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YENILIKCILIK VE RiSK ALGISI DUZEYLERINE GORE
KULLANICILARIN INTERNETTEN ALISVERISLERINDE
WEBSITESI MEMNUNIYETINi ETKILEYEN FAKTORLER VE
BiR WEBSITESi ORNEGI
CAGLAR KARAKURT

internet kullaniminin hizla artis gdsterdigi ve internetin tiiketiciler icin cesitli firsatlar
olusturdugu gerceqdi ticari isletmeleri bu alani tanimaya zorlamaktadir. Bu kapsamda
internet ortamina ydnelik tlketici davranislarini incelemek ve yeni sayilacak bu
sistemin sundugu firsatlari kesfetmek icin hem akademik hem de ticari anlamda
cesitli arastirmalar yapiimaktadir. internetin yayginlasmasi ile birlikte isletmeler bu
alanda da tlketicilere ulagsmak amaciyla c¢evrimici aligveris kanallar
olusturmuslardir. Geleneksel magazalara sahip isletmelerin cogu c¢evrimici aligveris
websitelerini de olusturmaya baslamistir. Ayni zamanda yalnizca ¢evrimigi
platformda kurulmus ve iglemlerini ¢evrimigi olarak sirdiren igletmeler de
tlketicilere ulasmayi hedeflemektedirler. Cevrimici ortamda tiketiciler ile saticilari
kargl karsiya getiren websiteleri bu anlamda hayati dedere sahip kanallar olarak
karsimiza ¢cikmaktadir. iletisimin saglandigi ve neredeyse tiim iglemlerin yuritildagu
websiteleri  kullanicilar icin  bir degerlendirme kriteri olmustur. Bu ylzden
kullanicilarin  gevrimici aligverislerinde websitesi memnuniyetleri, gerek itibar

olusturma gerekse sadakat olugturma adina igletmeler icin son derece 6nemlidir.

Bu arastirma kullanicilarin ¢evrimici aligveris igin kullandiklari websitesi icin
memnuniyet faktorleri Uzerinde durmaktadir. Websitesi memnuniyetini belirleyen
faktorlerin kullanicilarin yenilikgilik ve algilanan risk dizeylerine gore nasil farkhhk
gosterdiklerini ortaya koymak arastirmanin asil konusudur. Anket caligmasi
Uzerinden yapilan arastirmada, hem c¢evrimici hem de ylzylze anketler uygulanarak
internetten aligveris yapma deneyimine sahip websitesi kullanicilarina ulagilmaya

calisiimistir. Bagimsiz drneklem T-testi ile iki grup arasinda istatistiksel olarak



anlamh bir fark olmadigi bulunmustur. Yapilan analizlerde websitesi kullanicilarinin
yenilikgilik ve algilanan risk duzeyleri yuksek ve duguk olarak gruplandirmaya tabi
tutulmustur. Ayrica mevcut ve yeni kurulacak c¢evrimigi aligveris websiteleri igin

websitesi memnuniyetini etkileyen faktorlere iliskin dnerilerde bulunulmustur.

Bu galismanin, gevrimigi aligveris websitesi isletmelerine, yoneticilerine ve gelecekte
bu konuda calisma yapmak isteyen arastirmacilara, websitesi memnuniyetini
etkileyen faktorleri yenilikgilik ve algilanan risk agisindan ele almasi yonuyle fayda

saglanmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Yenilikgilik, algilanan risk, internetten alisverigler, websitesi

memnuniyeti, Hepsiburada



ABSTRACT
FACTORS AFFECTING WEBSITE SATISFACTION
ACCORDING TO USERS’ INNOVATIVENESS AND RISK
PERCEPTION LEVELS’: A WEBSITE EXAMPLE

CAGLAR KARAKURT

The fact that internet usage has increased rapidly and the internet has created
various opportunities for consumers has forced commercial enterprises to identify
this area. In this context, various researches are being done both academically and
commercially in order to examine consumer behaviors towards internet environment
and explore the opportunities offered by this new system. With the widespread
adoption of the internet, businesses have also created online shopping channels to
reach consumers. Most of traditional stores have begun to create online shopping
websites as well. At the same time, also businesses that are established only on the
online platform and businesses that are driven their transactions as online are
aiming to reach consumers. Websites that enable consumers and dealers to
encounter each other in an online environment look like vital channels in this sense.
Websites where provide communication and also are carried out almost all of the
transactions have become an evaluation criterion for users. Because of this, website
satisfaction in online shopping of users is crucial for businesses to establish

reputation and loyalty.

This research focuses on satisfaction factors for website that users use for their
online shopping. Researching how the factors that determine website satisfaction
differ according to the level of innovativeness and perceived risk of users is the main
point of research. The research that was conducted through a survey were applied
both online and face-to-face surveys to reach the users of the website who have
experience of shopping on the internet. According to applied the independent
sample T-test, there was no statistically significant difference between the two
groups. According to analysis, the level of innovativeness and perceived risk of

website users were grouped as high and low. In addition, suggestions have been



made about the factors that influence website satisfaction for existing and new
online shopping websites to be established.

It is expected that this study will benefit because it addresses the factors that affect
website satisfaction in terms of innovativeness and perceived risk for online
shopping website operators, managers and researchers who want to work on this

issue in the future.

Keywords: Innovativeness, perceived risk, internet shopping, website satisfaction,

Hepsiburada
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GIRIS

internetin kullaniminin kiiresel olarak artmasi ile birlikte birgok isletme ve bireysel
kullanici bu sisteme adapte olmustur. Bdylece internetin kullanim alanlari da
cesitlenmis, tlketiciler ve igletmeler agisindan farkli firsatlar sunmaya baslamistir.
Bu alanda tliketici davranislarini anlamaya ve degerlendirmeye yonelik akademik
calismalarin sayisi da haliyle artis gostermistir. Yapilan arastirmalarin gcogu tiiketici
davraniglarini teknolojik ve tlketici merkezli olarak aciklamaya calismaktadir. Bu
kapsamda teknoloji kabul modelleri olusturma, bilgi sistemlerinin basari modellerini
e-ticarete uyarlama, planh eylemler teorisi ile tiketici kararlarini aciklama, hizmet

kalitesi 6lcuma vb. gesitli yontemlerle arastirmalar yapilmistir.

internet kullanicilarini siniflara ayirmak isletmeler icin hedef pazar belirlemeye
yonelik bir adimdir. Bu sayede tutundurma faaliyetlerinin ve cesitli pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi daha da kolay olmaktadir. internet kullanicilari hizli
iletisim saglayarak, agizdan agiza yayilimi kullanarak, gesitli bilgilere hizla ulasip
karsilastirma ve degerlendirmeleri daha verimli yaparak olumsuz sonuglara aninda
tepki gosterebilmektedirler. Bu ylzden c¢evrimigi platformlarda ¢ok hizli degisimler
yasanabilmektedir. Boyle bir cevreye ayak uydurabilmek icin isletmelerin de
stratejilerini dogru belirlemesi, adimlarini hizh atmasi, de@isime ayak uydurmasi,

tuketicilerle etkilesimi arttirmasi ve kendilerini glincel tutmasi 6nem tagimaktadir.

internet sayesinde yeni ve bambaska 6zelliklere sahip bir aligveris kanal olusmus
ve cevrimici aligverisler geleneksel kanallarin yaninda degerini arttirmigtir. Gozle
gorulur bir buyume kapasitesine sahip olan ¢evrimici aligveris ortami, sundugu
firsatlar ile hem tuketicilerin hem de isletmelerin ilgisini gcekmektedir. Firsatlari
kagirmak istemeyen igletmeler geleneksel madgazalarinin yanisira ¢evrimigi
magazalar da olusturmaya baglamig ve kurduklar websiteleri ile musterilerine
ulasmay! hedeflemislerdir. Ayni sekilde sadece c¢evrimigi platformda varligini
surdiren ve neredeyse butln islemlerini internet Gzerinden gergeklestiren gevrimigi
aligveris siteleri de kurulmustur. Rekabet ortaminin bdylesine arttigi ¢evrimigi
alisveris ortaminda, kullanicilarla isletmeleri biraraya getiren websiteleri bu anlamda
hayati degere sahiptir. Bu ylzden isletmeler icin websitelerinin tasarimi ve

islevselligi kullanicilara hitap edebilmesi agisindan bir numaral dncelik konusudur.
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Arastirma bes boélimden olugsmaktadir ve c¢evrimigi aligverileri anlamak igin
arastirmanin ilk boéliumdnd internet ve c¢evrimici aligverigler ile ilgili literatlr

calismasina ayriimistir.

Bir c¢evrimici aligveris websitesinin kullanicilarin ilgisini ¢ekmesi ve ¢evrimici
aligverigleri icin tercih edilebilmesi igin tasariminin yaninda igletmenin itibari,
kullanicinin deneyimleri, glven, algilanan riskler, yenilikcilik dizeyleri, sosyal ve dis
cevre vb. birgok faktorun etkisinin de oldugu g6z ardi edilmemelidir. Bu arastirma,
kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini etkileyen faktorler Uzerine
yogunlagsmaktadir ve kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini; kullanicilarin risk
algisi ve yenilikcilik dizeylerine gore degerlendirmektedir. Arastirmada websitesi
kalitesini belirleyen faktérler Griin ve hizmet bilgisi, kullanici araylzi, guvenlik algisi
ve websitesi haberdarligi olarak sinirlandirilmistir. Bunlarin disinda birgok faktérin
kullanicilarin websitesi memnuniyetini etkiledigi bilinmektedir. Ancak bu arastirma
kapsaminda, literatiirde en sik kullanildigi belirlenen faktorler biraraya getirilerek
arastirma modeli olusturulmustur. Fiyat politikasi, given, sadakat vb. faktérler de
kullanicilarin memnuniyetini etkileyen faktérler olmasina ragmen websitesi kalite
algisi ile ilgisi olmadidi icin etkileri goz ardi edilmigtir. Arastirmanin ikinci bolimu
websitesi memnuniyetini etkileyen faktorler Gzerine yapilmig literatlir taramasindan

olusmaktadir.

Kullanicilar gevrimici alisverislerde bir websitesinde memnun olmadiklar bir sey ile
karsilastiklarinda aninda bir diger websitesine gec¢cmektedirler. Akis hizinin
bdylesine c¢abuk gerceklesebilmesi sebebiyle degisimi saglama konusunda
kullanicilarin ¢ok buylk bir guct oldugu soylenilebilir. Bu ylzden kullanicilara
yonelik yenilikgilik dUzeylerinin c¢evrimigi ortamda etkilerinin neler olabilecegini
onceden tahmin etmek igletmeleri basariya gotirmede 6nemli rol Ustlenebilir.
Yenilik¢ilik dizeylerine gore kullanicilarin siniflandiriimasi ve buna gére pazarlama
stratejilerinin  belirlenmesi  piyasaya yeni sunulan drlnlerin  ve hizmetlerin
benimsenme ve yayilma surelerini etkileyerek satiglar i¢cin énemli ipuglari sunabilir.
internetin bu konudaki énemi ve degeri géz ardi edilemeyecegdi igin kullanicilarin
yenilikgilik duzeylerinin degerlendiriimesi dnemlidir. Bu yuzden arastirmanin Gg¢lnci

kismi yenilikgilik bashgdini incelemektedir.

Sagladigi faydalarin yaninda yikici etkilere de sahip olan ¢evrimigi ¢evrenin iyi

taninmasi kurumlar, isletmeler ve kullanicilar igin dnemlidir. Kullanicilarin sadece
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websitesinin sundugu gorsel 6gelere ve bilgilere dayanarak aligveris yapmasini
beklemek bir hayli zordur. Yenilik¢ilik dizeyleri ne olursa olsun kisilerin algiladiklari
risklerin de aligveris yapma davranigi Uzerinde etkisinin oldugu bilinmektedir.
Yenilikgilik ve risk algisinin ¢evrimigi ortamda birbiriyle baglantih  oldugu
dusunulmekte ve degerlendirmeler yapilirken bu iki deg@iskenin etkilerini bir arada
ele almak cevrimici aligverisleri aciklamak adina dnemlidir. Bu ylzden arastirmanin

doérdinci kisminda algilanan risk bashgi Gzerinde durulmaktadir.

Besinci ve son boélimde ise dnceki bélimlerde saglanan bilgiler ve anket ¢calismasi
sonuglari, calismanin asil amaci g6z o6nudnde bulundurularak incelenmis ve
bulgularin analiz edilmesi sonucunda edinilen bilgiler bu bdlimde aktariimistir.
Arastirmanin konusu, amaci, kisitlamalari, arastirma ydéntemi, arastirma bulgulari ve
degerlendiriimesi basliklari adi altinda ¢alismanin arastirma bolumunde yapilanlar
ve sonuglara iliskin bilgiler yer almaktadir. Arastirmaya katilan katimcilarin
yenilikcilik ve risk algisi dizeyleri disik ve yuksek olmak lzere siniflandiriimistir.
Websitesi memnuniyetini etkileyen faktérler kullanicilarin yenilikgilik ve risk algisi
duzeylerine gore regresyon analizleri ile incelenmigtir. Elde edilen bulgular ile bu
bulgularin degerlendirildigi arastirmanin sonug kismi ve bulgulara dayanarak sonraki

galismalar icin onerilerin de sunulmasi ile calisma tamamlanmaktadir.
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1.YENILIK KAVRAMI VE TUKETICi YENILIKGCILIGi

Arastirmanin ilk bolimu yenilik ve tuketici yenilikciligi kavramlarini ele almaktadir.
Arastirmanin bagimsiz degiskeni olarak kullaniimak Uzere ele alinacak yenilikgilik
kavrami ve iligkili kavramlarin incelenmesi, cevrimici aligverislerin sebeplerini
aciklamak igin de oénemli bir gergeve olusturacadi disinilmektedir. ilerleyen

kisimlarda yenilik ve yenilikcilik arasindaki iliskiler detayli bir sekilde sunulmaktadir.

1.1. YENILIK KAVRAMI VE YENILIGIN OZELLIKLERI

Yenilik¢ilik kavramini iyi anlamak ve yorumlamak icin oncelikle yenilik ile ilgili fikir
sahibi olmak onemlidir. Bu ylzden bu bolumde yenilikle ilgili bazi tanimlama ve
bilgilere yer verilmigtir. Ek olarak, yeniligin sahip oldugu 6zellikler de ele alinarak,

kavram aciklanmaya calisiimigstir.

1.1.1.LITERATURDE YER ALAN YENILiK TANIMLARI VE
YENILIKLE iLGiLi KAVRAMLAR

Yenilik kavrami, cesitli ana bilim dallari tarafindan ele alinmis ve birbirine benzer
tanimlamalar ile acgiklanmaya calisiimistir. Sonraki bdliumde, yapilan literatir
incelemesi ile geligtirilen yenilik tanimlarina ve yenilikle iligkili bazi genel kavramlara

yer verilmistir.

1.1.1.1. Yenilik Tanimlari
Ekonomistler yenilik konusunda en dogrudan c¢alismalari yapan sosyal bilimciler
olarak surecten ziyade yeni gelismelerin getirilmesi ve yayillma oranlari Uzerine

odaklanmiglardir (6rn.: Freeman, 2008; Porter, 1991).

Sosyologlar yenilik calismalarinida genellikle teknolojik gelismelerin, toplumsal
yaplya ve davraniglara etkisini incelemektedirler (6rn.: Schumpeter, 1934; Rogers,
2003).

Psikolojide yenilikle ilgili yaraticilik ve bireylerin davraniglarinda ve inanglarindaki

degisimler Uzerinde durulmustur (6rn.: West ve Altink, 1996; West, 1990).
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Egitim kapsaminda ele alinan yenilik ise, sistemin amagclarinin gergeklestiriimesinde
daha etkili oldugu dasunulen, kasitl, yeni, 6zel bir dedisim olarak nitelendirilmistir
(Miles, 1964; Koulikov,2011; Junge ve dig., 2012; Lewin ve Stuart, 2016).

Yeniligin ilk tanimlarindan birini yapan Schumpeter (1934) yenilidi, yeni bir Gretim
fonksiyonunun kurulmasi olarak basitge tanimlamigtir. Ancak bu tanim ¢ok genistir
ve kelimenin tum anlamlarini kapsamamaktadir. Schumpeter (1934), bulusun yenilik
olmaksizin meydana gelebilecegini ve yeniliklerin de icatlar olmadan olusabilecegi

dusuncesini savunmustur.

Yenilik, herhangi bir yeni diglnce, davranis veya yeni olan sey olarak tanimlanir,
cunkd mevcut bicimden niteliksel olarak farkhdir (Vogt, 1953:721-722). Ayrica
Robertson (1967) yeniligi benzer sekilde, yeni bir distince, davranis veya bir seyin

tasarlandigi ve gerceklestigi bir stireg olarak tanimlanmigtir.

Ekonomi dzelinde ele alinan yenilik ise Ekonomik Kalkinma ve isbirligi Orgiiti
(OECD-Eurostat, 2005)'e gore, isletme ici uygulamalarda, isyeri organizasyonunda
veya dig iligkilerde yeni veya dnemli derecede iyilestiriimis bir Grin (mal veya
hizmet), veya silreg¢, yeni bir pazarlama yéntemi ya da yeni bir organizasyonel

yontemin gercgeklestiriimesidir.

Ayni sdzclk, bu donustirme slreci sonunda ortaya konan, pazarlanabilir, yeni ya da
gelistirilmis Grun, ydntem ya da hizmeti de anlatir (Avrupa Komisyonu,1995). Verilen
tanimda dikkati ¢eken nokta, gerek slre¢ gerekse sonu¢ agisindan,

"pazarlanabilirlik" Uzerindeki vurgulamadir (Korkmaz, 2004).

Bir yeniligin pazarlanabilmesi, yeniligi ekonomik agidan ele almamiza olanak
vermektedir. isletmeler ve tiiketiciler icin yenilikler farkli anlamlar tagimaktadir, bu
sebeple yeniliklere kargi bakis agilari da farklilagabilmektedir. Ornegin bir isletme,
bir yenilikten isletmenin karhlidina katki saglamasini beklerken; tuketiciler yasam

kalitelerini arttirmasini beklerler.

Trott (2005)'e godre yenilik; yaratici bireylerin ve rekabetgi, yenilikgi firmalarin
toplumun ve bireylerin ihtiyacglarina, bilimsel ve teknolojik yaklagsimlarla ¢ézimler
uretme sirecidir. Yenilik ayni zamanda yeni (veya gelistiriimig), Urin veya imalat
sureci ve ekipman icin fikir yaratimi, teknoloji gelistirme, imalat ve pazarlama

sureciyle ilgili tim faaliyetlerin ydnetimidir (Trott, 2005).
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Dinyada bir yerde bir yenilik ortaya ciktiginda ve yayillmaya basladiginda onu
uygulamak veya ona adapte olmak ¢cogu zaman gereklilik halini alabilir (Tanimoto,
2012:273-274). Yenilikle kargilasmak her yerde ayni zamanda gergeklesmeyebilir.
Yeniligin bazi gruplara ge¢ ulasmasindan kaynakli ge¢ benimseme yasanabilir, bu
durum taklit olarak degil yenilik olarak kabul edilir (Redlich, 1951). Bu tur yeniligi
gercek yenilikten ayirmak igin, tirev yenilikgilik tanimi kullaniimaktadir (Redlich,
1951; Tanimoto, 2012).

1.1.1.2.Yenilikle ilgili Kavramlar

Yenilikle anlamca benzesen birgcok kavram mevcuttur. Bu ylizden bazi kavramlarin
yeniliklerle karistiriimasina sikga rastlanilabilir. Bulus, yaraticilik, degisim, teknoloji
ve Ar-Ge kavramlari yenilikle ilgili kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Deniz,
2012:8).

icat (bulus) ilk defa yeni bir seyin ortaya cikarilmasi iken yenilik ilk defa yeni bir
seyin iktisadi deger yaratacak hale getiriimesidir (Trott, 2005).

Yeniligi tanimlarken, Schumpeter (1934) bulus ile yenilik arasinda keskin bir ayrim
yapmaktadir. Yenilik, bulugla esanlamli degildir. Bulugun yapilmasi ve ilgili yeniligin
uygulanmasi, ekonomik ve sosyolojik olarak tamamen farkh iki seylerdir. Yenilik

ekonomik bir streg iken bulug bu surecin disinda geligir (Solo, 1951:418).

Cogu yenilik, dnceki buluglarin uygulamasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hatta icat
surecinin sona erdirilirilmesi ile yeniliklerin ciddi sekilde kisitlanacagi dusuncesi
vardir. Ornegin elektronik veri transferinin icat edilmesi elektronik ticaret gibi yeni bir

ortami olusturmustur.

Diger yandan genellikle yaraticilik ve vyenilik olusturma sureci birbirine

karigtinimaktadir. Ancak bu iki kavram arasinda belirgin farkhliklar vardir.

Yaraticilik yeni fikirleri olusturma sureciyle ilgiliyken yenilik bu yeni fikirlerin mal ve

hizmetlere donusturilmesi surecini odak alir (Duran ve Saragoglu, 2009).

Yaraticilik kimsenin gormedigi seyleri gorup; yeni, kullanigh ve 6ngorulebilir sonuglar

olusturan eylemler gerceklestirmektir (Boone ve Hollingsworth, 1990).

22



Corsini (1999:234) tanimlamasiyla yaraticilik "Ozgiin fikirleri sorunlarin ¢ézimiine
uygulayabilme; teorilerin, tekniklerin veya cihazlarin geligtiriimesi; ya da sanatin,

edebiyatin, felsefenin ya da bilimin yeni bigimlerinin Gretimi " olarak ifade edilmigtir.

Vernon (1989:94) ise yaraticihdi “... uzmanlarin (kigilerin) bilimsel, estetik, sosyal
veya teknolojik degere sahip oldugu kabul edilen, yeni veya 6zgun fikirler, iggdruler,
yeniden yapilanmalar, buluslar veya sanatsal nesneler Uretme kapasitesi” olarak

tanimlamistir.

Tanimlardan c¢ikarilacagi gibi yaraticilik yenilik sirecinin en énemli adimidir ve icat

surecini baslatan, kisisel bir 6zellik niteligindedir.

Yenilikle iligkili bir diger kavram ise degisimdir. Degisim planl veya planlanmamis,
asamali veya radikal, tekrarlayan veya benzeri gorilmemis bicimde olabilir (Poole
ve Van De Ven, 2004).

Degdisme, sosyal veya kulturel olaylarin dogasinda bulunur ve bu ylzden higbirseyin
duragan kalmamaktadir. Ornegin egitim sistemi teknolojik yeniliklerin de yardimi ile

surekli gincellenmekte ve degisime ugramaktadir.

Bagka bir anlatimla degisim bir evreden ya da asamadan bir bagka

evre ya da asamaya gegistir (Saglam,1979:9).

Yenilik de zaten bir sistemin amaclarinin gergeklestiriimesinde daha etkili oldugu

dusundlen, kasith, yeni, 6zel bir degisimdir (Miles, 1964).

Yenilikle yanyana anilan bir diger kavram olan teknoloji ise belirli amaglar
dogrultusunda bilginin bilime uygulanmasidir (Dussauge ve dig., 1992; Akt: Erdal,
2008:120).

Yasamin birgcok evresinde teknoloji kullaniimakta; teknoloji ile birlikte Grinlerin,
sureclerin, sistemlerin ve hizmetlerin gelistiriimesi, tasarlanmasi, uretiimesi ve

uygulanmasi saglanmaktadir (Orn: insansi robotlarin kullanimi).

insanin temel ugrasilarindan birisi, kendi yasammi/refahini iyilestirmek igin kendisini
ve dogayi bilimle dogru ¢ézimlernek ve doénustirmektir (Turanli ve Saridogan,
2010). Bu gozumlemelerden cikan bilimsel bilgileri gunluk yasamini iyilestirmek ve
refahini artirmak igin uygulamalara yonelttiginde ise, yaptigi bu dénustirme sureci,

cabasi, "teknoloji" olmaktadir (Turanl ve Saridogan, 2010).
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Tdm yenilik strecleri neredeyse Arastirma-Gelistirme (Ar-Ge) ile baglantilidir. Ar-
Ge, bilim ve teknolojinin gelismesini saglayacak yeni bilgileri elde etmek veya
mevcut bilgilerle yeni malzeme, Urln ve araclar tUretmek, yazilim Gretimi dahil olmak
Uzere yeni sistem, slre¢ ve hizmetler olusturmak veya mevcut olanlan gelistirmek

amaci ile yapilan dizenli cahgmalari ifade etmektedir (Erdal, 2008:120).

Ar-Ge calismalari sayesinde yenilikler elde edilebiimektedir (Orn: P&G Ar-Ge
labaratuarlarinda yapilan surekli arastirmalar). Ar-Ge surekli gelistrme ve
iyilestirmeler butlinl olarak ifade edilebilecegi icin toplumsal ve kurumsal anlamda

ileri gitmeyi saglamaktadir.

Ar-Ge; isletmelerde yeni Griin ve Uretim slreclerinin ortaya g¢ikarilmasina yodnelik
sistemli ve yaratici caligmalardir (TOBB,2004; Akt:Sahin, 2007:656). Ar-Ge bilim ve
teknolojinin gelismesini saglayacak yeni bilgileri elde etmek veya mevcut bilgilerle
yeni malzeme, urlin ve araclar Uretmek, yazilim Uretimi dahil olmak Uzere yeni
sistem, sire¢ ve hizmetler olusturmak veya mevcut olanlari gelistirmek amaci ile
yapilan dizenli galismalardir (TOBB,2004; Akt:Sahin, 2007:657).

Yeniligin iligkili oldugu kavramlarin yanisira yenilik kavraminin o6zellikleri de
arastirmacilar tarafindan sikga ele alinmistir. Bir sonraki bélimde yenilik kavraminin

Ozellikleri incelenmektedir.

1.1.2. YENILIK KAVRAMININ OZELLIKLERI

Yenilik ézellikleri Rogers (1962) tarafindan; goéreli avantaj, karmasiklik, uyumluluk,
maliyet, denenebilirlik ve gdzlenebilirlik olarak belirlenmistir. Bunlarin diginda iletisim
becerisi, karlilik, sosyal onay gibi degiskenler de vyenilik nitelikleri olarak

incelenmigstir (Tornatzky ve Klein,1982).

Bir bagka calismada ise Tan ve dig. (2009), kiclk ve orta dlgekli isletmelerde
goreceli avantaj, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik, gdzlenebilirlik, gtvenlik,

maliyet ve internet kabull arasinda iliski oldugunu ortaya koymuslardir.

Rogers caligmalarinda (1962,1995) algilanan niteliklerin bir yenilik Uzerindeki etkisini
incelemis ve bunun igin bes yapi kullanmistir. Bunlar goéreceli avantaj, uyumluluk,
denenebilirlik, gbzlenebilirlik ve karmasikliktir. Karmasiklik disinda, faktorlerin geri

kalan kismi bir yeniligin benimsenmesi ile pozitif yonde iligkilidir (Rogers, 1995).
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Tablo 1. Literatiirde ele alinan yenilik 6zellikleri ve referans alinan bazi kaynaklar

Yenilik Karakteristigi

Referanslar

Yenilik Karakteristigi

Referanslar

Goreli Avantaj Premkumar ve Roberts. | Maliyet Mirchandani ve
1999; Kuan ve Chau, Pr'\gront‘li"j;; rzoz%%,g_
2001; Zhu ve dig., 2006 Jeon ve dig., 2006
Karmasiklik Damanpour ve Uyumluluk Agarwal and Prasad,

Schneider
2006; Lai ve Guynes,
1997; Thong, 1999

1997; Plouffe ve dig.,
2001; Tan ve dig.,
2009

Denenebilirlik

Karahanna ve dig.,
1999;
Seyal ve Rahman,
2003; Tan ve dig., 2009

Gozlemlenebilirlik

Agarwal and Prasad,
1997; Plouffe dig.,
2001; Tan dig.,
2009

Giivenlik Zhu ve dig., 2006; Wu | Kanitlanabilirlik Karahanna ve dig.,
ve 1999;

Chuang, 2010 Plouffe ve dig., 2001

iletilebilirlik Premkumar ve dig., Bolinebilirlik Tornatzky ve Klein,
1994 1982

Tornatzky ve Klein, .

Karlihk zlgs\; ! Sosyal onay Tornatzky ve Klein,

1982
Is siireci Bradford ve Florin, 2003

- Yeniden tasarlanmasi

Stratejik karar verme
yardimi

Grandon ve Pearson,
2004a

Olgeklenebilirlik

Khalid ve Brian, 2004

Gorev Cesitliligi

Seyal ve dig., 2007

Yonetimsel verimlilik

Grandon ve Pearson
2004a

Orgiitsel destek

Lai ve Guynes, 1997

Kritik Kitle

Truman ve dig., 2003

Algilanan risk

Luo ve dig., 2010

Kaynak: Hameed ve Counsell (2014) ‘Un galismasindan dizenlenerek aktariimistir.

Onceki arastirmalarda belirlenen bu 6zellikler, benimsenme oranini agiklamada

kullanilan yeniliklerinin temel 6zellikleridir. Rogers (1962,1995) tarafindan belirlenen
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ve literatirde en sik kullanilan goéreli avantaj, karmagsiklik, uyumluluk, maliyet,

denenebilirlik ve gézlenebilirlik bu arastirmada ele alinmaktadir.

1.1.2.1.Goreli avantaj
Bir yeniligin yerini aldigi fikirden daha iyi oldugunun algilanmasidir. Bir yeniligin
goreceli avantaji, onun rakip veya 6ncull bir disinceden daha iyi oldugu seklinde

algilanmasidir (Rogers, 1995).

Bir yeniligin gergekten go6zle goérulir avantaja sahip olup olmadigi ¢ok dnemili
degildir. Onemli olan, bir insanin yeniligi avantajli olarak algilayip algilayamadigidir.
Bir yenilik ne kadar ¢ok nispi avantajli olarak algilanirsa, kabullenme orani o kadar
hizli olacaktir (Rogers, 1995).

Goreli avantaj saglayan ekonomik kazanglar (6rn: websitesinde sunulan disuk
fiyatlar gibi) ; erisilebilirlik (6rn: internet Uzerinden herhangi bir yerden Urlin satin
alabilme) ve kullanilabilirlik (6rn: ¢evrimici magazalardan istenilen zamanda aligveris

yapilabilmesi) 6nemli alt faktdrler olarak sayilabilir.

1.1.2.2.Karmasikhk

Karmasiklik, bir yeniligin anlasiimasinin ve kullaniimasin zor olarak algilanmasidir
(Rogers, 1995).

Bazi yenilikler, bir toplumsal sistemin ¢ogu Uuyesi tarafindan kolayca anlasilir;
digerleri daha karmagiktir ve daha yavas kabul edilir (Zhu ve dig., 2006). Genel
olarak, anlasiimasi daha kolay olan yeni fikirler zor olanlara gére daha hizli
benimsenir (Zhu ve dig., 2006).

1.1.2.3.Uyumluluk
Uyumluluk, bir yeniligin, benimseyenlerin ihtiyaclarina, mevcut degerlerine, gecmis
deneyimlerine ve teknolojik altyapisina uyumlu olarak algilanmasidir (Rogers,
1995).
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Bir sosyal sistemin yaygin degerleri ve normlariyla uyumlu olmayan bir fikir, uyumlu
bir yenilik kadar hizli bir sekilde benimsenmeyecektir (Tan ve dig., 2009). Uyumsuz
bir yeniligin benimsenmesi gogu zaman yeni bir deder sisteminin benimsenmesini
gerektirebilir. Bu ylzden uyumsuz yeniliklerin benimsenmesi ¢ok uzun zamanlar

alabilir.

1.1.2.4.Maliyet

Bir yenilige sahip olmada katlanilan maliyet, bu yeniligin benimsenmesini ve
uygulanmasini degerlendirmede 6nemli bir faktordur (Rogers, 1995). Yenilik ne
kadar ucuz olursa, organizasyonlar tarafindan benimsenip kullaniima olasiligi o

kadar yiksek olur (Rogers, 1995).

Bir yeniligin maliyetinin, yeniligin benimsenmesini ve uygulanmasini olumsuz
etkilemesi beklenilebilir. Yeni teknolojinin benimsenmesinde kargilagilan maliyetler,
onu uygulamak icin gerekli olan egitim, uygulama gibi maliyetlerini icermektedir
(Jeon ve dig., 2006).

Maliyet, benimseme kararinda kritik bir faktérdir ve élgmek icin nispeten kolay bir
Ozelliktir (Tornatzky ve Klein, 1982).

1.1.2.5.Denenebilirlik

Bir yeniligin sinirli dizeyde denenebilmesi ile ilgilidir. Benimsenme dncesi yenilikleri
denemenin  mUmkin olmasi, potansiyel benimsenme belirsizliklerini azaltir;

denenebilecek yeniliklerin benimsenmesi daha olasidir (Tornatzky ve Klein, 1982).

