
kullanan tiiketicilerin web sitelerinin glincel durumu hakkinda bilgi sahibi olmasi ve
sorular1 daha dogru sekilde cevaplayabilecek olmasidir. Calismanin kapsam ve
konusuyla da uyumlu olarak veriler 31 Ekim 2020- 31 Aralik 2020 tarihleri arasinda
internet ortaminda anket yolu ile toplanmistir. Verilerin toplanmasinda kolayda

orneklem yontemi kullanilmistir.

Calismada kullanilan degiskenler igin literatiirde bulunan ve daha 6nce kullanilan
Ol¢eklerden faydalanilmistir. Bu baglamda kullanilan oOlgekler Cizelge 3.1°de

gosterilmektedir.

Cizelge 3.1 : Calismada Kullanilan Olgekler

Degisken Yazar Yil
Sistem Kalitesi
Bilgi Kalitesi Kim vd. 2012
Servis Kalitesi
Web Sitesi Dizayn1 Floh ve Madlberger 2013
Web Sitesi Bilinirligi Hsu vd. 2014
Uriin Yorumlar1 ve Begeniler Lu vd. 2016
Satin Alma Niyeti
Algilanan Giiven Kim vd. 2012
Algilanan Deger
Algilanan Risk Chiu vd. 2014

Sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve servis kalitesi degiskenlerinin 06lgegi Kim vd.

(2012)’nin ¢alismasindan; web sitesi dizayni degiskeninin 6l¢egi Floh ve Madlberger

(2013)’in galigmasindan; web sitesi bilinirligi degiskeninin 6l¢egi Hsu vd. (2014)’nun
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caligmasindan; iirlin yorumlari-begeniler ve satin alma niyeti degiskenlerinin 6lgegi
Lu vd. (2016)’nun ¢alismasindan; algilanan deger ve algilanan giiven degiskenlerinin
Olcegi Kim, Xu ve Gupta (2012)’nin ¢alismasindan; algilanan risk degiskeninin 6lgegi

ise Chiu vd. (2014)’nun ¢alismasindan elde edilmistir.

Olgek sorulari Ingilizce kaynaklardan uyarlandig1 igin ilk 6nce yazar tarafindan Tiirkce
’ye cevrilmis daha sonra farkli bir akademisyen tarafindan tekrar Ingilizce 'ye
cevrilmistir. Boylece 6lgek sorulari orijinalleri ile karsilastirilarak ¢evirinin dogrulugu
onaylanmistir. Anket kapsaminda kullanilan sorular 1= kesinlikle katilmiyorum, 2=
katilmryorum, 3= ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle
katiliyorum seklindeki besli likert Slgegi ile Olcililmiistiir. Anket sorular1 Ek 1°de

sunulmustur.

Literatiirde calisma kapsaminda segilen evrenin biiyiikliigiine gore Orneklem
biiytlikliigiiniin kag olacagi ile ilgili formiiller bulunmaktadir. Bu formiiller neticesinde
olusturulan c¢izelgelerde evren biiyiikligi ile karsilastirmali olarak %95 giiven
diizeyinde 6rneklem biiytikliigiiniin ka¢ olmasi gerektigi goriilmektedir (Akalin, 2018:
112-113; Saunders vd., 2003).

Bu baglamda literatiirde yer alan evren ve drneklem biiyiikliiklerinin hesaplandigi
formiillere gore calismadaki Orneklem sayisinin en az 384 olmasi gerekmektedir
(Akalin, 2018: 112-113; Saunders vd., 2003). Bu ¢calismada 838 kisi ankete katilmistir.
Ancak bunlarin 34’1 (%4,1) goniillii katilim formunu onaylamadigi i¢in ankete devam
edememis, kalanlarin 118’1 (%14,7) de son 1 yi1l igerisinde herhangi bir e-ticaret web
sitesinden aligveris yapmadigimi belirttigi i¢in ankete devam edememistir. Sonug

olarak analizlerde kullanilmak iizere 686 gecerli anket sayisina ulasilmigtir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada ele alinan bagimli ve bagimsiz degiskenler dogrultusunda olusturulan

model Sekil 3.1°de gosterilmektedir.
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Sistem Kalitesi
Web Sites] Girvenlizi
Wb Sitesinin Ulasilabilir Olman [§
Weab Srtesi Dizaym

Bilgi Kalitesi
Bilgi Cezitlilizi
Bilzi GicelliZi

Alzilanan Deger

Servis Kalitesi
Serviz Him

Clevap Versbilirlik Algilanan Risk Satin Alma Niyeti

Uriin Yorumlan ve

Begeniler Algilanan Giiven

Web Sitesi Bilinirligi

Sekil 3.1 : Arastirma Modeli

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Olusturulan modele bagl olarak arastirma kapsaminda gelistirilen ve test edilen

hipotezlere asagida yer verilmistir.

Hj: E-ticaret web sitesi sistem kalitesi (a: Web Sitesi Giivenligi b: Web Sitesinin
Ulasilabilir Olmasi; c: Web sitesi dizayni) e-ticaret web sitesinden algilanan degeri

porzitif yonde etkilemektedir.

H;: E-ticaret web sitesi sistem kalitesi (a: Web Sitesi Giivenligi b: Web Sitesinin
Ulasilabilir Olmasi; c: Web sitesi dizayni) e-ticaret web sitesinden algilanan riski

negatif yonde etkilemektedir.
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Hj3: E-ticaret web sitesi sistem kalitesi (a: Web Sitesi Giivenligi b: Web Sitesinin
Ulasilabilir Olmasi; c: Web sitesi dizayni) e-ticaret web sitesinden algilanan giiveni
pozitif yonde etkilemektedir.

Hy: E-ticaret web sitesi bilgi kalitesi (a: Bilgi ¢esitliligi; b: Bilgi giincelligi) e-ticaret
web sitesinden algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: E-ticaret web sitesi bilgi kalitesi (a: Bilgi ¢esitliligi; b: Bilgi giincelligi) e-ticaret
web sitesinden algilanan riski negatif yonde etkilemektedir.

Hg: E-ticaret web sitesi bilgi kalitesi (a.: Bilgi ¢esitliligi; b: Bilgi giincelligi) e-ticaret
web sitesinden algilanan giiveni pozitif yonde etkilemektedir.

Hj7: E-ticaret web sitesi servis kalitesi (a: Servis Hizi; b: Cevap verebilirlik) e-ticaret

web sitesinden algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: E-ticaret web sitesi servis kalitesi (a: Servis Hizi; b: Cevap verebilirlik) e-ticaret

web sitesinden algilanan riski negatif yonde etkilemektedir.

Hoy: E-ticaret web sitesi servis kalitesi (a: Servis Hizi; b: Cevap verebilirlik) e-ticaret

web sitesinden algilanan giiveni pozitif yonde etkilemektedir.

Hjo: E-ticaret web sitesindeki iiriin yorumlar: ve begeniler e-ticaret web sitesinden

algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Hj;: E-ticaret web sitesindeki tirtin yorumlar: ve begeniler e-ticaret web sitesinden

algilanan riski negatif yonde etkilemektedir.

Hjiz: E-ticaret web sitesindeki iiriin yorumlar: ve begeniler e-ticaret web sitesinden

algilanan giiveni pozitif yonde etkilemektedir.

Hjs3: E-ticaret web sitesi bilinirligi e-ticaret web sitesinden algilanan degeri pozitif

yvonde etkilemektedir.

Hi4: E-ticaret web sitesi bilinirligi e-ticaret web sitesinden algilanan riski negatif

yonde etkilemektedir.

Hjs: E-ticaret web sitesi bilinirligi e-ticaret web sitesinden algilanan giiveni pozitif

yonde etkilemektedir.

His: E-ticaret web sitesinden algilanan deger e-ticaret web sitesinden satin alma

niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
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Hj7: E-ticaret web sitesinden algilanan risk e-ticaret web sitesinden satin alma

niyetini negatif yonde etkilemektedir.

His: E-ticaret web sitesinden algilanan giiven e-ticaret web sitesinden satin alma

niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

4. BULGULAR

Bu boliimde e-ticaret web sitelerinden son 1 yil icerisinde aligveris yapan tiiketiciler

lizerine uygulanan arastirma bulgularina ait degerlendirmeler bulunmaktadir.

4.1. Katihmcilarin Demografisi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri asagida yer alan ¢izelge ve

sekillerde gosterilmistir.

4.1.1. Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi Cizelge 4.1 ve Sekil 4.1°de gosterilmektedir.

Cizelge 4.1 : Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Sikhik Yiizde (%)
Erkek 420 61,2
Kadin 266 38,8

Toplam 686 100,0
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Sekil 4.1 : Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cizelge 4.1 ve Sekil 4.1°e gore ankete katilan tiiketicilerin 420°s1 (%61) erkek, 266’s1

(%39) kadindir.

4.1.2. Katimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Katilimeilarin yasa gore dagilimi Cizelge 4.2 ve Sekil 4.2°de gosterilmektedir.

Cizelge 4.2 : Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi

1%

Yas Sikhik Yiizde (%)
24 ve alt1 335 48,8
25-34 216 31,5
35-44 94 13,7
45-54 34 5,0
55 ve iisti 7 1,0
Toplam 686 100,0
45-54 55 ve iistii

24 ve alt1
49 %

Sekil 4.2 : Katilimcilarin Yasa Gore Dagilimi

Cizelge 4.2 ve Sekil 4.2°ye gore ankete katilan tiiketicilerin 335’inin (%49) 24 yas ve
alt1, 216’sinin (%31) 25-34 yas arasinda, 94 iiniin (%14) 35-44 yas arasinda, 34’tiniin
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(%5) 45-54 yas arasinda ve 7’sinin de (%1) 55 yas ve listlinde oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin agirlikli olarak internet ve e-ticaret web sitelerini daha fazla kullanan
24 yag ve alt1 ile 25-34 yas arasindaki genglerden olustugu goriilmektedir.

4.1.3. Katihmcilarin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Katilimcilarin  medeni duruma goére dagilimi Cizelge 4.3 ve Sekil 4.3’te

gosterilmektedir.

Cizelge 4.3 : Katilimcilarin Medeni Duruma Goére Dagilimi

Medeni Durum Sikhk Yiizde (%)
Bekar 461 67,2
Evli 225 32,8
Toplam 686 100,0

Evli %33

Bekar %67

Sekil 4.3 : Katilimcilarin Medeni Duruma Gore Dagilimi
Cizelge 4.3 ve Sekil 4.3’e gore ankete katilan tiiketicilerin 461’inin (%67) bekar ve
225’inin (%33) evli oldugu gorilmektedir. Katilimeilar agirlikli olarak bekar
bireylerden olugmaktadir.

4.1.4. Katilmcilarm Gelir Durumuna Gore Dagilim

Katilimeilarin - gelir  durumuna goére dagilimi Cizelge 4.4 ve Sekil 4.4’te

gosterilmektedir.
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Cizelge 4.4 : Katilimcilarin Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Gelir Durumu Sikhik Yiizde (%)

3.000 TL ve alt1 402 58,6
3.001-6.000 TL 172 25,1
6.001-9.000 TL 74 10,8
9.001 TL ve iistii 38 5,5

Toplam 686 100,0

9001TL ve iistii
%5

6001-9000TL

3001-6000TL
%25 3000TL ve alt1

%59

Sekil 4.4 : Katilimcilarin Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Cizelge 4.4 ve Sekil 4.4’e gore ankete katilan tiiketicilerin 402’si (%59) 3.000 TL ve
alt1, 172’si (%25) 3.001-6.000 TL aras1, 74’1 (%11) 6.001-9.000 TL aras1 ve 38’1 (%5)
9.001 TL ve iistii aylik gelire sahiptir. Katilimcilar agirlikli olarak aylik 3.000 TL ve
altr ile 3.001-6.000 TL arasinda gelire sahip olan bireylerden olusmaktadir.

4.1.5. Katihmcilarin Egitim Durumuna Gére Dagilim

Katilimeilarin - egitim durumuna gore dagilimi Cizelge 4.5 ve Sekil 4.5°te

gosterilmektedir.

Cizelge 4.5 : Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Durumu Sikhik Yiizde (%)
Ilkokul 32 4,7
Lise 90 13,1
On Lisans 75 10,9
Lisans 362 52,8
Yiiksek Lisans 106 15,5
Doktora 21 3,1

Toplam 686 100,0
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illk Ok Doktora
%4,7 %3,1

On Lisans
10,9

LiSQ/ - - -

%13,1 \
Lisans

%52,8

Yiiksek Lisans
%15,5

Sekil 4.5 : Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Cizelge 4.5 ve Sekil 4.5’¢ gore ankete katilan tiiketicilerin 362’si (%52,8) lisans,
106°s1 (%15,5) yiiksek lisans, 90’1 (%13,1) lise, 75’1 (%10,9) 6n lisans, 32’si (%4,7)
ilk okul ve 21’1 (%3,1) doktora diizeyinde egitime sahiptir. Katilimcilar agirlikli olarak

lisans ve yiiksek lisans egitim diizeyindeki bireylerden olugmaktadir.

4.2. Katihmcilarin E-Ticaret Web Sitelerinden Alisveris Sikhigi

Katilimcilarin e-ticaret web sitelerinden aligveris siklig1 Cizelge 4.6 ve Sekil 4.6’da

gosterilmektedir.

Cizelge 4.6 : Katilimcilarin E-ticaret Web Sitelerinden Alisveris Sikligt

Algveris Sikhigi Sikhik Yiizde (%)
Haftada 3’ten fazla 14 2,0
Haftada 1-2 kez 65 9,5
Ayda 1-2 kez 314 45,8
Alt1 ayda 1-2 kez 184 26,8
Yilda 1-2 kez veya daha az 109 15,9
Toplam 686 100,0
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Yilda 1-2 kez veya Haftada 3’ten Haftada 1-2 kez
daha az fazla %9,5
%15,9 o

’,

Alt1 ayda 1-2 kez

%26,8
Ayda 1-2 kez

%45,8

Sekil 4.6 : Katilimcilarin E-ticaret Web Sitelerinden Aligveris Sikligi

Cizelge 4.6 ve Sekil 4.6’ya gore ankete katilan tiiketicilerin 314’1 (%45,8) ayda 1-2
kez, 184’1 (%26,8) alt1 ayda 1-2 kez, 109°u (%15,9) yilda 1-2 kez veya daha az, 65’1
(%9,5) haftada 1-2 kez ve 14’1l (%2) haftada 3’ten fazla e-ticaret web sitelerinden
aligveris yapmaktadir. Katilimcilarin agirlikli olarak ayda 1-2 kez, alt1 ayda 1-2 kez ve
yilda 1-2 kez veya daha az aligveris yaptig1 goriilmektedir.