Deneme olanagi, benimsenmenin ilk asamalarinda énemlidir ve yeniligin kullanimini
etkileyebilir. Literatlr galismalari denenebilirlik ve yenilik benimseme arasinda pozitif
bir iligki oldugunu gOstermektedir (Karahanna ve dig.,1999;
Seyal ve Rahman, 2003; Tan ve dig., 2009).
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1.1.2.6.Gozlenebilirlik

Gozlenebilirlik, yeniliklerin sonuglarinin ve avantajlarinin diger insanlara goértnur
olma derecesidir (Rogers, 1995). Gozlemlenebilirlik bazen "goérinirlik" olarak

adlandirilir.

Yenilikgiligin kullanimi ve sonucu ne kadar gbzle gorulir veya gdzlenebilir olursa,
yenilikler 6rgutlerde benimsenip uygulanma olasiliyi o kadar yuksek olur (Tornatzky
ve Klein, 1982). Gozlemlenebilirligin yeniligin benimsenmesi ile pozitif bir iligkisi
vardir (Tan ve dig., 2009).

Yenilik kavraminin Ozelliklerinin yanisira yenilik gesitleri de literatirde ayrintili
bicimde incelenmistir. Sonraki bdlimde vyenilik cesitleri detayl bir sekilde

aktariilmaktadir.

1.1.3. YENILIK GESITLERI

Yenilikler hayatin birgok alaninda karsimiza ¢ikmaktadir ve bu ylzden ekonomi,

sosyoloji, psikoloji, egitim vb. farkli disiplinlerde arastirilmiglardir.

Yenilikler; kesifsel, radikal, surdurulebilir, kademeli, yikici ve o6rgutsel yeniliklerin
yanisira yapli, slUreg, Urin performansi, Urlin sistemi, hizmet, kanal, marka ve
musgteri katihmi yenilikleri, operasyonel, Urun, strateji ve yonetim yeniligi olarak
siniflandiriimistir. Yeniligin gesitleri ile ilgili ilk calismalar 6rgit yapisi, Gretim sureci,

insanlar ve drtn/hizmet ayrimlari ile yapilmistir (6rn: Knight, 1967; Daft, 1978)

Yenilik tarlerinin ilk modellerinden biri, Knight (1967) tarafindan dnerilmistir. Knight

(1967) dort farkl yenilik ¢gesidi oldugunu belirtmistir:

-Uriin veya hizmet yeniligi; bir kurulusun sundugu yeni Griin veya hizmet teklifleriyle
ilgilidir.

-Uretim streci yeniligi; Orglitsel islemler ve Uretimdeki degisikliklerde gerceklesen
yeniliklerdir; Bunlar da genellikle teknolojik ilerlemelerle baslatilan yeniliklerdir.
-Orgutsel yapi vyeniligi; Orgitin otorite iligkileri, iletisim sistemleri veya 6diil
sistemleri ile ilgilidir.
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-insan yeniligi; Is rolleri, kiltiirleri ve davraniglarindaki degisiklikler de dahil, bir

organizasyon igindeki insanlardaki (personellerdeki) degisikliklerle ilgilidir.

Gordldugu gibi sade bir siniflandirmadir ancak yol goésterici olan bu ¢alismadan
sonra ortaya farkli modeller atiimistir. 1970-1980’li yillarda ise ileri surtlen sayisiz
yenilik tipolojisinden Ugu en ¢ok ilgi gormustur (Bantel ve Jackson, 1989; Daft, 1978;
Damanpour, 1991; Damanpour ve Evan, 1984; Evan, 1966; Akt: Rowley ve dig.,
2011:74). Bunlar idari ve teknik, Griin ve siure¢ ve radikal ve kademeli (asamali)
yeniliklerdir (Rowley ve dig., 2011:74).

idari yenilik ve teknik yenilik, yenilik tirlerinin ikili bir modelidir; teknik yenilik yeni
urun, sure¢ veya hizmetlerle ilgilidir, idari yenilik ise alim politikalari, kaynaklarin
tahsisi ve gorevlerin, otoritenin ve o6dullendirmelerin  yapilandiriimasi gibi

organizasyonun sosyal yapisindaki degisikliklerle ilgilidir (Rowley ve dig., 2011:74).

idari yenilikler, organizasyonun yapisina veya yonetimine degisiklik getirirken idari
yenilikler, 6rgltsel yapi ve idari suregleri igerir; dolayl olarak bir organizasyonun
temel caligma faaliyetleriyle ve dogrudan yodnetimiyle ilgilidirler (Damanpour ve
Evan, 1984; Kimberiy ve Evanisko, 1981)

Teknik yenilik ile genellikle karistirilan yaygin olarak kullanilan bir baska terim
teknolojik yeniliktir; teknolojik yenilikler, teknolojiyi kullanarak baglatilan yeniliklerdir
(Rowley ve dig., 2011:75). Teknolojideki gelismelerle birlikte 6rglt icinde gelismeler
saglanmasi, iyilestirmeler yapilmasi ve teknolojik gelismelerin firsatlara

donusturulmesi ile ilgili yenilikler oldugu sdylenilebilir.

Teknik yenilik, organizasyonun teknik sistemi ve onun birincil faaliyetleriyle ilgili daha
genel yenilikleri tanimlamaktadir (Damanpour ve Evan, 1984). Teknik yeniliklerin,
Urtinler ve hizmetlerde yapilan iyilestirmeler ve Uretim sireci teknolojileri ile ilgili

oldugu sdylenilebilir.

Cooper (1998), yenilikgiligin ¢cok boyutlu bitlnlestirici bir modeli dnermistir; dnceki
uc ciftli siniflamalada yer alan yenilik turlerini bir araya getirmigtir. Bunlar idari,

teknik, streg, drln, radikal ve artan yenilik gesitleridir (bkz. Sekil 1).
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Sekil 1. Yeniligin ¢ok boyutlu bir modeli

3 Artimsal (Kademeli)
Urdn

Radikal

Sirecg

idari €——> Teknolojik

Kaynak: Cooper, J. R. (1998). A multidimensional approach to the adoption of
innovation. Management decision, 36(8), 493-502.

Urtin yeniligi ve sureg yeniligi, yenilik tdrlerinin bir diger ikili siniflandirimasidir. Bu
yenilikler Knight'in (1967) siniflandirmasina dayanir. Uriin yeniligi, pazarda yeni
arin ve hizmetlerin geligtiriimesi ile ilgilidir; sure¢ yeniligi, Uretim veya hizmet
islemlerinin nasil yapilacag: ile ilgilidir (Rowley ve dig., 2011). Urin yenilikleri ile bir
arinin geligtirilerek tuketicilere sunulmasinin; surec yenilikleri ile ise drgutlerin

¢alisma biciminde iyilestirmeler yapiilmasinin amaclandigi sdylenilebilir.

Radikal yenilik ve kademeli (artimli) yenilik Gg¢uncu tip ikili siniflandirmadir. Bu
siniflandirma veya cergeve yenilik derecesine dayanir (Rowley ve dig., 2011).
Kademeli yenilik, temel bir kavrami degistirmeden bir dnceki yenilige ek olarak
yapilan yenilikleri, radikal yenilik temel bir degisim igceren yenilikleri aciklarken
kullanilir (Dewar ve Dutton, 1986). Kademeli yenilikler orgutlerin yeteneklerini
glgclendirirken, radikal yenilikler bambaska ve yeni bir sistem kurma veya olusturma

yoluyla kendini gostermektedir.
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Aragtirmalarca sikga ele alinan organizasyonel yenilikler, urin yenilikleri, sureg
yenilikleri, hizmet yenilikleri, radikal ve kademeli yenilikler sonraki bolimlerde

ayrintili olarak ele alinmaktadir.

1.1.3.1. Organizasyonel Yenilik

Basarili bir yenilik i¢in, bir organizasyonun yaratici olmasi ve yaratici fikirleri gercege
donustirecek karmasik islemleri basariyla yonetme kabiliyeti iki dnemli faktérdur
(Fay ve dig., 2015).

Orgltsel vyenilikler, bir isletmenin bilgiyi kullanarak verimliligini, Uretebilirligini,
karliligini ve yaraticihgini gelistirmeyi amaclayan firmalarin rutinlerinde degisiklikler
iceren yeniliklerdir (Birkinshaw ve dig., 2008; Volberda ve dig., 2013; Akt: Tavassoli
ve Karlsson, 2015:1890). Bu tir yeniliklere 6rnekler sunlardir: yeni stratejilerin
tanitiimasi ve uygulanmasi, bilgiyi arastiran, benimseyen, paylasan, sifreleyen,
saklayan ve calisanlar arasinda bilgiyi yayma becerilerini gelistiren bilgi yonetim
sistemlerinin tanitilmasi, yeni idari ve kontrol sistem ve sureglerinin devreye
sokulmasi, yeni i¢c yapilarin getiriimesi, tedarikciler ve/veya musterilerle dikey
isbirligi, ittifaklar, ortakliklar, alt s6zlesmeler, dis kaynak ve offshoring dahil olmak
Uzere diger firmalar ve/veya kamu kuruluglariyla yeni dis ag iligkileri turlerinin
tanitiimasi ve sirketteki kilit gérevler igin personel edinimi vb (Tavassoli ve Karlsson,
2015:1888).

Yeni bir organizasyonel yenilik Ureten veya benimseyen bir firma igin sire ¢ok
onemlidir ve etkilerin gercekten ortaya ¢ikmasi igin belli bir sirenin gegcmesi sarttir
(Amburgey ve dig., 1990). Orgiitsel bir yeniligin gelistirimesinin, genelde karmasik

bir slire¢ olmasi dolayisiyla bu sireye ihtiyag duyulabilir.

Harici ve dahili degisim ajanlari bu sureci yonetmektedirler (Birkinshaw ve dig.,
2008). Dahili degisim ajanlari bir firmanin yoneticilerini ve orgutsel yeniligi yapan
calisanlarini icermektedir (Birkinshaw ve dig., 2008) Harici degisim ajanlari ise,
orgutsel yeniliklerin benimsenmesini etkileyen danigsmanlar, akademisyenler veya
diger dis aktorler olabilir (Volberda ve dig., 2013). Degisim ajanlarinin sureci
hizlandirmasinin  drgutsel yeniliklerin daha hizli benimsenmesini sagladigi

sdylenilebilir.
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1.1.3.2. Uriin Yenilikleri

Uriin yenilikleri, belirli bir misteri talebini karsilamayi amaglayan yeni bir riin veya
mevcut bir Griinlin yeni bir cesidi piyasaya siriildigiinde ortaya cikar. Uriinler, hem

mal hem de hizmetleri icerir.

Uriin yenilik stratejisi uygulamasi, bir Griiniin gelistirimesinde yeni bilesenler, yeni
malzemeler, yeni teknolojiler ve yeni trin 6zelliklerinin kullanimi ile ilgilidir (OECD,
2005:156).

Urtin yeniliklerinin baglica amaci, firmaya fiyat belirleme 6zgirlGgu taniyacak; en
azindan gegici bir tekel hakki kazanmasini saglayacak, yeni drtnler ve yeni Grun

cesitleri sunmaktir(Tavassoli ve Karlsson, 2015).

1.1.3.3. Sureg Yenilikleri

Sureg yenilikleri, bir igletmenin ana faaliyetlerini ve islemlerini iyilestirmeye yonelik
yapilan vyenilikler olarak dusundlebilir. Sire¢ yenilikleri yapmak, isletmelerin
yeteneklerini kullanmasina, verimli ¢alismasina, gelisebilecek senaryolara ¢abuk
adapte olmasina ve pazardaki payini olusturmasina olanak saglamaktadir (Keeley
ve dig., 2013). Surec¢ yenilikleri genellikle isletmelerin temel yapisini olugturur ve
yillarca avantaj saglayan patent veya milkiyet haklarini igerebilir ayrica rakiplerin
kolay kolay uygulayamayacaklari yenilikler olarak da kabul edilebilir (Keeley ve dig.,
2013).

Ornegin, interneti kullanan sirketlerin i¢ operasyonlarini nasil yurittiga, masterileri
ve cgesitli gruplarla nasil ¢alistiklari, piyasadaki surekliliklerini saglama konusundaki

uyguladiklar yenilikler stire¢ yenilikleri olarak tanimlanabilir.

Sureg yenilikleri, bir mal veya hizmetin ticari olarak yeni yollarla yapilmasi da dahil
olmak (zere vyeni dretim ydntemlerinin uygulanmasi olarak dusundlebilir
(Papinniemi, 1999: 96). Sure¢ yenilikleri igin birincil hedef, Uretilen Grtnlerin birim
maliyetlerinin azaltiimasidir (Hollen ve dig., 2013). Diger 6nemli hedefler, Uretilen
urtnlerin kalitesini korumak veya arttirmaktir (Hollen ve dig., 2013).. Tamamen yeni

Urdnlerin piyasaya surlimesini igeren trln yenilikleri, ilgili sre¢ yeniliklerine ihtiyag
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duyabilir. Sudrec¢ yeniliklerinin 6rgutsel yeniliklerden nasil ayrildigi konusu agik

degildir.

1.1.3.4. Hizmet Yenilikleri

Hizmet yenilikleri, bir hizmetin faydasini, performansini ve gorunurdeki degerini
belirler ve geligtirir (Keeley ve dig., 2013:30). Bu tur vyenilikler bir Grinin
denenmesini ve kullaniimasini daha kolay hale getirir; tuketicilerin g6z ardi
edebilecekleri dzellik ve iglevleri ortaya gikarirlar (Keeley ve dig., 2013:30). Ornegin
masterinin hizmetlerle ilgili sorunlarini ve purazlerini dizeltebilir; bu sayede ortalama

kalitedeki Urtnleri bile musterilerin ilgisini ¢gekicek hale getirebilirler.

Bazi hizmet yenilikleri bagta bir yenilikginin ve musterisinin ortak ¢abasinin sonucu
olmasina ragmen, bazilari belli bir teknolojinin uygulanmasi sonucunda ortaya
¢ikmaktadir (Den Hertog ve Bilderbeek, 1999).

Toivonen ve Tuominen (2006:5) hizmet yeniligini, uygulamaya konan ve onu
gelistiren organizasyona fayda saglayan yeni bir hizmet veya mevcut bir hizmetin

yenilenmesi seklinde ifade etmektedir.

Diger bir tanimlamada ise hizmet yeniligi, degerli musteri deneyimleri yaratma
tesebblsuyle mevcut ve/veya yeni hizmetlerin ve Urlnlerin kombinasyonlarini
tasarlamak, gergeklestirmek ve pazarlamak igcin ¢ok disiplinli bir stre¢ olarak
belirlenmigtir (Flikkema ve dig. 2010; Akt: Meigounpoory ve dig., 2015:739-740).

Hertog ve dig. (2010) modelinde hizmet yeniliginin boyutlarini; yeni hizmet anlayisi,
yeni musteri etkilesimi, yeni deder sistemi veya yeni is ortaklari, yeni gelir modelleri,
yeni teslim hizmeti sistemi olarak belirtmistir. Hizmet yeniliklerinin yaygin érnekleri,
aran kullaniminda gelistirmeler, bakim planlari, musteri destegi, bilgi, egitim ve

garantiler gibi konularda goérilmektedir.

1.1.3.5. Radikal Yenilikler

Gopalakrishnan ve Bierly (2001:109)’a goére radikal yenilikler, bir organizasyonun
faaliyetlerinde koklUu degisikliklere neden olmakta ve mevcut uygulamadan net bir

sekilde ayrilmaktadir. Dewar ve Dutton (1986), artimli yeniligin mevcut teknolojide
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iyilestirme ya da duzeltme oldugunu, buna karsin radikal yeniligin var olan bir sistem

ya da teknoloji Gzerinde ¢arpici bir degisim oldugunu belirtmektedirler.

Radikal yenilikler adindan da anlasilacagi uzere kokten bir degisiklik sunmaktadir ve
sistemleri butundyle degistirmektedir. Radikal yeniliklerin uygulanmasi ile hem
kurumlar hem de insanlar tamamiyle yeni bir sistem ile karsi karsiya kalabilmektedir.
Bu yonu ile radikal yeniliklerin ¢ok blylk etkilere ve sonuglara sebep olabilecegdi

sdylenilebilir.

Radikal yenilikler, codu zaman endustriyel, akademik veya arastirma merkezi
laboratuarlarinda gerceklestirilen Ar-Ge faaliyetlerinin  sonucu olan silreksiz
olaylardir (Chiesa, 2001).

1.1.3.6.Artimh (Kademeli) Yenilikler

Kademeli (artimh) vyenilikler, bir Grin veya slregten saparak, mevcut orgat
yeteneklerini glglendirmektir (Gopalakrishnan ve Bierly, 2001:109). Radikal
yenilikler 6rgut Gyelerine daha karmagsik goérinmekte ve Orgutte daha buyuk

belirsizlik yaratmaktadir (Gopalakrishnan ve Damanpour, 1997).

Kademeli yenilikler birgok alanda uygulanabilir olmasi sebebiyle sikga tercih
edilmektedir (6rn: egitim, is gelistirme vs.). Gelisme ve iyilestirmelerin kademeli
olarak yapilmasi, bir dnceki trline benzeyen fakat ondan farklilasmis yeni bir Grln
elde etmeyi saglayabilir. Ortaya ¢ikan yeniligin piyasa tarafindan daha kolay kabul

gbrecegi sdylenebilir (Chiesa, 2001).

Karmasiklik ve bilgi derinligi, asamali yenilikler icin daha az 6nemlidir, ¢inku bu tar
bir yeniligin benimsenmesi, organizasyonda gelistirme, destek ve uygulama igin

daha az bilgi kaynagi gerektirir (Dewar ve Dutton, 1986: 1424).

Radikal ve kademeli yenilikler arasindaki fark, bir yeniligin bir organizasyonun
yapisinda ve sureglerinde neden oldugu degisim derecesine dayanmaktadir

(Gopalakrishnan ve Bierly, 2001; Gopalakrishnan ve Damanpour, 1997).

Artimh bir yenilik yuksek kazangla sonuglanirken, radikal yenilik piyasada basarisiz
olabilir (Chiesa, 2001).
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incelenen yenilik gesitlerinin uygulanacak alanlarinda kabul gérmesi ve uygulanmasi
surecleri, her yenilik igin farklilik gosterebilir. Bu yuzden yeniliklerin yayilmasi ve
benimsenmesi kavramlari da 6énceki calismalarda sikga incelenmistir. ilerleyen
bdélimlerde yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesi kavramlari detayl bir sekilde

incelenmektedir.

1.1.4. YENILIKLERIN YAYILMASI VE BENIMSENMESI

Pazara yayllma ile ilgili iki arastirma yaklagimi vardir. ilki, yeni driinlerin veya
fikirlerin piyasaya yayillma bicimidir, buna yayilma (difizyon) denmektedir. Yeni
teknolojilerin, Urdnlerin  ve hizmetlerin yayginlastiriimasi ile ilgili ¢alismalar
sonucunda, yayllma (difizyon) slreci Uzerine arastirma calismalari genislemigtir.
ikinci yaklagim ise, benimsenme ya da tiiketicinin yeni bir Griinii veya fikri kabul

etmesini/reddetmesini belirleyen suregtir.

Yayllma ve benimseme kavramlari, mikroekonomi ve makroekonomi ile
iligkilendirilmistir. Yayilma, makroekonomik bir kavramdir ve belli bir sure iginde kitle
iletisim araclari, satis gorevlileri, fikir liderleri veya bir pazar bolumunin diger Gyeleri
tarafindan piyasadaki bir yeniligin yayllmasini acgiklamaktadir (Dobre ve dig.,
2009:20). Benimseme, mikroekonomik bir kavramdir ve yeni Urunlerini kabul

etmeden Once tiketicilerin gectigi asamalar belirtmektedir (Dobre ve dig., 2009:20).

1.1.4.1 Yeniliklerin Yayilmasi (Difuzyon)

Yeniliklerin yayilimi ile ilgili ilk arastirmalar, 1940'i yillarda sosyologlar tarafindan
Amerika Birlesik Devletleri'nde tarimsal yeniliklerin (hibrit misir tohumlari gibi)

yayillmasi Uzerine yuratulmagstir (6rn: Ryan ve Gross, 1943).

Bir yeniligi kabul etme karari, yeniligin yayllmasina yonelik ilk adimdir. Bir yeniligin
sirdirtlmesi ve benimsenmesinin ardindan artiriimasi, ilk benimsenmeden daha
onemlidir (Shih ve Venkatesh, 2004). Bu nedenle, yeniligin devam ettiriimesi
ve/veya genigletiimesinin tesvik edilmesi, yeniligin yayginlasgtiriimasi igin énemlidir.
Yayilim modelleri, bir Grin yasam dongusu egrisinin gelistiriimesine odaklanirlar ve
yeniliklerin ilk satin alim miktarlarini tahmin etme amaci gutderler (Levitt, 1965;
Vernon, 1966; Dhalla ve Yuspeh, 1976; Tellis ve Crawford, 1981).
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Dijital ortam ele alindiginda ise, bu ortam hem benimseme davranigini hem de
yayllma sirecini 6énemli sekillerde etkileyebilir. Ornegin dijital ortam, potansiyel
benimseyicilerin, bir yeniligi ne zaman benimseyeceklerine ve elde edilecekleri
bilgilerin niteligine ve niceligine etki edebilir (Rangaswamy ve Gupta, 2000). Dijital
ortam ayrica hem agizdan agiza iletisimi hem de pazarlamacinin kontrol ettigi
iletisimi kolaylastirmakta ve bdylece dogrudan diflizyon islemini etkilemektedir

(Rangaswamy ve Gupta, 2000).

Dijital ortam yayilim ve benimsenmenin hizli gergeklesmesi igin uygundur ve rekabet
avantajli dijital Grunlerin hizla yayilmasi beklenebilir (Kim ve Galliers, 2004). Ayni
zamanda, rekabetci dezavantajli dijital GrUnler piyasadan daha g¢abuk kaybolur

(Rangaswamy ve Gupta, 2000; Kim ve Galliers, 2004).

Everett Rogers (1965, 1983, 1995, 2003) bu konuda en kapsamli arastirmalari
yurtmustur. Yayilma, yeniliklerin bir sosyal sistem Uyelerine aktariimasi strecidir bu
nedenle yayilim, mesajlarin yeni oldugu bir iletisim tartdir (Rogers, 1983). Rogers
bu sureci, yeni fikirlerin bir sosyal sistemin Uyeleri arasinda belirli kanallar
vasitasiyla zamanla yayilmasi olarak agiklamistir. Burada 6nemli olan doért ana

unsur yenilik, iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistemdir (Rogers, 1983:5).

Bir yenilik, bir birey veya baska benimseme birimi tarafindan yeni olarak algilanan
bir fikir, uygulama veya nesnedir (Brown ve Lentnek, 1973). insan davranigi séz
konusu oldugunda, bir fikrin "nesnel olarak" yeni olup olmadigi, ilk kullanimindan
veya kesfinden bu yana gegen zamanla 6l¢ulir (Brown ve Lentnek, 1973).Bir fikir bir
birey icin yeni olarak algilaniyorsa onu bir yenilik olarak kabul etmek gerekir. Birey

bir yenilikten haberdar olabilir fakat hentiz kabul etmis veya reddetmis olmayabilir.

lletisim, katimcilarin  birbirleriyle etkilesim kurup, bilgi paylasmalari olarak
tanimlanabilir (Rogers, 1983). Yayilim da bu dogrultuda fikirlerin bireyler arasinda
degistiriimesi ile yayginlasmasi anlamina gelebilir. En temel bigiminde yayilim iglemi
sunlari icerir: yenilik, yeniligi bilen veya deneyim sahibi olan bir birey veya diger
benimseyen birimler, yenilik hakkinda henlz bilgi sahibi olmayan bir bagka kisi veya
birimler ve iki birimi birbirine baglayan bir iletisim kanali (Rogers, 2003:68-108).
iletisim kanali, mesajlarin birinden digerine gegmesine aracilik eden ortam olarak
kabul edilebilir (Rogers, 1995:17-18).
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Zaman, yayillim sirecinde 6nemli bir unsurdur. Aslinda ¢ogu davranissal bilim
arastirmasinda, zaman boyutu gozardi edilmigtir (Rogers 1983). Her vyeniligin
yayllma hizi ayni olamayacagi icin zaman kavraminin yayllmayi agiklamada dnemli

bir bilesen oldugu kabul edilebilir.

Bir sosyal sistem, ortak bir hedefi gerceklestirmek igin problem ¢6zme ile ugrasan,
birbiriyle iligkili birimler kimesi olarak tanimlanir (Rogers 1983). Bir sosyal sistemin
Uyeleri veya birimleri; bireyler, kayit digi gruplar, kuruluslar ve/veya alt sistemler
olabilir (Rogers 1983; Karasar, 2004).

Sosyal sistemlerde fikir liderlerinin rolG yayilim sdrecini dogrudan etkilemektedir.
Fikir liderligi, bir kisinin diger bireylerin tutumlarini veya davraniglarini, istenilen
sekilde etkileyebilmesini ifade eder (Grewal ve dig., 2000; Dearing, 2008; Rogers,
2002; Valente ve Fosados, 2006). Fikir liderligi, bir konu Uzerinde kiginin teknik

yeterliligi ve sosyal statusu ile kazanilir ve korunur (Goldsmith ve Flynn, 1993).

Fikir liderleri, etkisini gosterdikleri toplumsal sistemin Uyesidirler. Bazi durumlarda,
sosyal sistemde nufuz sahibi bireyler, sistemin digindaki degisim kurumlarini temsil
eden profesyonellerdir (Rogers, 1983). Degisim ajanlari da ayni sekilde yayilim
surecine etki ederler. Musterilerin yenilik ile ilgili dustncelerini kurum icin istenen bir
dogrultuda etkileyen kisiler olarak kabul edilirler. Genellikle yeni fikirlerin
benimsenmesini saglamaya calismaktadirlar, ancak ayni zamanda, yayihmi
yavaglatmaya ve istenmeyen vyenilikler olduguna inandigi seylerin kabullniG
Onlemeye calisabilirler (Kilicer, 2008). Degisim ajanlari belirli bir sosyal sistem
icindeki ~ fikir  liderlerini,  difizyon  kampanyalarinda kullanabilmektedirler

(Ozdevecioglu ve Cingdz, 2009).

Herhangi bir sistemde, dogal olarak, hem yenilikci fikir liderleri hem de degisime
karsi liderler olabilir. Bu etkili kigiler, yeni fikirlerin gelistirimesine 6nculuk edebilir
veya engelleyebilirler. Genel olarak, fikir liderleri takipgileriyle karsilastirildiginda, her
turld dis iletisimi daha fazla, daha kozmopolit, daha yuksek sosyal statliye sahip

olan ve daha yenilikci kisiler olarak bilinirler (Rogers, 1983).

Yeniligin yayilmasi nadiren istikrarli ve degismeyen bir ortamda gerceklesir
(Robertson, 1967). Bu dnermeye uygun bicimde, internet ortami da suirekli degisime

ve yeniliklere acik bir ortamdir. Dijital UrGnlerin ve internet sistemlerinin surekli
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degismesi ve yayilmasi ile birlikte; yeniliklerin de artik daha hizh bir sekilde

yayildigini gérmek miumkudnddar.

Cevrimigi ortamda yayihm hizini etkileyen birgok faktér vardir. Ornegin, internet
ortaminda; ortak ilgi alanlarina sahip, ihtiyacglarini karsilayan potansiyel Urlnler de
dahil olmak Uzere onlarla aldkali meseleler hakkinda sohbet eden bircok "¢evrimigi
topluluk™ mevcuttur (Rangaswamy ve Gupta, 2000). Elektronik bilgi aligveriginin
yaginlagsmasi ve sosyal medya platformlarinin artisi ile birlikte gevrimigi ortamda
bircok topluluk olusmaya baslamistir. Bu kullanici gruplari, belirli bir yazilimin veya
donanimin satin alicilarina ve potansiyel satin alanlara; trln kullanimi hakkinda,
sorun giderme ipuclari hakkinda ve ilgili Uranler hakkinda bilgi vermektedirler
(Rangaswamy ve Gupta, 2000). Gunumuzde aklimiza gelebilecek her konuda

gevrimici bir topluluk vardir.

Cevrimici topluluklarin, bir Griiniin hem olumsuz hem de olumlu kabuli konusunda
gucll bir etki yapabilecegi soylenilebilir. Bu topluluklarin Gyeleri, bagkalarini etkileme
yetenekleri bakimindan zamansal ve cografi sinirlamalari asarlar(Rangaswamy ve
Gupta, 2000). Bu topluluklardan bazilari Uyelerine dizenli olarak c¢evrimici bilgi
konferanslari diuzenlemektedir ve internetten aligverislerin  yayginlagsmasini,
Urdnlerin dijital platformlarda kabul gérmesini ve muhtemel kullanicilarin artmasini

saglamaktadirlar (Hennig-Thurau ve dig., 2004: 43).

Yayilim sureglerini agiklayabilmek igin bircok bilesenin bir arada incelenmesi ve
etkileyen sureclerin tahmin edilmesi gerekmektedir. Bu agidan bakildiginda, yayilim
surecini dogru bir sekilde yorumlayabilmek zorlu bir stregtir. Cevrimici ortamda da
yayllim kavramini agiklamak ayni sekilde zorlu ve karmasiktir. Sonraki boliumlerde,
cevrimigi aligverislerin yayllmasi ve benimsenmesi Uzerine daha genig bilgiler

verilmektedir.

1.1.4.2.Yeniliklerin Benimsenmesi

Yeniliklerin benimsenmesi siireci literatiirde cesitli asamalara ayrilmistir. Ornegin;
degerlendirme, bagslatma, uygulama ve rutinlesme (Hage ve Aiken, 1970); bilgi
farkindahgi, tutum olusumu, karar, ilk uygulama ve surekli uygulama (Zaltman,
Duncan ve Holbek, 1973); baslatma, benimseme, uygulama ve degerlendirme
(Darmawan, 2001); farkindalk, distnme, niyet, benimseme karari, kullanmaya

devam etme, kullanicinin kabul etmesi (Frambach ve Schillewaert, 2002);
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farkindalik, secim, benimseme, uygulama ve rutinlesme (Klein ve Sorra, 1996);
uyariima, fikir olusumu, Oneri veya sunulan teklif ve benimseme karari (Becker ve
Whisler, 1967) ve baglatma, gelisme, uygulama ve sonlandirma (Angle ve Van de
Van, 2000) gibi surecler yeniliklerin benimsemesindeki asamalar olarak ele
alinmigtir. Ayrica, Rogers (1995) de yeniliklerin benimsenmesi Uzerine bir model
gelistirmistir ve bu model digerleri ile kiyaslandiginda literatlirde daha fazla ilgi

toplamistir (Damanpour ve Schneider, 2006).

Rogers (1995), yeniligin benimsenmesi i¢in karar verme sdrecini tanimlayan bes
asamall bir model énermistir. Bes asamanin birinci asamasinda, yani bilgi edinme
surecinde; bir birey bir yenilik ve islevleri hakkinda bir anlayis gelistirir. Daha dnceki
deneyimler (6rnedin, internette daha dnce deneyim sahibi olma) ve kisisel d6zellikler
(yani demografik 6zellikler) gibi 6n kosullar, bilgi olusumunu etkileyecektir (Yoh ve
dig., 2003).

ikinci asama ikna olma asamasinda, tiiketiciler yenilik hakkindaki inaniglarini ve ona
yonelik tutumlarini daha erken asamada olugturduklari bilgilere dayanarak
geligtirirler (Yoh ve di§., 2003). Bu inang ve tutum olusturma asamasi igin,
yeniliklerin  benimsenmesini arttiran yeniliklerin  6zellikleri arasinda; aligveris
metodlarinin goéreli avantaji (6rnegin kolaylik, kredi karti gtvenligi, distk fiyat),
degerler ile uyumluluk ve yeniligin nasil kullanilacaginin anlagiimasinda dusuk
karmasiklik, daha az belirsizlik ile sonuclanan denenebilirlik ve yenilik sonuglarinin

g06zlemlenebilirligi gibi 6zellikler vardir (Rogers, 1995).

Uglincli karar asamasinda, tiketiciler ortaya gikan tutumlarina dayanarak (érnegin
internetten aligveris yapmayi benimsemek veya reddetmek konusunda) kararlar
alacaklardir (Yoh ve dig., 2003). Rogers'a (1995) gore, ¢odu birey yeniligi kismen
benimsemeye caligsacaktir; daha sonra, onu kullanmada belli bir derecede gdéreceli

avantaj bulursa, yeniligi gercekten benimseme niyetinde olacaktir.

Dérdincu uygulama asamasi kabul veya reddetme asamasidir. Bu asamada
tlketiciler érnegin, internet aligverisinin sonuglari hakkinda belli derecede belirsizlik
yasayabilirler ve bu yilzden internetten aligverigle ilgili bilgileri aramak igin aktif
olarak gcalismaya devam edeceklerdir (Darmawan, 2001; Frambach ve Schillewaert,
2002).
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Yenilikgiler

Son olarak onay asamasinda ise, tuketiciler deneyimlerinden duyduklari
memnuniyete dayali olarak segeneklerini yeniden gozden gecirecek ve yeniligi

gelecekte kullanip kullanmama konusunda kararlar alacaklardir (Yoh ve dig., 2003).

Rogers (1983) ayrica, yeniliklerin benimsenmesi igin karar verme sdreglerinin
yanisira yenilikleri benimseyenleri de kategorilere ayrilmistir (Rogers, 1983:245-
251). Benimseyen kategorisi, bir sosyal sistem Uyelerinin yenilik¢ilik temelinde
siniflandiriimasidir. Bes benimseyen kategorisi su sekildedir: (1) yenilikgiler, (2)
erken benimseyenler, (3) erken ¢ogunluk, (4) ge¢c ¢codunluk ve (5) gecikenler veya
agir kalanlar (Rogers, 1983:22-23).

Sekil 2. Rogers’in yenilikgilik temelinde benimseyenlerin siniflandiriimasi

Erken Geg
davranan davranan
cogunluk cogunluk
Son kalanlar
2,50% | 13.5% 34% 34% 16%

Kaynak: Everett Rogers (1983:247), Diffusion of innovations.

Yenilikgiler, yeni fikirler hakkinda aktif bilgi arayan kigiler olmasinin yaninda kitle
iletisim araglariyla ¢cok fazla icigedirler ve genis bir sosyal aglari vardir. (Lu, 2014).
Yenilikgiler, bir sistemde bir yeniligi ilk olarak benimseyen %2,5 icinde yer alan
kesimdir (Rogers, 1983:247). Yeni fikirlere olan ilgilerinin, onlari daha kozmopolit
sosyal iligkiler icine soktugu dusunulir (Rogers, 2002:991). Yenilikgiler ayrica, aktif

olarak yenilik arayan egitimli kisiler olarak gortllrler (Ainamo, 2009).
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Erken benimseyenler, bir sistemde bir yeniligi ilk olarak benimseyen yenilik¢ilerden
sonraki %13,5’luk kesimdir (Rogers, 1983:247). Erken benimseyenler, yenilikgilere
gbre yerel sistemin daha fazla iginde yer alan kimseler olarak dusunulir ve
yenilikgiler kozmopolitler olarak tanimlanirken, erken benimseyenler yereller olarak
ele alinir (Rogers, 2002:991). Bu benimseyen kategorisi, en yuksek miktarda fikir
liderini icinde barindirir ve potansiyel benimseyiciler, bir inovasyon hakkinda tavsiye
ve bilgi almak icin erken benimseyenlere basvururlar (Rogers, 2002:991). Fikir
liderleri, yeniligi ilk benimseyenler dedgildirler; bunun yerine ilk benimseyenleri

(yenilikgileri) bilgi kaynagi olarak kullanarak hizmet ederler (Dearing, 2008).

Benimseyen kategorisinin sonraki gruplari erken ve ge¢ ¢ogunluk olarak
kategorize edilen kisilerden olusur. Erken c¢ogunluk yenilikciler ve erken
benimseyenlerden sonra gelen %34’luk bolumul; ge¢ gogunluk ise sonraki %34’lUk
bolimU olusturur. Bu Kkisiler fazlaca sosyal iletisime sahiptir ve etrafindakilerin
cogunun yeniligi destekledigini hissettiklerinde yenilikleri benimsemektedirler
(Ainamo, 2009; Rogers, 2002). Erken cogunluk, erken benimseyenler ve
yenilikcgilere kiyasla ge¢ cogunlugu olusturan kimseler; sosyoekonomik statlsu
dusuk olan, degisiklik yapma konusunda muhafazakar ve supheci olma egiliminde
olan kimselerdir (Ainamo, 2009; Smith ve Findeis, 2013).

Sona kalanlar ise bir sistemdeki bir yeniligi en son benimseyen %16'lik kesimdir.
Cevrelerini saran herkesin yeniligi benimsemesi, kullanmasi ve memnun kalmasi
sonucunda yenilikleri benimseyen kategoridir (Rogers, 2002:991). Diger bir deyisle,
son benimseyenler yenilik artik yenilikgi olmadiginda onu benimsemektedirler
(Ainamo, 2009). Degisime karsi ilgisizlikleri ve direng gdstermemeleri nedeniyle, geg
cogunluk ve sona kalan kategorileri, inovasyonlarin etkileri hakkinda diger

kategorilerdekinden daha az sey bilirler (Ainamo, 2009; Smith ve Findeis, 2013).

Benimseyenleri bu sekilde kategorilere ayirmak hem isletmeler hem de
arastirmacilar agisindan, benimseme davraniglarini agiklamak adina 6nemlidir.
Benimseyen kategorilerini iyi belirlemek isletmelerin hedef pazar olusturmalarini

kolaylastirabilir.

Benimseme davranigi, yeniliklerin yayihmini da dogrudan etkilemektedir. Ozellikle

cevrimici ortamda yeniliklerin yayilmasi, yenilik¢i tlketicilerin digerleri ile kurduklar
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iletisime baghdir. Tuketici yenilikgiliginin benimseme davranisi ile pozitif yénde iligkili

oldugu sdylenebilir (Hussain ve Rashidi, 2017).

Cevrimici aligverigler ele alindiginda ise internetin bir aligveris kanall olarak ilk kez
benimsenmesi, ¢evrimici aligverisin devam edecegdinin garantisini vermez; deneme
sonuglarinin tatminkar olmadigi durumlarda ya da kullanim deneyimlerinden dolayi
benimsenmenin herhangi bir asamasinda kesinti olabilir (Liu ve Forsythe, 2010).
Nitekim, ilk benimseme sadece ilk adimdir; ¢evrimici perakende kanalinin basarisi,
ilk benimsemeden ¢ok, giderek daha genis Urlin yelpazesi satin almak igin internetin
kullanimina daha fazla bagimhdir (Shih ve Venkatesh, 2004).

Onceki arastirmacilar, yeniligin benimsenmesinde bir yenilik veya davranig ile ilgili
onceki tecrubenin etkilerinin oldugunu bulmustur (Yoh ve dig., 2003). Sosyo-
ekonomik faktorlerin ve Grun kategorisi kullaniminin da benimsemeyi kolaylastirdigi
gorilmektedir (Siu ve Cheng, 2001). Sosyo-ekonomik faktér egitim ve geliri

icermektedir.

Gecmis arastirmalar, yeniliklerin benimseyenlerin daha egitimli olma ve ylksek bir
gelir seviyesine sahip olma egiliminde oldugunu gdstermistir (Siu ve Cheng, 2001).
Daha yuksek bir gelir, satin alma ile iligkili algilanan finansal riski azaltacaktir
(Grable, 2000). Daha ylUksek egitim seviyesi, gerceklestirilen islemleri daha iyi
anlasilmaya ve tlketicinin islemlerde daha az karmasiklik algilamasina sebep
olacaktir (Dickerson ve Gentry, 1983: 225). Bu nedenle, ¢evrimigi aligveris yapan
potansiyel alicilarin daha yuksek bir egitim ve gelir diuzeyine sahip olduklari

varsayllmaktadir (Hernandez ve dig., 2011).
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Sekil 2. Yeniliklerin benimsenme oranini belirleyen degiskenler

Benimseme Oranim Belirleyen Degiskenler Aciklanacak Bagimh
Degigken

1.Algilanan Yenilik nitelikler
a.Goreliavantaj

b.Uygunluk

c.Karmasiklik
d.Denenebilidik
e.Gozlemlenebilidik

2.Yenilige karar verme sekli

a.lstege bagh T YEMNILIKLERIN

b.Toplu olarak (orak - BENIMSENME ORARNI

girisim)
&.Merite isteqiyle
(mechuri)
L
Jlletisim Kanallan (&r., Kitle iletisim araclan wveya jiT
kigilerarasi)

4. Sosyal Sistermin Miteligi (or., Normlan, birbirine baghlﬂ
derecesi, vb.)

5.0edisim Ajanlannin Tesvik Cabalanmn Boyutlan ]

Kaynak: Everett M. Rogers 1983:233, Diffussion of Innovations, Third Edition by

The Free Press A Division of Macmillan Publishing Co., Inc.

Bir kisinin UrGn kategorisi kullanimi, belirli bir Grin kategorisiyle olan deneyimi ile

iligkilidir. Hirschman (1980)’e goére, bir Grin sinifiyla ilgili énceden bilgi veya

deneyim, ayni sinif iginde yeni urinler deneme konusunda daha fazla istege yol

acabilir ve bunlarin benimsenme ihtimalini arttirabilir.

Zaltman ve Stiff (1973)'ten aktaran Siu ve Cheng (2001), ayni zamanda, ilk

uygulayicilarin yenilikle iligkili diger urtnleri en sik kullananlar oldugunu veya bir

sonraki yenilikleri kullanma konusunda ayni davranigi sergileyecegini belirtmiglerdir.
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Dickerson ve Gentry (1983) tarafindan yapilan ¢alismada ise, ayni sinifta yer alan
bir artnle ilgili deneyimin ve bu Urunle olan iligkinin, yeniliklerin benimsenmesini

etkileyecegini savunmaktadir.

Cevrimici aligveris s6z konusu oldugunda, internet kullanimi bir Kiginin ¢evrimigi
aligverigse karsi olan ilgisini etkiler ve bu nedenle benimsenme oraniyla olumiu
sekilde iligkili olmasi beklenir (Siu ve Cheng, 2001). internette aligverisler yenilikgi
olmayanlardan c¢ok yenilikgiler tarafindan benimsenen, yenilik¢i bir tutum olarak
kabul edilebilir.
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1.2. YENILIKCILIK VE TUKETICI YENILIKCILiIGI KAVRAMI

Tulketici yenilikciligini daha iyi aciklayabilmek adina yenilikgilik kavrami ve
siniflandirmalari Gzerine fikir sahibi olmak énemlidir. Bir pazarlama kavrami olarak
yenilikciligin ¢esitli siniflandirmalari vardir. Bu siniflandirmalarin en yaygin olanlari
ise firma yenilik¢iligi (yeniligin yaratilmasi), artn yenilikciligi (yenilige sahip olma) ve

tuketici yenilikgiligidir (yeniyi tuketme) (Roehrich, 2004).

1.2.1. YENILIKCILIK
Firma yenilikciligi ya da yeniligin yaratiimasi, bir firmanin hizli bir sekilde yeni urin
gelistirmesi ve baglatmasi kabiliyetini tanimlamaktadir (Hurley ve Hult, 1998). Bazi
yenilikcilik tanimlar tiketicilerin bakis acilarindan, bazilari ise ureticilerin bakis

acllarindan taretilmistir.

Urtnin yenilikgiligi veya yenilige sahip olma, bir Grinin yeni olma derecesidir
(Danneels ve Kleinschmidt, 2001). Tuketici yenilikgiligi ya da yeniyi tiketme, diger
insanlara gore yeni Urunleri daha sik ve daha hizh bir sekilde satin alma egilimidir
(Midgley ve Dowling, 1978). Yeni bir arinin erken satin alinmasinin yani sira yeni

Urdnlere erisme istegi olarak da tanimlanabilir.

Ureticinin  yenilikgiligi, yenilikgi GrGinlerin sunulmasina yol agarken; tiketicinin
yenilik¢iligi Grinin benimsenmesine yol acar (Blythe, 1999). Yenilik ise, tuketici ile

yenilik¢i Urin arasindaki arayuz olarak kabul edilir (Blythe, 1999).

isletmelerin basarisindaki en énemli unsur, yenilikciliklerinin derecesi oldugu
soylenilebilir. Orgatler icin yenilikgilik, yenilik yapma kapasitesiyle ilgilidir. Yani,
organizasyona yeni uygulamalar, Grtnler veya fikirler getiriimesini igerebilir. Yenilik
yapma kapasitesi, isletme performansini etkileyen en énemli faktorlerden biridir
(Hult ve dig., 2004).

Yenilik¢ilik bazi yeni suregleri, Grlnleri veya fikirleri érgutte tanitma kapasitesi olarak
tanimlanmaktadir (Damanpour, 1991; Hurley ve dig., 1998; Hult ve dig., 2004).
Yenilik, yeni bir Grin veya hizmet, yeni bir Gretim slreci, yeni bir yapi veya idari
sistem olabilmektedir (Hult ve dig., 2004).

Yenilik yapma kapasitesine sahip olmayan kuruluglar, yeni Grin ve hizmetler

Uretmek icin zaman ve kaynak harcayabilirler, ancak elde ettikleri sonuglar
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kendilerine faydali hale getiremeyebilirler. Bu yuzden firmalarin yenilikgilik

yeteneklerinin pazardaki durumlarini da dogrudan etkileyebilecegi sdylenilebilir.

Urtiniin yenilikgiligi, piyasada yeni bir Griiniin, yeni olma derecesidir (Griffin, 2002).
Hultink (2006) yeni Urunleri; piyasaya yenilik getiren ve gelismekte olan firmaya
yenilik getiren olarak iki perspektifte siniflandirir. Uriiniin yenilikgiligi, yeni Griiniin
hedef pazar ve gelismekte olan firmaya ne kadar vyeni geldigi olarak

tanimlanmaktadir (Story ve dig., 2015).

isletmelerin yeni Griin olusturmalari cesitli sekillerde ortaya cikabilir. Bunlar; disarida
olusturulan yeni Urlnlerin patent haklarinin satin alinmasi veya firmalarin kendi

gelistirdikleri yeni drtnler olabilir (Hultink, 2006).

Tellis ve dig. (2009:2) tuketici yenilikgiligini “yeni trlnleri satin almaya egilimli oima”
olarak tanimlanmaktadirlar. Bagka tanimlamalarla tuketici yenilikgiligi bireylerin yeni
Urtnler tarafindan uyarilmaya karsi verdikleri tepkiler ve yenilik arama arzular
olarak ele alinmistir (Goldsmith ve Hofacker, 1991; Bartels ve Reinders, 2011;
Strutton ve dig., 2011; Hussain ve Rashidi, 2017).

Bireysel olarak, her tiketicinin bir dereceye kadar yenilik¢i olabilecedi dustnlebilir.
Her birey, yasaminin bazi evrelerinde algilayisinda yeni olan bazi nesneleri veya
fikirleri benimseyebilir. TUketici yenilik¢iligi kavrami, insanlarin yeni seylere verdigi

tepkilere yonelik kisilerarasi farkliliklara odaklanir (Goldsmith, 2004).

Pazarlama arastirmalari kapsaminda tuketici yenilik¢iligi kavrami buayuk ilgi
gormektedir. Tuketicilerin Urlnlere karsi yenilikgi tepkilerinin, gerek isletmelerin
yenilikgi davraniglarini gerekse piyasaya sunulacak urtnleri dogrudan etkilemesi bu

ilgiye sebep olarak gosterilebilir.

1.2.2. TUKETICI YENILIKCILIGi KAVRAMI
Tlketici  yenilikgiligi, belirli  bir Grin kategorisindeki yeni Urinl pazarda
gbriniminden hemen sonra ve piyasadaki diger tiketicilerin gogundan daha erken

satin alma egilimidir (Foxall ve dig., 1998).
Pazarlama alaninda:

¢ Yenilikgilerin belirlenmesi (cUnku bu kisiler  yeni ardnlerin

basarisini/basarisizligini ve yayilma oranlarini etkilemektedir)
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e Hedef pazar davraniglarinin belirlenmesi

¢ Yenilik¢ilik seviyelerinin belirlenmesi (pazari yeniden bdlimlendirmeye ve
ayirmaya izin vermektedir)

o Reklamcilik-reklam araclari, mesaj temalari, kullanilan tartisma sekilleri,
mesaj stilleri ile ilgili kararlarin belirlenmesi

o Fiyatlar, fiyatlara gére promosyon diizenlemeleri, risk kabuli (taksitli satiglar)
ile ilgili kararlarin alinmasi

e ik satiglarin yapilacagi magazalarin ve dagitim kanallarinin secimi ve

pazarin gelecekteki geligsimiyle ilgili durumlarin belirlenmesi

gibi hususlarda yenilikgilik Gzerine ¢alismalar yapilmaktadir (Flynn ve Goldsmith,
1993). Goruldigu gibi cesitli hedeflere ulasmak ve tiketici davraniglarini

kavrayabilmek adina tuketici yenilik¢iligi cok buylk dneme sahiptir.

Tuketici yenilikgiligini gosteren en 6nemli etken, yeni bir Grinli denemeyle ilgili
heyecan/uyarimdir ve bu tirden bir uyarim da yeni Urlnleri tiketme egiliminin
artmasina yol acgmaktadir (Kim ve dig., 2010). Bu o&zellikler yeni Grdnlerin
benimsenmesine etkilerken, ayni zamanda risk algisini da hafifletmektedir (Choo ve
dig., 2014; Ozoglu ve Bllbiil, 2013; Roehrich, 2004). Yenilikgi tiketiciler yeniliklerin
tadini ¢ikarirlar ve riskli durumlardan kacinmazlar (Choo ve dig., 2014). Ayrica
yenilik¢i bireylerin iletisim kuran, merakli, dinamik, girisimci ve uyarici arayis icinde
olduklar (Kim ve dig., 2010a) ve yeni fikirlere iligkin aktif bilgi arayicilari olduklari
kabul edilmektedir (Tarig, 2007).

Taketici yenilikciligi yeni udrtnleri benimsemeye yonelik goreceli bir istekliligi
yansittigindan, yeniliklerin yayiliminin ve benimsenmesinin kritik bir belirleyicisidir
(Kim ve dig. 2010; Roehrich 2004; Wang ve Cho, 2012). Tuketicilerin gogunlugu
yenilige vel/veya yeni UrlGnlerin benimsenmesine direnme egiliminde oldugundan;
yenilik¢i Urtnlere ilgi duymak, yeni Urdn ve hizmetlerin basarisi i¢in hayati 6nem
tasimaktadir (Wang ve Cho, 2012).

Yenilik, organizasyonel basarinin ana etkenlerinden biridir (Pauwels ve dig., 2004).
Uriin tasarimi ve pazarlamasindaki surekli gelismelere ragmen, gogu yeni Grlin
basarisizdir (Srinivasan ve dig., 2009). Yeniliklerin basarisizhgi, bir firmanin tiketici
ihtiyaclarini anlamadaki eksikliginden kaynaklanmaktadir (Bartels ve Reinders,

2011) Bu baglamda, yeni Urunlerin tuketiciler tarafindan kabull Gzerine yapilan
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birgok arastirma, tiiketicilerin kisisel dzelliklerine odaklanmistir (Orn: Hirschman,
1980; Foxall ve Haskins, 1986; Venkatraman ve Price, 1990; Lassar ve dig., 2005).
Sonralari ise, tiketici yenilik¢iligi kavrami daha énplana ¢ikmistir (Goldsmith ve
Hofacker, 1991; Goldsmith ve dig., 1998; Im ve dig., 2003, 2007; Midgley ve
Dowling, 1978; Steenkamp ve Gielens, 2003).

Ayrica tuketici yenilikgiligi bircok arastirmada igslevsel, hedonik, sosyal ve biligsel
faktorlerle iligkili olarak degerlendirilmigtir (Eun Park ve dig., 2010; Tellis ve dig.,
2009; Vandecasteele ve Geuens, 2010; Chao ve dig., 2012) ve ¢alismanin ilerleyen

bolumlerinde bu kavramlar Uzerine daha detayli bilgiler verilmektedir.

Tuketici yenilikciliginin incelenmelerinde dogustan gelen tuketici yenilik¢iligi (genel
kisisel ozelligi olarak), ilgi alanina 6zgu tlketici yenilikgiligi (UrGn kategorisi) ve
gerceklesen yenilikgi tiketici davranigi (baskalarindan énce benimseme) olarak ¢
yaklasim énplana ¢ikmaktadir (Bartels ve Reinders, 2011:602; Kausik ve Rahman,
2014:241). Bu arastirmalarin buyidk ¢ogunlugu tiuketici yenilikciligi olarak dogustan
gelen ya da kisilik 6zelligi olarak kabul edilen yenilikgilik kavramini ele almigtir.
Alana 6zgl urln satin alimi ise tuketici yenilikgiligini agiklamada en sik kullanilan
ikinci yaklagimdir. Literatirde hangi yenilikgilik yaklasiminin tuketici yenilikgiligini en
iyi sekilde olctigu ve ortaya cikardi§i konusunda net bir karar yoktur (Salari ve Shiu,
2015).

Tlketici yenilikgiligi Gzerine literatir c¢alismalari incelendiginde, yeni g¢alismalarin
siklikla c¢evrimici aligverigleri ele aldiklari gértlmektedir. Yenilikciligin ¢evrimigi
alisveris davranisini benimsemeye etkisini anlamak dogru musterileri hedeflemek
icin 6nemlidir (Pereira ve dig., 2017). Cevrimici aligverigler ve tiuketici yenilikgiligi
arasindaki iligkiyi incelemek tUzerine yapilan arastirmalar; hem alana 6zgu yenilikgilik
hem de dogustan gelen yenilikgilik ile iliskilendirilmigtir (Citrin ve dig., 2000;
Goldsmith 2002; Hirunyawipada ve Paswan, 2006).

Calismanin sonraki kisminda tiketici yenilikgiligi arastirmalarinda sikga kullaniimis
ve yukarida s6zi gegen dogustan gelen yenilikgilik, alana 6zgl yenilikgilik ve

yenilik¢i davranis kavramlari ayrintili bicimde incelenmektedir.
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1.2.2.1. Dogustan Gelen Yenilik¢ilik (Global, Innate

Innovativeness)

Midgley ve Dowling (1978) tarafindan yapilan ¢alisma, yenilikciligi “dogustan gelen
yenilikcilik” olarak adlandirilan ve genellestiriimis kisilik 6zelligi olarak tanimlayan ilk
calisma olarak kabul edilmektedir. Hirschman'a (1980) gore, kisilik 6zelligi olarak
yenilikcilik, yeni bilgi, uyaran veya deneyimler aramak igin dogustan gelen bir egilimi
yansitmaktadir (Hirschman, 1980). Literatirde, dogustan gelen yenilikcilik; yenilige
aciklik (Joseph ve Vyas, 1984), kiresel yenilikgilik (Goldsmith ve dig., 2006),
yenilikcilik egilimi (Goldsmith ve Foxal, 2003; Im ve dig., 2007; Van Rijnsoever ve
Donders, 2009) ve tutumsal yenilikgilik (Steenkamp ve Gielens, 2003) olarak da

isimlendirilmistir.

Bu kavrama gore tuketiciler bagskalarinin yeni d4rin veya hizmetlere karsi
yonlendirmelerinden ziyade kendi deneyimlerine glivenmektedirler (Van Rijnsoever
ve Donders, 2009).

Klresel vyenilikgilik goértsu, yenilikciligin - bir cesit kigilik 6zelligi oldugunu
varsaymaktadir. Kisilik 6zelliklerinin, insanlari ayiran davranis veya bilis kaliplari
oldugu dusunulmektedir (Goldsmith, 2004). Yenilikgilik, yeni ve farkli seylere karsi
gOsterilen tepkilerle aciklanabilir ve bu tepkiler ¢ok olumlu bir tutumdan, ¢ok

olumsuz bir tutuma kadar degisiklik gésterebilir (Goldsmith, 2004).

Hurt ve dig. (1977), kiresel yenilikciligi yeni seyler denemek igin bir isteklilik olarak

ooy

tanimlamaktadir. Midgley  (1977:44)  kisisel  yenilikgiligi baskalarinin
deneyimlerinden bagimsiz olarak bir kiginin yenilik kararlarini verme derecesidir”

diye ifade etmistir.

Kigisel yenilikgilik ile ilgili galismalar yapan Hirschman (1980), yenilik¢ileri yenilikgi
olmayanlardan ayiran, “yenilik arama egilimi” olarak ifade edilen bir 6zellige sahip
olduklarini iddia eder. Yenilik arama egilimi, yeni ve farkli olani arama isteg@i olarak
tanimlanmaktadir (Hirschman,1980:285).

Raju (1980) vyenilikgileri, yenilik¢i olmayanlardan farklilagtiran “gesitlilik arama”
Ozelligine sahip olduklarini tespit etmistir. Cesitlilik arama, tiketicilerin kesfetme

arzularini agiklamaktadir (Raju, 1980). Cunkl c¢esitlilik arayan bu yenilikgi
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tuketicilerin, agina olmadiklari Urin veya hizmet alternatiflerini segcme istekleri daha
fazladir. Tuketicileri farkli deneyimlere yonelttigi icin cesitlilik arama ile yeni Grin
benimsenmesi arasinda pozitif iligki s6z konusudur (Menon ve Kahn, 1995;

Hirunyawipada ve Paswan, 2006).

Bilgi islemeye aciklik, degisime isteklilik, dogal yenilik arayisi, optimum uyarici
seviye ve cesitlilik arayisi gibi farkh calismalarla kiresel yenilikgiligin birgok yonu
belirlenmigtir (Hirunyawipada ve Paswan, 2006). Bitin bu klresel yenilikgilik
bilegenleri hep birlikte yeni bilgiler edinme ve/veya yeni urlnler benimseme egilimine

neden olmaktadir.

Birgok arastirmaci kiresel yenilikciligi tek bir yapi olarak ele almaktadir. Ancak bazi
calismalar kuresel yenilikgiligin, duygusal ve biligsel nitelikleri de iceren ¢cok boyutlu
bir yap! oldugunu éne strmektedir (Pearson, 1970; Venkatraman ve Price, 1990
Wood ve Swait, 2002). Yapilan bu ¢aligsmalar kisisel yenilikgilik kavraminin iki temel
boyutunu ortaya koymustur. Bunlar; “bilissel yenilikcilik” ve “duygusal yenilikgilik”
olarak ifade edilir.

Baz tiketiciler bilissel uyarilari tercih ederken bazi tiketiciler duygusal veya duyusal
olani tercih ederler, bazilarinin ise her ikisini arayabilecegi sdylenebilir. Bdylece,
yenilikgiler, yeni zihinsel aktiviteler arayan bilissel yenilikgiler ve yeni duygusal

deneyimler isteyen duyusal yenilik¢iler olarak ayirmak dogru olabilir.

1.2.2.1.1. Biligsel Yenilikgilik

Venkatraman (1991), bilissel ve duygusal olarak iki kigisel yenilikgilik kavrami
tanimlamaktadir. Bilissel yenilikgilik, tuketicinin distinme, durumlari mantikli hale
getirme, sorunlari veya diger zihinsel egzersizleri ¢ozme egilimini ifade eder (Huang
ve Liao, 2015).

Biligsel yenilikgilik, agiklamalara, olgulara, iglerin nasil yuradugune ve yeni seyler
6grenmeye odaklanan biligsel planlari ve surecleri sevme egilimidir (Pearson, 1970).
Zihni canlandiran yeni deneyimler igin yapilan tercihler "biligsel yenilikgilik" olarak
adlandirilir. Biligsel yenilikgiler, zihinsel problemleri ¢ézmekten zevk alirlar ve bu
zihinsel faaliyetleri tesvik eden yeni deneyimler aramaya baslarlar (Nasution ve
Garnida, 2010).
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Cesitli medya ve artn sunumlari araciligiyla yeni trunlere iligkin bilgilerin sunulmasi,
yenilikleri tlketicilere tanitabilirken, gercek tecribenin yerini almazlar. Biligsel
yenilikgiler; yeni Urunlerle oynamalarina, 6grenmelerine ve bilissel yeteneklerini
kullanmalarina olanak tanidigi icgin, gercek benimseme ve kullanma egilimi

gosterirler (Venkatraman, 1991; Liu ve Hao, 2012).

Gercek benimseme ve kullanma, biligsel vyenilikgilere, uUrGnlerin yeniliklerini
ogrenmek, analiz etmek ve denemek icin firsat ve zaman saglar (Hirunyawipada ve
Paswan, 2006). Yeni Urunler hakkinda sadece bilgi edinmek, biligsel yenilik¢iler igin

ayni yeri tutmayabilir.

Biligsel yenilikgilere gore yeniligin ilk kez piyasaya sunulmasi da énemlidir. Duygusal
yenilikgilerin aksine, riske kargi daha az hosgéru goésterirler ve bu ylzden hedonistik
risk, yeniligi benimsemeye olumsuz yonde etkiler (Venkatraman ve Price, 1990).
Buna karsin, bilissel yenilikgiler digsinme ve zihinsel zorlamalardan hoslandigi icin
performans riski, ekonomik risk ve karmasikhgin karar verme davraniglarinda higbir
etkisi olmayacagi beklenmektedir (Hirschman, 1984).

1.2.2.1.2. Duygusal Yenilikgiler

Tuaketicilerin  duygularini  tetikleyebilecek deneyimleri tercih etmesi duyusal
yenilikgiliktir (Eun Park ve dig., 2010:39).

Her ne kadar Hirschman(1984), biligsel tuketicilerin problemlerini ¢dzen iglevsel ya
da pratik yeni trUnleri tercih edebileceklerini ve duyusal tiketicilerin de eglendirici ve
keyifli hedonik Urinlere ilgi duyacagini iddia etse de; Venkatmaran ve Meclnnis
(1985) bilissel ve duyusal tiketicilerin hedonik Urdnleri satin alma yatkinliklarinin

farklilik géstermedigini savunurlar.

Duyusal yenilikgiler, disg uyaranlar yoluyla fantezi ve uyarilma arama egilimindedirler
(Pearson, 1970). Duyusal yenilikgilerin, bilgi ihtiyacini azaltma egiliminde olduklari
icin maruz kaldiklari yeni bilgileri organize etme, gelistirme ve degerlendirme
olasiliklari daha dusuktir (Venkatraman ve Price, 1990). Yeniliklerden hosnutlardir,
¢ok fazla disUnmeden onlara zevk verecek seyleri yapma egilimindedirler
(Zuckerman, 1979).
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Duygusal yenilikgiler yeni seyler tercih eder, riske karsi hosgoru gdsterirler ve akilci
bir degerlendirme yapmadan ihtiyaclarini kargilarlar (Hirschman, 1984). Duyusal
yenilikgiler risk almak igin sorumlu olurlar. Satin alma kararlarinda goéreli avantajlari
ve yeniligin piyasaya ilk kez sunulmasini da g6z éndne alirlar (Hirschman, 1984).
Daha fazla risk alarak zevk ve memnuniyete odaklandiklari séylenilebilir. Bu ylzden
duygulari tatmin etmek icin Ustlenilen risk, satin alimlarda g6z ardi edilir (Wood ve
Swait, 2002). Fakat karmasiklik, ekonomik risk ve performans risklerinden

kaginacaklari disunilir (Venkatraman, 1991).

Duygusal yenilikgiler, duyusal &zelliklerini uyarmak icin yeni bilgiler aramaktan
ziyade, uranun fiili kullanimlari Gzerinde daha fazla durmaktadirlar. Bu yluzden
bilissel yenilikgilik, duyusal yenilikcilige gore, ilgi alanina 6zgu yenilikgilik ile

iliskilendiriimektedir (Hirunyawipada ve Paswan, 2006).

1.2.2.2. iigi Alanina Ozgii Yenilikgilik
Alana 6zgu yenilikgilik, bir bireyin bir Griin sinifina yonelik kullanma egilimini ve belirli
bir alandaki yeni Urlnler hakkinda bilgi edinme ve bunlari benimseme egilimini
yansitir (Goldsmith ve Hofacker, 1991; Roehrich, 2004). Summers (1971) bazi
baglamsal etkiler dnermesine ragmen, alana 6zgu yenilikcilige iliskin ilk 6nemli

calisma Goldsmith ve Hofacker'in (1991) calismasi olarak kabul edilmektedir.

iigi alanina 6zgl yenilikgilik, dogustan gelen yenilikgilik disiincesine bir alternatif
olarak ortaya c¢ikmistir. insanlarin farklilagabilecegi dusiincesiyle, tiketicilerin
pazarlama davranislarini 6ngérme ve agiklama amaciyla yenilikgiligin farkh alanlara
gore degistigini dusunmek dogru olur. Yani, tuketicilerin belirli Grin kategorilerinde
az ya da gok yenilik¢i oldugu disnulebilir. Ornegin tiiketicilerin bir moda meraklisi,
bir spor dali tutkunu veya sinema tutkunu olmalari muhtemeldir (Goldsmith ve
Goldsmith, 1996).

iigi alanina 6zgi yenilikgilige gére benzer Griin kategorileri arasinda yakindan iligki
olmadigi surece, bu kategoriler igin yenilik¢ilik davraniglari birbiriyle benzegsmez
(Goldsmith ve Goldsmith, 1996). Mesela moda tutkunu biri yeni filmlere ilgi
duymuyorken, yeni moda dergileri hakkinda bilgi edinmeye istekli olabilir; benzer
sekilde film tutkunlari mizik diinyasindaki son gelismeleri takip edebilir, ancak moda

kiyafetlere ilgi duymayabilirler.
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iigi alanina 6zgl veya kategori temelli yenilikgilik, belirli bir ilgi alaniyla ilgili yenilikleri
ogrenme ve bunlari benimsemeye yonelik egilimi ifade etmektedir (Agarwal ve
Karahanna, 2000). Bu yapinin, dogustan gelen yenilik¢ilik ve yenilikgi davranigin

ortasinda durdugu kabul edilir.

iigi alanlariyla ilgili en yeni Griinlerin sahiplerini ve belirli Griin alanlarinda ilk elde
eden olmay isteyen tlketicileri acgiklar (Jordaan and Simpson, 2006; Roehrich,
2004). Uriin kategorisi bilgisi, alana 6zgu fikir liderligi, Grinin bir kullanicisi olma
tuketicilerin Ozellikleri arasinda sayilabilir. Yag ve cinsiyet gibi belirli demografik

Ozellikler ile aciklanabilir ve bunlar Grin kategorisine gore degisebilir.