4.3. Katihmcilarin E-Ticaret Web Sitelerinden En Son Ahsveris Zamam

Katilimcilarin e-ticaret web sitelerinden en son alisveris zamani Cizelge 4.7 ve Sekil

4.7°de gosterilmektedir.

Cizelge 4.7 : Katilimcilarin E-Ticaret Web Sitelerinden En Son Aligveris Zamani

En Son Ahsveris Zamani Sikhik Yiizde (%)
Son 1 hafta igerisinde 246 35,9
1 hafta-1 ay arasi 227 33,1
1-3 ay arasi1 109 15,9
3-6 ay arasi 51 7.4
6 ay- 1 yil aras1 53 1,7
Toplam 686 100,0
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6 ay- 1 yil arasi
3-6 ay arasl %7,7

%17,4

1-3 ay arasli
%15,9

goriilmektedir.

gosterilmektedir.

afta-1 ay arasi
%33,1

Son 1 hafta
icerisinde
%35,9

Sekil 4.7 : Katilimcilarin E-Ticaret Web Sitelerinden En Son Aligveris Zamant
Cizelge 4.7 ve Sekil 4.7’ ye gore ankete katilan tiiketicilerin 246°s1 (%35,9) son 1 hafta
icerisinde, 227°si (%33,1) son 1 hafta-1 ay arasinda, 109’u (%15,9) son 1-3 ay
arasinda, 53’1 (%7,7) son 6 ay-1 yil arasinda ve 51’1 (%7,4) son 3-6 ay arasinda e-
ticaret web sitelerinden aligveris yapmistir. Katilimcilarin agirlikli olarak son 1 hafta

icerisinde ve son 1 hafta-1 ay arasinda e-ticaret web sitelerinden aligveris yaptigi

4.4. Katihmcilarin Alsveris Yaptiklar1 E-Ticaret Web Siteleri

Katilimcilarin  aligveris yaptiklart web siteleri Cizelge 4.8 ve Sekil 4.8°de

Cizelge 4.8 : Katilimcilarin Aligveris Yaptiklar1 E-Ticaret Web Siteleri

E-Ticaret Web Sitesi Sikhik Yiizde (%)
Trendyol 498 72,0
Hepsiburada 345 50,4
Kitapyurdu 236 34,5

220 32,1
Gittigidiyor 189 27,6
Yemeksepeti 172 25,1
Cigeksepeti 164 23,9
Amazon 93 13,6
Morhipo 47 6,9
Aliexpress 41 6,0
E-pttAvm 29 4,2
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Sekil 4.8 : Katilimcilarin Aligveris Yaptiklar1 E-Ticaret Web Siteleri

Cizelge 4.8 ve Sekil 4.8’e gore ankete katilan tiiketicilerin 498’1 (%72) Trendyol, 345’1
(%50,4) Hepsiburada, 236°s1 (%34,5) Kitapyurdu, 220°s1 (%32,1) N11, 189’u (%27,6)
Gittigidiyor, 172’si (%25,1) Yemeksepeti, 164’1 (%23,9) Ciceksepeti, 93’1 (%13,6)
Amazon, 47’s1 (%6,9) Morhipo, 41°1 (%6,0) Aliexpress ve 29°u (%4,2) E-pttAvm’den
aligveris yapmaktadir. Ayrica anket formunda sunulan bu web siteleri disinda
katilimcilarin %9’u BKM, Zara, Modanisa, Boyner, D&R, Avansas, Pearson, LCW,
Ikea, Ebebek, Babil ve Koctas gibi diger e-ticaret web sitelerinden de aligveris
yaptigini belirtmistir.

4.5. Katihmeilarin Satin Aldiklari Uriinler

Katilimcilarin e-ticaret web sitelerinden satin aldiklari iiriinler Cizelge 4.9 ve Sekil

4.9°da gosterilmektedir.
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Cizelge 4.9 : Katilimcilarin Satin Aldiklar1 Uriinler

Satin Alinan Uriin Sikhik Yiizde (%)
Giyim ve aksesuar 334 48,8
Kitap ve film 221 32,3
Elektronik trtinler 168 24.5
Gida ve market tirtinleri 95 13.9
Bilet 85 12,4
Temizlik ve saglik tiriinleri 73 10,7
Ev ve bahge iirtinleri 63 9,2
Anne ve ¢ocuk lriinleri 62 9.1
48,8%
32,3%
24,5%
13,9%
, 12,4% .
I I 10,7% 9,2% 9,1%
Giyimve Kitap ve film Elektronik Gida ve Bilet Temizlik ve Evve bahge Anneve
aksesuar ardnler market saglik ardnleri gocuk
Grunleri Granleri ardnleri

Sekil 4.9: Katilimcilarin Satin Aldiklar1 Uriinler

Cizelge 4.9 ve Sekil 4.9°a gore e-ticaret web sitelerinden ankete katilan tiiketicilerin
3341 (%48,8) giyim ve aksesuar, 221’1 (%32,3) kitap ve film, 168’1 (%24.5)
elektronik iirtinler, 95’1 (%13,9) gida ve market iriinleri, 85’1 (%12,4) bilet, 73’1
(%10,7) temizlik ve saglik tirtinleri, 63’1 (%9,2) ev ve bahge tiriinleri ve 62’si (%9,1)
anne ve ¢ocuk {irilinleri satin almaktadir. Katilimcilarin agirlikli olarak giyim ve
aksesuar, kitap ve film ve elektronik {irlinleri satin aldig1 goriilmektedir. Ayrica anket
formunda sunulan bu iirlinler disinda katilimcilarin %5,2’si kirtasiye malzemesi,
hediyelik esya, oyuncak, kedi mamasi, ara¢ yedek parca, spor aleti, dekorasyon
malzemesi, enstriiman gibi diger tirlinleri e-ticaret web sitelerinden satin aldiklarini

belirtmistir.
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4.6. Verilerin Normal Dagilim Testine iliskin Bulgular

Cizelge 4.10’da aragtirma sorularina iligskin tanimlayici istatistikleri ve verilerin
normal dagilim testine iliskin bulgular bulunmaktadir. Faktor analizinden once
verilerin normal dagilip dagilmadig test edilmistir. Normal dagilim testi i¢in verilerin
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelenmistir. Carpiklik ve
basiklik degerlerinin +1,5,-1,5 araliginda olmasi verilerin normal dagilimdan
ayrilmadigimi gostermektedir (Tabachnick and Fidell, 2013). Bu baglamda ¢arpiklik
ve basiklik degerleri incelendiginde arastirma verilerinin normal dagilimdan

ayrilmadig1 goriilmektedir.

Cizelge 4.10 : Arastirma Sorularina iliskin Tanimlayici Istatistikler ve Normal

Dagilim Testi
Kolmogorov
-Smirnov
Std. Carpikhik | Basikhik | Anlamhhk
N=686 Ortalama | Medyan | Sapma Degeri Degeri Degeri
Giivenlik 1 2,9 3,0 1,1 -, 121 -,682 ,000
Giivenlik 2 3,5 4,0 1,1 -,886 -,040 ;000
Giivenlik 3 3,1 3,0 1,1 -,423 -,499 ;000
Giivenlik 4 3,3 3,0 1,0 -,589 -,183 ,000
Ulagilabilirlik 1 3,5 4,0 1,1 -,996 251 ;000
Ulasilabilirlik 2 3,6 4,0 1,1 -1,127 ,508 ,000
Ulasilabilirlik 3 3,6 4,0 1,1 -1,040 ,364 ,000
Ulagilabilirlik 4 3,7 4,0 1,1 -1,147 ,562 ;000
Ulasilabilirlik 5 3,5 4,0 1,1 -,966 215 ,000
Web Sitesi Dizayni 1 3,2 3,0 1,1 -,470 -,435 ,000
Web Sitesi Dizayni 2 34 4,0 1,1 -,632 -,270 ;000
Web Sitesi Dizayni 3 3.5 4,0 1,1 -,866 167 ;000
Web Sitesi Dizaym 4 3,6 4,0 1,1 -,958 416 ,000
Web Sitesi Dizayn1 5 3,7 4,0 1,1 -1,157 918 ,000
Web Sitesi Dizayni 6 3,3 4,0 1,1 -,531 -,448 ,000
Web Sitesi Dizayn1 7 3,7 4,0 1,1 -1,170 ,888 ,000
Bilgi Cesitliligi 1 3,0 3,0 1.1 -332 -,662 ,000
Bilgi Cesitliligi 2 3,8 4,0 1,2 -1,241 ,683 ,000
Bilgi Cesitliligi 3 3.4 4,0 1,1 -726 -,070 ,000
Bilgi Cesitliligi 4 3,6 4,0 1,2 -1,000 ,254 ,000
Bilgi Cesitliligi 5 3,1 3,0 1,2 -,239 -1,006 ,000
Bilgi Giincelligi 1 34 4,0 1,0 -755 ,037 ;000
Bilgi Giincelligi 2 34 4,0 1, -, 789 ,250 ,000
Bilgi Giincelligi 3 3,6 4,0 1,1 -,962 314 ;000
Bilgi Giincelligi 4 34 4,0 1,0 -,780 ,201 ;000
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Kolmogorov
-Smirnov
Std. Carpiklik | Basikhik Arll)lzlgnel:;lk
N=686 Ortalama | Medyan Sapma Degeri Degeri
Servis Hiz1 1 35 4,0 1,1 -,919 ,219 ,000
Servis Hizi 2 3,1 3,0 L1 -,359 -,407 ,000
Servis Hiz1 3 3,1 3,0 L1 -,362 -,495 ,000
Servis Hiz1 4 3,1 3,0 1,1 -,360 -,462 ,000
Cevap Verebilirlik 1 35 4,0 1,1 -912 122 ,000
Cevap Verebilirlik 2 34 4,0 1,1 -,665 -345 ,000
Cevap Verebilirlik 3 3,5 4,0 1,1 -767 -010 ,000
Cevap Verebilirlik 4 32 3,0 1,2 -,370 -,655 ,000
Cevap Verebilirlik 5 3,5 4.0 1.1 -.846 071 1000
Yorum ve Begeniler 1 32 3,0 1,0 -,550 -,041 ,000
Yorum ve Begeniler 2 3,1 3,0 1,0 -455 -031 000
Yorum ve Begeniler 3 3,169 3,0 1,0 -514 -,099 ,000
Yorum ve Begeniler 4 3,239 3,0 1,0 -,621 ,042 ,000
Web Sitesi Bilinirligi 1 3,433 4,0 1,1 =742 -,108 ,000
Web Sitesi Bilinirligi 2 3,700 4,0 1,1 -1,136 ,663 ,000
Web Sitesi Bilinirligi 3 3,319 4,0 1,1 -,630 -,184 ,000
Algilanan Deger 1 3,563 4,0 1,1 -931 218 ,000
Algilanan Deger 2 3,606 4,0 1,1 1,036 411 ,000
Algilanan Deger 3 3,337 4,0 1,1 -,597 -,349 ,000
Algilanan Deger 4 3,086 3,0 1,2 311 -,821 ,000
Algilanan Risk 1 3,356 4,0 1,1 -,616 -,398 ,000
Algilanan Risk 2 3,220 3,0 1,1 -,362 -,618 ,000
Algilanan Risk 3 3,060 3,0 1,1 -,257 -775 ,000
Algilanan Risk 4 3,536 4,0 1,2 -,792 -,155 ,000
Algilanan Giiven 1 3,474 4,0 1,1 -,921 248 ,000
Algilanan Giiven 2 3,319 3,0 1,0 -,653 ,040 ,000
Algilanan Giiven 3 3,332 4,0 1,0 -,688 -,005 ,000
Algilanan Giiven 4 3,484 4,0 1,0 -,968 ,526 ,000
Algilanan Giiven 5 3,329 3,0 1,0 -,636 ,043 ,000
Satin Alma Niyeti 1 3,752 4,0 1,1 -1,177 713 000
Satin Alma Niyeti 2 3,789 4,0 1,1 -1,152 ,671 ,000
Satin Alma Niyeti 3 3,759 4,0 1,2 -1,111 ,550 ,000

4.7. Degiskenlerin Gruplandirilmasi ve Giivenilirlik Testine iliskin Bulgular

Arastirma sorularinin faktdr analizine uygunlugunun test edilmesi icin KMO (Kaiser-
Mayer-Olkin) istatistigi ve Barlett Testi kullanilmistir. Arastirma sorularinin

giivenilirlik analizi i¢in ise Cronbach Alpha kullanilmistir.

73



Faktor analizi sonucunda elde edilen KMO degeri Orneklem biiyiikligi ile
ilgilenmekte olup 6rneklem ve veri yapisinin yeterliligini 6lgmektedir. KMO degeri
,90-1,00 arasinda ise miikemmel, ,80-,90 arasinda ise iyi, ,70-,80 arasinda ise orta
diizey ve ,60-,70 arasinda ise zayif uyumu belirtmektedir. KMO degerinin alt sinir1
,50°dir ve KMO<0,50 oldugunda faktér analizine devam edilemeyecegi ifade
edilmektedir. Ayrica Barlett Test istatistigi p<0,05 oldugunda faktor analizine devam
edilebilmektedir (Field, 2000; Karagéz ve Kosterelioglu, 2008: 86-87; Giirbiiz ve
Sahin, 2018: 319-320).

KMO ve Barlett test istatistikleri hesaplandiktan sonra daha iyi sonu¢ verdigi i¢in
sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve servis kalitesi degiskenleri Direct Oblimin (oblique
doniisiim), diger degiskenler ise Varimax (ortogonal doniisiim) yontemi kullanilarak
analiz edilmistir. Faktor analizi sonucunda g¢alismadan ¢ikarilmasi gereken soru
ifadeleri ve faktorleri belirlemek icin faktor yiikleri, agiklanan varyanslar, degiskenlere
ait soru ifadelerinin communality (ortak varyans) degerleri ve soru ifadelerinin kendi
arasinda iligki olup olmadigini anlamak i¢in de soru ifadelerinin korelasyon matrisleri
incelenmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen communality degerleri her bir soru
ifadesinin Olgekte toplam olarak agikladigi varyans oranini gostermektedir. Bu
baglamda communality degerlerinin ,50’nin iizerinde olmast ve communility degeri
,50’nin altinda olan soru ifadelerinin analizden ¢ikarilmasi gerektigi ifade edilmistir
(Sencan ve Fidan, 2020; 668). Faktor analizi sonucunda arastirma degiskenlerine ait
tim soru ifadelerinin communility degerlerinin ,50’nin iizerinde oldugu tespit
edilmistir. Ayrica faktor analizi sonucunda elde edilen korelasyon matrisleri
incelendiginde soru ifadelerinin arasinda faktor analizini ve faktor dagilimlarim

etkileyecek bir problem olmadig1 goriilmektedir.

Arastirma degiskenlerine ait tim soru ifadelerinin faktor yiikleri ve agikladiklari
toplam varyanslar incelenmistir. Soru ifadelerine ait faktor yiikleri ve aciklanan
varyans degerleri ilgili ¢izelgelerde gosterilmektedir. Soru ifadelerine ait faktor
yiiklerinin en az ,60 ve daha iist degerlerde olmasi gerektigi belirtilmektedir. Faktor
yiikleri diisiik ¢ikan soru ifadeleri arastirmadan ¢ikarildiginda agiklanan varyans da

yukselebilmektedir (Sencan ve Fidan, 2020; 668).

Aragtirma degiskenlerinin giivenilirlik analizi sonucglar1 da asagidaki ¢izelgelerde
gosterilmektedir. Cronbach Alpha degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve dlgek

giivenilirligini gosteren kabul edilebilir degerin en az ,70 olmas1 gerekmektedir
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(Altunigik vd., 2017: 133). Bu baglamda bagimli ve bagimsiz degiskenlere iliskin

faktor ve giivenilirlik analizi sonuclar1 asagida yer alan cizelgelerde gosterilmektedir.

4.7.1. Sistem Kalitesi Degiskeninin Faktor Analizine ve Giivenilirlik Analizine
Mliskin Bulgular
Cizelge 4.11°de e-ticaret web sitesi sistem kalitesi degiskenine iliskin faktor analizi ve

giivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.11 : Sistem Kalitesi Degiskeninin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Aciklanan
) Faktor | Cronbach| Varyans
Faktor Adi Alt Boyut Soru Ifadesi Yiikii | Alpha (%)
.. | Giivenlik 1 0,966
Web Sitesi . )
GuVenhgl Giivenlik 3 0,873 03889
Glvenlik 4 0,751
Ulasilabilirlik 1 0,851
Web | ylagilabilirlik 2 0,953
Sitesinin g
UlaSIIabﬂir UlaSIIablllrllk 3 0,931 07952
. Olmast Ulasilabilirlik 4 0,885
Sistem o
Kalitesi Ulasilabilirlik 5 0,841 81,459
Web Sitesi Dizayni 1 | 0,825
Web Sitesi Dizayni 2 | 0,940
.. | Web Sitesi Dizayn1 3 | 0,941
Web Sitesi L
Dizayni Web sitesi Dizayni1 4 | 0,890 0,954
Web Sitesi Dizayni1 5 | 0,809
Web Sitesi Dizayn1 6 | 0,849
Web Sitesi Dizaym 7 | 0,781

Faktor analizi sonucunda sistem kalitesi faktoriiniin KMO degeri; ,945 ve Barlett test
istatistigi p<0,05 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan KMO degeri ve Barlett test
istatistigine gore sistem kalitesi faktOriiniin veri yapisi faktor analizi i¢in uygundur.
Cizelge 4.11°de sistem kalitesi faktoriiniin alt boyutlarina (web sitesi giivenligi, web
sitesinin ulasilabilir olmasi, web sitesi dizayni) iliskin soru ifadelerine ait faktor
yiiklerinin ,60’tan biiyiik oldugu goriilmektedir. Fakat yapilan analiz sonucunda web
sitesi giivenligi alt boyutuna ait “giivenlik 2°° soru ifadesi faktor yiiki diisiik oldugu,
faktor dagilimlarini olumsuz etkiledigi ve degiskenin agiklanan varyansini diistirdiigii
i¢in ¢alismadan ¢ikarilmistir. “Giivenlik 2°° soru ifadesi ¢ikarildiktan sonra faktor
dagilimlar diizelmis ve faktoriin aciklanan varyansi artmistir. Bu baglamda sistem

kalitesi faktoriiniin agiklanan varyansi %81,459 olarak hesaplanmistir. Ayrica sistem
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kalitesi alt boyutlarinin Cronbach Alpha degerleri web sitesi giivenligi ,889, web
sitesinin ulagilabilir olmas1 ,952 ve web sitesi dizayni ,954 olarak hesaplanmistir. Bu

baglamda sistem kalitesine ait 6l¢ek giivenilir ve tutarlidir.

4.7.2. Bilgi Kalitesi Degiskeninin Faktor Analizine ve Giivenilirlik Analizine

fliskin Bulgular

Cizelge 4.12°de e-ticaret web sitesi bilgi kalitesi degiskenine iliskin faktor analizi ve

giivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.12 : Bilgi Kalitesi Degiskeninin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor | Cronbach| Aciklanan

Faktor Adi Alt Boyut Soru ifadesi Yiikii Alpha | Varyans (%)
Bilgi Cesitliligi 1 0,736
Bilgi Cesitliligi 2 | 0,827
Bilgi Cesitliligi 3 | 0,828
Bilgi Cesitliligi 4 | 0,839
Bilgi Cesitliligi 5 0,671 0,932 65,676
Bilgi Giincelligi 1 |0,852
Bilgi Giincelligi 2 | 0,862
Bilgi Giincelligi 3 | 0,828
Bilgi Giincelligi 4 |0,842

Bilgi Bilgi Cesitliligi
Kalitesi ve Giincelligi

Faktor analizi sonucunda bilgi kalitesi faktoriiniin KMO degeri; ,916 ve Barlett test
istatistigi p<0,05 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan KMO degeri ve Barlett test
istatistigine gore bilgi kalitesi faktoriiniin veri yapisi faktor analizi i¢in yeterlidir.
Literatiirde bilgi kalitesi faktorii bilgi cesitliligi ve bilgi giincelligi olmak tizere iki alt
boyuttan olugsmaktadir. Fakat arastirma kapsaminda yapilan faktor analizi sonucunda
bilgi kalitesi faktorii tek bir faktdre indirgenmistir. Elde edilen tek faktor ’Bilgi
cesitliligi ve giincelligi’’ olarak adlandirilmistir. Bu baglamda Cizelge 4.12°de
goriildigl tizere bilgi cesitligi ve giincelligi faktoriine ait soru ifadelerinin faktor
yiikleri ,60’tan biiyliktiir. Ayrica bilgi ¢esitliligi ve glincelligi faktoriiniin agiklanan
varyanst %65,676 ve Cronbach Alpha degeri ,932 olarak hesaplanmistir. Bu

dogrultuda bilgi ¢esitliligi ve giincelligi degiskenine ait 6l¢ek glivenilir ve tutarlidir.

4.7.3. Servis Kalitesi Degiskeninin Faktor Analizine ve Giivenilirlik Analizine

fliskin Bulgular

Cizelge 4.13’te e-ticaret web sitesi servis kalitesi degiskenine iliskin faktor analizi ve

giivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Cizelge 4.13 : Servis Kalitesi Degiskeninin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor Adi

Alt Boyut

Soru ifadesi

Faktor
Yiikii

Cronbach
Alpha

Aciklanan
Varyans (%)

Servis Hiz1

Servis Hizi 2

0,964

Servis Hizi 3

0,964
0,985
0,932
0,938
0,906
0,842
0,871

0,971

Servis Hiz1 4

Cevap Verebilirlik 1
Cevap Verebilirlik 2
Cevap Verebilirlik 3
Cevap Verebilirlik 4
Cevap Verebilirlik 5

Servis
Kalitesi

85,985

Cevap

Verebilirlik 0,940

Faktor analizi sonucunda servis kalitesi faktoriiniin KMO degeri; ,908 ve Barlett test
istatistigi p<0,05 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan KMO degeri ve Barlett test
istatistigine gore servis kalitesi faktoriiniin veri yapis1 faktor analizi icin yeterlidir.
Cizelge 4.13’te goriildiigii gibi servis kalitesi faktoriiniin alt boyutlarina (servis hizi,
cevap verebilirlik) iliskin soru ifadelerine ait faktor yiikleri ,60’tan biiyiiktiir. Fakat
yapilan analiz sonucunda servis hizi alt boyutuna ait *’servis hiz1 1°° soru ifadesi faktor
yiikii diisiik oldugu, faktor dagilimlarini olumsuz etkiledigi ve degiskenin aciklanan
varyansint diisiirdiigii i¢in calismadan c¢ikarilmistir. “’servis hizi 1°° soru ifadesi
calismadan ¢ikarildiktan sonra faktor dagilimlari diizelmis ve faktoriin aciklanan
varyansi artig gostermistir. Bu dogrultuda servis kalitesi faktoriiniin agiklanan varyansi
%85,985 olarak hesaplanmaistir. Ayrica servis kalitesi faktoriiniin alt boyutlarina iliskin
Cronbach Alpha degerleri servis hiz1 i¢in ,971 ve cevap verebilirlik i¢in ,940 olarak
hesaplanmistir. Bu baglamda servis kalitesi degiskenine ait Olgek giivenilir ve

tutarhidir.

4.7.4. Yorum ve Begeniler Degiskeninin Faktor Analizine ve Giivenilirlik
Analizine Iliskin Bulgular
Cizelge 4.14°te e-ticaret web sitesindeki yorum ve begeniler degiskenine iliskin faktor

analizi ve giivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.14 : Yorum ve Begeniler Degiskeninin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor | Cronbach | Aciklanan Varyans
Faktor Adi Soru Ifadesi Yiikii Alpha (%)
Yorum ve Begeniler 1 0,910
Yorum ve Begeniler | Yorum ve Begeniler2 | 0.947 0,950 86,964
Yorum ve Begeniler 3 0,952
Yorum ve Begeniler 4 0,921
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Faktor analizi sonucunda yorum ve begeniler faktdriiniin KMO degeri; ,845 ve Barlett
test istatistigi p<0,05 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan KMO degeri ve Barlett test
istatistigine gore yorum ve begeniler faktoriiniin veri yapisi faktor analizi i¢in yeterli
bulunmustur. Cizelge 4.14°te goriildiigii gibi yorum ve begeniler faktoriine ait soru
ifadelerinin faktor yiikleri ,60’tan biylktir. Ayrica faktoriin agiklanan varyansi
%86,964 ve Cronbach Alpha degeri ,950 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda yorum

ve begeniler degiskenine ait 6lgek giivenilir ve tutarlidir.

4.7.5. Web Sitesi Bilinirligi Degiskeninin Faktor Analizine ve Giivenilirlik
Analizine Iliskin Bulgular
Cizelge 4.15’te e-ticaret web sitesi bilinirligi degiskenine iliskin faktdr analizi ve

giivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.15 : Web Sitesi Bilinirligi Degiskeninin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor Cronbach Aciklanan
Faktor Adi Soru Ifadesi Yiikii Alpha Varyans (%)
Web Sitesi Web Sitesi Bilinirligi 1 | 0,943
eb Sitesi
Web Sitesi Bilinirligi 3 | 0,934

Faktor analizi sonucunda web sitesi bilinirligi faktortiniin KMO degeri; ,767 ve Barlett
test istatistigi p<0,05 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan KMO degeri ve Barlett test
istatistigine gore web sitesi bilinirligi faktoriiniin veri yapis1 faktor analizi i¢in yeterli
bulunmustur. Cizelge 4.15’te goriildiigii gibi web sitesi bilinirligi faktoriine ait soru
ifadelerinin faktor yiikleri ,60’tan biyiiktiir. Ayrica faktoriin agiklanan varyansi
%87,938 ve Cronbach Alpha degeri ,931 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda web

sitesi bilinirligi degiskenine ait 6lgek giivenilir ve tutarlidir.

4.7.6. Algilanan Deger Degiskeninin Faktor Analizine ve Giivenilirlik Analizine

iliskin Bulgular

Cizelge 4.16°da e-ticaret web sitelerinden algilanan deger degiskenine iliskin faktor

analizi ve glivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Cizelge 4.16 : Algilanan Deger Degiskeninin Faktor ve Glivenilirlik Analizi

Faktor Cronbach Aciklanan Varyans
Faktor Adi Soru ifadesi Yiikii Alpha (%)

Algilanan Deger 1 | 0,896
Algilanan Algilanan Deger 2 | 0,929

Deger Algilanan Deger 3 0,925
Algilanan Deger 4 0,829

0,916 80,262

Faktor analizi sonucunda algilanan deger faktoriiniin KMO degeri; ,782 ve Barlett test
istatistigi p<0,05 olarak hesaplanmigtir. Hesaplanan KMO degeri ve Barlett test
istatistigine gore algilanan deger faktoriiniin veri yapisi faktor analizi i¢in yeterlidir.
Cizelge 4.16°da goriildiigii gibi algilanan deger faktoriine ait soru ifadelerinin faktor
yiikleri ,60’tan biiyliktiir. Ayrica faktoriin agiklanan varyansit %80,262 ve Cronbach
Alpha degeri ,916 olarak hesaplanmistir. Bu baglamda algilanan deger degiskenine ait

Olcek giivenilir ve tutarlidir.

4.7.7. Algilanan Risk Degiskeninin Faktor Analizine ve Giivenilirlik Analizine
iliskin Bulgular
Cizelge 4.17°de e-ticaret web sitelerinden algilanan risk degiskenine iliskin faktor

analizi ve giivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.17 : Algilanan Risk Degiskeninin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor Cronbach Aciklanan Varyans
Faktor Adi Soru ifadesi Yiikii Alpha (%)
Algilanan Risk 1 0,893
Algilanan Risk [21g1anan Risk 2 0,900 0,906 78,024
Algilanan Risk 3 0,869
Algilanan Risk 4 0,871

Faktor analizi sonucunda algilanan risk faktoriiniin KMO degeri; ,848 ve Barlett test
istatistigi p<0,05 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan KMO degeri ve Barlett test
istatistigine gore algilanan risk faktorlinlin veri yapisi faktor analizi igin yeterlidir.
Cizelge 4.17°de goriildiigii lizere algilanan risk faktoriine ait soru ifadelerinin faktor
yukleri ,60’tan biiyiiktiir. Ayrica faktoriin aciklanan varyanst %78,024 ve Cronbach
Alpha degeri ,906 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda algilanan risk degiskenine ait

Olcek giivenilir ve tutarlidir.
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4.7.8. Algilanan Giiven Degiskeninin Faktor Analizine ve Giivenilirlik Analizine

fliskin Bulgular

Cizelge 4.18°de e-ticaret web sitelerinden algilanan giiven degiskenine iliskin faktor

analizi ve giivenilirlik analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Cizelge 4.18 : Algilanan Giiven Degiskeninin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor Cronbach Aciklanan
Faktor Adi Soru Ifadesi Yiikii Alpha Varyans (%)

Algilanan Giiven 1 0,903
Algilanan Giiven 2 0,927
Algilanan Giiven 3 0,922 0,956 85,090
Algilanan Giiven 4 0,948
Algilanan Giiven 5 0,912

Algilanan
Giiven

Faktor analizi sonucunda algilanan giliven faktoriiniin KMO degeri; ,915 ve Barlett test
istatistigi p<0,05 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan KMO degeri ve Barlett test
istatistigine gore algilanan giliven faktoriiniin veri yapisi faktor analizi i¢in yeterlidir.
Cizelge 4.18’de goriildiigl gibi algilanan giiven faktoriine ait soru ifadelerinin faktor
yiikleri ,60’tan biiyliktiir. Ayrica faktoriin agiklanan varyanst %85,090 ve Cronbach
Alpha degeri ,956 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda algilanan giiven degiskenine

ait 6l¢ek giivenilir ve tutarhidir.