Ortaya cikan yeni ve farkli Grlnleri aramak, diger Urlinlerde ortaya ¢ikan yenilikleri
kacirmaya ve onlari 6nemsememeye neden olabilir ya da tuketici, diger bir
kategoride yenilikgi davranmaya ge¢ kalabilir (Gatignon ve Robertson, 1991;
Goldsmith and Goldsmith, 1996).

1.2.2.3. Davranigsal Yenilikgilik

Gergeklestirilen yenilikgilik ya da yenilikgi davranig kavrami, erken benimseme
davraniginin bir 8l¢ist olarak tanimlanir (Bartels ve Reinders, 2011; Kausik ve
Rahman, 2014). Yani bir bireyin, bir yeniligi satin alma ya da kullanma davranisini
diger tuketicilerden daha once gergeklestirmesidir (Midgley ve Dowling, 1978).
Yenilikleri benimseme Uzerine yapilan ilk calismalar temel olarak tuketicilerin
yenilikgi davraniglarina bakmistir (Orn: Summers, 1971). Tiketicilerin yenilikgilik
egilimine sahip olmalari, bu egilimlerini her zaman davranisa donusturecekleri
anlamina gelmemektedir. Pazarlama arastirmalarinda genelde, farkina varilan veya

gerceklestirilen yenilikgilik olarak bu yenilikgilik tirinden bahsedilmektedir.

Yenilikgi davraniglar yeni Grtnlerin mulkiyeti (Im ve dig., 2003, 2007; Medine ve
Michaels, 1991), yeni trtnlerin kullanimi (Cotte ve Wood, 2004), yeni UrUnlerin satin
alinmasi ( Goldsmith ve dig., 1995; Robertson ve Myers, 1969), yeni Urlnlerin
denemesi (Feick ve Price, 1987; Steenkamp ve Gielens, 2003), yenilik arayisi
(Hirschman, 1980) ve cesitlilik arayisi (Baumgartner ve Steenkamp, 1996; Van Trijp
ve dig., 1991, 1996) gibi tanimlarla literatirde oldukga cesitlenmis bir sekilde

karsimiza ¢cikmaktadir.
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Hirschman (1980) vyenilik¢i davraniglari, dolayl yenilikgilik (bilgi aramasi) ve
benimsenen yenilik¢ilik (satin alma niyetleri, deneme ve benimseme davraniglari)
olarak; Steenkamp ve Baumgartner (1992) ise, yeni urtnlerin elde edilmesi (yani
yeni Urunlerin kesfedilmesi) ve bilgi arayisi (diger bir deyigle kesif amagh bilgi

aramasi) olarak ayirmistir.

Tlketiciler dis kaynaklarca uyarildiktan sonra ilgi duyma, arastirma yapma,
benimseme veya satin alma gibi davraniglar gelistirirler (Bartels ve Reinders, 2011).
Hebb (1955) ve Leuba (1955), bireylerin uyariimayi istediklerini belirten ilk kigilerdir
(Akt: Roenrich, 2004:671). Venkatesan (1973) ise uyaricilar ve yenilik¢i davranis

arasinda dogrudan bagimlilik iligkisinin oldugunu vurgulamistir.

Fromkin (1971) ise yenilik¢i davranis ile benzersiz olma ihtiyaci arasinda bir baglanti
Oonermekte olan ilk kigidir. Fromkin, benzersiz olma ihtiyacinin yenilikciligin 6nceligi
olarak dusuUnulebilecegini 6nermektedir (Fromkin, 1971; Akt: Roenrich, 2004:672-
673).

Gergeklestirilen yenilikgilik arayisi, U¢ tir davranis icerebilir ve bunlar; bilgilendirici
yenilikgilik (yeni bir rin hakkinda yeni bilgilerin edinilmesi), benimseyici yenilikgilik
(yeni bir arinin benimsenmesidir) ve iki farkli turd olan kullanim yenilikgiligidir
(Roehrich, 2004:672). Kullanim yenilik¢iligi ise bir Grunu farkli bir sekilde kullanma

veya belirli bir Grindn tdm farkh kullanimlarini bilme olarak siniflara ayrilr.

Tuketiciler yenilikler hakkinda bilgi edinmeye ve arastirma yapmaya istekli olabilirler.
Yenilikleri takip edebilmek igin ise magazalari ziyaret edebilir, interneti kullanabilir,
reklamlardan faydalanabilir veya dergi, gazete, televizyon gibi kitle iletisim araclarini

kullanabilirler.

Gergeklestirilen yenilikgilige goére yenilikgi tiketiciler, yeni drinleri benimsemeye
toplumlarinin diger Uyelerinden nispeten daha erken davranirlar (Rogers, 2003).
Ayrica benimseme davranigl ele alindiginda genelde yeniligin kullaniimaya
baslanmasi akla gelmektedir fakat bunun yani sira yeniligin farkinda olmayanlar ve

farkinda olup benimsemeyenler de mevcuttur.

Yenilikgilik ve vyenilikleri benimseme davranislari ele alindiginda birgok farkli
bulgunun birbiriyle alakali oldugu ve hepsinin birlikte yenilik¢iligi agiklamada daha

basarili oldugunu sdylemek dogru olabilir.
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1.2.3. TUKETICI DAVRANISI ARASTIRMALARI
KAPSAMINDA TUKETICi YENILIKCILIGi KAVRAMINA iLiSKIiN
LITERATUR TARAMASI

Tuketici yenilikgilidi ile ilgili literatlr caligmalari genelde (Kaushik ve Rahman, 2014);

o Tuketici yenilikgiligini 6lgmek (6rn. Ostlund 1972; Goldsmith ve Hofacker
1991; Midgley ve Dowling 1978; Roehrich 2004; Venkatraman ve Price
1990),

e Yenilik benimseme davraniglari ve yenilikgilik arasindaki iligkiyi kurmak (6r.,
Summers 1971; Foxall ve Hoskins 1986; Venkatraman 1991; Goldsmith ve
dig., 1995; Hirschman 1980; Manning ve dig., 1995; Midgley ve Dowling
1993; Chau ve Hui 1998; Citrin ve dig. 2000; Wood ve Swait 2002; Lassar ve
dig. 2005; Cowart ve dig., 2007; Cheng ve Huang, 2013),

e Tuketicilerin demografik ve psikografik 6zellikleri de dahil olmak tzere farkh
tiketici yenilikciligi belirleyicilerini ortaya koymak (6rn. Midgley ve Dowling
1993; Steenkamp ve dig., 1999; Venkatraman 1991; Foxall 1994; Mowen ve
dig. 1998; Im ve dig., 2003; Zolfagharian ve Paswan 2010) Uzerine

yuratalmustar.

Bartels ve Reinders (2011) ile Kausik ve Rahman (2014) literaturde tiketici
yenilikciligi Uzerine yapilan 6nemli galismalarin gogunu inceleyerek, calismalarin
baylk kismini ABD'de yapilan anket galismalarinin olusturdugunu; Avrupa geneli,

Asya ve kitalararasi ¢alismalarin daha az sayida oldugunu belirtmislerdir.

Tlketici yenilikgiligi Gzerine yapilan c¢alismalar temel olarak dayanikli tiketim
mallari, ev Urlnleri, elektronik ve yeni teknolojiler (Orn: daha onceki calismalar
televizyonlar, buzdolaplari, gamasir makineleri ve VCR’ler Gzerine yapilirken, yakin
donemdeki caligmalar bilgisayar, cep telefonu, internet aligverisi, ¢evrimici satin
alma vb. Uzerine yapilmaktadir), aligveris ve gida urlnlerine odaklanmaktadir
(Bartels ve Reinders, 2011:602; Kausik ve Rahman, 2014:244; Englis ve Phillips,
2013; Wang ve Cho, 2012).

Cahsmalarin ¢ogu yenilikgiligi 6lcmenin bir yolu olarak, sahip olunan yeni Urln
sayisini (McCarthy ve dig., 2000; Blake ve dig., 2003), belirli bir Grln igin

benimsenme zamanini ve satin alma niyetlerini kullanmistir (Rogers ve Shomaker
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1971; Midgley ve Downling, 1993; Foxal, 1995; Goldsmith, 2001; Park ve Jun, 2003;
Lafferty ve Goldsmith, 2004; Reisenwitz ve dig., 2007; Lu ve dig., 2008; Huang ve
dig., 2011; Li ve dig., 2015).

Ayrica literaturde tuketici yenilikgiligini 6lgcmek igin; Leavitt ve Walton (1975), Carig
ve Ginter (1975), Kirton (1976), Midgley ve Dowling (1978), Raju (1980), Price ve
Ridgway (1983), Lee (1990), Goldsmith ve Hofacker (1991), Baumgartner ve
Steenkamp (1996), Pagani (2007) ve Tellis ve dig. (2009) tarafindan gelistirilen bazi

onemli dlgekler kullaniimistir.

Yakin tarihli galismalarda, tiketici yenilikgiliginin siklikla islevsel, hedonik, sosyal ve
bilissel faktorler gibi cok boyutlu 6zellikleri icerdigi ortaya koyulmustur (Eun Park ve
dig., 2010; Tellis ve dig., 2009; Vandecasteele ve Geuens, 2010; Chao ve dig.,
2012).

Kim ve dig. (2010) tarafindan yapilan arastirmalar, tuketici yenilikciliginin faydaci
beklentilerden ziyade hedonizmle olumlu bir iligki iginde oldugunu; hem hedonik
hem de faydaci degerlerin birlikte pop-up magazalarinin musterisi olma niyetini
olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Noh ve dig. (2014), yenilik¢i geng tuketicilerin,
tarz kiyafetlere karsi yenilikgi olmayan genc¢ tiketicilere kiyasla daha gigli bir
hedonik tutuma sahip olduklarini; geng tlketicilerin yenilikgiligi ve tarz UGrlnlerin
faydaci degerleri arasinda kayda deger bir iliski olmadigini ortaya koymuslardir.
Ayrica, Hartman ve Samra (2008), yenilikcilik ile ¢evrimici aligveris davraniglarini
arastirarak; cevrimici aligsveris davranisinin, yenilik¢gilikle ve hem hedonik hem de
faydaci deg@erlerle pozitif olarak iligkili oldugunu ortaya koymuslardir. Lowe ve Alpert
(2015), ardnan yeni olarak algilanmasinin, teknoloji yeniligi olarak algilanmasinin ve
artinin goéreceli avantajlarinin yanisira tiketicinin faydaci ve hedonik degerlerinin de

tuketicilerin genel yenilikciligini etkilediklerini ileri sirmektedirler.

Venkatraman ve Price (1990)'in arastirmasi, yenilikgilik yapisini bilissel ve duyusal
bilesenlere ayiran ilk arastirmadir. Wood ve Swait (2002), bilissel ve duyusal
bilesenleri yansitan iki alt dlcedi kullanarak yenilik¢iligi dlgmeye calismiglardir. Her
iki unsurun da bireyin genel yenilikgilik egilimini etkiledigini, ancak her zaman kisiler
arasinda pozitif bir iliski icinde olmadigini belirtmektedirler (Wood ve Swait, 2002:2).

Tulketici yenilikgiligine iliskin arastirmalarda bilissel ve duyusal tlketicilerin; etnik
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kokenleri, demografik profilleri, bilgi arama davraniglari ve tutum olusturma

bicimlerinde farkhliklar oldugu goérulmektedir (Eun Park ve dig., 2010).
Dogustan gelen yenilik¢ilik kavrami:

Yenilikgi tlketiciler dogustan gelen o6zellikler olarak daha ylksek dizeylerde
bagimsiz arama, edinim ve ¢esitli arayis davraniglarini géstermektedir (Tellis ve Yin,
2011). Limayem ve dig. (2000), c¢evrimici aligverise yonelik niyetler Uzerinde
dogustan gelen yenilikciligin olumlu bir etkisinin oldugu konusunda gugli sonuglar
elde etmislerdir. Jin ve Suh (2005), dogustan gelen yenilikciligin satin alma niyeti
Uzerinde olumlu bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Okazaki (2007)'nin ¢alismasi,
dogustan gelen yenilikgiligin interneti kullanma niyetini dogrudan ve olumlu yénde

etkiledigini gdstermektedir.

Literatir calismalari, dogustan gelen yenilikgilik ve yeni Urlnleri benimseme
arasindaki iliskiyi ya olumlu ya da etkisiz olarak bulmustur. Ayrica, yapilan
arastirmalarda dogustan gelen yenilikciligin; satin alinan veya sahip olunan utrtnlerin
miktari Gzerinde énemli bir etkisi olmadigi tespit edilmistir (Bartels ve Reinders,
2011; Kausik ve Rahman, 2014). Ancak, arastirmalar dogustan gelen yenilikgilik ile
satin alma niyeti ve kullanim amaci arasinda pozitif bir iliski oldugunu

go6stermektedir (Bartels ve Reinders, 2011; Kausik ve Rahman, 2014).

Calismalar ayrica, dogustan gelen yenilikgilik ve diger kisilik 6zellikleri arasindaki
iligkiyi incelemeye calismistir. Dogustan gelen yenilikgilik, alana 6zgu yenilikgilik
(Goldsmith ve dig., 1995; Hirunyawipada ve Paswan, 2006) ve fikir liderligi ile pozitif
korelasyon gdstermistir (Girardi ve dig., 2005; Hurt ve dig., 1977). Bireysel psikolojik
Ozellikler (pazar uzmanhgi ve benzersizlik ihtiyaci gibi), dogustan gelen yenilikgilik
Uzerinde alana 6zgu yenilikgilik ve yenilikgi davraniglara gére daha guglu bir etkiye
sahiptir. Dogustan gelen yenilik¢ilik ve birkag demografik 6zellik arasindaki iligkiler

¢alismalarda genelde belirsiz sonuglar vermistir.
Alana 6zgu iirin kullanimi yenilikgiligi kavramu:

Bazi arastirmalar, dogustan gelen yenilikcilik ve alana 6zgu yenilikcilik arasindaki
pozitif iliski oldugunu tespit etmiglerdir (Goldsmith ve dig., 1995; Citrin ve dig., 2000;
Hirunyawipada ve Paswan, 2006). Dogustan gelen yenilikgilik gibi, alana 6zgu

yenilikgilik de oncelikle yeni Grin benimsenmesiyle baglantiidir. Alana 6zgl
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yenilikgilik, gercek benimseme davranigini dogustan gelen yenilikcilige gore daha iyi
aciklamaktadir; ve benimseme davranigi ile pozitif ve anlamli bir iligki icerisinde

bulunmustur (6rn., Citrin ve dig., 2000; Huotilainen ve dig., 2006).

Aragtirmalarin  gogunda alana 06zgu yenilikgiligin ve fikir liderliginin dnemli
kolerasyona sahip oldugu bulunmustur (6rn. Goldsmith ve dig., 2003; Girardi ve dig.,
2005). Cahsmalar iki yapi arasinda pozitif bir iliski géstermektedir (6rn: Goldsmith ve
Hofacker, 1991; Shoham ve Ruvio, 2008). Ayrica birbirine benzer Urinlerin kullanimi
ve kullanim amaci da alana 6zgu yenilikgilik ile pozitif bir iliski gostermektedir (6rn:
Agarwal ve Karahanna, 2000; Sun ve dig., 2006). Bazi calismalar, alana 6zgu
yenilikgilik ile Griin konusunda uzmanlik veya Urln bilgisi arasinda oldukg¢a gugli
baglantilar bulmustur (6r. Grewal ve dig., 2000; Pagani, 2007). Bazi calismalar,
alana 6zgl vyenilikcilik ile 6zgunlik ihtiyaci arasinda pozitif bir iliski oldugunu
goOstermektedir (Jordaan ve Simpson, 2006; Roehrich, 2004). Dogustan gelen
yenilikcilik ile benzer sekilde, demografik degiskenler ile alana 6zgu yenilikgilik

arasindaki iliski de belirsiz sonuglar vermigtir.
Yenilik¢i davranis kavrami:

Calismalar dogustan gelen yenilikciligin, yenilik¢i davraniglar ile iligkisiz oldugunu;
alana 6zgu yenilikgilik ve yenilik¢i davraniglar arasindaki iliskinin daha agik oldugunu
goOstermektedir. Ayrica, kisisel 6zellikler ve yenilik¢i davranislar arasindaki iligkiyi
arastiran ¢alismalar, fikir liderligi (6r. Girardi ve dig., 2005; Ruvio ve Shoham, 2007;
Summers, 1971) ve pazar uzmanhgi (6r. Feick ve Price, 1987; Ruvio ve Shoham,
2007) ile baglanti tespit etmiglerdir. Dogustan gelen ve alana 6zgl yenilikgiligin
aksine, demografik dediskenlerin yenilikgi davraniglar Uzerinde dnemli bir etkisinin
oldugu gorulmektedir (Hirunyawipada ve Paswan, 2006; Gielens ve Steenkamp,
2007; Yeh ve dig., 2012). Ayrica, yas ve gelirin tuketicilerde yenilikgi davranigi
ortaya ¢ikaran iki temel unsur oldugu konusunda iligki bulunmustur (Steenkamp ve
dig., 1999; Im ve dig., 2003, 2007; Hirunyawipada ve Paswan, 2006; Gielens ve
Steenkamp, 2007; Schreier ve Prugl, 2008; Kaushik ve Rahman, 2014).

Tuketici yenilik¢iligi, yeni teknoloji Grtnleri (Hirunyawipada ve Paswan, 2006; Im ve
dig., 2003; Thakur ve Srivastava, 2015) ve gevrimici aligverigleri (Alcafiz ve dig.,
2008; Liu ve Forsythe, 2010; Rampl ve dig., 2012; Thakur ve Srivastava, 2015)

benimseme niyetini dogrudan ve olumlu yénde etkilemektedir. internet kullanimi
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konusunda g&sterilen yenilik¢iligin, cevrimici aligverisi benimsemeye yonelik tiketici
davraniglarini da dogrudan etkiledigini gostermistir (Alba ve dig., 1997; Citrin ve dig.,
2000; Limayem ve dig., 2000; San Martin ve Herrero, 2012).

Arastirmalar, yenilikgi mugterilerin yenilikgi olmayan musterilerle kiyaslandiginda
¢evrimigi Uriin ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklarini ve daha fazla
bilgi arastirdiklarint gostermektedir (Goldsmith, 2002; Pereira ve dig., 2017).
Couture ve dig. (2015) arastirmasi, tiketici yenilik¢iliginin ¢gevrimigi ortamda aktif

olarak bilgi arama ve kigilerarasi iletisim kurma istegini arttirdigini goéstermektedir.

Ray ve dig. (2011) yaptiklari arastirmada, yenilik¢i tiketicilerin gevrimici saticilara
daha fazla glvenme egiliminde olduklarini ve yeni bilgi sistemlerini benimsemeye
daha istekli olduklarini ortaya koydular. Ayrica, yenilik¢i Grtinlere yonelik arzusu olan
cevrimigi tlketicilerin, bir websitesinden duyacaklari memnuniyetin ve websitesine

ybnelik sadakatlerinin dlsik olacadi disuncesi vardir (Pereira ve dig., 2017).

Arastirmanin sonraki bolumunde, tuketicierin karar surecinde etkisi oldugu
disundlen algilanan risk kavrami ve yenilikgilik ile iligkisi genis bir bigcimde

incelenmektedir.

59



2. TUKETICi KARAR SURECINDE ALGILANAN RIiSK

Algilanan risk kavraminin tiketicilerin satin alma davranislarini agiklamada en guglu
kavramlardan biri oldugu soéylenebilir. Cevrimici alisverigler ele alinacak olursa
algilanan risklerin satin alma kararlarinda daha buylk etkilerinin oldugu gergegi
karsimiza ¢ikmaktadir. CUnku internet tuketiciler icin karmasik ve kontrol edilmesi
gl¢ bir yapiya sahiptir. Bu yizden risk kavraminin ¢evrimici aligverisler igin ne

anlam ifade ettigini anlamak dnemlidir.

2.1. RISK KAVRAMI

Riskin en Unlu tanimi olasilik temelleri igin arastirma yapan Knight (1921) tarafindan
yapilan tanimdir. Knight''in (1921) tanimlamasi risk ve belirsizlik kavramlarini
birbirinden ayirir. Knight, "risk" in bilinen bir olasiliga sahip oldugunu ve kesin bir
ihtimal bilgisi eksik oldugunda "belirsizlik" oldugunu énermistir (Knight, 1921; Akt:
Holton, 2004:20).

Bu dénemde olasiligin 6znel (subjektif) ve nesnel (objektif) yorumlamalari ile ilgili
tartismalar yasanmaktadir. Nesnel yorumlara goére, olasiliklar gergektir. Onlari
mantikla kesfedebilir veya istatistiksel analizler yaparak tahmin edebiliriz. Oznel
yorumlara goére olasiliklar insan inancglandir, bireyler belirsizlikleri kendileri
yorumlarlar (Holton, 2004:21).

Rosenbloom (1972:63-67), riskin beraberinde bir kaybi getirebildigine ve belirsiz
olusuna deginmistir. Olaylarin olumsuz etkilerine odaklanan Lowrance (1976) ise
riski, olumsuz etkilerin olasilik ve siddetlerinin bir 6lglisi seklinde ifade ederek;
aslinda bugun bile yanlis anlamalara neden olan risk tanimlamasinda bunun bir

Olcd, bir dlgekleme oldugunu belirtmistir.

Risk bir bagka tanimlamada "potansiyel olarak énemli ve/veya hayal kirikhgi yaratan
kararlarin, sonuglarinin gerceklesip gerceklesmeyecegi konusundaki belirsizlik
derecesi" olarak belirtilmigtir (Sitkin ve Pablo, 1992:10).

Anlasilacagd Uzere risk terimi icin yaygin kabul gbren bir tanim yoktur. Bununla
birlikte, tim risk kavramlari gerceklik ile olasilik arasindaki ayrima dikkat

¢ekmektedir.
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Ekonomik anlamda "risk" terimi agiklanacaksa kazang ve kayiplarin "risk"
kapsamina alinmasi gerekir (Renn, 1998). Machlis ve Rosa (1990:19) insanlarin
Ozel bir heyecan yasamak istedigi durumlarda "risk arzusu" duyduklarina dikkat
cekmiglerdir. Rosa (1990), ayrica 'risk' terimini, pozitif veya negatif olmasina
bakilmaksizin belirsiz sonuglar igin kullanmayi 6énermistir. Riskler, eylemlerin veya
olaylarin, deger verilen seyleri etkileyen sonuglara yol agma ihtimalinin oldugunu
belirtmektedir (Renn, 1998).

Risk kavrami hem belirsizligi hem de alinabilecek bir tir kayip veya hasari
icermektedir. Belirsizlik, bir dnermenin dogru veya yanlis olup olmadigini bilmeme
halidir ve bir birey 6éneriden habersiz ise 6neri konusunda kesin fikirleri yoktur veya

bunun dogru/yanhs oldugunu bilmiyordur (Holton, 2004).

Olasiliklarin tek basina ele alinmasi, risklerin degerlendiriimesi icin yeterli degildir.
Risklerin sonugclar, belirsizlik ve riskin kaynagi olarak sikca ele alinan U¢ genel

boyutu da riskleri agiklamada kullaniimaktadir (Gardoni ve Murphy, 2014).

Riskin ilk boyutu, bir senaryonun beklenen tehlikeli sonuclaridir (Gardoni ve Murphy,
2014). Bu sonuglara gore bireyler riski Ustlenmeyi veya Ustlenmemeyi duastnurler.
Egder sonuglarin yikici ézellikleri birey tarafindan fazla olarak disunulirse bireyin

riskten kaginabilecegi dustnulebilir.

Olasllik, sonuglarin ortaya ¢ikma ihtimalini élcer (Hansson, 2006). Belirsizliklerin
varhgi nedeniyle, belli sonuglarin olusmasi veya olusm8amasi durumlarinin
aciklanmasinda olasiliklar devreye girer. Olasilik ¢ogu zaman belirsizlik 6l¢uti
olarak kullanilir, ancak yararliiginin sinirli oldugu kabul edilir (Gardoni ve Murphy,
2014). En iyi ihtimalle belirsizligin boyutlarini sayisal olarak gdsterdigi dusunulur
(Holton, 2004). Bu yuzden belirsizlikler ve olasiliklar ikinci 6nemli boyutu

olusturmaktadir.

Bir riskin kaynagi ise Gglncl boyuttur ve iki alt bileseni vardir Gardoni ve Murphy,
2014). Bunlar riskin gonulli veya istem digi olup olmadidi ile ilgilidir. Bir kiginin
gonullu olarak bir riski Ustlenebilmesi igin, riskler konusunda karar verme yetkisine
sahip olmasi ve belirli bir riski Ustlenmeyi kabul etmesi gerekir (Lyng, 1990). Bu
kosullar yerine getiriimedigi surece, kisi riske istemsizce maruz kalir (Gardoni ve
Murphy, 2014).
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2.2. TUKETICIi DAVRANISLARI ARASTIRMALARINDA
ALGILANAN RiSK

Bauer (1960), bilgi arama, marka sadakati, fikir liderleri, referans gruplari ve satin
alim éncesi miizakereler gibi olaylari agiklamak igin tliketici davranis arastirmalarina
algilanan risk kavramini da eklemistir. Algilanan risk tlketicilerin davranislarini
aciklamada temel bir kavramdir. Tuketicilerin, bir Grini satin alacaklari ve
kullanacaklari igin; kaybin tiri ve derecesi konusunda satin alma éncesi belirsizlik

yasamalari anlamina gelir (Naiyi, 2004).

Algilanan risk baslangicta Bauer (1960) tarafindan belirsizlik ve olumsuz sonuglara
sahip iki boyutlu bir yapi olarak tanimlanmistir (Bauer, 1960). Belirsizlik boyutu,
sonraki arastirmalarin ¢codunda kullaniimistir. Belirsizlik genelde, bir bireyin
durumlari olasiliklar Gzerinden yorumlamasi agisindan tanimlamistir. Cox ve Rich
(1964:33), olumsuz sonugclari "satin alma durumundaki tehlikede olan miktar, belirli
bir satin alma hedefi girisiminde olusabilecek maliyetler" olarak agiklamistir. Taylor

(1974:57), olumsuz sonuglari "kaybin énemi" olarak degistirmistir.

Arastirmacilar arasinda gergekten var olan nesnel risk ile tiketici tarafindan 6znel
olarak algilanan risk arasinda acik bir ayrim yapmaktadir. Bauer, algilanan riski
tuketici davranisi aragtirmacilari igin tanimlarken bu iki riski birbirinden ayirt eder,
cunku tuketiciler yalnizca 6znel olarak algiladiklari risklere cevap verebilirler (Bauer,
1960). Aksine, nesnel risk tuketiciler igin var olsa bile, tlketiciler algilamadiklari

seylere cevap veremezler (Glover ve Benbasat, 2010).

Bauer (1960), "gercek " (objektif) risk ile degil yalnizca "algilanan" (subjektif) riskle
ilgilendigini kuvvetle vurgulamigtir. Tuketiciler her seferinde daha ©Once hig
karsilasmadiklari tamamen yeni bir satin alim durumuyla kargi karsiya kalabilirler
(Mitchell, 1999). Bu da, riskin dogru bir sekilde degerlendiriimesini neredeyse
imkansiz hale getirebilir. TuUketici, riski dogru bir sekilde hesaplayabilse bile,
davranigi belirleyen nesnel risk degil, tuketicinin 6znel izlenimleri Gzerine kurulu
algiladigi risk olacaktir (Mitchell, 1999; Hansson, 2010).

Pazarlamada algilanan risk, tuketicinin belirli bir satin alma eylemi digunurken

algiladigi tehditlerin niteligi ve miktari olarak tanimlanabilir (Lim, 2003). Algilanan
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risk kavrami; magaza segimi, reklam etkinligi, yeniliklerin benimsenmesi ve
yayginlastiriimasi, bilgi edinme ve bilgiyi kullanma, marka sadakati ve aligveris tarzi
gibi cesitli tiketici davranigi konulariyla iligkilidir ve bir kigilik yapisi olarak ele
alinmigtir (Peter ve Ryan, 1976; Liebermann ve Stashevsky, 2002; Matzler ve dig.,
2008; Pappas, 2016).

Algilanan riskin arastiriimasinin birgok nedeni olabilir, Mitchell (1999)a gbére, Ug¢
neden daha c¢ok onplana ¢ikmaktadir. ilk olarak, algilanan risk teorisi
pazarlamacilarin musterilerin gézinden dunyay! gérmesini kolaylastirmada 6nemli
bir rol oynamaktadir. ikincisi, algilanan risk cesitli pazarlama uygulamalarinda
kullanilabilir  (Mitchell, 1999). Ucgiincli olarak, algilanan riskin, tuketicilerin
davraniglarini agiklamada diger kullanilan degiskenlere gére daha etkili oldugu
dusunulmektedir (Mitchell, 1999). Cunku tiketiciler, satin alma kararlarinda faydayi
en Ust duzeye cikarmaktan ¢ok, zararlarl en aza indirme dusuncesine sahiptirler
(Eggert, 2006).

Algilanan risk teorisine gore, tluketiciler risk algiladigindan, belirsizlik ve alhmlar
sonucunda ortaya ¢ikabilecek istenmeyen sonuglar olabilir (Lim, 2003). Dolayisiyla,
algiladiklari risk ne kadar fazlaysa, satin alma olasiligi da o kadar dusik olur (Lim,
2003; Park ve Jun, 2003; Quintal ve dig., 2010). Yine de tuketiciler, satin almadan

once bilgi toplama gibi risk azaltma stratejilerini uygulayabilirler (Chu ve Li, 2008).

Algilanan risk farkl aligveris kanallari Uzerinden arastiriimis ve aciklanmaya
calisiimistir. Magdaza ici alisverisin aksine g¢evrimicgi aligveris yapan tiketiciler,
Urdnleri hissederek inceleyemez veya drunlerin kalitesini, boyutunu ve stilini
karsilastiramayacaklari icin risk algilarlar. Tlketiciler ayrica zaman kaybedilecekleri
veya alimlarin basarisiz oldugu durumlarda hayal kirikli§1 yasayabilecekleri icin de
risk algilayabilirler (Lim, 2003). internetin ve ilgili teknolojilerin karmagik yapisindan
dolayi, bu teknolojiler herhangi bir kisinin kontroli disindadir. Bu yuzden bdyle bir

algilamanin, tiketicilerin davraniglarini etkilemesi beklenebilir.

Algilanan riskin kaynaklarini belirlemek isletmeler icin yararlidir, boylece internet
magazalar bu algilari azaltmak i¢in kaynaklarini uygun bir sekilde kullanmaya 6zen
gOsterebilirler. Cevrimicgi ahigverigle iligkili tlketicilerin algilanan risklerinin dort
kaynag! oldugu belirlenmistir ve bunlar saticilar, teknoloji, tuketici ve Grunin
kendisidir (Lim, 2003).
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Tuketicinin algiladigi riskin ilk kaynagi teknoloji ile iligkilidir (Fram ve Grady, 1997,
Ratnasingham ve Kumar, 2000; Kim ve did., 2000). Algilanan teknoloji riski,
bireylerin internet Uzerinden Urln veya hizmet satin aldiklarinda, internet ve ilgili
teknolojilerinden kaynaklanan kayiplarla karsilasacagina inanmalaridir (Kim ve dig.,
2000). internetin ortaminin karmasiklig tiiketicilere kredi karti ve diger kigisel
bilgilerinin glvende olmadigi izlenimi olusturmaktadir. Yavas indirme hizi,
araylzdeki kullanigsizliklar, arama sorunlari, glvenlik zayifligi ve internet
standartlarinin eksikligi de cevrimici aligverisin kabulliine engel sayilabilir (Lim,
2003). Bu nedenle teknoloji, tuketicilerin ¢evrimici alisveriste algiladiklar ilk risk

kaynagi olarak dusunulmektedir.

ikinci kaynak internetten satis yapan magazalar yani saticilar ile ilgilidir (Cheung ve
Lee, 2000; Borchers, 2001; Jarvenpaa ve dig., 2000). Algilanan tedarikgi riski,
bireylerin internet Uzerinden Urin veya hizmet satin almalari durumunda internet
saglayicilarinin neden oldugu kayiplardan dolayi zarar gérme riskini ifade eder
(Borchers, 2001). E-ticarette insanlarla ilgili risk saticilar ve tuketicileri

kapsamaktadir.

Algilanan riskin Ug¢uincl kaynagi tuketicilerin kendisiyle ilgilidir (Fishbein ve Ajzen,
1977; Sambamurthy ve Zmud, 1999; Venkatesh ve Davis, 2000) Algilanan tlketici
riski, bireylerin internet Uzerinden GUrin veya hizmetler satin almasi durumunda
sosyal baski nedeniyle kayip yasayacaklarina inandiklarini ifade eder (Venkatesh
ve Davis, 2000). Sosyal baski, bireylerin ailelerinin, arkadaslarinin veya ¢evrelerinin
yaptiklari baskiyi belirtir. Bireyler eylemlerine iligkin ne kadar ¢ok destek kazanirsa,
eylemleri gergeklestirme olasihgi da o kadar yuksek olur (Fishbein ve Ajzen, 1977).
Ayrica sosyal etki kisilerin yeni teknolojileri kullanmasini da etkilemektedir (Lim,
2003).

Teknoloji ve insan faktorlerine ek olarak, internette satilan Grunler tlketicilerin risk
algilamalarinin bir bagka kaynagidir (Bhatnagar ve dig., 2000; Raijas, 2002; Lee ve
dig., 2001). Algilanan Grun riski, bireylerin internet Gzerinden Grtn ya da hizmet satin
aldiklarinda, urinlerden kaynakl risk algilamalarini ifade etmektedir (Lee ve dig.,
2001). Bazi tuketicilerin, fazla Grin bilgisi edinemedikleri ve urin kalitesiyle ilgili
supheleri bulundugu icin risk algiladiklari dasunulebilir. Bazilari ise, Urdn
segemedikleri igin ya da drunlerin ihtiyaglarini karsilamayacagi diguncesiyle risk
algilamaktadir (Lim, 2003).
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Boylece gevrimici platformda algilanan risk, bireylerin internet Gzerinden Urdn veya
hizmetler satin almasi durumunda kayip yasayacaklarina inanmalari olarak

tanimlanabilir (Popli ve Mishra, 2015).

Algilanan risk, sadece elde edinilen Grin/hizmet ile iligkili degil, ayni zamanda
bunlarin nereden ve nasil alindidi ile de iligkilidir (Hisrich ve dig., 1972). Tuketiciler
internet aligverigini, magaza ici aligveristen daha yuksek riskli olarak algilarlar (Tan,
1999; Donthu ve Garcia, 1999)

Bunlara ek olarak tuketiciler kanalla ilgili risk de algilayabilirler, bu risk kanalin veya
ardndn sunuldugu yerle ilgilidir. Cevrimici satin alma igleminde, kanalla ilgili risk,
guvenlik ve gizlilik sorunlari, Grlinlere dokunulamamasi, kokularinin alinamamasi
veya Urlnlerin hissedilememesi nedeniyle ortaya ¢ikan olumsuz sonuglarla iligkilidir
(Sreya ve Raveendran, 2016). Geleneksel kanallarda bulunmayan bu faktorler, risk

algisini arttirir (Sreya ve Raveendran, 2016).

lade, ticaret politikalarinin olmamasi ve e-perakendecilerin misteri hizmetleri
eksikligi de cevrimici aligveris yapan Kisilere bir dezavantaj olusturmaktadir
(Monsuwé ve dig., 2004; Rajamma ve dig., 2005). Bu ylzden e-ticaret kanallari
Uzerinden yapilan aligveriglerde algilanan risk kavramini tanimlayabilmek daha da

onem kazanmaktadir.

Dowling (1986) algilanan riski agiklamada hala gegerliligini koruyan bir dizi dnerme

sunmaktadir:

1. Riskli Tercih Onermesi: Bireyler yiiksek iligkili Griinlerin segimi konusunda risk

algilarlar.

2. Zenginlik Onermesi: Bireylerin parasal ve parasal olmayan kayiplari kabullenmek

icin farkli kapasiteleri vardir.

3. Risk Toleransi Onermesi: Bireylerin satin alma durumlarinda risk aramaya veya

riskten kagcinmaya yatkinliklari vardir.
4. Risk Esigi Onermesi: Bireylerin maksimum ve minimum risk esigi vardir.

5. Urlinler, riskliliklerine gére anlamli bir sekilde siralanabilir.
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6. Bir urinin algilanan riski bir kisinin maksimum tolere edilebilir seviyesini

astiginda, reddedilecek veya ilgili risk azaltiimaya calisilacaktir.

7. Bir arinin algilanan riski, bir kiginin minimum tolere edilebilir seviyesini
asamazsa; sikinti, merak veya ¢esitli aramalar daha riskli bir Griin lehine gegebilir.

Bu kosullar bireyi riski gdrmezden gelmeye veya arttirmaya tesvik eder.

8. Algilanan risk iki esik arasina dustiginde, bireyler "normal" alisveris

davraniglarinda bulunacaklardir.

9. Bir Grdnidn edinimi ile ilgili olumsuz sonugclar, kisinin maddi pozisyonuna gore

tanimlanir.

10. Bir Qrinin edinimi ile ilgili belirsizlik ve olumsuz sonuglar kisinin risk

toleransindan etkilenir.
11. Algilanan risk, bilgi arama ve risk isleme davranigini harekete gegirir.
12. Algilanan risk, Urlnler arasindaki tercihleri etkiler.

Algilanan riskin bireylere gore farklilik géstermesinden dolayi tim bu énermeler bu
riskleri ele almada onemli yol gostericiler olabilir. Algilanan riskleri daha ayrintili
aciklayabilmek icin tuketicilerin hangi risklerden nasil etkilendiklerini bilmek

onemlidir. Bu yuzden algilanan riskin boyutlarinin da iyi kavranmasi gereklidir.

2.2.1. ALGILANAN RiSK BOYUTLARI

Risk algisi, tuketici satin alma davranisinda oldukga énemli ve agiklayici degisken
olarak tanimlanmigtir (Mitchell 1992; Dowling ve Staelin 1994). Bauer'in (1960)
modeli, algilamanin 6znel niteligini ve riskin goreceligini vurgular. Kisinin durumu,
algilayis bigimi onun hareketlerini etkiler (Bauer, 1960). Mevcut riski algilamayan

bireyler, satin alma davranislarinda bu riskten etkilenmezler (Cunningham, 1967).

Risk, drlin kategorileri arasinda degistigi icin, mallar ve hizmetler ile alakali risk
arasinda bir ayrim yapmak gerekmektedir (Cases, 2002). Arastirmalar, hizmetlerin
ana ozelliklerinin (6zellikle de soyutluk) ylksek derecede bir belirsizlik yarattigini ve

bu nedenle hizmetlerin mallardan daha riskli satin almalara neden oldugunu
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gOstermektedir (Eggert, 2006). Soyutluk, burada hizmetin  &zelliklerinin

gerceklestiriimeden énce algilanamamis olmasi anlamini tagimaktadir (Flipo, 1988).

Algilanan risk ilk 6nce magaza i¢i tiketici davranigi baglaminda analiz edilmigtir. Bu
asamada ilk katkida bulunanlar Cunningham (1967), Jacoby ve Kaplan (1972)

olmustur.

Jacoby ve Kaplan (1972) algilanan riski, finansal risk, performans riski, sosyal risk,
fiziksel risk ve psikolojik risk unsurlarindan olusan ¢ok boyutlu bir yapi olarak
siniflandirmaktadirlar. Roselius (1971) tarafindan zaman kaybi riski de baska bir

risk turd olarak ortaya atiimistir.

E-ticaretin ortaya cikisi ile gizlilik riski, guvenlik riski ve kaynak riski ya da e-
perakendeci riski olmak lzere algilanan (g risk boyutu daha eklenmistir (Sreya ve
Raveendran, 2016). Lim (2003), cevrimici aligveriste algilanan risklerle ilgili teknoloji,

saticli, tuketici ve Urtin olmak Uzere dort risk kaynagi tespit etmistir.

Finansal, performans, fiziksel, sosyal, kolaylik ve psikolojik risk gibi cesitli risk
turlerine ek olarak, kaynak guvenilirligi, zaman kaybi ve gizlilik riski gibi bazi diger
risk boyutlarinin da elektronik aligverigle iliskili oldugu goérilmektedir (Hassan ve
dig., 2006; Eggert, 2006).

Bununla birlikte, e-ticarette algilanan risk, sadece UrUnun kendisinden kaynaklanan
risklerin disinda, ¢evrimici kanal ve satin alma noktasi ile ilgili endiseleri de dikkate
aldigi icin geleneksel pazarlamadan farkhdir (Keeney, 1999). Bir Grinun fiziksel bir
magazada satin alinmasinda bazi algilanan riskler olmakla birlikte, bir e-ticaret
magazasindan alinmasi durumunda riskler daha da artabilir. Ornegin, bir e-ticaret
isleminde, aligverigi halka acgik bir ag uzerinden gergeklestirilir, tiketici Grini test
edemez ve satin alinabilecek Grun yelpazesi ¢ok buyuk olabilir (Glover ve Benbasat,
2010).

Sayisiz internet saglayicilarinin varligi ile birlikte, e-ticarette algilanan riskin 6nemi
daha da artmaktadir. Boyle bir algilama, muhtemelen tuketicilerin davraniglarini
etkilemek icin belirleyici bir faktor haline gelecektir (Naiyi, 2004). Bireylerin, satin
alma davraniglarindan oturu zarar gorme ihtimalleri vardir. McCorkle (1990),
bireylerin Urtun satin aldiklari yerler guvenilir olmadigi igin zarara ugrayabileceklerini

ve bunun da algilanan kaynak riskine isaret ettigini belirtmistir. Bir firmanin var olup
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olmadigi gibi, saticilarin guvenilirligi konusunda da genel bir risk algisi vardir (Naiyi,
2004).

Tablo 2. Algilanan riskin kaynak ve sonuglarinin eglestirilmesi

Kaynak
Sonug -

Teknoloji Satici Tuketici Uriin
Finansal v v v
Performans v v
Sosyal v
Fiziksel v v
Psikolojik v v v
Zaman kaybi v v v
Gizlilik v v

Kaynak: Lim, Nena (2003), Consumers’ perceived risk: sources versus consequences.

Electronic Commerce Research and Applications 2, 216-228, Elsevier B.V.

Zhang ve dig. (2012) e-ticaretin genel slreci icinde algilanan riskleri; sosyal risk,
ekonomik risk, gizlilik riski, zaman riski, kalite riski, teslimat riski, saglik riski ve satis
sonrasi risk olarak sekiz boyutta topladilar. Sonuclara gore saglik riski, kalite riski,
zaman riski, teslimat riski ve satis sonrasi riskin cevrimici tlketicinin satin alma

davranisini 6nemli 6l¢tde etkiledigi ortaya konmustur (Zhang ve dig., 2012).

Goruldugu Uzere arastirmalar ¢evrimici alisveris igin kesin olarak hangi boyutlarin
daha net sonuglar verdigi tartigsilmaktadir. Bu yuzden ¢evrimici aligveriste en yaygin
olarak kullanilan algilanan finansal, performans, fiziksel, psikolojik, zaman kaybi ve
sosyal riskler bu ¢alismada ele alinmigtir (Ko ve dig., 2004; Arshad ve dig., 2015;
Sreya ve Raveendran, 2016).

2.2.1.1. Algilanan Finansal Risk
Finansal risk bir satin alimin, paranin veya diger kaynaklarin kaybedilmesine neden
olma ihtimalini belirtir (Naiyi, 2004). Ayrica finansal risk, satin alimlar i¢in belli bir
miktar paranin kaybedilebilecedi veya bir Urinun dizgun galismasi icin gerekli

olabilecegi algisidir (Garner, 1986).

Cevrimici alisveris olarak ele alinan algilanan finansal risk ise, gevrimici islemlerde

olusabilecek her turli maddi kayip yuzinden tiketicilerin algiladigi risk olarak
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tanimlanir (Arshad ve dig., 2015). Potansiyel mali kayip olasiligi, muhtemel Uran
iadesi giderleri veya nakliye ve teslimat gibi gizli ek maliyetlerin olasiligi ile ilgilidir
(Eggert, 2006). Ayrica, bu risk tirt, kredi karti numarasinin veya diger dnemli
finansal kayitlarin calinmasi riskinden dolayi olusabilecek maddi kayiplari da
icerebilir. Ek olarak, tuketicinin parasini iade alirken yasayacag! zorluklari da igerir
(Hassan ve dig., 2006).

Algilanan finansal risk, cevrimici aligveris deneyimiyle iligkili en yaygin risklerden
biridir. Cevrimicgi dolandiricilik, kimlik hirsizligi, kredi karti bilgilerinin galinmasi,
cevrimigi santaj veya diger siber suc¢ faaliyetlerine kisisel bilgilerin sizmasi gibi
etkenler, cogu cevrimici musterinin neden yalnizca geleneksel yolla aligverisi tercih

ettiginin sebepleridir (Arshad ve dig., 2015).

Cevrimici aligverisin belirgin blylimesi ve iyimser gérUniumunun yani sira, olumsuz
yonleri de tiketicinin gdzinde 6n plana gikmaktadir. Ornegin, tiketiciler hala
internette kredi kartlarini kullanma ve kisisel bilgilerinin ifsa edilmesi konusunda ¢ok
az guven duymaktadirlar (Pallab, 1996; Akt: Masoud, 2013:76-77).

Finansal risk, satin alma ve bakim maliyetinden dogan riskler olarak da kargimiza
cikabilir. Cevrimici aligverisin dodasi geregi tuketiciler bir miktar risk altindadir. Bu
belirsiz durumlarda glven, bir internet saticisi secerken ¢ok dnemli bir faktér haline
gelir (Luhmann, 1988).

2.2.1.2. Algilanan Performans Riski

Performans riski, satin alinan bir Grinin beklendigi gibi galisamayabilecegi algisidir
(Kim ve Lennon, 2000). Performans riski, satin alinan Grlndn arizalanabilecegini,
tasarlandigi veya beklendigi gibi calismayacagi/calisamayacagi ve tlketicinin
arzuladigi faydalari karsilayamamasina neden olabilecegi algisini icermektedir

(Featherman ve Pavlou, 2003).

Bu risk, internet ortamindaki resimlerden Urin 6zelliklerini tespit etmenin zorlugunu
da icerebilir. Yani teslim edilen Urinin websitesinde gérindugu gibi olmayabilecedi

endigesini de iginde barindirir (Hassan ve dig., 2006; Eggert, 2006).
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Uriin performansi riski, biyik olasilikla algveris yapanlarin Griinin Kkalitesini
cevrimigi olarak dogru bir sekilde degerlendirip degerlendiremediklerine baglidir
(Bhatnagar ve dig., 2000).

Algillanan performans riski, Urinun satin alinmadan o©nce fiziksel olarak
incelenememesinden dolayi, ¢evrimigi aligverislerde daha ylksek olabilir (Garbarino
ve Strahilevitz, 2004). Featherman ve Pavlou (2003), performans riskinin, algilanan
riskin 6nclsu oldugunu ve ortaya cikabilecek risk turlerinden (finansal, gizlilik,

psikolojik ve zaman) farkli oldugunu belirtmektedirler.

2.2.1.3. Algilanan Fiziksel Risk

Fiziksel risk, satin alinan bir Granun Kigisel yaralanma ile sonuglanma ihtimalini ifade
eder. Fiziksel risk, bir Griinin dizgin ¢alismadigi durumlarda, saglik veya guvenlik

icin tehlikeli olabilecegi algisidir (Roselius, 1971).

Cevrimici ortamda algilanan fiziksel risk ise, tlketicilerin gevrimigi alisveris nedeniyle

yasayabilecekleri herhangi bir fiziksel yaralanma algisi olarak tanimlanabilir.

Fiziksel risk, 0rinU kullanmadan kaynakli guvenlik sorunlariyla ilgili oldugu
soylenebilir. Ozellikle gevrimigi aligveriste, Griinlerin tiketicinin eline gegmesi zaman
alabilmektedir ve kontrolleri satin alimlardan 6nce saglanamamaktadir. Bu ylzden
Urdndn kalitesinden veya glvenlik bilgilerinden daha énce haberdar olmak mumkin
olmayabilir. Teknolojiyi ve interneti kullanma da fiziksel risk icerebilmektedir ve bazi
durumlarda kiginin saglik durumunu etkileyebilmesi yuztunden (gérme bozukluklari

olusumu gibi) fiziksel risk algisi kapsaminda degerlendirilebilir (Zhang ve dig., 2012).

2.2.1.4. Algilanan Psikolojik Risk

Psikolojik risk, her turlu algilanan riski birey igin bir rahatsizlik duygusuna cevirdigi

icin, diger risk turlerinden daha fazla etkili oldugu varsayilmaktadir (Sarkar, 2011).

Arizali bir Grinin tdketicinin huzuru veya tatmini Uzerinde olumsuz bir etki
yaratabilecegi algisini ifade eder (Jacoby ve Kaplan, 1972). Tuketiciler, satin alma

kararlarindan sonra pismanlik ihtimali didslncesiyle zihinsel baskiya maruz
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kalabilirler ve bu belirsizlik ya da baski, satin alma kararini etkileyebilecek psikolojik

riske neden olabilir (Almousa, 2011).

Cevrimici aligveriglerde algilanan psikolojik risk, ¢evrimici aligveris nedeniyle ortaya

cikabilecek psikolojik rahatsizlik ve gerginlikle ilgili endiseleri yansitir.

Psikolojik risk, bir Grtintn kisinin kendi imajiyla tutarsizlik olusturmasi ihtimalini de
belirtir (Naiyi, 2004).

2.2.1.5. Algilanan Zaman Kaybi Riski

Roselius (1971), zaman veya baska yerlerde kullanilan ismiyle kolaylik kaybi adinda
baska bir risk turi ortaya atmigtir. Bir drintn kullaniminda sikinti ¢iktigi zaman
ayarlama yapilmasi, onariimasi veya degistiriimesi gerekebilir. Bu gibi durumlarda

kolaylik kaybi yasanabilir ve fazladan ¢aba harcanabilir.

Zaman riski, satin alinan bir Grinun onarildiginda veya degistirildiginde zaman,
kolaylik veya c¢abanin bosa harcanabilecegi algisidir (Hanjun ve dig., 2004;
Almousa, 2011). Zaman riski, ¢evrimici islemler sirasinda siklikla gezinme ve/veya
siparis verme zorlugu veya Urin alma gecikmelerinden kaynaklanan rahatsizhgi

icerir (Forsythe ve dig., 2006).

Ayrica bu risk, yavas bir websitesi sunucusu gibi herhangi bir teknolojik problemle
ya da websitesinde gezinirken karsilagilan herhangi bir teknolojik zorlukla da ilgili
olabilir (Cases, 2002). Gezinme suresi ve bekleme suresi gibi tim zaman kayiplari
bu tdr bir riske dahil edilebilir (Cases, 2002; Eggert, 2006).

Genelde saglanan c¢evrimigi hizmetin kalitesine baghdir. Cevrimigi tuketiciler,
kolaylik ve kalite seviyesi yuksek olan urlnleri satin alma egilimindedir (Arshad ve
dig., 2015). Zamaninda teslimat, saglanan e-hizmet, Grinin kullanim kolayligi ve
saglanan kalite ve verilen miktar tlketicilerin saticilara guvenmelerine ve onlara
baglh kalmalarina neden olmaktadir (Zhang ve dig., 2012). Tuketiciler, yuksek
hizmet kalitesine sahip markalara sadik kalma egilimindedirler (Arshad ve dig.,
2015).
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2.2.1.6. Algilanan Sosyal Risk

Algilanan sosyal risk, aligveris yapacak potansiyel musterinin digerleri tarafindan

naslil degerlendirecedi konusuyla ilgilidir (Hassan ve dig., 2006).

Sosyal risk, satin alinan bir Grindn aile, arkadaslar ve c¢evre tarafindan
reddedilmesine neden olabilecedi algisina igsaret eder (Li ve Zhang, 2002). Sosyal

risk, bagkalarinin Urtn veya hizmetlere yonelik algilari olarak dugunalar.

Ayrica, Urindn uygunsuzlugu veya internetin bir aligveris kanall olarak kullaniimasi
nedeniyle, tiketicinin sosyal gruplardaki imajini kaybetmesi anlamina gelmektedir
(Stone ve Gronhaug, 1993). Genellikle, tlketiciler toplumsal riski azaltmak igin yakin

cevrelerinden tavsiye veya riza almayi denerler.

Tum bu risk cesitleri tlketicilerin gerek geleneksel gerekse cevrimici aliseris
ortamlarinda satin alma islemlerine engel olabilmektedir. Bu ylUzden tuketiciler
riskleri azaltmak ve satin alimlar éncesi rahat karar alabilmek adina risk azaltma
stratejileri  uygulayabilirler. Sonraki boélimde risk azaltma stratejileri lzerinde

durulmaktadir.

2.2.2. TUKETICILERIN RiSK AZALTMA STRATEJILERI

Algilanan risk, ¢evrimici satin alimlarda énemli bir rol oynamaktadir (Bhatnagar ve
Ghose, 2004; Tan, 1999), tuketiciler internetten satin alma kararlarinda kendilerini
glvende hissetmeyebilirler. Tlketicilerin satin alacaklari mallarla dogrudan temas
etmemesi nedeniyle, somut Grlnler gevrimigi ortam O&zelliklerinden dolayl soyut

urtnler olarak algilanabilir (Peterson ve dig., 1997).

Alba ve dig. (1997) gore tuketicilerin ¢evrimici aligveris yapma kararlarini etkileyen
dort olumlu faktdér vardir ve bunlar genis segim sansi, tarama, guvenilirlik ve Grln
karsilastirmalaridir. ik olarak, insanlar istediklerini yazarak internet {zerinden
neredeyse her seyi satin alabilirler (Alba ve dig., 1997). Ikincisi, codu gevrimigi
aligveris sitesi, ¢cok sayida seceneg@in taranmasini kolaylastirmak igin listelerini
kategorilere, alt kategorilere ve hatta alt-alt kategorilere gére ayirmaktadir (Hunt,
1999). Uglinciisii, internet, etkilesimli bir iletisim ortami olarak kabul edildiginden,

belirli gevrimici perakendecilerin derecelendirmeleri ve sohretleri herkes tarafindan
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gorilebilir (Alba ve dig., 1997; Tan, 1999; Ko ve dig., 2004). Son olarak ise,
cevrimigi aligverig, tuketicilerin belirli bir kategorideki ¢ok sayida alternatifi, yedek
arunl karsilastirmasini ve bdylece sinirli sayidaki mallar icin bile daha fazla fiyat
rekabetini tesvik edebilmektedir (Rowley, 2000; Ko ve dig., 2004). Dort faktorun yani
sira, insanlarin higbir gug¢lik c¢ekmeden ve diger aktiviteleri fazla kesintiye
ugratmaksizin aligveris yapabilmeleri saglayan kolaylik faktéri de ¢evrimigi alisverisi

tercih etme nedenleri arasinda sayilabilmektedir (Alba ve di§.,1997).

Tlketicilerin magaza icgi yerine internette Grin satin alirken daha ylksek bir risk
algilamalarini beklenmektedir (Tan, 1999; Lee ve Tan, 2003; Pires ve dig., 2004;
Nepomuceno ve dig., 2014). Bireyin demografik ve psikolojik 6zelliklerine bagh
olarak, bireyler arasindaki risk algilamasi ve hosgoru farkliliklari géz o6nune
alindiginda; muhtemelen daha ylksek derecede risk toleransi olanlarin, interneti

alisveris amacli kullanabilecekleri dustnilmektedir (Tan, 1999).

Cevrimici aligveris ortami pek ¢ok belirsizlik ile doludur, bu nedenle tiketiciler
algilanan risklerini azaltmak icin Grtnle ilgili birgcok bilgi arama egiliminde olurlar
(Cases, 2002).

Geleneksel olarak, birgok pazarlama arastirmacisi, algilanan bu risklerin satin alma
davranigini etkiledigini kabul etmektedir (Peter ve Tarpey, 1975; Smith ve
Sivakumar, 2004). Tiketiciler, risk kontrol suregleri gelistirir ve algilanan riski kabul
edilebilir risk duzeyine dlgene kadar risk azaltma stratejileri kullanirlar (Chu ve Li,
2008). Tuketiciler cesitli segeneklerle karsi karsiya kaldiklarinda, belirsizlikleri ve
riskleri algilarlar ve bu nedenle kendilerini endiseli hissedebilirler. Bu noktada,
algilanan tiim riskleri azaltmak igin risk azaltma stratejileri arayabilirler. istedikleri

bilgileri bulduklarinda zaman ise satin alma kararlarini verirler (Chu ve Li, 2008).
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Tablo 3. Elektronik aligveris baglaminda risk azalticilar

Risk kaynagi Risk azaltici

Alisveris yapmis olmaktan dolayi gelen bilgi birikimi
Fiyat bilgisi

Uriinle ilgili gegmis deneyimler

Uriinlerin karsilastiriimasi

Uriinii 6nceden gérme

Unl bir marka satin almak, marka sadakati

Uriin degisimi imkani

Para iadesi garantisi

Yerel olarak perakendecinin varligi (paket teslim
noktasi, magaza)

Bir satis elemaniyla telefonla konusma imkani
Odeme giivenligi

Sohbet odalari vasitasiyla agizdan agiza yayilimin
internet olmasi

Uzak iletisim (e-posta, web kamerasi, vb.)

Web sitesinin itibari

Uriin

Uzaktan islem

Websitesi

Gegmis deneyimler, web sitesine asinalik

Kaynak: Anne-Sophie Cases, (2002) “Perceived risk and risk-reduction strategies in Internet
shopping”, The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 12:4,
375-394.

Roselius (1971), bir alici ya da satici tarafindan baslatilan ve riskin ¢éziimlenmesi
icin bir strateji olarak kullanilan risk azaltma ydntemlerini tanimlamistir. Tuketicilerin
risk seviyesini, Urinl satin almaya karar vermesi icin yeterince dlsuk bir seviyeye

ulasincaya dek distrmesi muhtemeldir.

Roselius (1971), tuketicilerin temel riskleri azaltmak igin ¢evre onaylari, marka
sadakati, buytk marka imaji, 6zel test, magaza imaiji, Ucretsiz numune, para iadesi
garantisi, devlet testi, aligveris yapma, pahali model satin alimi ve agizdan agiza
yayllma yontemini kullanma gibi risk azaltici yontemler kullanildigini belirlemistir.
Derbaix (1983), bir satis gorevlisinin tavsiyesinin de algilanan riski en aza indirmek
icin gerekli oldugunu varsayan kendi tamamlayici stratejisini dnermistir. Greatorex
ve Mitchell (1994), daha ucuz bir markanin satin alinmasi, 6zel teklifler, paket
Uzerindeki bilgiler ve tiketici dergileri gibi farkh risk hafifleticileri stratejilerin de var

oldugunu gosterdiler. Elektronik aligveris baglaminda risk azaltici ydntemleri analiz
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etmek igin dzellikle Tan (1999), Van den Poel ve Leunis (1999)'un ¢alismalari g6z
onune alinmistir. Bu caligmalar temelde Roselius (1971) tarafindan 6nerilen risk

azalticilari incelemis ve gelistirmigtir (Cases, 2002).

Tuketiciler, Urin satin alimlarinda yonlendirici olarak kabul edebilecegimiz referans
gruplarinin onayina guvenirler (Belch ve Belch, 2004). Unliler ve uzmanlar
tuketiciler tarafindan givenilir kabul edilirler ve bu ylzden tuketicilerin hislerini, satin
alma davraniglarini ve tutumlarini etkileyebilirler (Chu ve Li, 2008). Cevrimici
aligveris icin en populer risk azaltma stratejisi, referans grup onayi ardindan,
ureticinin itibari ve marka imajidir (Tan, 1999). Para iadesi garantisi ve ucretsiz

deneme sureleri de basaril risk azaltma stratejileridir (Chu ve Li, 2008).

Tdm bunlar dikkate alindiginda risk azaltma stratejilerinin kisiden kisiye ve kanaldan
kanala goére farklihk goésterdigi gérllmektedir. Genel kabul gérmus risk azaltma

stratejileri su sekilde belirlenmistir (Roselius, 1971):

1. Onaylamalar: Reklami olan, bir Gnli veya Urin uzmani referansi saglayan
markanin satin alinmasini dnerir. Ayrica tlketiciye benzeyen kisilerin onaylari da

buraya dahildir.

2. Marka Sadakati: Daha 6nce kullanilan ve ge¢miste memnun kalinan markayi

satin almayi Onerir.

3. Bllylik Marka Gorintiisi: Uriiniin blyUk, iyi bilinen bir markadan satin almayi ve

markanin itibarina givenmeyi Onerir.

4. Ozel Test: Bir markanin test edilmis ve bir 6zel test sirketi tarafindan onaylanmis

artininad satin almayi énerir.

5. Magaza itibari: Glvenilir oldugu distnulen bir magazanin sundugu markayi satin

almayi ve magazanin itibarina givenmeyi Onerir.

6. Ucretsiz Ornek: Urlini satin almadan énce deneme iirlinii veya licretsiz olarak

kullanma imkani veren Urtnlere ydonelmeyi 6nerir.

7. Para iadesi Garantisi: Urlinin begenilmemesi veya bagka nedenlerden dolayi

para iadesi garantisi veren herhangi bir markay: satin almay 6nerir.
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8. Devlet Testi: Devletin resmi bir subesi tarafindan test edilmis ve onaylanmis olan

markayi satin almay!i onerir.

9. Aligveris: Magazalari dolasmayi ve farkh markall birgok Grintn o6zelliklerini

karsilastirmayi énerir.
10. Pahali Model: Uriniin en pahali ve detayli modelini satin almayi énerir.

11. Agizdan agiza yayilim: Arkadaslarin, ailenin veya sosyal ¢evrenin Urlin hakkinda
tavsiyelerinden faydalanmayi énerir. Ayrica agizdan agiza yayilan driin hakkindaki

olumlu elestirilere gore hareket etmeyi dnerir.

Bazi websitelerinde olusturulan sohbet odalari, bu ortama 6zel bir agizdan agiza
yayllim sekli olusturur (Litvin ve dig., 2008; Golan ve Zaidner, 2008; Brodie ve dig.,
2013). Yeni risk azalticilardan ziyade bilinen azalticilari bu yeni aligveris sekline
uyarlamak daha uygun gorulmektedir. Clinku ifade tarzi degisse dahi (sohbet odasi,
e-posta vb.), risk azaltici yontemlerin dogasi korunmus olur (itibar, deneyim vb.)
(Cases, 2002; Zheng ve dig., 2012).

Ayrica bireyler gegcmis tecribelerini karar verme dogrultusunda kullanmaya egilimli
olduklari igin internetten Grin/hizmet satin alan tlketicilerin, tekrar satin alma
davranigi stratejileri olusturmada &énceki deneyimlerini kullanmalari beklenebilir
(Liang ve Huang, 1998; Foucault ve Scheufele, 2002; Lee ve Huddleston, 2006).
Tulketiciler aslinda gec¢mis tecrUbelerini, yuksek riskli Urlnler satin almakla ilgili
endiselerini ortadan kaldirmak veya satin alim duslncesinden vazgecmek igin
kullanirlar (Smith ve Sivakumar, 2004). Dolayisiyla, ge¢cmis aligveris deneyimleri
karar verme slrecinde riskleri hafifletici rol Ustlenecektir (Smith ve Sivakumar,
2004).

Cevrimici aligverigler ele alindiginda algilanan risklerin etkilerinin daha fazla
olabilecegini sdylemek yanlis olmaz. Cunku kullanicilar kargilarinda fiziksel anlamda
bir gdsterge goremezler ve iglemlerin buyuk bir ¢ogunlugu sanal ortamda
gerceklesir. Bu yuzden algilanan riskleri ¢evrimici aligverisler kapsaminda ayrica ele
almak o6nemlidir. Sonraki bdlimde algilanan riskler, ¢evrimici aligverigler

kapsaminda ele alinmaktadir.
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2.2.3. GEVRIiMICi ALISVERISLERDE ALGILANAN RiSK
internetin cevrimici alisveris olarak getirdigi devrimci  degisim, belirli  {riin
alanlarindaki perakende satis magazalari ve kataloglar gibi geleneksel aligveris
kanallari icin bir tehdit haline gelmistir (Lohse ve Spiller, 1998). Geleneksel aligveris
mekanlari, zaman ve mekan kosullarindan dolayi tlketicileri kisitlarken; internet,
tuketicilerin aligveriste gecirdigi ¢cabayl ve zamani azaltmistir (Bhatnagar ve dig.,
2000). Ayrica, internet, tUm dianyadaki tiketiciler igin sinirsiz sayida Uriin ve hizmet
sunmaktadir. insanlar gevrimici alisveris vasitasiyla neredeyse her seyi herhangi bir
zamanda, herhangi bir yerden fiilen satin alabilir veya satabilirler. Bu nedenle,
Samiee (2001:284) interneti "klresel pazarin en 6nemli ve belki de en blylk

pazarlama araglarindan biri" olarak ilan etmistir.

Algilanan riskler, tlketicilerin internet Uzerinden mal satin alma istegini
azaltmaktadir (Barnes ve dig. 2007). Cevrimici algilanan riskler, internetteki aligveris
davraniglarini, kullanim davranigina yonelik tutumu ve e-ticareti benimseme niyetini
olumsuz etkilemektedir (Zhang ve dig., 2012). E-ticarette perakende kanall
internettir. Kanalla baglantili risk, genellikle gevrimici aligveriste saticiyla baglantili
riskten daha yUksektir (Masoud, 2013). Cevrimigi satin almanin, geleneksel ticarette

bulunmayan olumsuz sonugclara da sahip oldugu soylenebilir.