4.7.9. Satin Alma Niyeti Degiskeninin Faktor Analizine ve Giivenilirlik Analizine

fliskin Bulgular

Cizelge 4.19°da e-ticaret web sitelerinden satin alma niyeti degiskenine iligkin faktor

analizi ve giivenilirlik analizi sonuglar1 gdsterilmektedir.

Cizelge 4.19 : Satin Alma Niyeti Degiskeninin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Faktor Cronbach Aciklanan
Faktor Adi Soru ifadesi Yiikii Alpha Varyans (%)
Satm Al Satin Alma Niyeti | 0,980
atin Alma
Niyeti Satin Alma Niyeti2 0,982 0,978 95,808
Satin Alma Niyeti 3 0,975

Faktor analizi sonucunda satin alma niyeti faktoriiniin KMO degeri; ,784 ve Barlett
test istatistigi p<0,05 olarak hesaplanmistir. Hesaplanan KMO degeri ve Barlett test
istatistigine gore algilanan giiven faktoriiniin veri yapis1 faktor analizi i¢in yeterlidir.

Cizelge 4.19°da goriildiigii gibi satin alma niyeti faktoriine ait soru ifadelerinin faktor
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yiikleri ,60’tan biiytiktiir. Ayrica faktoriin agiklanan varyansit %95,808 ve Cronbach
Alpha degeri ,978 olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda satin alma niyeti degiskenine

ait Olgek giivenilir ve tutarhidir.

4.7.10. Revize Edilmis Arastirma Modeli

Gelistirilen aragtirma modeli faktor analizi sonucunda revize edilmistir. Revize edilen
aragtirma modelinde bilgi ¢esitliligi ve bilgi giincelligi alt boyutlarindan olusan bilgi
kalitesi degiskeni bilgi cesitliligi ve giincelligi olarak adlandirilan tek bir faktore
indirgenmis olup model yeniden olusturulmustur. Bu dogrultuda yapilan faktor analizi

sonucunda revize edilmis arastirma modeli Sekil 4.10’da gosterilmektedir.

Sistem Kalitesi
Web Sitesi Girvenlizi
Wb Sitesinin Ulagilabilir Olmas [§
Web Brtesi Dizaym

Algilanan Deger
Bilgi Cegitliligi
Ve Giincelligi
Serviz Kalitesi
Clevap Varehilirlik Algilanan Risk Satin Alma Niyeti

Uriin Yorumlar ve
Begeniler

Alglanan Giiven

Web Sitesi Bilinirligi

Sekil 4.10: Faktor Analizi Sonuglarina Gore Revize Edilmis Arastirma Modeli

Faktor ve giivenilirlik analizlerinden sonra hipotez testleri i¢in regresyon analizine

gecilmisgtir.
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4.8. Degiskenler Arasi iliskilerin Testine Iliskin Bulgular

Verilere iliskin yapilan normal dagilim testi, faktor analizi ve giivenilirlik analizinden
sonra arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler ¢coklu regresyon

analizi ile test edilmistir.

Istatistiksel bir teknik olan ve bir veya daha fazla bagimsiz degisken (x) ile bir bagimli
degisken (y) arasindaki iligkiyi test eden regresyon analizi degiskenler arasindaki
neden-sonug iliskisinin tespit edilmesini saglamaktadir. Regresyon analizi bagimh
degiskenin bagimsiz degisken(ler) tarafindan nasil aciklandigini belirlerken
aralarindaki iligkinin siddetini, seklini ve yoniinii de gostermektedir. (Kilig, 2013: 90;
Durmus vd., 2011: 154). Bununla birlikte regresyon analizi bagimsiz degiskende
meydana gelen bir standart sapmalik degisimin (artig-azalis), bagiml degiskendeki
degisimin ne kadarina etki ettigini ve agikladigini gostermektedir (Kilig, 2013: 90).
Kullanilan bagimsiz degigsken sayisina gore regresyon analizi ikiye ayrilmaktadir.
Regresyon analizinde eger tek bir bagimsiz degisken bulunursa tek degiskenli
regresyon analizi, birden fazla bagimsiz degisken bulunursa ¢ok degiskenli regresyon
analizi olarak adlandirilmaktadir (Altumisik vd., 2017: 240-242). Bu baglamda
olusturulan arastirma modeline iligkin hipotezlerin test edilmesinde regresyon analizi
kullanilmistir. Asagida gosterilen regresyon modellerinde bagimli degiskendeki
varyansin (degisimin) ne kadarinin bagimsiz degisken(ler) tarafindan agiklandigini
belirten uyarlanmis R?; regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamliligin1 gosteren
ANOVA testi sonuglart (F degeri, p degeri); bagimsiz degiskenlere ait standardize
edilmis beta katsayilari, bagimsiz degiskenlere ait katsayilarin anlamlilik diizeyleri
(p<0,05), bagimsiz degiskenlerin t degeri ve bagimsiz degiskenler arasindaki ¢oklu
dogrusal bagintiy1 belirlemek icin kullanilan VIF (varyans artig faktorii) degeri
bulunmaktadir. VIF degeri bir bagimsiz degisken ile diger bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkinin derecesini belirtmektedir. VIF degeri 10°a esit veya daha fazla ise
regresyon modelinde ¢oklu dogrusal baginti oldugu séylenebilmektedir (Biiyiikuysal
ve Oz, 2016: 111).

Not: Algilanan risk degiskenine ait soru ifadeleri negatif anlamlidir. Bu nedenle dogru
sonuclar elde edebilmek i¢in regresyon analizi yapilmadan oOnce algilanan risk
degiskenine ait soru ifadeleri SPSS programinda terse ¢evrilmistir ve hipotezler bu

sekilde test edilmistir.
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4.8.1. Hipotez Testleri

Olusturulan arastirma modeline iliskin hipotez testleri asagida kurulan regresyon

modelleri ile test edilmistir.
4.8.1.1. Sistem Kalitesi ve Algilanan Deger Arasindaki liski

Sistem kalitesi ve algilanan deger degiskenlerine ait test sonuglar1 asagidaki ¢izelgede

Ozetlenmistir.

Cizelge 4.20: Sistem Kalitesi ve Algilanan Deger Arasindaki iliski Testi

Standardize Edilmis Anlamhhk | VIF (Varyans
Faktor Adi Beta Katsayisi t Degeri | Artis Faktorii)
Web Sitesi Giivenligi 173 5.621 000 1.641
Web Sitesinin
Ulasilabilir Olmasi 138 3,680 000 2,454
Web Sitesi Dizaym ,556 15,240 ,000 2,320

Uyarlanmis R?>= ,607; F= 353,352; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore sistem kalitesi bagimsiz degiskeni algilanan
deger bagimli degiskenindeki degisimin %60,7’sini agiklamaktadir (Uyarlanmig R?=
,607). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F= 353,352; p= ,000). Ayrica bagimsiz
degiskenlerin VIF (varyans artis faktorii) degerleri web sitesi giivenligi (1,641), web
sitesinin ulasilabilir olmas1 (2,454) ve web sitesi dizaym1 (2,320) oldugu icin

degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baginti olmadig1 goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenlerin standardize edilmis beta katsayilarinin web sitesi giivenligi
i¢cin B=,173; (p=0,00), web sitesinin ulasilabilir olmasi i¢in p=,138; (p=0,00) ve web
sitesi dizayni i¢in B=,556; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
e-ticaret web sitelerinden giivenlik algisinda meydana gelen bir standart sapmalik
degisim tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degerde 0,173 standart
sapmalik bir degisime neden olmaktadir. Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerine
ulagilabilirlik algisinda meydana gelen bir standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-
ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degerde 0,138 standart sapmalik bir degisime
neden olmaktadir. Ayni sekilde tiiketicilerin e-ticaret web sitesi dizayn1 algisinda
meydana gelen bir standart sapmalik degisim ise tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden algiladiklar1 degerde 0,556 standart sapmalik bir degisime neden

olmaktadir. Sistem kalitesinin alt boyutlar1 olan web sitesi giivenligi, web sitesinin

83



ulagilabilir olmast ve web sitesi dizayni tiiketicilerin e-ticaret web sitesinden
algiladiklar1 degeri pozitif yonde etkilemektedir. Bagimsiz degiskenler arasindaki en
onemli degisken ise web sitesi dizaynidir (0,556). Bu sonugclar neticesinde H; hipotezi

desteklenmektedir.
4.8.1.2. Sistem Kalitesi ve Algilanan Risk Arasindaki iliski

Sistem kalitesi ve algilanan risk degiskenlerine ait test sonuglar1 asagidaki cizelgede

Ozetlenmistir.

Cizelge 4.21: Sistem Kalitesi ve Algilanan Risk Arasindaki iliski Testi

Standardize Edilmis Anlamhhk | VIF (Varyans
Faktor Adi Beta Katsayisi t Degeri Artis Faktorii)
Web Sitesi Giivenligi ,093 2,274 ,023 1,641
Web Sitesinin
Ulasilabilir Olmasi i 4,543 ;000 2,454
Web Sitesi Dizaym -,423 -8,747 ,000 2,320

Uyarlanmis R*=,308; F= 102,680; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore sistem kalitesi bagimsiz degiskeni algilanan risk
bagiml degiskenindeki degisimin %30,8 sini agiklamaktadir (Uyarlanmis R?= ,308).
Bir biitiin olarak bakildiginda model anlamlidir (F= 102,680; p=,000).

Bagimsiz degiskenlerin standardize edilmis beta katsayilarinin web sitesi giivenligi
i¢cin $=,093; (p=,023), web sitesinin ulasilabilir olmasi i¢in f=-,226; (p=,000) ve web
sitesi dizayn1 i¢in f=-,423; (p=,000) oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin
e-ticaret web sitelerinden giivenlik algisinda meydana gelen bir standart sapmalik
degisim tiliketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 riskte 0,093 standart
sapmalik bir degisime neden olmaktadir. Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerine
ulagilabilirlik algisinda meydana gelen bir standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-
ticaret web sitelerinden algiladiklari riskte -0,226 standart sapmalik bir degisime neden
olmaktadir. Tiiketicilerin e-ticaret web sitesi dizayni algisinda meydana gelen bir
standart sapmalik degisim ise tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklari riskte
-0,423 standart sapmalik bir degisime neden olmaktadir. Sistem kalitesinin alt
boyutlar1 olan web sitesinin ulagilabilir olmas1 ve web sitesi dizayni tiiketicilerin e-
ticaret web sitesinden algiladiklar1 riski negatif yonde etkilemektedir. Bagimsiz

degiskenler arasindaki en Onemli deg§isken ise web sitesi dizaynidir (-0,423).
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Beklenenin aksine web sitesi gilivenligi alt boyutunun tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden algiladig riski negatif yonde etkilemedigi goriilmektedir. Bu sonuglar
neticesinde H>, hipotezi desteklenmemektedir ve bu durumun bir 6l¢iim hatasi

olabilecegi degerlendirilmektedir. H2» ve Hz hipotezleri desteklenmektedir.
4.8.1.3. Sistem Kalitesi ve Algilanan Giiven Arasindaki liski

Sistem kalitesi ve algilanan giiven degiskenlerine ait test sonuclari asagidaki ¢izelgede

Ozetlenmistir.

Cizelge 4.22: Sistem Kalitesi ve Algilanan Giiven Arasindaki Iliski Testi

VIF (Varyans
Standardize Edilmis Anlamhhk Artis
Faktor Adi Beta Katsayisi t Degeri Faktorii)
Web Sitesi Giivenligi 213 7,690 ,000 1,641
Web Sitesinin
Ulasilabilir Olmasi - 4,220 000 2,454
Web Sitesi Dizayni ,569 17,324 ,000 2,320

Uyarlanmig R?*=,681; F= 488,763; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore sistem kalitesi bagimsiz degiskeni, algilanan
giiven bagimli degiskenindeki degisimin %68,1’ini aciklamaktadir (Uyarlanmis R*=
,681). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F= 488,763; p=,000).

Bagimsiz degiskenlerin standardize edilmis beta katsayilarinin web sitesi giivenligi
i¢cin $=,213; (p=0,00), web sitesinin ulasilabilir olmasi i¢in p=,143; (p=0,00) ve web
sitesi dizayni i¢in =,569; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin
e-ticaret web sitelerinden giivenlik algisinda meydana gelen bir standart sapmalik
degisim tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 giivende 0,213 standart
sapmalik bir degisime neden olmaktadir. Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerine
ulasilabilirlik algisinda meydana gelen bir standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-
ticaret web sitelerinden algiladiklar1 giivende 0,143 standart sapmalik degisime neden
olmaktadir. Tiiketicilerin e-ticaret web sitesi dizayni algisinda meydana gelen bir
standart sapmalik degisim ise tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar
giivende 0,569 standart sapmalik bir degisime neden olmaktadir. Sistem kalitesinin alt
boyutlar1 olan web sitesi giivenligi, web sitesinin ulasilabilir olmas1 ve web sitesi

dizayni tiiketicilerin e-ticaret web sitesinden algiladiklar1 gliveni pozitif yonde
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etkilemektedir. Bagimsiz degiskenler arasindaki en 6nemli degisken ise web sitesi

dizaynidir (0,569). Bu sonuglar neticesinde H3 hipotezi desteklenmektedir.
4.8.1.4. Bilgi Cesitliligi ve Giincelligi ile Algilanan Deger Arasindaki iliski

Bilgi ¢esitliligi ve giincelligi ile algilanan deger degiskenlerine ait test sonuglar

asagidaki cizelgede 0zetlenmistir.