Cevrimici aligveris, magaza digi aligverigslerin pek c¢ok 6zelligini igcerdiginden,
magaza disi aligveris yontemleriyle ilgili algilanan riskleri paylagmaktadir (Tan,
1999). Ornegin, tiiketicinin telefon pazarlamaciiginda oldugu gibi saticiyla birebir
karsilasma olanagi yoktur ve satici ile ilgili risk algilamasi bu yizden iki aligveris
kanalinda da ortaktir. internet ortaminda finansal risk ayni zamanda édemeden
sonra bile Griinlin tiketicinin eline gegmesi konusunda belirsizlik igerebilir. internette
alict ve saticinin dogrudan etkilesime giremeyecegi dislncesi ve saticinin
guvenilirligi konusunda endiselerden dolay finansal risklerin burada daha yuksek

olmasi muhtemeldir (Biswas ve Biswas, 2004).

internet, bilgi arama, segim ve satin alma islemlerini kolaylastirmak icin gittikce
populer bir ara¢ haline gelmistir. Geleneksel magazalar Uzerine yapilan Onceki
arastirmalar, hem faydaci hem de hedonik olarak algilanan alisveris avantajlarinin,
kisileri pazara getiren davranisa neden oldugunu o6nermektedirler (Arnold ve
Reynolds, 2003). Faydaci veya hedonik ihtiyaglarla gevrimici aligveris yapan kisiler,

ardn bilgisi miktari ve kalitesi, websitesinin iglevselligi, eglence dederi, siparisi yerine

77



getirme veya musteri hizmetleri gibi gesitli websitesi faktdrlerinden etkilenebilirler
(Forsythe ve dig., 2006).

Tuketiciler kolaylik ve keyif icin ¢gevrimici aligveris yapabilmektedir (Childers ve dig.,
2001:421-422). Faydaci yaklasanlarda uygunluk, aligveris kolaylidi ve drin
seciminin daha fazla olmasi gibi gevrimigi aligverisin algilanan faydalari, ¢evrimigi
aligveris yaparken algilanan hedonik faydalara kiyasla daha fazladir (Sarkar, 2011).
Dolayisiyla, faydaci aligveris davranigi gosteren bir tiketici, daha dusik faydaci
alisverig duslncesine sahip olan bagka bir tlketiciye kiyasla, ¢evrimici aligveriste

daha fazla yarar gorebilir (Sarkar, 2011).

Cevrimici siparislerde Urinin gercek kullanimi teslimden sonra gerceklesir. Bu
agidan bakildiginda hedonik uyariima, c¢evrimigi aligveriste sinirhdir ve yiksek
hedonik alisveris beklentisi olan bireyin, ¢cevrimici aligveriste daha az fayda gérmesi
beklenir (Childers ve dig., 2001; Sarkar, 2011; Dogrul, 2012). Hedonik aligveris
dirtisU olan tiketicinin, dogrudan satis elemani ile etkilesime girebilecedi veya
Urdnleri yerinde hissedebilecegi, magaza ici alisveriglerde daha ¢ok yarar gérmesi
beklenir. Boylece Urinler ile dogrudan etkilesim kurarak, aligveristeki algilanan
risklerini azaltabilirler. Dolayisiyla, ¢evrimigi aligveris ortaminda, hedonik aligveris
arzusu yuksek oldugunda, kisinin algilanan riskinin buyUk olasilikla ylUksek olacagi
dusundlebilir (Sarkar, 2011).

Tuketicinin algiladigi riskler hakkindaki bilgiler, bir websitesinde tlketici memnuniyeti
ve glvenini elde etmek icin uygun stratejileri belirlenmesine yardimci olabilir (San
Martin ve Camarero, 2009). internet ortaminda websitesi, tiiketici ile satic
arasindaki iliskiye aracilik etmektedir. Websiteleri ¢evrimigi tlketicilerin, ¢evrimici bir
perakendecinin verimliligini ve guvenilirligini dederlendirmeleri icin énemli bir ipucu
saglar (Grabner-Kraeuter, 2002). Websitesinin profesyonelligi, teknolojik gelismigsligi
ve sitenin islevselligi guveni saglamada o6nemli rol oynayabilir. Ayrica sitede
gezinme kolayligi ve websitesinin kullanici dostu olmasi da guven olusturan

etmenler arasinda sayillmaktadir (Grabner-Kraeuter, 2002).

Algilanan riskler, websitesi tasarimini, stilini, &zelliklerini ve bunlara karsi
tlketicilerin satin alma davraniglarini 6nemli dlgide etkilemektedir (Martin ve
Camarero, 2009; Tasi ve Yeh, 2010; Almousa, 2011; Javadi ve dig., 2012; Zhang ve
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dig., 2012). Montoya-Weiss ve dig. (2003), algilanan risklerin, alicinin genel internet

deneyimlerine ve websitesinde verilen bilgilere baglh oldugunu belirtmektedirler.

Cevrimici aligverislerde tuketicilerin, bilgisayar ekraninda gdsterilen sinirh bilgi ve
resimlere glivenmesi gerekir (Jarvenpaa ve Tractinsky, 1999). Bu da sanal ortamin
soyut olarak algilanmasina sebep olur. Soyutluk "gortlemeyen, tadina bakilamayan,
duyulamayan veya kokusu alinamayan sey" olarak tanimlanir (Mittal, 1999).
Cevrimigi aligveris, fiziksel olarak somut Uriinlerin soyutlugunu arttirir. Ornegin, bir
ayakkabinin fiziksel olarak varligi bilinse de internette sadece fotograflari ile
gorilebilmektedir ve bu durum ayakkabinin somutlugunu azaltmaktadir. Birgok
tlketici fiziksel ipuglarini sunamamasindan dolayl e-ticarete karsi direnglidir
(Featherman ve Pavlou, 2003). internet soyutlugu bilgi saglayarak somutlastiriyor
olsa da cevrimi¢i ortam geleneksel kanallardan yine de daha soyut olarak
algilanmaktadir (Lee ve Tan, 2003; Thakor ve dig., 2004; Lin ve dig., 2009;
Nepomuceno ve dig., 2014). Bunun nedeni, websitesinin dokunulamamasi,
hissediimemesi veya koklanamamasinin yaninda yalnizca gorulebilir olmasidir
(Biswas ve Biswas, 2004). Bunlarin yanisira sistem guavenligi, guavenilirligi,
standartlari ve bazi iletisim protokolleri ile ilgili de birgok belirsizlik yasanabilmektedir
(Turban ve dig., 1999). Tuim bu faktérler algilanan c¢evrimigi alisveris riskini

arttirabilir ve gevrimici aligsveris yapma sikligini azaltabilir.

Tuketiciler, karar verme sureglerinde daha fazla verim elde etmek, bilgi islemlerini
azaltmak, kararlarinda daha fazla bilissel tutarlilik saglamak ve sonraki secgimlerle
iligkili algilanan riskleri azaltmak icin iligkisel davraniglara girme egilimindedirler
(Sheth ve Parvatiyar, 1995). Birkag basarili islemden sonra, tiketiciler servis
saglayicilari veya tedarikgilere glvenmeye baglayabilirler (Ravald ve Gronroos,
1996). Eger tuketiciler bir igletmenin onlarin ihtiyaglarini ve isteklerini karsiladigina
inanirlarsa ve o igletmeye guvenirlerse, kendilerini teslim etmeye daha kararli
olabilirler (Park ve Kim, 2003).

Algilanan riskler, c¢evrimici aligveriglerin artmasinin 6ninde duran en buyudk
engellerden biridir. Bu yuzden algilanan risklerin iyi tespit edilmesi ve gevrimici
saticilar tarafindan iyi algilanmasi dnemlidir. Algilanan risklerin yanisira tuketici
yenilikciliginin de cevrimici aligverigler igin énemi gbz ardi edilemez derecededir.
Tulketicilerin  yenilikgilik  seviyeleri  cevrimigi  aligverigleri  tercih  etmelerini

etkileyebilmektedir. Algilanan riskler ve tuketici yenilikgiligi kavramlarini ayni anda
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ele almak cevrimici aligverigler adina 6nemlidir. Bu ylzden ¢alismanin sonraki kismi

algilanan riskler ve tiketici yenilikgiligi iliskisine ayrilmistir.

2.2.4. TUKETICI DAVRANISI ARASTIRMALARI
KAPSAMINDA TUKETICIi YENILIKGILiIGi VE ALGILANAN RiSK

iLiSKiSi UZERINE LITERATUR TARAMASI
Rogers (1962,1995,2002), yenilikleri ilk kez benimseyen tiketicileri yenilik¢i olarak

tanimlamakta ve yenilikgilerin daha fazla risk alma egilimi gdsteren Kisiler
oldugundan bahsetmektedir (Rogers, 1962,1995,2002). Kisisel 6zellikleri, dogustan
gelen tuketici yenilikgiligiyle iligkilendiren calismalar da, yenilikgi tuketicilerin risklere
karsi daha olumlu tavirlar sergilediklerini bulmustur (Gatignon ve Robertson, 1991;
Lee ve Huddleston, 2006; Aldas-Manzano ve dig., 2009). Yani yenilikciler, yenilikler
ve yenilikgi davraniglar konusunda daha az risk algilamakta; riski anlamada daha
basarili olmaktadirlar (Aldas-Manzano ve dig., 2009). Shapira (1995) ayrica riske
egilimli yoneticilerin acik bir sekilde yenilikgi olduklarini ortaya koymustur. Im ve dig.
(2003) arastirmalarinda, vyenilikgilerin daha ylksek risk alma egilimine sahip
olduklari ve vyeni teknolojileri benimsemede daha az risk algiladiklarini
belirtmektedirler. Yuksek kisisel yenilikgilige sahip turistlerin, seyahat UrGnlerini ve
hizmetlerini c¢evrimici olarak satin almak konusunda risk almaya daha istekli
olduklarini gésteren arastirma sonuglari vardir (Beldona ve dig., 2004; Lee ve dig.,
2007).

Hirunyawipada ve Paswan (2006: 187) yeni Urunlerin belirsizlik tasidigini ve bu
yuzden tuketicilerin yeni Uriin satin aliminda risk algiladiklarini ancak bunun satin
almayi engelleyemedigini belirtmektedir. Dolayisiyla tiketici yenilikgiliginin algilanan
riski azaltmasi nedeniyle; tuketici yenilik¢ilidi ile algilanan risk arasinda ters yonlu bir
iliski oldugu sodylenmektedir (Bilbil ve Ozoglu, 2015:47). Algilanan risk ile yenilikgi
davraniglar arasindaki negatif iligki birgok calisma tarafindan desteklenmektedir
(Bauer, 1960; Cox ve Rich, 1964; Cunnigham, 1964; Ostlund, 1974; Eastlick ve
Lotz, 1999; Lee ve Huddleston, 2006: 12-19; Coward ve dig., 2008:1122; Truong,
2013). Makki ve dig. (2016:466) algilanan risklerin, tiketici yenilikciligi ve teknolojiyi
kullanma niyeti arasindaki iligskiyi kismen ve negatif ydonde etkiledigi sonucuna

ulasmistir.
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Yenilik¢ilik ve risk algisi kavramlarinin etkilerinin beraber incelendigi calismalar
genelde benimseme davranisi (Mitchell ve Harris, 2005; DelVecchio ve Smith, 2005;
Aldas-Manzano ve dig., 2009; Lu ve dig., 2011; Chang, 2010; Shin, 2009; Tan ve
dig., 2014; Thakur ve Srivastava, 2015) ve satin alma niyeti (Bennett ve Harrell,
1975; Sethi ve dig., 2001; Park ve Jun, 2003; Girhan ve dig., 2004; Lee ve
Huddleston, 2006 :;Bilbil ve Ozoglu, 2015; Zhang ve Hou, 2017) Uzerine

odaklanmaktadir.

Yeni teknolojinin benimsenmesinde en ¢ok bahsedilen engellerden biri algilanan
risktir (Tan ve dig., 2014). Tuketiciler yeni Urlnleri benimsenme &ncesinde,
belirsizliklerle karsi kargiya kalirlar ve bu yuzden risk algilarlar (Mitchell ve dig.,
1999; Zinkhan ve Karande, 1991; Hirunyawipada ve Paswan, 2006). Arastirmacilar
algilanan riskin genelde alti temel boyuttan olustugunu ve bunlarin finansal,
performans, fiziksel, zaman, sosyal ve psikolojik riskler olduklarini belirtmislerdir
(Cherry ve Fraedrich, 2002; Dholakia, 2001). Bu boyutlarin her birinin, tiketicilerin
benimseme davraniglarini farklh asamalarda etkiledigi goérilebilmektedir. Ayrica
yapillan calismalar algilanan risklerin, yeni Grunlerin benimsemesini tamamen
engellemese de benimseme davranisini etkiledigini gostermektedir. Bazi ¢alismalar
(Orn: Conchar ve dig., 2004; Tan ve di§., 2014; Thakur ve Srivastava, 2015),
algilanan riskin yeni drunleri benimseme kararini olumsuz yonde etkileyebilecegini;
bazilari ise bu olumsuz etkinin gok acik olmadigini 6ne siirmektedir (Orn: Mitchell ve
Harris, 2005; DelVecchio ve Smith, 2005).

Cevrimici ahgveris baglaminda yenilikgilik, risk alma egilimleri ile ilgilidir ¢lnku
cevrimici bankacilik hizmetlerinin kullanimi ve mobil 6deme gibi yenilikgi davraniglar
kacinilmaz olarak risk ve belirsizligi iginde barindirmaktadir (Gerrard ve
Cunningham, 2003; Hewer ve Howcroft, 1999; Kassim ve Abdulla, 2006; Polatoglu
ve Etkin, 2001; Lu ve dig., 2011; Chang, 2010; Shin, 2009; Slade ve dig. 2015).
Tuketici yenilikgiliginin, bir Grinl veya teknolojiyi benimsemeyle iligkili riskleri
azaltacagi dusunulmektedir (Wells ve dig., 2010). Suki ve Suki (2007)nin, daha
fazla cevrimici aligveris deneyimine ve yenilikgi 6zelliklere sahip olan bireylerin
algilanan riskleri ele alma konusunda daha yetenekli olduklarini belitmesi de bu
onermeyi destekler niteliktedir. Ayrica literatlir taramasi, yenilikgiligin ve risk
algisinin, bir internet kullanicisinin ne kadar hizli bir sekilde g¢evrimigi alisverisi

benimseyecegini belirleyen faktorler oldugunu gdéstermektedir (Citrin ve dig., 2000;
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Vrechopoulos ve dig., 2001; Aldas-Manzano ve dig., 2009). Tuketici yenilikciligi
sadece cevrimici aligverigleri kullanma olasiligini dogrudan arttirmakla kalmaz, ayni
zamanda bu kanali konusunda duyulan risk algisini da azaltir (Thakur ve
Srivastava, 2015:156-159). Manzano ve dig. (2009:68) arastirmalarinda,
yenilikgiligin  dogrudan algilanan riskleri azaltarak, elektronik bankaciligin
benimsenmesini etkiledigi tespit etmiglerdir. Cowart ve dig. (2008) yaptiklari
arastirmada, algilanan risk seviyesi daha disuk ve yenilikcilik seviyesi daha yiliksek
tlketicilerin, gerceklestirdikleri islemlerden yiksek memnuniyet duyacaklarini

belirtmislerdir.

Diger taraftan yenilikgilik ve risk algisinin, satin alma niyeti Uzerinde etkisinin oldugu
bilinmektedir (Glrhan ve dig., 2004;Park ve Jun, 2003; Sethi ve dig., 2001; Lee ve
Huddleston, 2006 ;Biilbil ve Ozoglu, 2015). Yenilik¢i tiketicilerin, diisik diizeyde
algilanan risk dizeyine ve yluksek satin alma istegine sahip olduklari bulgusuna
ulasilmistir (Zhang ve Hou, 2017:15). Algilanan risklerin, tiketicilerin gevrimigi satin
alma niyeti Uzerinde de etkisi oldugu (Crespo ve dig., 2009) ve yenilikgilik ile
cevrimigi alisveris yapma niyeti arasindaki iliskiyi belirledigi distnilmektedir (Thakur
ve Srivastava, 2015). Cowart ve dig. (2008) yaptiklari arastirmada, tiketici
yenilikciligi ve algilanan riskin, davranigsal niyetle pozitif bir iliskisi oldugunu
gOstermislerdir. Ayrica algilanan risk ve yenilikgilik, kullanim niyeti belirleyicileri
olarak da gorulmektedir (Thakur ve Srivastava, 2015). Algilanan risklerin, yenilikgi
tuketici davraniglarini kisitlayan ve tdketicinin satin alma niyetini engelleyen bir
unsur oldugu belirtimektedir (Bulbil ve Ozoglu, 2015:55).

Arastirmalar, algilanan riskin kesif caligmalarini veya bilgi arama egilimlerini
artirdigini da ileri sirmektedir (Batra ve Sinha, 2000; Campbell ve Goodstein, 2001;
Hirunyawipada ve Paswan, 2006). Yuksek yenilikgilige sahip tiketiciler karar vermek
icin daha az bilgiye ihtiya¢ duyarlar ve yenilikgi tuketiciler risk algiladiklar i¢in degil
bilgi edinmek igin arastirma yaparlar (Zhang ve Hou, 2017:19). Bu nedenle tlketici
yenilikgiliginin, satin alma Oncesi bilgi arastirmasinda algilanan riskin etkisini

azalttig1 dusunulmektedir (Zhang ve Hou, 2017:19).

Algilanan risklerin ve tiketici yenilikgiliginin kultarel farkliliklara gére degisebilecegini
belirten galismalar vardir. Park ve Jun (2003:540) algilanan risklerin ve tuketici
yenilikgiliginin, farkli kaltirlerde internet aligveriginin benimsenmesiyle farkli iliskilere

sahip olabilecegini belirtmektedir. Weber ve Hsee'ye (1998) goére de, risk
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algilamasinda kiiltiirler arasi farkhliklar vardir. Ornegin, Park ve Jun (2003), Koreli
tuketicilerin Amerikan tlketicilere gore daha yenilik¢i olduklarini fakat yenilikgilikleri
ile tutarsiz bir gekilde Amerikan tuketicilere gore gizlilik, guvenlik ve urin Gzerinde

daha yuksek risk algiladiklarini tespit etmiglerdir.

Yenilikgilik ve risk algisi kavramlarinin tiketici memnuniyeti Gzerinde etkisi oldugu
bilinmektedir (Cowart ve dig., 2008). Bu yuzden kullanicilarin websitesi
memnuniyetini degderlendirirken, bu iki kavramin iligkisinin iyi anlagiimasi fayda
saglayabilir. Ancak ¢evrimici aligveris davraniglarini sadece bu iki kavram Uzerinden
aciklamak elbette ki mumkun degildir. Calismanin sonraki kisminda hem elektronik
ticaret kavramini hem de ¢evrimici aligveris davraniglarini anlamak adina, elekronik
ticaret ve elektronik aligveris davranigi basligi adi altinda ayrintili bilgiler

verilmektedir.
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3. ELEKTRONIK TICARET VE ELEKTRONIK ALISVERIS
DAVRANISI

internetin yeni bir aligveris kanall olusturmasi ile ortaya ¢ikan cevrimici aligveris
kavrami, nispeten yeni ve gelismeye acik bir yapiya sahiptir. internet kullanicilarin
¢ogunun heniz bu yapiya dahil olmamasi da gelecek adina isletmeler icin firsatlar
sunmaktadir. Tuketicilerin ¢evrimigi aligverislere katilimini arttirmak ve gelecekteki

firsatlari kesfetmek acgisindan elektronik ticaret kavramini anlamakta fayda vardir.

3.1. ELEKTRONIK TICARET KAVRAMI VE GESITLERI

Elektronik ticaret nispeten yeni bir kavramdir ve igletme soézligline 1970'lerde
girmeye baslamistir. Kisisel bilgisayarlarin, telekomunikasyon aglarinin ve internetin
yayginlasmasiyla birlikte  bircgok ekonomik faaliyet elektronik destekle

yuratilmektedir.

Genel olarak bakildiginda, elektronik ticaret, elektronik baglantilarla yapilan
herhangi bir ekonomik faaliyeti icermektedir (Wigand, 1997). Elektronik ticaret, is
ortaklari arasindaki iligkilerin gelistiriimesi icin bilgi teknolojilerinin kullanilmasi olarak
tanimlamaktadir. (Nath ve dig., 1998:95)

Hayatin  birgcok alaninda neredeyse tum islemler elektronik olarak

gerceklestiriimekte, insana ve araci urlnlere duyulan ihtiyag azalmaktadir.

E-ticaret uygulamalari ile maliyetleri distrme, is sureclerinde dongu surelerini
azaltma, musteri hizmetlerini gelistirme ve Urln kalitesini ylkseltme agisindan

orgutleri surekli yeniden sekillendirmektedir (Ngai ve Wat, 2002).
Kalakota ve Whinston (1997) tarafindan e-ticaret Gzerine birkag ¢ikarim yapilmistir:

o lletisim perspektifinden elektronik ticaret, telefon hatlar, bilgisayar aglari
veya baska yollarla bilgi, GrGin / hizmet veya 6demelerin teslim edilmesidir.
e s sireci perspektifinden bakildiginda elektronik ticaret, teknolojinin ticari

islemlere ve is akisina uygulanmasi demektir.
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e Hizmet anlayisindan bakildiginda elektronik ticaret, firmalarin, tuketicilerin ve
yonetimin hizmet maliyetlerini disirme, mal kalitesini arttirma ve hizmet
sunum hizini arttirmalarini saglayan bir aractir.

o Cevrimici perspektiften bakildiginda elektronik ticaret, internet ve diger

cevrimigi hizmetlerde Urin ve bilgi alis/satis islemlerini yapilabilmesini saglar.

E-ticareti bilgisayar ortamina tagiyan ilk uygulama elektronik veri degigiminin (EDI)
kullanimidir (Canpolat, 2001:9). EDI, ticaret yapan iki kurulug arasinda insan
mudahalesi olmaksizin bilgisayar aglari araciligi ile yapilanmig bilgi ve belge

degisimi saglayan bir sistemdir (Canpolat, 2001:9)

E-ticaret ¢cogu zaman ag baglantilari ve internet Gzerinden yapilan bir is modeli
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Turban ve dig., 2017:5). Oysa bilgisayarin ve internet
erigsiminin gerek sayica, gerekse teknolojik olarak gelismedigi dénemlerde de
telefon, faks, teleks, televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri (EFT),
elektronik veri degisimi (EDI) ile e-ticaret gerceklesmekteydi (Coskun, 2004).
Bunlara ek olarak elektronik posta (e-posta) ve www (World Wide Web) gibi
teknolojik temelli araclar kullanilarak e-ticaret yayginlasmis ve gelismistir (Coskun,
2004).

Elektronik ticaret tlrleri kablo ve uydu televizyon kanallari vasitasiyla tek yonli
teleshopping yayinlarindan, elektronik pazarlar yoluyla internet ve web Uzerinden

elektronik aligverislere kadar uzanir (Wigand, 1997).

internet (izerinde e-ticaret genellikle websiteleri lizerinden gerceklestirimektedir
(Oztiirk ve Basarcu, 2002). internette mal ve hizmetlerin tanitimi veya satisi fiziksel
bir mekani olmayan ve yalnizca web hizmeti sunan sanal magazalar tarafindan
gerceklestirildigi gibi, fiziki mekanlari bulunan bir ¢ok taninmis sirketin kullanima

acti§1 websiteleri tarafindan da sirdurulebilmektedir (Oztlrk ve Basarcu, 2002).

Ayrica ginimuzde bilgisayar ortaminda e-ticaret islemlerinin yanisira mobil cihazlar
aracihgi ile ahgveriglerin miktari da fazlasiyla artmistir (Aydin, 2017:588). Mobil
ticaret, mobil telefon veya benzeri araglar yardimiyla yapilan, mal ve hizmetlerin
satilmasi, satin alinmasi ve Ucretlerinin 6denmesi iglemlerine verilen genel isimdir
(Aydin, 2017:587). M-ticaret, e-ticaretin biraz daha gelismis bir durumu olarak kabul
edilir (Clarke, 2001).
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Mobil ticaret iki sekilde gerceklesir; ilki mobil uygulamalar tGzerinde baglar ve 6deme
yine mobil uygulamalar Uzerinden tamamlanir (Aydin, 2017:587). Diger sistemde ise
aligveris bilgisayarda baglar, sadece 06deme kanali olarak cep telefonuna
yonlendirme yaplilir, sonrasinda aligveris yine bilgisayarda tamamlanir (Euro, 2015).
E-ticarette mevcut olan tim 6zelliklere ek olarak, m-ticaret ayrica tasinabilirlik, her
yerde bulunabilirlik, rahatlk, anlik baglanti ve kisisellestirme gibi birtakim avantajlar
saglasa da (Balasubraman ve di§., 2002; Cao, ve dig., 2014) kiglk ekran boyutu,
dengesiz ve duslk kablosuz baglanti hizi gibi dezavantajlari da bulunmaktadir (Cao,
ve dig., 2014). Ozellikleri kapsamiyla elektronik ticaretin mobil ticareti kapsadigdi

soylenilebilir.

Sosyal medya uygulamalarinin genis bir kitle tarafindan benimsenmesi, bazi sosyal
medya uygulamalarinin ticari alanlar olarak kullaniimasina olanak tanimistir (Orn:
Facebook ve instagram gibi platformlardan yapilan mobil aligverisler). Kullanicilar
bu uygulamalar Gzerinden hem markalarin websitelerine hem de Urinlerine rahatga
ulasabilmektedir. Bu sayede isletmeler de mobil ticareti kolaylastirmak icin kendi
uygulamalarini gelistirmekte; mobil ticaretin gelismesine katkida bulunmaktadirlar

(Orn: Wallmart, Amazon, E-bay).

Elektronik ticaret verilerini ele alirken mobil kaynaklar Gzerinden yurutulen islemleri
de g6z 6nunde almakta fayda vardir. Elektronik ticaret kapsayici bir nitelige sahip
oldugu igin, elektronik ticaretin cesitlerini ve taraflarini kavramak; gelismeleri ve
gelecek trendleri yakalamak adina dnemlidir. Bu yuzden calismanin bir sonraki

kismi elektronik ticaret gesitlerine ayriimistir.

3.1.1. ELEKTRONIK TICARET CESITLERI

internetin gelismesiyle, bir is ortami olarak blyiimesi de hizli olmustur. internet, giris
engellerini azaltmis, gecis maliyetlerini dislrmas, bircok yeni girisi gerceklestirmis,
pazardaki gelisimi arttirmig, piyasa islem maliyetlerini dislirmis ve sanayi ici
rekabeti yogunlastirmigtir (Ranganathan ve dig., 2006:395). Organizasyonlar igin bir
web varlidi olusturmak, bir avantaj elde etmekten ziyade bir zorunluluk haline

gelmistir (Ranganathan ve dig., 2006).
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Elektronik ticaret, kullanim sekillerine ve taraflara bagli olarak birka¢ grupta
toplanabilir. E-ticaret, elektronik ortamda alici ve saticilari bir araya getirmektedir.
Bu yonuyle elektronik ortamdaki ticaretin sinirlari ulusal dizeyden uluslararasi
dizeye tasinmistir ve bununla birlikte elektronik ticaret bir¢cok taraf arasinda
gerceklesir hale gelmistir (Kalayci, 2008:142). Bunlardan baslicalari asagidaki gibi
siniflandiriimistir (Kalayci, 2008:142; Erdag ve Batuman, 2006).

-TUketiciler arasinda e-ticaret (C2C)

-isletmeler arasinda e-ticaret (B2B)

-isletmeler ile tiiketiciler arasinda e-ticaret (B2C)
-Isletmeler ile kamu idaresi arasinda e-ticaret (B2G)
-Tlketiciler ile kamu idaresi arasinda e-ticaret (C2G)
-Devletler veya kamu kurumlari arasinda e-ticaret (G2G)

-Kigilerarasi e-ticaret (P2P)

Tablo 4. Katiimcilara ve Yapilan iglemin Yéniine Gore E-Ticaret Sekilleri

Kamu isletme Tiiketici
G2G G2B G2C
Kamu http://www.fedworld.gov http://www.sba.gov http://www.state.ca.us
Orn: Koordinasyon Orn: Bilgi Orn: Bilgi
B2G B2B B2C
isletme http://www.fedcenter.com http://www.freemarkets.com http://www.amazon.com
Orn: Dokiiman Orn: E-ticaret Orn: E-ticaret
C2G C2B cac
P e http://www.govworks.com http://www.bbb.org http://www.ebay.com
Orn: Vergi iglemleri Orn:Fiyat mukayesesi Orn;)@gsl;?arlt‘llrma

Kaynak: OECD, 2000:195; Wood, 2001:2., Kalaycli, 2008: 143 ve Marangoz ve dig., 2012:56

‘dan uyarlanmistir.

ilerleyen boliimlerde elektronik ticaretin taraflari ve cesitleri ile ilgili ayrintili bilgilere

yer verilmigtir.
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http://www.fedcenter.com/
http://www.freemarkets.com/
http://www.govworks.com/
http://www.bbb.org/

3.1.1.1. Tuketiciden Tuketiciye E-Ticaret (C2C)

Bireysel tiketiciler arasindaki ticari islemleri ve iletisimleri ilgilendiren tiketiciden
tlketiciye (C2C) e-ticaret seklidir. Tuketiciden tlketiciye (C2C) e-ticaret, tlketicilerin
¢evrimigi Urdn satmak ve satin almak i¢in bir pazar olusturdugu devrim niteliginde ve

populer bir e-ticaret modelidir (Chu ve Liao, 2015).

Alicilar, saticilar ve aracilar bu modelin taraflarnidirlar ve C2C modeli, kullanilmig
esya alim-satimindan, yazilim pazarlamasina kadar pek ¢ok sekilde kullaniimaktadir
(Erdag ve Batuman, 2006). Cevrimici platformlarda karsi karsiya gelen kullanicilarin
birbirleri arasinda alim-satim yaptiklari veya iletisim gerceklestirdikleri bu modelin en
blylk faydasi; bir isletme kurmaya ihtiya¢g duyulmadan platformlar Gzerinden satis
yapilabilmesidir (Orn: Facebook ve Instagram gibi sosyal medya uygulamalarindan
yapilan Griin alim-satimlari) (Mukherjee ve Michael, 2016). Boylece kullanicilar igin
maliyetler, diger modellere kiyasla daha az olmaktadir (Mukherjee ve Michael,
2016).

C2C e-ticaretinin bazi 6nemli uygulamalari (Turban ve dig., 2008:400-401):
-TUketiciler arasindaki acik artirmalar (E-bay’de 6geleri satin alma veya satma gibi)
-Kigisel hizmetler (6rnegin, ¢cevrimici randevu hizmetleri gibi)

-TUketiciler arasi ticari uygulamalar (torrent gibi kisisel aglar Gzerinden dosya

paylasimi)

-Sanal mulkleri satmak (gevrimici oyunlarda ve sanal diinyalarda silah ve diger sanal

mulkleri satmak ve satin almak)

-Destek hizmetleri (Paypal gibi c¢evrimici 0deme sistemi destekleri) olarak

siralanabilir.

Bu e-ticaret seklinin en dikkat ¢ekici 6rnedi, diinyanin en blyuk g¢evrimigi pazari
(bitpazan) olan, alicilari ve saticilari dinyanin dort bir yanina baglayan E-bay'dir ve
iglemleri dunyanin birgok yerine yayllmigtir (Xu ve Quaddus, 2009). Turkiye'de ise
bu islemleri en Unli acgik arttirma sitesi olan sahibinden.com Uzerinden
yapilmaktadir. Tuketiciden tuketiciye e-ticaret uygulamalarinda karsilagilan en buyuk
endise telif hakki sorunlaridir (Xu ve Quaddus, 2009).
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Cevrimici mizayedeler, web forumlari, sohbet odalari ve (glncl taraf tlketici
listelerinin kullanimini iceren tlketiciden tlketiciye e-ticaretin, isletmeden tiketiciye
e-ticarete gbre daha popluler oldugu tespit edilmistir (Jones ve Leonard, 2008). E-
ticaret hala birgok insana gbére nispeten yeni bir kavramdir ve guvenle yapilan
islemler dogrultusunda artis géstermektedir. Tuketiciden tlketiciye e-ticarette, gliven
hem alicilar hem de saticilar tarafindan hissedilmelidir yani taraflar hem gtivenilen

hem de given veren olmalidir (Jones ve Leonard, 2008).

3.1.1.2. isletmeden isletmeye E-Ticaret (B2B)

isletmeden isletmeye (B2B) elektronik ticaret, isletmeler arasinda mallarin ve
hizmetlerin satin alinmasi, satiimasi, pazarlanmasi ve desteklenmesinin saglandigi
aglardan olusur (McGaughey, 2002:471-484).