Cizelge 4.23: Bilgi Cesitliligi ve Giincelligi ile Algilanan Deger Arasindaki Iliski

Testi
Standardize Edilmis Anlamhhk
Faktor Adi Beta Katsayisi t Degeri
Bilgi Cesitliligi ve Giincelligi 723 27,409 ,000

Uyarlanmig R?*=,523; F=751,240; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore bilgi ¢esitliligi ve gilincelligi bagimsiz degiskeni
algilanan deger bagimli degiskenindeki degisimin %52,3linii aciklamaktadir
(Uyarlanmis R?=,523). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F= 751,240; p=,000).

Bilgi cesitliligi ve giincelligi bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta
katsayisinin B=,723; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin e-
ticaret web sitelerindeki bilgi cesitliligi ve giincelligi algisinda meydana gelen bir
standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degerde
0,723 standart sapmalik bir degisime neden olmaktadir. E-ticaret web sitelerindeki
bilgi ¢esitliligi ve giincelligi tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar: degeri

pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonuglar neticesinde Hy hipotezi desteklenmektedir.
4.8.1.5. Bilgi Cesitliligi ve Giincelligi ile Algilanan Risk Arasindaki Iliski

Bilgi cesitliligi ve giincelligi ile algilanan risk degiskenlerine ait test sonuglari

asagidaki cizelgede 6zetlenmistir.

Cizelge 4.24: Bilgi Cesitliligi ve Giincelligi ile Algilanan Risk Arasindaki Iliski

Testi
Standardize Edilmis
Faktor Adi Beta Katsayisi t Anlamhilik Degeri
Bilgi Cesitliligi ve Giincelligi -514 -15,667 ,000

Uyarlanmis R?>= ,263; F= 245,444 p=,000
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Olusturulan regresyon modeline gore bilgi ¢esitliligi ve gilincelligi bagimsiz degiskeni
algilanan risk bagimli degiskenindeki degisimin %26,3’linii agiklamaktadir
(Uyarlanmis R?=,263). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F=245,444; p=,000).

Bilgi cesitliligi ve giincelligi bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta
katsayisinin B=-,514; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin e-
ticaret web sitelerindeki bilgi ¢esitliligi ve giincelligi algisinda meydana gelen bir
standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar riskte -
0,514 standart sapmalik bir degisime neden olmaktadir. E-ticaret web sitelerindeki
bilgi cesitliligi ve glincelligi tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar riski

negatif yonde etkilemektedir. Bu sonuglar neticesinde Hs hipotezi desteklenmektedir.
4.8.1.6. Bilgi Cesitliligi ve Giincelligi ile Algilanan Giiven Arasindaki iliski

Bilgi ¢esitliligi ve glincelligi ile algilanan giiven degiskenlerine ait test sonuclari

asagidaki cizelgede 6zetlenmistir.

Cizelge 4.25: Bilgi Cesitliligi ve Giincelligi ile Algilanan Giiven Arasindaki Iliski

Testi
Standardize Edilmis
Faktor Adi Beta Katsayisi t Anlamhlik Degeri
Bilgi Cesitliligi ve Giincelligi 749 29,521 ,000

Uyarlanmis R?= ,560; F= 871,496; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore bilgi ¢esitliligi ve giincelligi bagimsiz degiskeni
algilanan giiven bagimli degiskenindeki degisimin %356’sin1 agiklamaktadir
(Uyarlanmis R?= ,560). Bir biitiin olarak bakildiginda model anlamlidir (F= 871,496;
p=,000).

Bilgi c¢esitliligi ve giincelligi bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta
katsayisinin =,749; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin e-
ticaret web sitelerindeki bilgi ¢esitliligi ve giincelligi algisinda meydana gelen bir
standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 giivende
0,749 standart sapmalik bir degisime neden olmaktadir. E-ticaret web sitelerindeki
bilgi ¢esitliligi ve giincelligi tiikketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar gliveni

pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonuglar neticesinde Hs hipotezi desteklenmektedir.
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4.8.1.7. Servis Kalitesi ve Algilanan Deger Arasindaki Iliski

Servis kalitesi ve algilanan deger degiskenlerine ait test sonuclari asagidaki cizelgede

Ozetlenmistir.

Cizelge 4.26: Servis Kalitesi ve Algilanan Deger Arasindaki Iliski Testi

Standardize
Edilmis Beta Anlamhihk VIF (Varyans
Faktor Adi Katsayisi t Degeri Artis Faktorii)
Servis Hizi ,188 5,452 ,000 1,738
Cevap Verebilirlik ,593 17,198 ,000 1,738

Uyarlanmis R?=,531; F= 389,005; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore servis kalitesi bagimsiz degiskeni algilanan
deger bagiml degiskenindeki degisimin %53,1%ini agiklamaktadir (Uyarlanmis R*=
,531). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F= 389,005; p= ,000). Ayrica bagimsiz
degiskenlerin VIF (varyans artis faktorii) degerleri servis hizi (1,738) ve cevap
verebilirlik (1,738) oldugu i¢in degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baginti olmadigi

goriilmektedir.

Bagimsiz degiskenlerin standardize edilmis beta katsayilarinin servis hizi igin =,188;
(p=0,00) ve cevap verebilirlik i¢in B=,593; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden hiz algisinda meydana gelen bir
standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar: degerde
0,188 standart sapmalik bir degisime neden olmaktadir. Tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden cevap verebilirlik algisinda meydana gelen bir standart sapmalik degisim
ise tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degerde 0,593 standart
sapmalik degisime neden olmaktadir. Servis kalitesinin alt boyutlar1 olan servis hiz1
ve cevap verebilirlik tliketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklari degeri pozitif
yonde etkilemektedir. Bagimsiz degiskenler arasindaki en 6nemli degisken ise cevap

verebilirliktir (0,593). Bu sonugclar neticesinde H7 hipotezi desteklenmektedir.

4.8.1.8. Servis Kalitesi ve Algilanan Risk Arasindaki iliski

Servis kalitesi ve algilanan risk degiskenlerine ait test sonuglar1 asagidaki cizelgede

Ozetlenmistir.
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Cizelge 4.27: Servis Kalitesi ve Algilanan Risk Arasindaki iliski Testi

Standardize
Edilmis Beta Anlamhhk | VIF (Varyans
Faktor Adi Katsayisi t Degeri Artis Faktorii)
Servis Hizi -,122 -2,688 ,000 1,738
Cevap Verebilirlik -,347 -7,657 ,000 1,738

Uyarlanmis R?>=,188; F= 80,531; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore servis kalitesi bagimsiz degiskeni algilanan risk
bagimli degiskenindeki degisimin %18,8’ini aciklamaktadir (Uyarlanmis R?= ,188).
Model bir biitiin olarak anlamlidir (F= 80,531; p=,000).

Bagimsiz degiskenlerin standardize edilmis beta katsayilarinin servis hizi igin f=-,122;
(p=0,00), ve cevap verebilirlik i¢in p=-,347; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden hiz algisinda meydana gelen bir
standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar riskte -
0,122 standart sapmalik bir degisime neden olmaktadir. Tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden cevap verebilirlik algisinda meydana gelen bir standart sapmalik degisim
ise tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklari riskte -0,347 standart sapmalik
bir degisime neden olmaktadir. Servis kalitesinin alt boyutlar1 olan servis hizi ve cevap
verebilirlik tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 riski negatif yonde
etkilemektedir. Bagimsiz degiskenler arasindaki en Onemli degisken ise cevap

verebilirliktir (-0,347). Bu sonuglar neticesinde Hg hipotezi desteklenmektedir.

4.8.1.9. Servis Kalitesi ve Algilanan Giiven Arasindaki iliski

Servis kalitesi ve algilanan giiven degigkenlerine ait test sonuglar1 asagidaki ¢izelgede

Ozetlenmistir.

Cizelge 4.28: Servis Kalitesi ve Algilanan Giiven Arasindaki Iliski Testi

Standardize Edilmis Anlamhhk VIF (Varyans
Faktor Adi Beta Katsayisi t Degeri Artis Faktorii)
Servis Hizi ,249 7,292 ,000 1,738
Cevap
Verebilirlik ,549 16,098 ,000 1,738

Uyarlanmus R?= ,541; F= 404,317, p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore servis kalitesi bagimsiz degiskeni algilanan
giiven bagimli degiskenindeki degisimin %354,1’ini agiklamaktadir (Uyarlanmis R*=
,541). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F=404,317; p=,000).
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Bagimsiz degiskenlerin standardize edilmis beta katsayilarinin servis hizi i¢in =,249;
(p=0,00) ve cevap verebilirlik i¢in B=,549; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden hiz algisinda meydana gelen bir
standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar glivende
0,249 standart sapmalik bir degisime neden olmaktadir. Tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden cevap verebilirlik algisinda meydana gelen bir standart sapmalik degisim
ise tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 giivende 0,549 standart bir
degisime neden olmaktadir. Servis kalitesinin alt boyutlar1 olan servis hizi ve cevap
verebilirlik tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 giiveni pozitif yonde
etkilemektedir. Bagimsiz degiskenler arasindaki en Onemli degisken ise cevap

verebilirliktir (0,549). Bu sonugclar neticesinde Ho hipotezi desteklenmektedir.

4.8.1.10. Yorum ve Begeniler ile Algilanan Deger Arasindaki iliski

Yorum ve begeniler ile algilanan deger degiskenlerine ait test sonuglar1 asagidaki

cizelgede dzetlenmistir.

Cizelge 4.29: Yorum ve Begeniler ile Algilanan Deger Arasindaki iliski Testi

Standardize Edilmis
Faktor Adi Beta Katsayisi t Anlamhlik Degeri
Yorum ve Begeniler ,699 25,572 ,000

Uyarlanmis R?= ,488; F= 653,922; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore yorum ve begeniler bagimsiz degiskeni algilanan
deger bagimli degiskenindeki degisimin %48,8’ini agiklamaktadir (Uyarlanmis R*=
,488). Bir biitiin olarak bakildiginda model anlamlidir (F= 653,922; p=,000).

Yorum ve begeniler bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta katsayisinin
B=,699; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerindeki iiriin yorum ve begenileri algisinda meydana gelen bir standart sapmalik
degisim tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degerde 0,699 standart
sapmalik degisime neden olmaktadir. E-ticaret web sitelerindeki {iriin yorum ve
begenileri tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degeri pozitif yonde

etkilemektedir. Bu sonuglar neticesinde H;o hipotezi desteklenmektedir.
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4.8.1.11. Yorum ve Begeniler ile Algilanan Risk Arasindaki iliski

Yorum ve begeniler ile algilanan risk degiskenlerine ait test sonuglart asagidaki

cizelgede 6zetlenmistir.

Cizelge 4.30: Yorum ve Begeniler ile Algilanan Risk Arasindaki Iliski Testi

Standardize Edilmis Beta
Faktor Adi Katsayisi t Anlamhlik Degeri

Yorum ve Begeniler -,409 -11,727 ,000
Uyarlanmis R?=,166; F= 137,532; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gére yorum ve begeniler bagimsiz degiskeni algilanan
risk bagimli degiskenindeki degisimin %16,6’sm1 agiklamaktadir (Uyarlanmis R*=
,166). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F= 137,532; p=,000).

Yorum ve begeniler bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta katsayisinin f=-
,409; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerindeki iirlin yorum ve begenileri algisinda meydana gelen bir standart sapmalik
degisim tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar riskte -0,409 standart
sapmalik bir degisime neden olmaktadir. E-ticaret web sitelerindeki {iriin yorum ve
begenileri tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar: riski negatif yonde

etkilemektedir. Bu sonuglar neticesinde H;; hipotezi desteklenmektedir.

4.8.1.12. Yorum ve Begeniler ile Algilanan Giiven Arasindaki Iliski

Yorum ve begeniler ile algilanan giliven degiskenlerine ait test sonuglar1 asagidaki

cizelgede Ozetlenmistir.

Cizelge 4.31: Yorum ve Begeniler ile Algilanan Giiven Arasindaki Iligki Testi

Standardize Edilmis Beta
Faktor Adi Katsayisi t Anlamhhlik Degeri

Yorum ve Begeniler ,699 25,546 ,000
Uyarlanmis R?= ,488; F= 652,595; p=,000

Kurulan regresyon modeline gore yorum ve begeniler bagimsiz degiskeni algilanan
giiven bagimli degiskenindeki degisimin %48,8’ini aciklamaktadir (Uyarlanmis R*=
,488). Bir biitiin olarak bakildiginda model anlamlidir (F= 652,595; p=,000).
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Yorum ve begeniler bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta katsayisinin
B=,699; (p=0,00) oldugu gorilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerindeki iiriin yorum ve begenileri algisinda meydana gelen bir standart sapmalik
degisim tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 giivende 0,699 standart
sapmalik degisime neden olmaktadir. E-ticaret web sitelerindeki iiriin yorum ve
begenileri tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 giiveni pozitif yonde

etkilemektedir. Bu sonuglar neticesinde H;2 hipotezi desteklenmektedir.

4.8.1.13. Web Sitesi Bilinirligi ve Algilanan Deger Arasindaki iliski

Web sitesi bilinirligi ve algilanan deger degiskenlerine ait test sonuglart asagidaki

cizelgede dzetlenmistir.

Cizelge 4.32: Web Sitesi Bilinirligi ve Algilanan Deger Arasindaki iliski Testi

Standardize Edilmis Beta

Faktor Adi Katsayisi t Anlamhlik Degeri
Web Sitesi Bilinirligi ,157 30,345 ,000
Uyarlanmis R?=,573; F= 920,800; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore web sitesi bilinirligi bagimsiz degiskeni
algilanan deger bagimli degiskenindeki degisimin %57,3’linii aciklamaktadir
(Uyarlanmis R?=,573). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F=920,800; p=,000).

Web sitesi bilinirligi bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta katsayisinin
B=,757; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin e-ticaret web
sitesi bilinirligi algisinda meydana gelen bir standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-
ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degerde 0,757 standart sapmalik bir degisime
neden olmaktadir. E-ticaret web sitelerinin bilinirligi tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden algiladiklart degeri pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonuglar neticesinde

H ;s hipotezi desteklenmektedir.

4.8.1.14. Web Sitesi Bilinirligi ve Algilanan Risk Arasindaki Iliski

Web sitesi bilinirligi ve algilanan risk degiskenlerine ait test sonucglar1 asagidaki

cizelgede Ozetlenmistir.
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Cizelge 4.33: Web Sitesi Bilinirligi ve Algilanan Risk Arasindaki iliski Testi

Standardize Edilmis Beta

Faktor Adi Katsayisi t Anlamlilik Degeri
Web Sitesi Bilinirligi -,449 -13,126 ,000
Uyarlanmis R?>= ,200; F= 172,281; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gére web sitesi bilinirligi bagimsiz degiskeni
algilanan risk bagimli degiskenindeki degisimin %20’sini agiklamaktadir (Uyarlanmis
R?=,200). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F=172,281; p=,000).

Web sitesi bilinirligi bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta katsayisinin =-
,449; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin e-ticaret web sitesi
bilinirligi algisinda meydana gelen bir standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-ticaret
web sitelerinden algiladiklar riskte -0,449 standart sapmalik bir degisime neden
olmaktadir. E-ticaret web sitelerinin bilinirligi tiikketicilerin e-ticaret web sitelerinden
algiladiklar riski negatif yonde etkilemektedir. Bu sonuglar neticesinde H;4 hipotezi

desteklenmektedir.

4.8.1.15. Web Sitesi Bilinirligi ve Algilanan Giiven Arasindaki Iliski

Web sitesi bilinirligi ve algilanan giliven degiskenlerine ait test sonuglar1 asagidaki

cizelgede Ozetlenmistir.

Cizelge 4.34: Web Sitesi Bilinirligi ve Algilanan Giiven Arasindaki Iligki Testi

Standardize Edilmis Beta

Faktor Adi Katsayisi t Anlamhilik Degeri
Web Sitesi Bilinirligi 788 33,455 ,000
Uyarlanmig R2=,620; F=1119,242; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore web sitesi bilinirligi bagimsiz degiskeni
algilanan giiven bagimli degiskenindeki degisimin %62’sini agiklamaktadir

(Uyarlanmis R?=,620). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F=1119,242; p=,000).

Web sitesi bilinirligi bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta katsayisinin
B=,788; (p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin e-ticaret web
sitesi bilinirligi algisinda meydana gelen bir standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-
ticaret web sitelerinden algiladiklar1 glivende 0,788 standart sapmalik bir degisime

neden olmaktadir. E-ticaret web sitelerinin bilinirligi tiiketicilerin e-ticaret web
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sitelerinden algiladiklar giiveni pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonuglar neticesinde

Hjs hipotezi desteklenmektedir.

4.8.1.16. Algilanan Deger ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Algilanan deger ve satin alma niyeti degiskenlerine ait test sonuglar1 asagidaki

cizelgede dzetlenmistir.

Cizelge 4.35: Algilanan Deger ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Testi

Standardize Edilmis Beta

Faktor Adi Katsayisi t Anlamhlik Degeri
Algilanan Deger ;745 29,191 ,000
Uyarlanmis R*=,554; F= 852,105; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore algilanan deger bagimsiz degiskeni satin alma
niyeti bagimli degiskenindeki degisimin %55,4 iinii agiklamaktadir (Uyarlanmis R?=
,554). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F= 852,105; p=,000).

Algilanan deger bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta katsayisinin f=,745;
(p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden
algiladiklar1 degerde meydana gelen bir standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-
ticaret web sitelerinden satin alma niyetinde 0,745 standart sapmalik bir degisime
neden olmaktadir. E-ticaret web sitelerinden algilanan deger tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonuclar neticesinde

H s hipotezi desteklenmektedir.

4.8.1.17. Algilanan Risk ve Satin Alma Niyeti Arasindaki fliski

Algilanan risk ve satin alma niyeti degiskenlerine ait test sonuglar1 agagidaki ¢izelgede

Ozetlenmistir.

Cizelge 4.36: Algilanan Risk ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Testi

Standardize Edilmis Beta

Faktor Adi Katsayisi t Anlamhilik Degeri
Algilanan Risk -,569 -18,115 ,000
Uyarlanmis R?*=,323; F= 328,139; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore algilanan risk bagimsiz degiskeni satin alma
niyeti bagiml degiskenindeki degisimin %32,3’{inii aciklamaktadir (Uyarlanmis R*=
,323). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F= 328,139; p=,000).
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Algilanan risk bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta katsayisinin f=-,569;
(p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden
algiladiklar1 riskte meydana gelen bir standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-ticaret
web sitelerinden satin alma niyetinde -0,569 standart sapmalik bir degisime neden
olmaktadir. E-ticaret web sitelerinden algilanan risk tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden satin alma niyetini negatif yonde etkilemektedir. Bu sonuglar neticesinde

H;7hipotezi desteklenmektedir.

4.8.1.18. Algilanan Giiven ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Algilanan giiven ve satin alma niyeti degiskenlerine ait test sonuclar1 asagidaki

cizelgede Ozetlenmistir.

Cizelge 4.37: Algilanan Giiven ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Testi

Standardize Edilmis Beta

Faktor Adi Katsayisi t Anlamhihik Degeri
Algilanan Giiven , 768 31,337 ,000
Uyarlanmis R?=,589; F= 982,020; p=,000

Olusturulan regresyon modeline gore algilanan giiven bagimsiz degiskeni satin alma
niyeti bagiml degiskenindeki degisimin %58,9 unu aciklamaktadir (Uyarlanmis R*=
,589). Model bir biitiin olarak anlamlidir (F= 982,020; p=,000).

Algilanan giiven bagimsiz degiskeninin standardize edilmis beta katsayisinin f=,768;
(p=0,00) oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden
algiladiklar1 glivende meydana gelen bir standart sapmalik degisim tiiketicilerin e-
ticaret web sitelerinden satin alma niyetinde 0,768 standart sapmalik bir degisime
neden olmaktadir. E-ticaret web sitelerinden algilanan giiven tiiketicilerin e-ticaret
web sitelerinden satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonuglar

neticesinde Hshipotezi desteklenmektedir.

95



4.8.2. Hipotez Testleri Ozet Cizelgesi

Cizelge 4.38°de hipotez testleri 6zetlenmistir.

Cizelge 4.38: Hipotez Testleri Ozet Cizelgesi

Hipotez Durum
Hj: E-ticaret web sitesi sistem kalitesi (a: Giivenlik, b: Ulasilabilivlik; c: Web
sitesi dizayni) e-ticaret web sitesinden algilanan degeri pozitif yonde
etkilemektedir. Desteklendi

H2a

H:: E-ticaret web sitesi sistem kalitesi (a: Giivenlik; b: Ulasilabilirlik; c: Web | Desteklenmedi;
sitesi dizayni) e-ticaret web sitesinden algilanan riski negatif yonde H2b ve H2c
etkilemektedir. Desteklendi
Hj3: E-ticaret web sitesi sistem kalitesi (a: Giivenlik; b: Ulasilabilirlik; c: Web
sitesi dizayni) e-ticaret web sitesinden algilanan giiveni pozitif yonde
etkilemektedir. Desteklendi
Hy: E-ticaret web sitesi bilgi kalitesi (a: Bilgi ¢esitliligi; b: Bilgi giincelligi) e-
ticaret web sitesinden algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hs: E-ticaret web sitesi bilgi kalitesi (a: Bilgi ¢esitliligi; b: Bilgi giincelligi) e-
ticaret web sitesinden algilanan riski negatif yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hs: E-ticaret web sitesi bilgi kalitesi (a: Bilgi ¢esitliligi; b: Bilgi giincelligi) e-
ticaret web sitesinden algilanan giiveni pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
H7: E-ticaret web sitesi servis kalitesi (a: Hiz; b: Cevap verebilirlik) e-ticaret
web sitesinden algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hs: E-ticaret web sitesi servis Kalitesi (a: Hiz; b: Cevap verebilirlik) e-ticaret
web sitesinden algilanan riski negatif yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hy: E-ticaret web sitesi servis Kalitesi (a: Hiz; b: Cevap verebilirlik) e-ticaret
web sitesinden algilanan giiveni pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hio: E-ticaret web sitesindeki iiriin yorumlari ve begeniler e-ticaret web
sitesinden algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hii: E-ticaret web sitesindeki iiriin yorumlar: ve begeniler e-ticaret web
sitesinden algilanan riski negatif yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hiz: E-ticaret web sitesindeki iiriin yorumlar: ve begeniler e-ticaret web
sitesinden algilanan giiveni pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
His: E-ticaret web sitesi bilinirligi e-ticaret web sitesinden algilanan degeri
porzitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hi4: E-ticaret web sitesi bilinirligi e-ticaret web sitesinden algilanan riski
negatif yonde etkilemektedir. Desteklendi
His: E-ticaret web sitesi bilinirligi e-ticaret web sitesinden algilanan giiveni
porzitif yénde etkilemektedir. Desteklendi
His: E-ticaret web sitesinden algilanan deger e-ticaret web sitesinden satin
alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
Hi7: E-ticaret web sitesinden algilanan risk e-ticaret web sitesinden satin alma
niyetini negatif yonde etkilemektedir. Desteklendi
His: E-ticaret web sitesinden algilanan giiven e-ticaret web sitesinden satin
alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Desteklendi
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4.8.3. Arastirma Modeli fliski Katsayilar

Sistem Kalitesi
Wak Sitest Giavenliz
Web Ertesinm Ulagalabilir Olmaz
Web Sitesi Dhzaym

Bilgi Cesitliligi
Ve Giincelligi

Servis Kalitesi
Servis iz
Cavap Versbilizhk

Algilanan Deger

Algilanan Risk

Satin Alma Niyeti

Uriin Yorumlan ve
Begeniler

Algilanan Giiven

Web Sitesi Bilinirligi

Sekil 4.11: Hipotez Testleri Sonucu Olusturulan Arastirma Modeli
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SONUC VE ONERILER

Teknolojik gelismelerin etkisiyle diinya genelinde internet kullanimi her gegen giin
artmaktadir. Bu baglamda 2020 yilinda diinya internet kullanim penetrasyonu
%59’iken bu oran Tiirkiye i¢in %74 tiir (TUIK, 2020; We Are Social, 2020). Diinya
ve Tirkiye’de internet kullaniminin hizla artmasi e-ticaret kullanimimi da hizla
artirmaktadir. Ciinkii internet teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte isletmeler yeni
miisterilere daha kolay ulasma ve tiriinlerini genis kitlelere ulastirma firsati bulmustur.
Bu durum birgok isletmenin e-ticaret kullanmasina ve geleneksel ticaretin elektronik
ortama tasinmasina neden olmustur. 2020 yili diinya e-ticaret kullanim penetrasyonu
%46,6 iken bu oran Tiirkiye i¢in %44 tiir (Statista, 2020a ; Statista, 2020b). Ozellikle
covid-19 pandemisinin etkisiyle bir¢cok sosyal, ticari ve ekonomik faaliyet internet
ortamina tasgimistir. Hastaliga yakalanma korkusundan dolay: tiiketiciler fiziksel
temastan ka¢inmis ve bu durum internet ve e-ticaret kullanimini artirmistir. Bu nedenle
e-ticaret web sitelerinin kullanimi ve onemi artmistir. Ciinkii e-ticarette satin alma

islemleri genellikle web siteleri tizerinden gergeklestirilmektedir.

E-ticaret kullanan isletmeler i¢cin en dnemli unsur web siteleridir. E-ticaret web siteleri
ile isletmeler tiiketici algisini yonetebilmektedir. Web sitesinin kaliteli olmasi ve
cesitli ozellikleri ile 6ne c¢ikmasi rakipleri karsisinda isletmelere onemli avantajlar
saglamaktadir. Web sitesinin basarisi igletmelerin basarisini ve siirdiiriilebilirligini
onemli derecede etkilemektedir. Clinkii tiiketiciler kaliteli olarak algiladiklar e-ticaret
web sitelerini daha fazla tercih etmektedir. Kalite bakimindan 6ne ¢ikan ve daha ¢ok
tercih edilen bir e-ticaret web sitesine sahip olmak isteyen isletmelerin web sitesi
teknik 6zelliklerine daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir. Sistem kalitesi (web
sitesi giivenligi, web sitesinin ulasilabilir olmasi, web sitesi dizayni), bilgi kalitesi
(bilgi gesitliligi, bilgi giincelligi), servis kalitesi (servis hizi, cevap verebilirlik) gibi
teknik Ozellikler web sitesi kalitesini ve kullanilabilirligini etkileyen ©Onemli
unsurlardir. Web sitelerine ait bu 6zellikler tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden

algiladiklar1 degeri, algiladiklar riski, algiladiklar1 giiveni ve satin alma niyetlerini
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onemli derecede etkilemektedir. Ayrica web sitesi bilinirligi ile web sitesindeki iirlin
yorumlart ve begeniler de tiiketici algisini ve satin alma niyetini 6nemli derecede

etkilemektedir.

Bu dogrultuda ¢alisma kapsaminda, e-ticaret web sitelerine ait sistem kalitesi (web
sitesi giivenligi, web sitesinin ulasilabilir olmasi, web sitesi dizayni), bilgi kalitesi
(bilgi ¢esitliligi, bilgi glincelligi) ve servis kalitesi (servis hizi, cevap verebilirlik) web
sitesi teknik 6zellikleri ile web sitesi bilinirligi ve web sitesindeki {iriin yorumlar1 ve
begenilerin tliketici algisini (algilanan deger, algilanan risk, algilanan giiven) ve
tiiketici algisinin da e-ticaret web sitelerinden satin alma niyetini nasil ve hangi yonde

etkiledigi aragtirilmigtr.

Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degerin ve gilivenin yliksek,
algiladiklari riskin az olmasi e-ticaret web sitelerinden daha fazla aligveris yapmalarini
saglamaktadir. Bu durum e-ticaret web sitelerinin ve e-ticaret yapan isletmelerin
basarili olmasina neden olmaktadir. Bu baglamda c¢alisma kapsaminda olusturulan 18

adet hipotez test edilmistir.