B2B e-ticaret girisimleri yeni ekonominin omurgasini olusturmaktadir (Ellis, 2000).
Elektronik olarak diger karsilikli modellerden 6nce ortaya cikmistir fakat Kisiler
tarafindan fazla taninmamaktadir. internetteki ticari aktiviteler incelendiginde en gok
islemlerin gsirketlerarasi yapildigi gorulmektedir. Bu yuzden islem hacmi diger

modellere gére daha fazladir.

internet ve web teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla firmalar, pazar alanlarini
genigletme, yeni hizmetler saglama, musteri hizmetlerini gelistirme ve rekabet
avantaji olugturma gibi firsatlara sahip olmuslardir (Teo ve Ranganathan, 2004).
Ayrica, B2B e-ticaretin farkli endUstriler arasinda dagilimis oldugu gértlmektedir ve

bu anlayisi en ¢ok benimseyenler hizmet firmalaridir (Teo ve Ranganathan, 2004).

3.1.1.3. isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Geleneksel olarak sirketler ve kiguk isletmeler trln satmak igin; katalog satisi, kapi
kapi satis, baski ve yayin reklami, telefon postasiyla siparis, dogrudan posta, triin

yerlestirme ve tasarim ve fiziksel magazalari kullanmaktadir (Ellis, 2000).

E-ticaret de, web tabanh teknolojileri kullanarak mal satmanin bir baska aracidir.
Musterilerin dlinyanin herhangi bir noktasindan, glnin herhangi bir saatinde
Urtin/hizmetlere erisimine izin veren ¢ok gucll bir ticaret sekli olmasinin yanisira

internette kolayhgin, fiyatlandirmanin ve sec¢im sansinin cesitli olmasi satin alma
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kararlari Uzerinde etkiler olusturabilmektedir (Chiu ve dig., 2014). Elektronik ticaret
sayesinde mausteriler, bluylk perakende satis magazalarinda aligveris yaparken

genellikle daha dusuk fiyatlarla daha fazla Grtn segebilirler (Ellis, 2000).

Elektronik  perakendecilik  (e-tailing,  g¢evrimici  perakende olarak da
adlandiriimaktadir), perakende mal ve hizmetlerin c¢evrimici olarak satiimasi
anlaminda kullanilir (Xu, 2009). E-perakende modellerini siniflandirmak icin farkl
yollar mevcut olsa da en populer yaklagim, e-tailing’i dagitim kanallarina gore
siniflandirmaktir ve bu yaklasimla, e-tailing asagidaki bigimlerde gortnebilir (Turban
ve dig., 2008:100):

» Cevrimigi perakende posta siparisi (www.landsend.com gibi)

» Ureticilerin dogrudan satisi (www.dell.com, www.jaguar.com)

*Sadece cevrimigi perakendeciler (direk satis yapan perakendeciler

www.amazon.com gibi)

* Hem cevrimdisi hem de gevrimici perakendecilik yapanlar (www.walmart.com gibi)

«internet (gevrimigi) aligveris merkezleri (www.choicemall.com gibi)

Gogu cevrimici perakendeci, fiziki sartlarda var olan perakendecilerdir ve internetin
avantajlarindan vyararlanip mevcut iglemlerine ek veya tamamlayici bir kanal

yaratma amaciyla internetten satisa baslamiglardir (Turban ve dig., 2008:100).

Cevrimici perakendecilik; daha genis Urlun segimi, 7/24 erisilebilirlik, kolaylik, daha
ucuz fiyatlar, fiyatlarin ve saticilarin daha kolay kargilastiriimasi, daha iyi
kisisellestirme, toplu 6zellestirme yetenedi, guncel bilgi sunma, kuresel bir erigim,
ek bir is kanall olma, yeni Urin ve hizmetleri test etme ve musterilerden geribildirim
alma gibi bir¢cok 6zellige sahiptir ancak buna ragmen tim drinler gevrimici kanal igin
uygun degildir (Xu ve Quaddus, 2010).

Teleshopping, internetten aligverig, bilgilendirme hizmetleri, Gcretli tv, elektronik
o6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik islemleri tiketici ve isletme arasindaki e-

ticaret sekillerine 6rnek olarak verilebilir (Erdag ve Batuman, 2006).

1990'h yillarin basinda internetin ticarete dahil olmasindan bu yana, is dinyasi ile

tlketiciler (B2C) arasindaki elektronik ticarette olaganisti bir artis olmustur
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(Ranganathan ve Ganapathy, 2002). internetin kireselligi, genis erisimi ve farkli
seyler sunabilmesi, onu bir¢gok firmanin igin énemli bir pazarlama ve ticaret ortami

haline getirmistir.

Spiller ve Lohse (1997:29) cevrimici aligveris magazalarina odaklanarak onlari
supermarketler, promosyon magazalari, satis magazalari, tek sayfalik magazalar ve
urun listeleyenler olmak Uzere bes kategoriye ayirmiglardir. Daha sonra Hoffman ve
dig., (2000) ticari web sitelerini ¢evrimici magazalar, geleneksel magazalarin
yanisira internette de var olanlar, igerik sunanlar, aligveris merkezi 6zelliginde
olanlar, tesvik siteleri ve arama araci olan websiteleri olarak alti kategoride

siniflandirmiglardir.

Bir B2C websitesinin temel &zellikleri, icerigi ve tasarimi dogrultusunda
siniflandirilabilir (Ranganathan ve Ganapathy, 2002; Park ve Kim, 2003:16). igerik,
websitesinde sunulan bilgi, 6zellik veya hizmetleri ifade ederken; tasarim ise igerigin

tiketicilere sunulma seklini ifade etmektedir.

Bir B2C websitesinin igerigi, bir tuketicinin satin alma karar surecini etkilemekte
onemli bir rol oynamaktadir (Park ve Kim, 2003:17). Websiteleri tlketicilerin

ihtiyaglarini en iyi karsilayan mallari bulmalarina ve segmelerine izin vermelidir.

Tuketiciler bir Grinu satin almadan 6énce markalar, cesitlilik, fiyat ve kalite ile ilgili
bilgi armak isteyebilirler. B2C websiteleri, kdpruler vasitasiyla bilgi sunabilir, bdylece
tuketiciler gerektiginde daha detayli Urtn bilgilere farkli sitelere yonlendirilerek
ulasabilirler ve bu tir igeriklerin saglanmasi tiketici deneyimini blylk &lg¢lide
artirabilir (Ranganathan ve Ganapathy, 2002). Bir B2C web sitesinde verilen bilgiler,
tuketicilerin karar vermeleri icin yeterli olmalidir ve fazla bilgi vermekten kaginmak
icin 6zen gosterilmelidir; bdylece tuketiciye asirn gereksiz bilgi yiklemesi
engellenmis olur (Keller ve Staelin, 1987; Park ve Kim, 2008; Nilashi ve dig., 2015).

Tulketiciler satin alma kararlarindan dnce mutlaka degerlendirme yapmak isterler.
Websiteleri, alternatiflerin karsilastiriimasini kolaylastirirsa bu tiketicinin gdziinde
websitesine karsi arti deger yaratabilir (Park ve Kim, 2008). internet ortaminda
karsilastirma yapma olanagdinin geleneksel perakende aligveriglerine kiyasla daha
fazla oldugu kabul edilmektedir (Chawla ve dig., 2015).
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Geleneksel perakende satis ile c¢evrimigi satis arasindaki en blyuk fark, bir
musterinin saticiyla olan etkilesiminin boyutudur. Etkili bir sekilde rekabet edebilmek
icin, cevrimigi ticaret isletmeleri, e-posta ve sikga sorulan sorular (SSS) seklinde
elektronik etkilesim sunmak zorundadir (Chiu ve dig., 2014). Tuketiciler genellikle
nakliye, servis, 6deme ve Urun iade politikalari hakkinda bir takim sorulara sahip
olabilirler. Birgok websitesi, sikga sorulan sorular tzerine cevaplar iceren bir bélim
sunmaktadir. Calismalar sikga sorulan sorular bolimine sahip c¢evrimigi
magazalarin olmayanlara gore daha fazla tiketici tarafindan ziyaret edildigini

go6stermistir (Ranganathan ve Ganapathy, 2002).

Web sitesinin tasarimi, icerigi kadar onemlidir. B2C web sitesinin tasariminda Ug
onemli husus: websitesinin gezinme kolayligi, gezinme ve sayfa indirme sureleri ve
gorsel cekiciligini artirmak icin multimedya kullanimidir (Deck, 1997; Chiu ve dig.,
2014; Park ve Kim, 2003). Bir B2C web sitesindeki gezinmede yasanan zorluklar,
cevrimigi satin alimin 6onindeki engeller olarak gosterilmistir ve koétl tasarlanmis
gezinme Ozelliklerinin ¢evrimici satislarda olumsuz bir etkisi oldugu kabul
edilmektedir (Wu ve dig. 2016). Dolayisiyla, bir B2C web sitesini tasarlarken,
websitesinin her sayfasina tutarli gezinti baglantilari ve kullanigh gezinti digmeleri

eklemek 6nemlidir (Ranganathan ve Ganapathy, 2002).

Kolaylik ve zamandan tasarruf siklikla tiketiciler tarafindan ¢evrimigi alisveris icin
onemli nedenler olarak gosteriimektedir (Al-Qeisi ve dig., 2014). B2C siteleri,
tuketicilerin aradiklari bilgiyi bulma konusunda daha az zaman harcayacaklari
sekilde tasarlanmaldir (Al-Qeisi ve dig., 2014). Arama veya web sayfasini

yuklemedeki gecikmeler, tiketicileri daha hizli sitelere yonlendirebilmektedir.

3.1.1.4. Devlet kurumlari arasindaki E-Ticaret (G2G)

Birlesmis Milletler e-ticareti, “elektronik yoldan is yapilmasi; daha acgik bir ifadeyle
yonetim ve tuketim etkinliklerinin yuratGmesinde kullanilan tim is bilgilerinin,
ureticiler, tuketiciler, kamu kurumlari ve diger organizasyonlar arasinda elektronik
araclarla yapilmasi” olarak tanimlamaktadir (ETTK, 1998:5; Akt: Oztiirk ve Basarl,
2002:16-17).
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Kamudan kamuya e-ticaret (G2G), devlet kurumlari, bélimleri ve makamlari ile diger
devlet kurumlari, boélumleri ve yetkilileri arasindaki g¢evrimici ticari olmayan

etkilesimleri icerir ve G2G sistemleri genellikle iki turde gerceklesir (Nemat, 2011):

. ige donuk e-ticaret, tek bir devletin birimleri, kurumlari, kuruluslari ve makamlari

arasinda yapilan (6rn: bakanliklar ve belediyeler arasi islemler)

* Disa donuk e-ticaret ise birden fazla devletin bilgi sistemlerini paylasmasi ile

yapilan e-ticarettir (6rn: FED iglemleri).

3.1.1.5. igletme ile Devlet Kurumlan Arasinda E-ticaret
(B2G)

Vergiler, sosyal glivenlik, istatistik ve izinlerin elektronik ortamdan izlenmesi, gimrik
islemlerinin  bir kisminin internetten gergeklestirilebilmesi, kamu ihalelerinin
duyurulmasi vb. gibi uygulamalar, igletmeler ile devlet arasindaki elektronik ticarete

ornek olarak verilebilir (Erdag ve Batuman,2006).

Bu tlr e-ticaretin iki 6zelligi vardir: Birincisi, kamu sektdéri e-ticaretin kurulmasinda
pilot/dncii rol Gstlenmektedir. ikincisi, kamu sektorii tedarik sistemini daha etkin hale

getirmede blyUk rol Ustlenmektedir (Aydin ve dig., 2011).

isletme ile devlet arasindaki e-ticaret (B2G), B2B pazarlamanin tiirevidir ve siklikla,
cesitli hikimet dlzeylerine Grin ve hizmetleri pazarlamasini igceren "kamu sektéri

pazarlamasi" olarak tanimlanir (Nemat, 2011).

Devlet kurumlari, igletmelere agik artirma bigiminde teklif verecekleri firsatlar sunan
platformlar saglar. Kamu teskilatlari ihale formunu olusturur ve tedarikgiler onlara

cevap verir (Nemat, 2011).

isletmelerle devlet arasindaki (B2G) e-ticaret, kamu alimlari, lisanslama usulleri vb.
uygulamalari gevrimici hale getirmek igin, internetin kullaniimasi ile olugur (Goldstein
ve O’connor, 2000).
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3.1.1.6. Bireyler ile Devlet Kurumlari Arasinda E-ticaret
(P2G)

Halka ydnelik olarak gergeklestirilien ve kamu yararina iglemlerin hizini arttirmak,
kolaylastimak, gereksiz masraflardan kacinmak adina devletin halkina sundugu
internet Uzerinden saglanan hizmetlerdir. Buna érnek olarak tlkemizde saglanan E-

devlet uygulamalari gosterilebilir.

E-ticaret tUrleri arasinda en yeni olanidir, aslinda elektronik devlete gecisin
saglanmasi amaciyla, ehliyet, pasaport, kimlik bagvurulari ya da vergi ddemeleri vb.
gibi uygulamalarin gergeklestirildigi tiketici ile kamu idaresi arasinda her trli vergi,

saglk ve hukuksal etkinligi kapsamaktadir (Marangoz ve dig., 2012).

3.1.1.7. Bireyler Arasinda E-ticaret (P2P)

Gunumuzde en sik kullanilan ve populler olan e-ticaret sistemidir. Saglayici
konumdaki bir sunucunun vasitasiyla kigiler karsi karsiya gelir ve araci kurum
sadece sunum yapilan ortami yonetir ve gelistiriimesinden sorumlu olur (Mutua ve
dig., 2013:117). Kullanicilar kendi aralarinda ses, bilgi, fotograf ve video gibi

kaynaklari paylasirlar.

Kullanicilar arasinda iletisim kurulmasindan dolayr C2C e-ticarete benzemektedir.
Buna Facebook, Instagram, Youtube ve diger &6zel paylasim siteleri 6rnek
gosterilebilir. Bu saglayicilar ya reklamlar ya da kullanici Gyeliklerinden kaynakl

ticari gelir saglayabilirler.

P2P aglari, e-posta ve aninda mesajlasma gibi iletisim sistemlerinden, YouTube,
Gnutela, Facebook, Digg ve BitTorrent gibi ortak igerik derecelendirmesi, dneri ve
dagitim sistemlerine kadar farkli uygulamalarda kullanicilari birbirleriyle karsilastirir
(Wang ve dig., 2015:824).

Elektronik ticaretin diinyada ve Ulkemizdeki mevcut durumunu gérmek ve ilerleyen
doénemlerde gelisimini nasil sirdirecegini kestirmek hem isletmeler hem de
tlketiciler icin dnemlidir. Bu yizden sonraki bélimlerde elektornik ticaretin Turkiye

ve dinyadaki konumu incelenmektedir.
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3.1.2. TURKIYE'DE VE DUNYADA ELEKTRONIK
TICARET

E-ticaret dinyada ve Ulkemizde hizla bliyimeye devam eden bir sistem olmakla
birlikte gelecek adina bu sistemin nasil sekillenecegini kavramak da 6nemlidir.
Teknolojik gelismeler sayesinde firmalar elektronik ticaret, mobil ticaret, geleneksel
magaza isletmeleri gibi cesitli kanallar araciligiyla musterilerine neredeyse her
mecradan ulagsmaktadirlar (Maity ve Dass, 2014:34). Tum bu gelismeler géz 6niine
alindiginda e-ticaret verilerinin dogru bir sekilde yorumlanip degerlendiriimesi blyuk

onem arz etmektedir.

3.1.2.1. Turkiye’de E-Ticaret

TUIK tarafindan yayinlanan hanehalki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasina
gore, 2017’de interneti kullanan bireylerin oraninin %66,8’e ulastigi gorilmektedir.
(TUIK, 2018). Ayni arastirmaya gore bilgisayar ve internet kullaniminin 2017 yilinda
16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %56,6 ve %66,8 seviyelerine ulagmigtir.

Hanehalki bilisim teknolojileri kullanim arastirmasi sonuclarina bakildiginda 2017
yilinda hanelerin %80,7’sinin evden internete erisim imkanina sahip oldugu ortaya

clkmistir.

2016 yilinda internet Gzerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi
veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin oraninin %20,9 oldugu
bilinmektedir. 2017 yilinda ise bu oranin %24,9 oldugu tespit edilmistir. Sonuglar

neticesinde hizli bir blylime yasandigini séylemek mimkuandur.

Tarkiye’de e-ticaret sektériindeki artista Glkede internet penetrasyonunun artmasinin
ve akilli telefonla internete erigen tuketicilerin yizde 80 gibi bir orana ulagmasinin
blylk payi oldugu sdylenebilir. Turkiye'de insanlarin %50’sinin akilli telefonlarini
Urin aramak, %20’sinin ise c¢evrimici alisveris yapmak icin kullandiklari tespit

edilmistir (www.eticaret.org, erisim 9 Nisan 2018).

2016 yih icinde Ulkemizde e-ticaret islemlerinin ortalama %19’u akill telefon ve diger
mobil cihazlar tGzerinden yapildidl; 2017 yilinda ise bu oranin yaklasik %22'ye

yukseldigi diastntlmektedir (www.destexdigital.com, erisim 9 Nisan 2018). 2021

yihna kadar bu oranlarin %49 veya Uzerinde bir seviyeye ulasmasi beklenmektedir
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(www.destexdigital.com, erisim 9 Nisan 2018). Bu veriler kapsaminda mobil ticaretin

de hizla buyime egiliminde oldugu gorulmektedir.

Gerceklestirilen cevrimici aligveriglerin (kredi karti veya banka karti) tutari 2011
yilinda 18.7 milyar TL, 2016 yilinda 68,4 milyar TL, 2017 yilinin ilk 6 ayinda yapilan
harcama tutari ise 44,4 milyar TL olarak kayitlara gegmistir (www.destexdigital.com,
erisim 9 Nisan 2018).

Kullanicilarin interneti kullanim amaclari arasinda c¢evrimigi aligverislerin yerini
gormek, ilerleyen dénemlerde elektronik ticaretin gelisimini tahmin edebilmek adina

onemlidir.
internet kullanim nedenleri tablo 4’te gdsterilmistir.

Sekil 4. Tiirkiye’de internet Kullanicilarinin interneti Kullanma Nedenleri

0 20 40 60 80 100

Sosyal medya kullanim1 82
Video izleme 74
Online gazete, dergi okuma 70
Saglikla ilgili bilgi arama 66
Uriinlerle ilgili bilgi arama 66
Miizik dinleme 64
Fotograf, video, miizik paylagimi 47
E-posta gonderip alma 46
Internet {izerinden telefon gériismesi 41
Oyun oynama 41
Doktor randevusu alma 34
Internet {izerinden TV izleme 34
Internet bankaciligi 31
Seyehat islemleri 20

Online aligveris — 20

%

Kaynak: TUSIAD E-Ticaret Raporu, 2017:52

internet (izerinden aligveris yapan bireylerin 2016 yili Nisan ile 2017 yili Mart
aylarini kapsayan on iki aylik dénemde %62,3'Unin giyim ve spor malzemesi,
%25,3’Unun ev esyas! (Mobilya, oyuncak, beyaz egya, vb; tuketici elektronigi haric),

%24,71’inin seyahat bileti, ara¢ kiralama vb, %21,9’unun gida maddeleri ile gunluk
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gereksinimler ve %19’unun da elektronik araclar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV,
DVD oynatici vb.) satin aldiklar gériilmektedir (TUIK, 2017).

internet (zerinden bu dénemde satin alis ya da siparis veren bireylerin %24,9'u
sorun yasamistir ve en ¢ok karsilasilan sorunlar %44,9 ile ‘teslimatin belirtilenden
daha yavas olmasi’ ve %42,1 ile ‘yanlig veya hasarli drin veya hizmetin teslim
edilmesi’ olmustur (TUIK, 2017).

TUSIAD (2017) raporuna gére Tirkiye 46 milyon internet kullanicisi ve %58 internet
penetrasyonuna sahiptir. 2020 yili icin yapilan tahminler ise 62 milyonluk internet
kullanicisi ile Tuarkiye'nin internet nufusunun %76’k bir seviyeye tasinacagi

ybéniindedir (www.destexdigital.com, erisim 9 Nisan 2018). internet penetrasyonu

gelismis Ulkelerin gerisinde kalsa da, gelismekte olan Ulkelerle benzer seviyededir.
2013-2016 yillar1 arasinda ortalama %34 blylyen perakende e-ticaret hacminin,
2016 yili itibariyla TUBISAD ve ETID'in hazirladigi galismaya gére 17,5 milyar TL'lik
bir hacme ulastigi belirlenmistir. E-ticaretin toplam perakendeden aldig1 pay 2016
itibariyla %3.51 seviyesinde gerceklesmistir; bu dénemde diinya ortalamasinin %8,5
oldugu gorilmektedir (TUSIAD, 2017). Bu oranlara gére Tirkiye'de e-ticaret
ortaminin hala gelismeye ¢ok acik oldugu ve dunya ortalamasinin gerisinde kaldigi

soylemek mumkuandur.

Tarkiye'nin e-ticaret blyimesi bugine kadar daha ¢ok sadece cevrimigi rekabet
eden oyuncular tarafindan tetiklenmistir ve klasik perakendecilerin sektérden aldigi
payin yaklasik %30 oldugu tahmin edilmektedir (TUSIAD, 2017). Tiketiciler
tarafindan bakildiginda, Turk tiketicileri igin e-ticaretin en édnemli degerinin ucuzluk
oldugu gorulmektedir. Gelismis e-ticaret pazarlarinda ise kolaylik daha ¢ok 6n plana

¢ikmaktadir (Orn: ingiltere ve ABD).
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Tablo 5. Turkiye E-Ticaret Pazarinda Oyuncularin Paylari

Toplam
Perakendeciler E-Ticaretteki Payi Perakende Hacmi
Payi
Sadece Gevrimigi Olan ~70% ~ 3

Perakendeciler

Klasik perakende ~30% 0697
Mega ve Buylk _
Perakendeciler %73
Kiguk ve Orta Olgekli

~ 0,
Perakendeciler %24

Kaynak: TUSIAD E-Ticaret Raporu, 2017:50

Tarkiye E-ticaret Raporu’ndan alinan bilgilere gére; Turkiye'de e-ticaret pazarinin
onemli oyuncularindan Hepsiburada 1998, GittiGidiyor 2000 yilinda faaliyetlerine
baslamistir. E-ticarette asil bluyime ise 2008 sonrasi, moda dikeyindeki &zel
aligveris sitelerinin de ortaya ¢gikmasiyla gergeklesmistir (TUSIAD, 2017). Tiiketicinin
tlketiciye ulasabildigi mecralar olarak da Gittigidiyor ve Sahibinden.com 6n plana
cikmaktadir. Morhipo, Trendyol gibi 6zel aligveris sitelerinin kurulmasi ve 6zellikle
kadinlarin da e-ticarete yonelmesi, e-ticaretin gelisimine énemli katkida bulunmustur
TUSIAD, 2017). Ozel aligveris sitelerinin sundugu dusik fiyath aligveris olanagiyla
birlikte, e-ticaretin sundugu avantajlar agisindan fiyat iyice 6n plana ¢ikmis ve
tuketicilerin e-ticaret konusundaki en énemli beklentilerinden biri olmustur (TUSiAD,
2017).

Sektérde faaliyet gosteren isletmeler iki kategoride incelenmektedir; bunlar hem
cevrimici hem de fiziki magaza sahipleri ve sadece c¢evrimigi satis yapan
isletmelerdir (Oztirk, 2016). Pazarin godunlugunu sadece cevrimici islem yapan
isletmeler olusturmaktadir. 2015 yilsonu itibariyla internet Uzerinden yapilan
satislarin toplam perakende satislara orani gelismis ve gelismekte olan Ulkelerde
sirastyla %7,1 ve %5,1 iken, Tirkiye'de ise sadece %2 seviyesindedir (Oztiirk,
2016). Bu durum, yurt ici pazarda oOnemli bir bluyume potansiyeli oldugunun

gOstergesidir.

Turkiye'de e-ticaretin gen¢ ve dinamik ndfusun artan internet, mobil cihaz ve kredi

karti kullanimiyla paralel olarak artaca@i dustinilmektedir (Oztiirk, 2016). Pazari
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kullanim oranlar arttikga hizmet kalitesinin 6nemi artarken, fiyat rekabetinin dnemi

ona nazaran azalmaktadir (Oztirk, 2016).

3.1.2.2. Dunyada E-Ticaret
istatistiklere gére 2018 yilinda diinya nifusunun yaklasik %54'0, diger bir deyisle

4,021 milyar insan internet kullanicisi haline gelmistir (www.statista.com, erisim 9

Nisan 2018). 2000 yilindan bu yana, dinya nidfusu yilda ortalama %1,1 artis
gOsterirken, internet nufusu dedigimiz toplam internet kullanici sayisi, her yil
yaklasik %13,2 artis géstermis ve internetin yayilimi hizli bir sekilde devam etmistir
(TUSIAD, 2017). Bugiin, diinya niifusunun neredeyse yarisi internet kullanicisi
haline gelmis olsa da, internet nifusu onimuizdeki donemde de hizla blylimeye
devam edecegi dusunulmektedir. Dunyada 16-64 yas arasi kullanicilarin internet
penetrasyonlari incelendiginde sirasiyla Cin’'in %83, Guney Kore’nin %83, Birlesik
Devletlerin %82, Almanya’nin %81 ve ABDnin ise %77 oraninda internet

penatrasyonuna sahip oldugu goérulmektedir.

Dinya capinda perakende e-ticaret 2017 yilinda %23 artarak yaklasik 2,3 trilyon
ABD dolarina ulagsmistir. Kiiresel e-ticaretin neredeyse %70'ini gerceklestiren Cin ve
ABD, 2017 yilinda 1,6 trilyon dolar e-ticaret satigi gergeklestirmiglerdir. ABD'de e-
ticaret 2017 yihinda %15 civarinda artmis, Asya-Pasifik bolgesinde ise %30 oraninda
buyume gorulmustur. Asya Pasifik'teki bu e-ticaret buyumesinin 6zellikle ylksek

oranda mobil ticaret satiglarindan kaynaklandigi dusunulmektedir.
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Sekil 5. Perakende E-Ticaret Satislar 2014-2021
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Kaynak: eMarketer. (n.d.), Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2021 (in billion

U.S. dollars), In Statista - The Statistics Portal, 9 Nisan 2018

2017 sonu itibariyle toplam perakende satislar iginde e-ticaret satiglarinin orani
%10,2 civarindadir ve bu rakamin 2021 yilinda %17,5'e ulagsmasi beklenmektedir.
E-ticaret hacminde 2012-2016 yillari arasinda gézlemlenen 2,5 katlik buyumenin, bir

sonraki 4 yil igin 1,8 kat kadar olacagi tahmin edilmektedir.
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Sekil 6. Diinyada E-Ticaretin Toplam Ticaret igerisindeki Pay1 2015-2021
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Kaynak : eMarketer & Website (retailtechnews.com) (n.d.), E-commerce share of total

global retail sales from 2015 to 2021, In Statista - The Statistics Portal, 9 Nisan 2018

Bati Avrupa, kuresel olarak bakildiginda en yavas e-ticaret buyume oranina sahiptir
ve e-ticaret satislari 2017 yilinda %12 artarak yaklasik 337 milyar dolara ulasmistir.
Bati Avrupa’da 2017 yilinda e-ticaretin, toplam perakende satislarin %9'unu; 2021
yilina gelindiginde ise %11’ini olusturacagi tahmin edilmektedir. ingiltere, 2017'de
110 milyar dolarlik perakende e-ticaret satigi ile Avrupa'da liderdir. Bati Avrupa'daki
perakende e-ticaret satislari siralamasinda Almanya ikinci ve Fransa ise uguncu
sirada yer almaktadir. Almanya'da e-ticaret perakende satiglari 2017 yilinda 65
milyar dolar; Fransa'da ise 42 milyar dolar civarindadir. 2017 yilinda iskandinav
tlkelerinde ise perakende satiglarin %10'u e-ticaret olarak gergeklesmistir. ingiltere,
Almanya, Fransa, italya ve ispanya'daki e-ticaret satislari ise bu kapsamda ortalama

%9'luk bir paya sahiptir.

Orta ve Dogu Avrupa'daki e-ticaret satiglari, perakende satislarin sadece %4'lUn(

olusturmakta ve vyaklagik 43 milyar dolar civarindadir. E-ticaretin perakende
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satiglardaki payinin 6nimuzdeki bes yil boyunca dusik olacagi ve 2021 yilina kadar

sadece %5'e ulasacagi tahmin edilmektedir.

Latin Amerika'da ise, Brezilya’nin en buyidk perakende e-ticaret pazari olmaya
devam edece@i dusunllmektedir. Brezilya'da perakende e-ticaret satiglari 2017
yilinda 16 milyar dolar civarindadir. 2017 yilinda perakende e-ticaret satislari,
Brezilya'nin toplam perakende satislarinin %3'Unl olusturmakta ve bdlgesel

ortalamanin (%2) biraz Uzerinde seyretmektedir.

Orta Dogu ve Afrika igin e-ticarette ¢cok yavas bir biylime 6ngoérilmekte; ¢cevrimigi
aligveris bolgedeki toplam perakende satiglarinin sadece %2'sini temsil etmektedir.
Ayrica bu rakamin 2021'e kadar 6nemli dlcide artmayacagdi dustnutlmektedir. Bu
bolgelerde sosyo-ekonomik nedenler, tiketicilerin veri guvenligi ile ilgili endiseleri,
nakit 6deme konusundaki isteksizlikler ve Urtinlerin génderiimeyecegi korkusu gibi
etkenler e-ticaretin etkisiz olmasinin sebepleri arasinda sayilmaktadir (www.ipc.be,
erisim 9 Nisan 2018). Fakat Amazon’un, bdlgenin en blylk e-ticaret platformu olan
Soug.com’u satin almasinin, ilerleyen donemlerde Orta Dogu’'da e-ticaret

buyumesini hizlandirabilecegi tahmin edilmektedir.

E-ticaret sektériinde mobil cihazlar kullanilarak yapilan aligveris de giderek
artmaktadir. Mobil cihaz kavrami e-ticaret sektdrinde cogunlukla akilli telefon ve
tabletleri kapsamaktadir. Glinimuzde e-ticaret islemlerinin yaklasik %30’'u mobil
kanallardan gercgeklestiiimekte olup, 2015-2019 dbéneminde kiresel 6lcekte mobil
ticaretin yilda ortalama %30 ile yiksek bir hizda blylmesi beklenmektedir (Oztirk,
2016).

2017'nin sonunda, iki milyardan fazla cep telefonu veya tablet kullanicisinin bir tr
mobil ticaret islemi gerceklestirdigi dusiiniimektedir. istatistiklere gére mobil

ticaretin, genel olarak e-ticaretten daha hizli blyudugi goérulmektedir.

Klresel olarak ele alindiginda, Asya'nin mobil ticaret pazarinin neredeyse
yarisindan sorumlu oldugunu bilinmektedir. Mobil ticarette ylkselen piyasalar ele
alindiginda en yuksek blyume oranlarina sahip Ulkeler Hindistan, Tayvan ve
Malezya iken gelismis ilkeler ele alindiginda ise Japonya, ingiltere ve Giiney

Kore’nin 6nplana ciktiklari géralmastar.
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internetin ve mobil kullanimin hizla artmasi, tiiketicilerin daha sik satin almalarini
saglamig; perakendecilerin ise yeni nakliye ve teslimat yontemlerini gelistirmelerine
sebep olmustur (Orn: insansiz hava araglar ile siparis dagitimi). Emarketer’in
tahminine gore Kuzey Amerika'da e-ticaretin blylUmesindeki itici glic mobil ticarettir
ve ABD’deki e-ticaret satiglarinin %34’Gn0; Kanada'da ise %29’unu olusturmaktadir.
Mobil ticaretin Avrupa’da da bu blylmeyi artiracagi dusunulmektedir. Mobil ticaretin
2018 yihnda Almanya'daki e-ticaret satiglarinin %37'sini; Fransa'da ise %Z27'sini

olusturacagi tahmin edilmektedir.

Sekil 7. E-ticaret satislari icinde M-Ticaret satislarinin payi 2016-2021
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Kaynak: eMarketer & InternetRetailing. (n.d.). Mobile retail commerce sales as percentage
of retail e-commerce sales worldwide from 2016 to 2021, In Statista - The Statistics Portal,9
Nisan 2018

Cin'de mobil ticaret satiglarinin 2018 yilinda 882 milyar dolara ulasacagi tahmin
edilmektedir. Ayrica 2017°de Cin'de perakende e-ticaret satiglarinin yaklasik dortte
Ucl (%73) mobil cihazlar araciligiyla gergeklesmistir. Ornegin, Alibaba’nin 2016

Yalnizlar Gunu satiglarinin %82'si mobil cihazlar tarafindan yapilmistir ve Cin mobil
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ticaret konusunda dunya lideri konumundadir. Hindistan'da ise, 2017 yili perakende
e-ticaret satiglarinin %72'si mobil cihazlardan gergeklesmistir. Gliney Kore, m-
ticarette Uglncu sirada yer almaktadir ve 2017'de perakende e-ticaret satiglarinin

%59'un mobil ticaret ile gergeklesmistir.