Hipotez testleri sonucunda e-ticaret web sitelerine ait sistem kalitesi (web sitesi
giivenligi, web sitesinin ulasilabilir olmasi, web sitesi dizayni), bilgi kalitesi (bilgi
cesitliligi, bilgi giincelligi) ve servis kalitesi (servis hizi, cevap verebilirlik) web sitesi
teknik Ozellikleri ile web sitesi bilinirligi ve web sitesindeki iiriin yorumlart ve
begenilerinin tiiketicilerin e-ticaret web sitesinden algiladiklar1 degeri ve algiladiklar
giiveni pozitif yonde etkiledigi goriiliirken algiladiklar riski negatif yonde etkiledigi
goriilmektedir. Bu durum e-ticaret alaninda 6ne ¢ikan sinyal teorisi, gliven transfer
teorisi, neden-sonug zinciri teorisi ve beklenti teorisiyle agiklanmaktadir. Tiiketiciler
e-ticaret web sitelerinden sistem kalitesi, bilgi kalitesi, servis kalitesi ve web sitesi
bilinirligi ile ilgili sinyaller almaktadir. E-ticaret web sitesindeki {irlin yorumlar1 ve
begenilerde tiiketicilerin aldig1 sinyaller arasindadir. Alinan sinyaller baglaminda
tiikketicilerin algis1 ve satin alma niyeti degismektedir (Connelly vd., 2011: 44-45). E-
ticaret web sitesinden alinan sinyaller tiiketiciler tarafindan olumlu algilanirsa giiven
transfer teorisine gore tiiketicilerin algiladiklar1 gliven, neden-sonug zinciri teorisine
gore algiladiklar1 deger ve satin alma niyetleri artmakta; beklenti teorisine gore ise
algiladiklar1 risk azalmaktadir. Ciinkii e-ticaret web sitesinin sundugu Ozellikler
tiketicilerde giiven ve deger olusturmayr amacglamaktadir. Ayrica tiiketiciler

belirsizlikten ve riskten kacinmak istemekte olup giiven duyduklar1 ve bildikleri web
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sitelerden aligveris yapmaktadir (Li vd., 2016: 5; Lee vd., 2018: 5-6; Chiu vd., 2014:
87).

Bununla birlikte tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 deger ve
algiladiklar1 glivenin e-ticaret web sitelerinden satin alma niyetlerini pozitif yonde
etkiledigi goriiliirken algiladiklari riskin satin alma niyetlerini negatif yonde etkiledigi
goriilmektedir. Yani tiiketicilerin e-ticaret web sitelerine karsi sistem kalitesi algisi,
bilgi kalitesi algis1 ve servis kalitesi algis1 olumlu yonde degistikce tliketicilerin e-
ticaret web sitelerinden algiladiklar1 deger ve algiladiklar1 gliven artmakta olup
algiladiklar risk azalmaktadir. Boylece tiiketiciler e-ticaret web sitesini daha fazla
tercih etmekte ve daha c¢ok aligveris yapmaktadir. Fakat tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerine kars1 sistem kalitesi algisi, bilgi kalitesi algis1 ve servis kalitesi algisinin
olumsuz yonde degismesi tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 deger ve
algiladiklar giiveni azaltacak ve algiladiklar riski artiracaktir. Boylece tiiketiciler e-
ticaret web sitelerinden aligveris yapmayacak ve rakip web sitelere yonelecektir.
Yapilan calisma sonucunda elde edilen bu bulgular literatiirde yer alan Kuan vd.
(2008), Kim vd. (2008), Agag ve El Masry (2017), Hsieh ve Tsao (2014), Wang vd.
(2016) ve Chang vd. (2014)’tin yapmis olduklar1 ¢calismalar1 destekler niteliktedir.

Ayrica tiiketicilerin e-ticaret web sitesindeki iiriin yorumlari ve begenilere karsi algisi
ve web sitesi bilinirlik algisinin olumlu yonde degismesi tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden algiladiklar1 deger ve algiladiklar giiveni artiracak olup algiladiklari riski
azaltacaktir. Bu da tiiketicilerin e-ticaret web sitesini daha fazla tercih etmesine ve
daha cok aligveris yapmasina neden olacaktir. Fakat tiiketicilerin e-ticaret web
sitesindeki {irlin yorumlar1 ve begenilere karst algis1 ve web sitesi bilinirlik algisinin
olumsuz yonde degismesi tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar: deger ve
algiladiklari giiveni azaltacak ve algiladiklari riski artiracaktir. Bu durum tiiketiciler e-
ticaret web sitelerinden aligveris yapmamasina ve rakip web sitelerine yonelmesine
neden olacaktir. Elde edilen bu bulgular ise literatiirde bulunan Urban vd. (2009), Kaya
vd. (2019), Amir ve Rizvi (2017), Yao ve Li (2008), Ba ve Pavlou (2002) ve Schafe
vd. (1999)’un yapmis olduklar1 ¢caligmalar1 destekler niteliktedir.

Bu baglamda ¢alisma kapsaminda kurulan hipotezler desteklenmistir. Sadece sistem
kalitesi degiskeninin web sitesi giivenligi alt boyutunun beklenenin aksine tiiketicilerin
e-ticaret web sitelerinden algiladigi riski negatif yonde etkilemedigi sonucuna

ulagilmistir. Bu baglamda H>, hipotezi desteklenmemistir.
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Caligmanin  bulgulart  dogrultusunda tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden
algiladiklar1 deger incelendiginde en biiyiik etkiyi sirastyla web sitesi bilinirligi, bilgi
cesitliligi ve gilincelligi, lirlin yorumlar1 ve begeniler, cevap verebilirlik ve web sitesi
dizayninin yaptig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden deger algisi
baglaminda en Onemli degiskenler web sitesi bilinirligi ile bilgi c¢esitliligi ve
giincelligidir. Bu nedenle tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degeri
artirmak isteyen isletmelerin web sitesi bilinirligi ile bilgi cesitliligi ve gilincelligi
faktorlerine daha fazla 6nem vermesi gerekmektedir. Bu baglamda e-ticaret yapan
isletmelerin web sitelerinin bilinirligini artirmak i¢in ¢aba gostermeleri gerekmektedir.
Cunki tiiketiciler daha fazla bildikleri web sitelerini tercih etmektedir. Bununla
birlikte e-ticaret web sitelerinin bilinirliginin artmast web sitelerinin ziyaretgi
sayilarini artirmakta olup Tiirkiye’deki ve diinyadaki siralamalarini yiikseltmektedir.
Ziyaret¢i sayisina bagli olarak degisen bu siralamalar en O6nemli basari dlgiitleri
arasinda yer almakta olup e-ticaret web sitelerini Google ve Yandex gibi arama
motorlarinda da {ist siralara ¢ikarmaktadir. Bu nedenle web sitesi bilinirligini artirmak
icin isletmeler halkla iligkiler faaliyetleri, kiiltiirel, sanatsal ve spor etkinliklerine
sponsorluk, sosyal sorumluluk faaliyetleri, ¢esitli reklam kampanyalari ve
promosyonlar yapabilir. Ayrica bu amagla sosyal medya platformlari ve sosyal medya

fenomenleri de kullanabilir.

Ayrica tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 degeri artirmak isteyen
isletmeler e-ticaret web sitelerinde tiiketicilerin ihtiyacini karsilayacak ve tiim
sorularina cevap bulabilecegi c¢esitlikte ve gilincellikte bilgiye yer vermelidir. Web
sitesinin tiiketicilere sundugu bilgiler isletmenin ve web sitesindeki {iriinlerin en son
durumunu gostermelidir. Ayrica web sitesinde sunulan bilgiler yeterli olmali ve
tiiketici baska kanallardan bilgi edinmek zorunda kalmamalidir. Uriinler ile uyumsuz
icerik ve yetersiz bilgi tliketicilerin web sitesinden kisa siirede ayrilmasina neden
olmaktadir. Ozellikle yabanc: tiiketicilerin de gerekli bilgileri edinebilmesi igin web
sitelerinde yabanci dil se¢eneginin aktif olmasi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda e-
ticaret web sitesinin bagaris1 web sitesindeki 6zellikle iiriinler ve kampanyalar ile ilgili

bilgilerin ¢esitliligine ve giincelligine baglidir.

Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 risk incelendiginde en biiyiik
etkiyi sirastyla bilgi ¢esitliligi ve giincelligi, web sitesi bilinirligi, web sitesi dizayni,

irlin yorumlart ve begeniler ve cevap verebilirligin yaptigi goriilmektedir.
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Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden risk algist baglaminda en 6nemli degiskenler
bilgi ¢esitliligi ve gilincelligi, web sitesi bilinirligi, web sitesi dizayni1 ve tirlin yorumlari
ve begenilerdir. Bu nedenle tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar riski
azaltmak isteyen isletmelerin bilgi ¢esitliligi ve giincelligi ve web sitesi bilinirligi
faktorlerinin yan1 sira web sitesi dizayn1 ve lirlin yorumlar1 ve begeniler faktorlerine
de onem gostermesi gerekmektedir. Bu baglamda web sitesi dizaynina daha fazla
yatirim yapilmali ve tiiketicilerin tercih ve begenileri iyi analiz edilmelidir. Ciinkii
tiikketicilerin kullanimina uygun, renk ve igerik agisindan uyumlu ve iyi dizayn edilmis
web sitelerinin basari sansi daha yiiksektir. Bununla birlikte tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden algiladiklar1 riski azaltmak isteyen isletmelerin web sitelerdeki {iriin
yorum ve begenilerini silirekli denetlemesi ve sahte yorum ve begenilere firsat
vermemesi gerekmektedir. Cilinkii tliketicilerin biiylik bir kismi e-ticaret web
sitelerinden aligveris yapmadan 6nce satin alacaklari {irtinler hakkindaki yorumlari

okumakta ve begeni sayilarin1 dikkate almaktadir.

Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 giiven incelendiginde ise en biiyiik
etkiyi sirastyla web sitesi bilinirligi, bilgi ¢esitliligi ve giincelligi, {iriin yorumlar1 ve
begeniler, web sitesi dizaym1 ve cevap verebilirligin yaptigi gorilmektedir.
Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden giiven algis1 baglaminda en 6nemli degiskenler
web sitesi bilinirligi, bilgi ¢esitliligi ve giincelligi, iirlin yorumlar1 ve begeniler, web
sitesi dizayn1 ve cevap verebilirliktir. Bu nedenle tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden algiladiklar1 giiveni artirmak isteyen isletmelerin bu degiskenlere daha

fazla 6nem gostermesi gerekmektedir.

Bunlar disinda e-ticaret web sitesinin giivenli ve ulasilabilir olmasi da tiiketici
algisinda ve satin alma niyetinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle e-ticaret web
siteleri tiiketicilerin kisisel verilerinin (kredi kart1 bilgisi vb.) korunmasina 6nem
gostermelidir. Ozellikle 6deme asamasindaki 3D secure gibi giivenlik unsurlari
tiiketicilerin aligverise devam etmesini saglamaktadir. Bunun disinda e-ticaret yapan
isletmeler web siteleri ile ilgili gerekli yasal sorumluluklarini yerine getirmeli ve
ayrica SET (Secure Electronik Transaction), SSL (Secure Socket Layer), HTTP
(Hyper Text Transfer Protocol) vb. glivenlik protokollerini ve giivenlik sertifikalarini
edinmelidir. Aksi taktirde tiiketicilerin en biiyiik endisesi olan e-ticaret web sitesi
sistemindeki giivenlik eksikligi tiikketicilerin web sitesinden ayrilmasina ve rakip web

sitelerine yonelmesine sebep olmaktadir.
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Bununla birlikte e-ticaret web siteleri farkli lokasyondaki tiiketiciler tarafindan
ulagilabilir olmalidir. Tiiketiciler e-ticaret web sitesinde sunulan iiriin ve hizmetlere
istedikleri yerde ve zamanda kolayca ulasabilmelidir. Ciinkii e-ticaret web sitelerinin
en kritik basar1 faktorlerinden biri ulasilabilirliktir. Bu nedenle e-ticaret yapan
isletmeler e-ticaret web sitesini farkli kosullardaki tiiketicilerin herhangi bir problem
ile karsilasmadan tiim icerige ulasabilecegi diizeye getirmelidir. Bu baglamda gerekli
alt yap1 ¢alismalar1 ve yatirnmlar yapilmalidir. Ulasilabilirlik noktasinda tiiketicilere

problemsiz hizmet veremeyen isletmelerin basarisiz olmasi kaginilmazdir.

Tiiketicilerin cevap verebilirlik algis1 servis kalitesinin alt boyutlar1 arasindaki en
onemli degiskendir. Bu dogrultuda tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar
degeri ve giliveni artirmak ve algiladiklar riski azaltmak isteyen isletmelerin servis
kalitesi baglaminda cevap verebilirlik boyutuna daha fazla dikkat etmesi
gerekmektedir. Tiiketici isteklerine ve sorularina daha hizli ve dogru bir sekilde cevap

veren web siteler rakiplerine kars1 avantaj elde etmektedir.

E-ticaret web sitesinin hizli olmasi da tiiketici algisini ve satin alma niyetini 6nemli
derecede etkilemektedir. Basarili olmak isteyen e-ticaret web siteleri tiiketicilerin
yasadiklar1 problemlere hizli ve dogru ¢éziimler bulmalidir. Ayrica aligveris sirasinda
yazilimsal ve donanimsal anlamda meydana gelen problemlere karsi hizli teknik
destek saglamalidir. Bununla birlikte e-ticaret web sitesinin tiiketicilerin satin aldig1
iriin ve hizmetleri hizli ve problemsiz bir sekilde teslim etmesi de O6nem arz
etmektedir. Bu nedenle e-ticaret yapan isletmelerin hizlarim1 artiracak sekilde
yatirimlar yapmast gerekmektedir. Bu baglamda web sitesinin alt yapist
giiclendirilebilir. Ayrica tiiketicilerin yasadig1 problemlere ve tiiketici taleplerine hizl
¢oziimler bulabilecek ve hizli cevap verebilecek calisanlar istihdam edilebilir. Mevcut

calisanlara bu amagla ¢esitli egitimler verilip servis hizinin artmasi saglanabilir.

Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden satin alma niyeti iizerindeki en biiytik etkiyi ise
tiikketicilerin giiven algis1 olusturmaktadir. Bu nedenle e-ticaret yapan isletmeler daha

fazla {irlin satis1 yapmak i¢in tiiketicilerin glivenini saglamak zorundadir.

Arastirmanin 6rneklemi Tiirkiye’deki son bir yil icerisinde e-ticaret web sitelerinden
aligveris yapan tiiketicilerden olustugu i¢in ¢alisma tiiketicilerin e-ticaret web sitelerini
nasil ve hangi yonde algiladigin1 ortaya koymaktadir. Ayrica ¢alisma tiiketiciler igin

web sitelerinin hangi 6zelliklerinin 6nemli oldugunu ve hangi 6zelliklerin daha fazla
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dikkat cektigini ortaya koymasi agisindan Onem arz etmektedir. Caligma, sistem
kalitesi (web sitesi giivenligi, web sitesinin ulasilabilir olmasi, web sitesi dizayni),
bilgi kalitesi (bilgi ¢esitliligi, bilgi glincelligi) ve servis kalitesi (servis hizi, cevap
verebilirlik), e-ticaret web sitesindeki iiriin yorum-begenileri ve web sitesi bilinirligi
degiskenlerinden hangisinin tiiketicilerin deger, giiven ve risk algisini nasil
etkiledigini ve tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladiklar1 deger, giiven ve
riskin satin alma niyetlerini nasil etkiledigini ortaya koymasi acisindan e-ticaret yapan
isletmelere 151k tutmaktadir. Bu baglamda basarili bir e-ticaret web sitesine sahip
olmak isteyen isletmelerin web sitesindeki sistem kalitesine, bilgi kalitesine, servis
kalitesine, iirlin yorum-begenilerine ve web sitesi bilinirligine dikkat etmesi, bunlarla
ilgili gerekli 6nlemleri alip yatirimlar yapmasi gerekmektedir. Aksi taktirde e-ticaret

web siteleri basarili olamamaktadir.

Calisma e-ticaret web sitelerindeki sistem kalitesi (giivenlik, ulasilabilirlik, web sitesi
dizayni), bilgi kalitesi (bilgi cesitliligi, bilgi giincelligi) ve servis kalitesi (hiz, cevap
verebilirlik) web sitesi teknik ozellikleri ile web sitesindeki iirlin yorumlari-begeniler
ve web sitesi bilinirliginin tiiketicilerin e-ticaret web sitesinden algiladiklar1 degeri,
algiladiklari giiveni ve algiladiklar riski; algilanan deger, algilanan giiven ve algilanan
riskin de satin alma niyetini nasil ve hangi yonde etkiledigini bir biitiin olarak
inceledigi icin literatiirdeki calismalardan farklilasmaktadir. Ozellikle ¢aligmanin
Tiirkiye’de yapilmis olmasi Tiirkiye’deki Trendyol, Hepsiburada, Kitapyurdu, N11,
Gittigidiyor vb. gibi e-ticaret web sitelerinin ¢caligma kapsaminda ele alinan 6zellikler
baglaminda nasil algilandig1 ve tiiketici lizerinde ne gibi etkilerinin oldugunu ortaya
koymasi acisindan literatiire ve is diinyasina Onemli katkilar sunmaktadir. Ciinkii
calisma kapsaminda uygulanan ankete katilanlarin %72’si Trendyol, %50,4’1
Hepsiburada, %34,5’1 Kitapyurdu, %32, 1’1 N11 ve %27,6’s1 da Yemeksepeti'ni

kullanmaktadir.

Bununla birlikte ¢calisma kapsaminda yapilan ankete katilanlarin %48,81 e-ticaret web
sitelerinden giyim ve aksesuar, %32,3’1 kitap ve film, %24,5’1 elektronik iiriinler,
%13,9’u gida ve market tirlinleri, %12,4’1 bilet satin almaktadir. Bu da e-ticaret web
sitelerinden farkli dirtinleri satin alan tiiketicilerin web sitelerini ele alinan 6zellikler
baglaminda nasil algiladigi, web sitelerinde nelere dikkat etti§i ve web sitelerinin
hangi 6zelliklerinden nasil etkilendigini ortaya koymaktadir. Bu durumun literatiire

onemli katkilar saglayacag diistiniilmektedir.
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Ayrica ankete katilan tiiketicilerin %61 erkek, %39 kadinlardan olusurken bunlarin
%67’s1 bekar ve %33’1 evlidir. Bununla birlikte ankete katilanlarin agirlikli olarak
internet ve e-ticaret web sitelerini daha fazla kullanan 35 yas altindaki genclerden
olustugu goriilmektedir. Ayrica gelir durumuna gore incelendiginde ankete katilanlar
agirlikli olarak aylik 3.000 TL ve alt1 ile 3.001-6.000 TL arasinda gelire sahip olan
bireylerden olusmaktadir. Egitim durumuna gore ise ankete katilanlarin agirlikli olarak
lisans ve yiiksek lisans egitim diizeyindeki bireylerden olustugu goriilmektedir. Bu
baglamda cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumu gibi
demografik ozelliklerin dagiliminin ¢alisma bulgular1 neticesinde e-ticaret yapan

isletmelerin gelecekteki stratejileri agisindan 6nem arz ettigi sdylenebilmektedir.

Ankete katilanlar agirlikli olarak e-ticaret web sitelerinden ayda 1-2 kez veya son 1
hafta igerisinde aligveris yapmustir. Calismaya katilan tiiketicilerin aligveris sikligi ve
en son aligveris zamani da ¢calismada ele alinan web sitesi 6zelliklerinin tiiketici algisi
tizerindeki etkisinin anlasilmasi acisindan 6nem arz etmektedir. Katilimcilarin
cogunlugunu e-ticaret web sitelerinden sik sik aligveris yapan ve glincel olarak e-
ticaret web sitelerini kullanan tiiketiciler olusturdugu icin yapilan bu calismanin
bulgularinin e-ticaret yapan isletmelere Onemli veriler ve bilgiler saglayacagi

distiniilmektedir.

Caligmanin gii¢lii yonleri ve artilar1 oldugu gibi kisitlar1 da bulunmaktadir. Zaman ve
biitge kisitlarindan dolay1 ¢alismanin verileri 31 Ekim — 31 Aralik 2020 tarihleri
arasinda toplanabilmistir. Arastirmaya katilan 838 tiiketiciden 686’sindan elde edilen
veriler analizlerde kullanilmistir. Bu kisitlar ¢alismanin analizlerini ve bulgularini
etkilemistir. Arastirmaya katilan 838 tiiketicinin yaklasik %82’si (686) e-ticaret web
sitelerinden aligveris yapmaktadir. Bu oran 2020 yili itibariyle Tiirkiye’deki internet
kullanicilarinin e-ticaret kullanim oraniyla (%80) paralellik gostermektedir. Bu durum

da ¢alismanin bulgularinin degerlendirilmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Ayrica ¢alismanin 6rneklemi tiim Tiirkiye’yi temsil etmemektedir. Bu nedenle gelecek
calismalarin farkli zaman dilimlerinde, daha fazla katilimciya ulasilarak ve ozellikle
tim Tirkiye’yi temsil edebilecek bir 6rneklemle yapilmasi ¢alismanin sonuglarini

gliclendirecektir.

Ozellikle covid-19 pandemi etkisinin arastirmalara eklenmesiyle elde edilecek

bulgular literatiire ve i3 diinyasina onemli katkilar sunabilir. Ayrica gelecek
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calismalarda e-ticaret web sitelerinin etkilesim, kullanilabilirlik, kolay kullanim vb.
gibi farkli 6zellikleri ve boyutlar1 calismaya eklenebilir. Bu baglamda sistem kalitesi,
bilgi kalitesi, servis kalitesi, web sitesindeki iirlin yorumlar1 ve begeniler ve web sitesi
bilinirligi degiskenlerinin tiiketici memnuniyetine, sadakatine ve tiiketicilerin net
faydasina etkisi gelecek calismalarda arastirilabilir. Bunlara ek olarak gelecek
calismalarda e-ticaret web sitelerinin ele alinan ¢esitli 6zelliklerinin tiiketicilerin satin
alma niyetinde tliketicilerin giiven, deger ve risk algisinin aracilik etkisi incelenebilir.
Son olarak calismanin verileri birincil verilerden olusmaktadir. E-ticaret web
sitelerinin hiz, ziyaret¢i sayisi, agilma siiresi ve performansi gibi ikincil verilere ait
degiskenlerinde modele dahil edilmesi literatiire ve is diinyasina onemli katkilar

saglayacaktir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu
Degerli katilimci,

Bu arastirma, Bursa Teknik Universitesi Isletme Béliimii’nde Dog. Dr. Ramazan
NACAR ve Ars. Gor. Kadir OZDEMIR tarafindan yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans

tezine ait saha arastirmasidir.

Aragtirmada veriler anonim olarak toplanacak ve anonim olarak analiz edilecektir.
Arastirma kapsaminda higbir kisisel veri toplanmayacak ve kullanilmayacaktir. Elde
edilen veriler bilimsel arastirmalar disinda hi¢bir amag¢ i¢in kullanilmayacaktir.

Katilimcilara ait kisisel verilere arastirmada yer verilmeyecektir.
Katkilariiz i¢in tesekkiir ederiz.

6698 sayil Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu kapsaminda Kisisel verilerin
islenmesine dair kanunu biliyorum ve bu kanun kapsaminda verilerin
islenmesine onay veriyorum. Yukaridaki bilgileri okudum ve bu calismaya

tamamen goniillii olarak katiliyorum.
2+ Onayliyorum

<x Onaylamiyorum
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Herhangi bir e-ticaret web sitesinden son 1 yil icerisinde alisveris yaptiniz mi1?
< Evet < Hayrr

1. Cinsiyetiniz

o+ Brkek o Kadmn

2. Yasiniz

224 ve altt o 25-34 2 35-44 2 45-54 2 55 ve Ustl

3. Medeni Durumunuz

o Bekar  Evli

4. Egitim Durumunuz

o flkokul © Lise ¢ On lisans ¢ Lisans ¢ Yiiksek Lisans ¢ Doktora

5. Aylik Geliriniz

= 3000TL ve alt1 > 3001-6000TL < 6001-9000TL < 9001TL ve iistii

6. E-ticaret web sitelerinden ne siklikla ahisveris yapiyorsunuz?

¢ Haftada 3’ten fazla <> Haftada 1-2 kez <> Ayda 1-2 kez ¢ Alt1 ayda 1-2 kez
<+ Yilda 1-2 kez veya daha az

7. E-ticaret web sitelerinden en son ne zaman alisveris yaptimz?

< Son 1 hafta igerisinde ¢ 1 hafta-1 ay aras1 <> 1-3 ay aras1 < 3-6 ay arasi
2 6 ay- 1 yil arasi

8. E-ticaret web sitelerinden en son hangi iiriinleri satin aldimz?

2+ Anne ve gocuk iiriinleri

: Bilet

2+ Elektronik tirtinler

<+ Ev ve bahge tirtinleri

<+ Gida-market {irtinleri

<+ Giyim-Aksesuar

«x Kitap-Film
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< Diger ...

9. Alisveris yapmak icin hangi E-ticaret web sitelerini tercih edersiniz?
<+ Aliexpress.com

<+ Amazon.com

<+ Ciceksepeti.com
<: E-pttAvm.com

«: Gittigidiyor.com
: Hepsiburada.com
 Kitapyurdu.com
< Morhipo.com

< N11.com

: Trendyol.com

2+ Yemeksepeti.com

< Diger ...

Asagidaki ifadelere katilim diizeyinize gore 1, 2, 3, 4, 5 se¢eneklerinden birini
isaretleyiniz.

1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum 4-Katiliyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum

1- E-ticaret web sitesi kisisel verileri 6zenle korur

2- E-ticaret web sitesi 6deme agamasinda herhangi bir zorluk
cikarmaz

3- E-ticaret web sitesi kisisel verilerin ¢alinmamasi i¢in ugrasir

4- E-ticaret web sitesi giivenli hizmet sunar

5- E-ticaret web sitesinin baglantis1 hizlidir

6- E-ticaret web sitesinin baglanti adresi basittir

7- E-ticaret web sitesinin baglant1 adresi kolay hatirlanabilir

8- E-ticaret web sitesinde gezinmek kolaydir

9- E-ticaret web sitesinin meniileri hizlidir

10- E-ticaret web sitesinde iirlinler hakkindaki bilgiler yeterlidir

11- E-ticaret web sitesinde bir¢ok iirlin tiirii vardir

12- E-ticaret web sitesinin aligverisle ilgili bilgileri faydalidir

13- E-ticaret web sitesi kullanici degerlendirmelerine yer verir
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14- E-ticaret web sitesi diger sitelerle fiyat karsilastirmalarina
izin verir

15- E-ticaret web sitesinde iiriin bilgileri glinceldir

16- E-ticaret web sitesindeki bilgiler yeni ve giinceldir

17- E-ticaret web sitesi son gelismeleri e-postayla miisterilere
iletir

18- E-ticaret web sitesindeki bilgiler sik sik giincellenir

19- E-ticaret web sitesi teslimat programi sunar

20- E-ticaret web sitesinin teslimati hizlidir

21- E-ticaret web sitesinin rin teslimati hizlidir

22- E-ticaret web sitesi hizli teslimat sunar

23- E-ticaret web sitesinde iiriin iadesi ve degisimi konusunda
bilgi vardir

24- E-ticaret web sitesinde iiriin iadesi ve degisimiyle ilgili
anlagilir bir kilavuz vardir

25- E-ticaret web sitesi iiriin iadesi gibi garantiler sunar

26- E-ticaret web sitesinde iiriin iadesi kolaydir

27- E-ticaret web sitesinde iletigim bilgileri vardir

28- E-ticaret web sitesinin degerlendirmeleri olumludur

29- E-ticaret web sitesinde lriinler hakkindaki yorumlar
olumludur

30- E-ticaret web sitesindeki hizmetle ilgili yorumlar olumludur

31- Genel olarak E-ticaret web sitesiyle ilgili yorumlar
olumludur

32- E-ticaret web sitesi itibarlidir

33- E-ticaret web sitesi taninmigtir

34- E-ticaret web sitesi durist olarak bilinir

35- E-ticaret web sitesindeki tiiketici ihtiyaglarina yonelik
bilgiler ayrintilidir

36- E-ticaret web sitesindeki liriin gorselleri kalitelidir

37- E-ticaret web sitesinin gorselligi iyidir

37- E-ticaret web sitesindeki renkler ¢ekicidir

39- E-ticaret web sitesinde gezinmek kolaydir

40- E-ticaret web sitesinde iirlinleri karsilagtirmak kolaydir

41- E-ticaret web sitesini kullanmak kolaydir

42- Odedigim paraya gore e-ticaret web sitesinden aligveris
yapmak avantajlidir

43- Harcadigim cabaya gore e-ticaret web sitesi aligveris
yapmaya deger

44- Aldigim risklere gore e-ticaret web sitesinden aligveris
yapmak degerlidir

45- Genel olarak e-ticaret web sitesinden aligveris yapmak bana
deger katar

46- E-ticaret web sitesindeki {irlin beklenen performansi
karsilamayabilir

47- E-ticaret web sitesinde kisisel veriler korunmayabilir

48- E-ticaret web sitesi dngoriilemeyen maliyetlerle beni zarara
ugratabilir.
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49- E-ticaret web sitesinde teslimatta gecikmeler olabilir

50- E-ticaret web sitesi igini yapabilecek kapasitededir

51- E-ticaret web sitesi verdigi sozleri yerine getirir

52- E-ticaret web sitesi miisterilerini onemser

53- E-ticaret web sitesi gorevini yerine getirir

54- E-ticaret web sitesi gilivenilirdir

55- E-ticaret web sitesinden aligveris yapabilirim

56- Gelecekte e-ticaret web sitesinden aligveris yapabilirim

57- E-ticaret web sitesinden aligveris yapma niyetindeyim
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