E-ticaret, diger kanallar g6z 6nune alindiginda daha hizlh ve daha dusik maliyetli
sekilde hayata gegirilebildigi icin tercih edilebilmektedir. Ancak bir websitesi
olusturmak ve hizli bir sekilde e-ticarete adapte olmak ¢ogu zaman pek de mimkin
olamamaktadir. Bunun yerine isletmeler dGrlnlerini pazara sunmak ve bazi
sorumluluklardan kurtulmak adina pazar yeri diye adlandirilan ve birgok firmanin
urinlerinin - musteriler ile bulugmasini saglayan pazar yerlerini tercih
edebilmektedirler. Her glin milyonlarca ziyaretgisi olan pazar yerlerinde satis yapan
isletmeler, bu firmalarla anlasarak, onlarin sistemsel altyapi, baglanti, bilgi birikimi
ve ftrafiginden yararlanarak bir yandan da e-ticaret konusunda uzmanliklarini
gelistirebilmektedirler (TUSIAD, 2017). Pazar yeri denilince akla gelen E-Bay,
Amazon ve Alibaba bu kapsamda c¢ok basarili bir performans grafigi yakalamis en
blyuk isletmelerdir. Ayrica binlerce tedarikgisi ve milyonlarca musterisi ile toplam

perakende sektériinde énemli bir pazar payi kazanmislardir (TUSIAD, 2017).

Pazar yeri olarak Sahibinden.com, acik arttirma sitesi olan Gittigidiyor.com ve
cevrimici ¢ok kategorili perakende satis yapan Hepsiburada.com ise bu kapsamda

Turkiye'nin 6nde gelen Ug elektronik ticaret sirketidir (Aydin ve dig., 2011).

26 Ulkede yurittlen 2017 e-ticaret arastirmasi, Amazon, e-Bay ve Alibaba'nin tim
satislarin %65'ini olusturdugunu ortaya koymustur. E-ticaretin en hizli bliyimeye
sahip oldugu bélge olan Guney ve Dodu Asya'ya baktigimizda, aslan payinin Cin
mensgeili Alibaba ve JD.com ve Hindistan menseili Flipkart gibi buylk oyunculara ait
oldugu gorulmektedir. Amazon ve e-Bay, Cin'de e-ticaret pazarina giremese de,
gelismekte olan Hindistan pazarinda 6nemli bir yer tutmaylr basarmiglardir.
Bdlgedeki birgok kiguk pazar igin (6rn. Tayland, Singapur ve Vietnam), dominant e-
ticaret platformu Alibaba'ya ait olan Lazada'dir. Avrupa'da ise Amazon Fransa,
Almanya ve Birlesik Krallik'ta lider platformdur. Bu pazarlar ayni zamanda, sirketin
yeniliklerini denemek igin test bolgeleri olarak da gériilmektedir. italya e-ticaret
pazarinda Amazon ve e-Bay agik bir sekilde lider konumdadir. Rusya’da ise Ulmart,

Wildberries ve Ozon gibi yerel e-ticaret isletmeleri pazar lideri konumundadir.
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3.2. ELEKTRONIK ALISVERIS DAVRANISI

Internet Gzerinden aligverig, e-ticaretin igsletmeden tlketiciye (B2C) gercgeklestirilen
boyutudur (Kayabasi, 2010:23). Tuketicilerin web siteleri tGzerinden her tlrli mal
veya hizmete erismesi, mal ya da hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip
firmalarla kiyaslama yapabilmesi, elektronik O0deme, elektronik bankacilik ve
sigortacilik, danismanlik islemleri, vb. yapabilmesidir. Elektronik aligveris yapan
tlketiciler internette detayli Grin bilgileri ve c¢ok fazla cesit secenedi bulmanin

rahathgini yasamaktadirlar (Enginkaya, 2006:12).

internet farkli cografyadaki tiiketicilere kolayca ulasabilmeye olanak tanimistir.
Cevrimici aligveriglerin en buyuk faydasi tiketicilere zaman ve kolaylik saglamasidir.
internete erisimin kolayca saglanabilmesi haliyle cevrimici aligveris yapanlarin

sayisini da arttirmistir.

Dennis ve dig. (2002), internetten aligveris yapmanin kolay oldugunu, ancak higbir

zaman gercgek aligverisgin yerini tutmadigini savunmaktadirlar.

internet lizerinden aligveris geleneksel alisveris ortamlarinda karsilasilan magaza
kalabaldi ve kuyrukta bekleme gibi problemlerin olmadigi bir ortamdir ve fiyatlarin
genellikle dusiuk olmasi, aligverisin tlketiciye rahatlik ve kolaylik saglamasi, yedi
glin yirmi doért saat, aligveris imkani ve genis bir trln ¢esidi sunmasi gibi bir gok

avantajlar sunmaktadir (Algur ve Cengiz, 2011).

Kredi karti ile ilgili glvenlik endiseleri, kimlik bilgilerinin ele gegiriimesinden
kaynaklanan endiseler, tUrine dokunma, o Griint deneme, Urlintn gergcek boyutlarini
gorme istegi, Urinldn teslim suresinin uzun olabilmesi ve bilgisayar veya hizmet
saglayicilardan kaynaklanan erisim hizinin disik olmasi ¢evrimigi aligverisi olumsuz
etkilemektedir (Algir ve Cengiz, 2011). Bir bagska arastirma ise sanal magaza
buyudkliguinun ve websitesinin bilinirliginin; guven ve algilanan risk tGzerinde olumlu

etkilerinin oldugunu ortaya koymustur (Saydan, 2008:389).

Sayilari glin gectikge artan sirketler ise sanal ortamda varliklarini strdirmekte ve
internet Uzerinden satiglar bu sirketlerin en basta gelen gelir kaynaklarindan birini

olusturmaktadir (Turan, 2011:129). Cok rekabetci bir ortam olusmasiyla birlikte
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cevrimigi aligveris ortaminda rekabet edebilmek ve tutunabilmek tlketicileri iyi

anlayabilme yetenegiyle dogru orantilidir.

internet ve teknolojinin gelismesi ile birlikte websitelerinin fiziksel isletme biriminin
yerini aldigi sdylenebilir. Websitesinin algilanan kullaniglihgi ve yeni elektronik ortam
kurumsal imajin kayda deger bir kismini olusturmakta ve aligveris davraniglarini
etkileyebilmektedir (Al-Momani ve Noor, 2009:17). E-ticaret kullaniminda en
tecrubeli ve en basaril igletmeler, basari ve basarisizligin temel belirleyici etkenleri
arasinda sadece websitesinin varligi ve duguk fiyat degil, elektronik hizmet

kalitesinin de oldugunun farkina varmaya baslamiglardir (Lee ve Lin, 2005:161).

Cevrimici aligveris, internet kanali ile Urln veya hizmet satin alma slreci anlamina
gelmektedir (Ozgiiven, 2011). Cevrimigi aligveris sirecinde, tiketiciler geleneksel
aligveris surecinde oldugu gibi belli asamalardan gecerek satin alma
gerceklestirmektedir ancak, ¢cevrimici aligveriste asamalar geleneksel alisverise gore
biraz daha farkhidir (Ozgiiven, 2011). Ornegin gevrimigi aligverigler éncesi Griin ve

fiyat karsilastirmalari daha hizli ve daha etkili bicimde yapilabilmektedir.

iki ayr1 gériis gevrimigi aligveris arastirma kapsamlarini etkilemektedir (Zhou ve dig.,
2007:41; Delafrooz ve dig., 2009:201). Tuketici odakh gorus, tuketicilerin ¢cevrimigi
alisverigle ilgili belirgin inanglarina odaklanmaktadir ve bu inanglar satin alma kanal
secimini etkileyebilir (Van der Heijden ve dig., 2003:42). Ornegin, gevrimigi tiketici
davranigi tuketicilerin demografig 6zellikleri, biligsel/psikolojik &zellikleri, risk
algilamalari, ¢evrimigi alisveriste saglanan faydalar ve aligverise uyum saglamalari
Uzerinden incelenmigtir (Stafford ve dig., 2004; Huang, 2003; Bhatnagar ve Ghose,
2004a; Bhatnagar ve Ghose, 2004b; Kolsaker ve dig., 2004; Donthu ve Garcia, 1999; Brown
ve dig., 2003; Childers ve dig., 2001; Zhou ve dig., 2007). Diger yandan, teknoloji odakli
gorus, bir cevrimici magazanin teknik &zelliklerini inceleyerek tiketici tarafindan
cevrimici alisverisin kabul edilebilirligini agiklamaya c¢alisir (Jarvenpaa ve Todd,
1997: Delafrooz ve dig., 2009:201). Bu o6zellikler, kullanici arayuzu o6zellikleri,
websitesi igerigi, tasarimi ve sistem kullanilabilirligi gibi ozellikleri icerir (Zhou ve
dig., 2007). Yukaridaki iki gorus birbiriyle celismemekte, birbirini pekistirmektedir. E-
ticaretteki rekabet yogunlastik¢ca, cevrimici perakendecilerin ¢evrimici alisverigin

sebeplerini anlamalari daha da 6nem kazanmaktadir (Zhou ve dig., 2007).
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Bu sebeple arastirmanin sonraki bdliminde tlketicilerin satin alma islemlerini
etkileyen ve genelde c¢evrimicgi aligverigsler kapsaminda da Uzerinde durulan ana

alisveris stratejileri incelenmektedir.

3.2.1. GEVRIMICi ALISVERIS STRATEJILERI

Cevrimici aligveriglerin neden yapildigina iliskin birgok faktdr sayilabilir. internet
aligverigleri de evden aligveris ¢esidi sayllmaktadir (Keng ve dig., 2003). Darian
(1987) evden yapilan aligverislerde bes temel kolaylik faktoru tespit etmistir;

1) Alisveris icin harcanan slreyi azaltma

2) Zaman esnekligi

3) Fiziksel ¢abay azaltma

4) Agirhgin azaltilmasi ve

5) Durtlisel satin alma veya bir reklama dogrudan yanit verme firsati.

Tuketicilerden internet Gzerinden edindikleri Grtn bilgileri, kiyaslama olanaklari, fiyat
karsilastirmalari neticesinde dogru bir satin alma iglemi uygulamalari beklenebilir
fakat bu gogu zaman bu dogrultuda olmayabilir. Satin alma kararlarinda etkili olan

bircok faktor olabilir.

Satin alma islemlerini etkileyen ve genelde Uzerinde durulan ana aligveris stratejileri
planlamadan yapilan aligverigler, planh yapilan aligverigler, faydaci aligverigler,
hedonik aligverigler ve bilgi birikimi olusturmak icin yapilan aligverisler olarak
karsimiza gikmaktadir (Moe, 2003).

3.2.1.1. Planlamadan Yapilan Aligverisler

Tulketici gevrimici davranisini daha az hedefe yénelik olarak géren, daha hedonistik
ve deneyimsel de yapilabilecedini vurgulayan yapi plansiz satin alma davranisi
olarak adlandirilir (Koski, 2004).

Plansiz satin alma, perakendecilik icin 6nemli bir gelir kaynagidir ve tim

satinalmalarin % 30-50'si (fiziki magaza perakendeciligi i¢in) dirtl aligverisi olarak
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siniflandirilabilir (Hausman, 2000). Bunun yanisira g¢evrimici aligveris yaparken
kullanicillarin % 48'i planladigindan daha fazla Grun satin almis veya para

harcamistir (www.bigcommerce.com, erisim 10 Aralik 2017).

internet aligveris ortami ve aligveris deneyimi olarak geleneksel aligveris
ortamlarindan bir¢cok acgidan farkhlik gosterebilmekte; tim magaza bir bilgisayar,
tablet, cep telefonu vb. ekranina indirgenmektedir (Koski, 2004; Amos ve dig.,
2014).

Tam durtalt aligverigler planlanmamis alimlardir, ancak planlanmamis tim satin
alimlar dirtdli satin alima dahil ediimez (Koski, 2004). Uriinii satin alma karari,
satin almay! planlayan herhangi bir planlama yapilmaksizin ve Grind veya onu
temsil eden uyarani gérdikten hemen sonra, magazanin iginde gerceklesir (Beatty
ve Ferrell 1998:170). Tiketici, Urlinl aninda satin almak igin ani, cogunlukla gugli
ve kalici bir istekte bulunur ve genellikle GrinlG satin almanin sonuglarini pek fazla
umursamaz (Beatty ve Ferrell 1998:170; Rook 1987:191; Koski, 2004).

LaRose (2001) internet magazalarinda plansiz satin almayi tesvik eden birgok
dzelligi tespit etmistir. Ornegdin, Griin tavsiyeleri ve 6nerileri, puanlama programlari,
satis ilanlari ve diger Grinu de satin almayi hatirlatan tekrarlayicilar, bir gevrimigi
magazadayken tiketicinin planhligini azaltir ve plansiz satin almayi artirirlar.
Websitesinin dizayni ve kullanim kolayliginin (Wu ve dig., 2016) yanisira internet ve
sosyal medya ortamlarindaki agizdan agiza yayihmin da (Husnain ve dig., 2016)

plansiz yapilan aligverigleri arttirdigi séylenebilir.

Stern (1962)’ye goére durtlli satin alma plansiz satin alma ile aynidir ve énceden
planlanmayan herhangi bir satin alma olarak tanimlanmaktadir. Rook (1987:191)
dirtdli satin almada, bir tlketici ani, ¢ogunlukla gucli ve bir sey satin almak igin

Israrci bir arzulama duygusu yasarsa bu deneyimin olusacagini belirtmektedir.

Aniden karar verme ve hizlica sahip olma istegi plansiz satin alma davranisinda
onciu rol Ustlenebilir. Boylece tuketici, dikkatini gekmeyen bir Grinu bile o anki ruh

haline ve ortam sartlarina bagli olarak aniden satin alma girisiminde bulunabilir.

Plansiz satin alma literatirinl sistematik olarak gbzden gegiren Piron (1991)
tarafindan yapilan ve plansiz satin alma islemi igin doért 6geden olusan daha kesin

ve tam bir aciklama dnermistir:

108



“Satin alma planlanmamistir, uyarana maruz kalmanin sonucudur, "Yerinde" karar

verilir, ve duygusal ve/veya biligsel tepki gerektirir’ (Piron, 1991:511).

3.2.1.2. Planh Yapilan Aligverisler

Plansiz ve planli alimlar arasindaki en buyuk farkhliklar, satin alma kararindan 6nce
aranabilecek bilgilerin miktari ve karar slreci i¢cin harcanan siredir (Lee ve Kacen,
2008).

Planli bir satin alma, normalde akilci, dogru ve daha iyi kararlar vererek; dusinerek
yapilan arama ve degerlendirme ile gergeklesebilir (Gilbride ve dig., 2015:59). Daha
onceden bilinen bir sorunu gidermeye ydnelik satin alma eylemi veya magazaya
girmeden &énce bir satin alma niyetinin olustugu durumlar, planh aligveris olarak
nitelendirilir (Piron, 1993).

Planli bir satin alma iglemi igin, bir tketici, satin alma kararindan dnce bir¢ok bilgi
kaynagina (6rn: Aile ve arkadasglar, medya ve uzman gérisl, dahili ve harici
kaynaklar) danisabilir. Arkadas veya aile Uyeleri tarafindan saglanan bilgiler, tiketici
tarafindan aligveris 6ncesi iyi bilinmektedir; boylece bilgiler tiketicinin karar surecine

dahil edilmis olurlar (Lee ve Kacen, 2008).

Planh ve planlamadan yapilan aligverislerin diginda faydaci (trin veya amag odakli)
ve hedonik (deneyim odakl) olmak Gzere baglica iki gudu de tiketici aligverislerinde

arastirilmigtir.

3.2.1.3. Faydaci Aligveris

Geleneksel olarak ifade edilen tiketici davranigi arastirmalarinin pek c¢ogu
alisverigin faydaci yonine odaklanmaktadir ve faydaci guduleri tlketicilerin yalnizca
ihtiyaci olan mal, hizmet veya bilgileri satin almasina neden olan guduler olarak
ifade etmektedir (Dogrul, 2012).

Tuketici davraniginin bu faydaci yonu, fonksiyonel veya ekonomik bir ihtiyacin
tatmin edilmesine odaklanir (Kim ve Hwang, 2006:58). Buna gore tuketici, alisverisi,
bir gérevi ve onun tamamlanmasi veya basariimasi i¢in yapmaktadir ve bu sekilde
tatmin olmaktadir (Kim ve Hwang, 2006:58).
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Keeney (1999) internet aligveris degerlerinin bir listesini derlemistir. Yazar Keeney
(1999) tarafindan glndeme getirilen on temel aligveris degeri, "aligveris keyfini
arttirmak" haricinde esas itibariyle faydaci degerlerdir. Blake ve dig. (2005) ticari
web sitelerinde internetten aligveris yapanlar icin dnemli olan birkac¢ 6zelligi ortaya
koymusglardir. Bahsedilen 06zelliklerin neredeyse tamami faydacilikla alakalidir.
Arastirmacilarin ¢ogu, faydaci degerlerin cevrimici aligsveris yapmak igin baslica

etkenler olduguna inanmaktadir (To ve dig., 2007).

3.2.1.4. Hedonik Aligveris

Hedonizm, yasamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir gorustir
(Dogrul, 2012). Yapilan arastirmalar tiketicilerin alisveris sirasinda sadece akilci
davranan bireyler olmadigini, kisinin duygusal yapisinin da satin alma karar surecini
blylk o6lctde etkiledigini gostermektedir (Altunisik ve Calli, 2004:235; Akt: Dogrul,
2012:324)

Aligveris surecinden hoslanan tuketiciler keyifli bir deneyim elde etmek ve haz almak
Uzere alisverisi yapabilmektedirler. Fakat bunun yaninda faydaci beklentiler icine

girmeleri de beklenebilir (Bridges ve Florsheim, 2008).

Hedonik ve faydaci aligverigler geleneksel aligveriglerde oldugu gibi c¢evrimigi
alisveriglerde de gecerlidir. Hedonik boyutun, ¢evrimici aligverislerde en az faydaci
boyut kadar 6nemli oldugu dusunulmektedir (Overby ve Lee, 2006; Liebermann ve
Stashevsky, 2009:321).

Hedonik gidl, mutluluk, fantezi, sehvet ve zevk arayan tiketim davraniglarini ifade
eder (To ve dig., 2007). Tuketicilerin magaza veya websitesini ziyaret etmeleri igin
onlari tesvik edilebilecek faktorlerin belirlenmesi, hedonik ihtiyaglari icin magazalari

ziyaret edecek tlketici beklentilerini karsilama adina dnemlidir.

Hedonik aligveris davranigi, faydaci davranisin uzantisi olmustur, her ikisi de

rekabet avantaji sirdiirmede yeni bir faktor haline gelmistir (Parsons, 2002).
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3.2.1.5. Bilgi Birikimi Olusturma Amaciyla Yapilan
Alisveris

Arama davranigi, hedefe ydnelik ve kesifsel arama olarak ikiye ayrilmigtir
(Janiszewski, 1998). Hedefe ydnelik arama, tuketicinin aklinda belirli veya planl bir
satin alma islemine sahip oldugu durumlarda olusur ve burdaki amag, distntlmekte
olan bir alimla ilgili bilgilerin toplanmasidir (Brucks, 1985; Wilkie ve Dickson, 1985).
Dolayisiyla, arama kaliplari satin alma karari verme amacina yoneliktir. Kesif
arastirmasi ise, tlketicinin daha az kasitli, az odaklanmis ve belki de bir satin alim
distnmedigi durumlarda olusur (Moe, 2003). Bu arama, hedef odakli olmaktan

ziyade ydnlendiriimemis ve tesvik edici olma egilimindedir (Janiszewski, 1998).

Bu aramalar genellikle tarama veya devam eden arama olarak da isimlendirilir ve

her iki arama tiri de potansiyel olarak bir satin alma ile sonuglanabilir (Moe, 2003).

Arastirma kesif amacli olsa da ilerleyen dénemde bir satin alma islemini tesvik
edebilir. Ornegin, kesif amagl bir arastirma yapilirken uyaricilara maruz kalinirsa
durtusel olarak satin alma karar verilebilir (Moe, 2003). Dolayisiyla satin alma,

aninda veya bazen gelecekte gergeklesebilir.

Cevrimici alisverig, fiziki perakende magazaciligina gore, internetin sagladigi
inanilmaz bilgi agi sayesinde daha hizli ve daha derin dizeyde bilgi aramasi,

karsilastirmasi ve erigimi icin firsat olusturmaktadir.

Satin alma karar slrecinde bir ihtiyacin ortaya g¢ikmasindan sonra tiketici, bu
ihtiyacini karsilamaya yonelik secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele gecirmeye
calisir. Bilgi, tlketicilere birkag agidan yardimci olur (Odabasi ve Barig,2007, Akt:
Cakmak ve Glineser, 2011:2):

* Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir,

* Bilgi, yapilacak segimin algilanan riskini azaltr,

* Bilgilendikten sonra karara glven artar,

* Bilgi, arzulanan secenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri elemede faydali

olur,
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* Bilgi, davranigi hakh c¢ikarmak igin yani egoyu koruyucu bir rol olarak da

kullanilabilir.

internet sadece bilgi aramasi saglamakla kalmamakta ayni zamanda bu bilgileri
kisinin asil amaci dogrultusunda daraltarak, vyararli Dbilgilerin elde edilmesi

konusunda tuketicilere yardimci olmaktadir.

Literatirde satin alma islemlerini etkileyen ve genelde (zerinde durulan ana
aligveris stratejilerinin yanisira aligveris davraniglarini etkileyen birgcok davranis
modeli de ortaya atiimistir. Bunlar arasinda en c¢ok kullanilan modeller sebepli
davraniglar teorisi modeli, planl davraniglar teorisi modeli ve teknoloji kabul modeli
olmustur (Meskaran ve dig., 2013:308). Calismanin sonraki béliminde bu modeller

uzerinde durulmaktadir.

3.2.2. ELEKTRONIK ALISVERiIS DAVRANIS MODELLERI

Aligveris davraniglarini etkileyen birgcok model ortaya atilmasina ragmen internet
Uzerinden aligverisler konusunda c¢ok fazla yeni model gelistiriimedigi ortadadir.
TUketici davranislarini tanimlamaya calisan bu modeller genelde geleneksel
perakende kanallari Uzerinde tanimlanmis modellerdir ve c¢evrimici aligveris
davraniglarini agiklamak igin de genelde bu modellerin uyarlanmig formlari
kullanilmistir. En belirgin ve en ¢ok kullanilan modeller sebepli davraniglar teorisi,
planh davraniglar teorisi ve teknoloji kabul modeli olmustur (Meskaran ve dig.,
2013:308).
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Tablo 6. Cevrimigi satin alma niyetini etkileyen faktorlerin Ui¢ ana teoride literatiirde
incelenmesi (TRA, TPB ve TAM)

Davranis

Teori ilgili Kavramlar niyetinde YaA::Z::Iar
etkili faktor P
TRA inang + Degerlendirme > Chen and Well
i . Tutum+Normatif Inang + Motivasyon 1999;
Davranigin onceleri >0Oznel normlar Tutum Bezjian dig
niyetlerdir ve niyetler bireyin ¢ 1"y ®7nel Normlar > Oznel 1998;
davranisa ve bireysel 6znel T .
. Davranis Niyeti normlar Goerge, 2004;
normlarina yonelik T heri
tutumuyla belirlenir Davranig Niyeti >Fiil Battacherjee,
' davranis 2000
Shim dig.
inang + Degerlendirme > E?n?; on
Tutum+Normatif Inang + Motivasyon> Imay i
. dig.,2000;
Oznel Normlar Kontrol .
Choi dig.,
Davranigi + Algilanan Kolaylik .
" 2003; Barnett
TPB >Algilanan Davranis Kontroli (Tutum)
= = and Presley,
Algilanan davranigsal Tutum + Oznel Normlar + (Oznel 2004:
kontrol hem niyetleri hem Algilanan Davranig > Davranis normlar) Y .
: . Delafrooz dig.,
de davraniglan etkiler. niyet (Algilanan )
oo 2011;
Davranig aliskanlik ve Davranis Niyeti > Davranis davranissal .
. o Goerge, 2004;
tesvikten de etkilenir. kontrol) .
Battacherjee,
2000;
Cronan and
Al-Rafee,
2008; Al-Swidi
dig., 2012
Lin dig., 2010;
Choi dig.,
TAM Digsal degiskenler> Alinan Faydalilik 2003; Park
Bireysel niyet Uzerinde, ve Algilanan Kullanim Kolayhgi and
algilanan kullanighhk (PU) Algilanan Faydalilik + Algilanan Tutum Kim, 2003;
ve algilanan kullanim Kullanim Kolayhgdi > Tutum Heijden dig.
kolayhgi (PEOU) etkisi Tutum>Davranig Niyeti 2003;
vardir. Davranig Niyeti >Davranis Delafrooz dig.,
2011; Wen
dig., 2011

Kaynak: Meskaran, F., Ismail, Z., & Shanmugam, B. (2013:309). Online purchase intention:

Effects of trust and security perception. Australian journal of basic and applied sciences,

7(6), 307-315.

3.2.2.1. Sebepli Davraniglar Teorisi Modeli

Sebepli Davraniglar Teorisi, Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistiriimis ve

sosyo-psikoloji temelli bir davranis teorisidir (Karakaya, 2013). Sebepli Davraniglar

Teorisi, sosyal

davraniglarin,
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teknolojileri kullanip, kullanmama davraniginin birey davranigindan etkilendigini
savunmaktadir (Davis, 1989; Akt: Turan, 2008:170). Sebepli Davraniglar Teorisi,
bireylerin istege bagl ve iradeleri dahilinde olan davraniglarini agiklamak amaciyla
geligtirilen ve bilimsel arastirmalarda en fazla kullanilan teorik altyapidir (Olson ve
Zanna, 1993).

Sebepli Davraniglar Teorisi’'nin basarili bir sekilde c¢alismasi igin, kisinin iradi
kontrolU altindaki davranislara uygulanmasi gerekmektedir (Glanz ve dig., 2008:70).
Bir kisinin davraniglari tamamen kendi kontroliinde degilse, midahale eden ¢evresel
kosullar nedeniyle davranisi gergeklestiremeyebilir. Bu yizden de Planli Davranig
Teorisi, bireylerin eksik iradeli kontroli olan davraniglari éngérmek Uzere
gelistiriimistir (Glanz ve dig., 2008:70).

Bu teoriye gore kisinin tamamen kontroll altindaki davraniglar agiklanabilir ancak
davraniglarin  olusma sartlari ile zaman bu davraniglari aciklamada
kullanilamayabilir (Erten, 2002). Boéyle durumlarda algilanan davranis kontrolindn
gerekliligi ortaya ¢cikmistir. Sebepli Davraniglar Teorisi’'nde goérilen bu eksiklik Ajzen
(1985, 1988, 1991), Ajzen ve Madden (1986) tarafindan yeniden dizenlenen Planli
Davraniglar Teorisi'ne "Algilanan Davranig Kontroli" olarak eklenmistir (Erten,
2002).

Sekil 8. Sebepli Davraniglar Teorisi

imm(;lar ve Davramsa
Degerlendirmeler [—®| Yionelik Tutum \
Davrams Davranis
Niyeti >

irlan(;lar ve Uyum Oznel Normlar
Saglama Giidiisii /

Kaynak: Chuttur, M. Y. (2009), “Overview of the technology acceptance model: Origins,

A 4

developments and future directions”, Working Papers on Information Systems, 9(37) ve

literatUrdeki diger kaynaklardan faydalanilarak diizenlenmistir.
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Sebepli Davraniglar Teorisi, tutumlar, niyetler ve davraniglar arasindaki iligkileri
daha iyi anlamak igin gelistirilmistir (Fishbein, 1967). Sebepli Davraniglar Teorisi'nin
geligtiriimesine yol agan ¢alismada Fishbein, bir nesneye karsi tutum ve bu nesneye
iliskin bir davranisa karsgi tutum arasinda ayrim yapmistir. Sebepli Davraniglar
Teorisi davranisin en Onemli belirleyicisinin davranigsal niyet oldugunu O6ne
surmektedir. Bireylerin davranigsal niyetlerinin dogrudan belirleyicileri, davranislari
gerceklestirmeye yonelik tutumlari ve davranisla iligkili 6znel normlaridir (Glanz ve
dig., 2008).

3.2.2.2. Planh Davraniglar Teorisi Modeli

Planli Davranis Teorisi (Azjen, 1991), cok bilinen Sebepli Davranislar Teorisi'nin
(Azjen ve Fishbein, 1975) bir uzantisidir. Planli Davranis Teorisi, Sebepli
Davraniglar Teorisi’ni gelistirerek, birey davraniginin sadece birey iradesi ile
gerceklesmedigini, diger bazi faktorlerin de birey davraniginin sekillenmesinde etkili
oldugunu savunur (Azjen, 1991). Planh Davranig Teorisi, Sebepli Davraniglar
Teorisi'nin bireylerin tam anlami ile kontroli altinda olmayan durumlari veya
kaynaklari da icerecek sekilde, algilanan davranigsal kontrol dediskeninin eklenmesi

ile genigletilmis halidir (Darsono, 2005).

Sebepli Davraniglar Teorisi ve Planli Davranis Teorisi, internetten satin alma

davranigina iligkin birgok arastirmanin temelini olusturmaktadir (George, 2004).

Planlh Davranig Teorisi U¢ temel bilissel faktérin birey davranisini
belirledigini savunur. Planli Davranis Teorisi, bireylerin gercek anlamda
kullanim davranigsinin (Actual Usage-AU), bireylerin davranisa dénuk
niyetlerinden (Behavioral Intention-Bl) ve niyetlerinde bireyin tavri
(Attitude-A), yakinlarin etkisi (Subjective Norm-SN) ve algilanan
davranigsal kontrol (Perceived Behavioral Control-PBC) degiskenlerinin
etkisi ile belirlendigini ve sekillendigini savunur. Planh Davranig Teorisi
bireyin niyetinin, tavirlarinin ve kisisel normlarinin etkisiyle sekillendigini
savunur (Turan , 2008 ).

Sonraki galismalarda algilanan davranigsal kontrol degiskeni de Planhi Davranis
Teorisi modeline eklenmis ve bireylerin tam olarak davraniglarini kontrol altinda
tutamadigi durumlarda modele entegre edilen bu degisken ile model gelistiriimistir
(Azjen, 1991).
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Sekil 9. Planli Davraniglar Teorisi

Davramsa
Karsi Tutum

Oznel Norm Davrams

Algilanan
Davranms
Kontrolii

Kaynak: Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational behavior and

human decision processes, 50(2), 179-211.

Teoriye gore, insan davranigi U¢ faktor tarafindan yonlendirilir. Bunlar davranigin
muhtemel sonuglari ve bunlarin degerlendiriimesi hakkindaki inanglar (davranigsal
inanclar), baskalarinin beklentileri ve bu beklentileri (normatif inanglar)
karsilayabilme U(zerine inanclar, davranis performansini kolaylastiracak veya
engelleyebilecek faktorlerin varhigi hakkindaki inanglardir (kontrol inanclari) (Turan,
2011).

Davranigsal inanglar, davranisa kargi olumlu veya olumsuz bir tutum sergilemektedir
(Ajzen, 1991). Normatif inancglar algilanan sosyal baski ya da 6znel normlarin
sonuglari olarak karsimiza g¢ikar (Montano ve Kasprzyk, 2015). Kontrol inanclari ise
algilanan davranigsal kontrolin ortaya ¢ikmasina neden olan, kisinin davranislarini
kontrol edilebilme derecesi Uzerindeki algilarini ortaya koyan inanglardir (Ajzen,
1991). Genel bir kural olarak, tutum ve 6znel norm ne kadar elverigli ve algilanan
kontrol ne kadar fazla olursa, kisinin s6z konusu davranigi yerine getirme niyeti de o
kadar guglu olur (Ajzen, 1991). Davranis Uzerinde yeterli derecede fiili kontrol varsa,
insanlarin firsat dogdugunda niyetlerini yerine getirmeleri beklenir. Dolayisiyla, niyet

davranigin oncusu olarak kabul edilir (Rise ve dig., 2010).
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3.2.2.3. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli 6zellikle bireylerin internet (zerinden aligveris yapma

niyetlerini etkileyen faktorleri belilemek amaciyla Davis (1989) tarafinda gelistiriimis

ve Sebepli Davraniglar Teorisi'ne (Theory of Reasoned Action—TRA) dayanan bir

teoridir (Turan, 2008). Ajzen (1991) de, Sebepli Davranislar Teorisi’'ni gelistirerek

Planli Davraniglar Teorisi (Theory of Planned Behavior) modelini ortaya koymus,

birey davranisinin sadece birey iradesi ile gergeklesmedigini, diger bazi faktorlerin

de birey davranisinin sekillenmesinde etkili oldugunu éne sturmustir (Turan , 2008 ).

Orijinal Teknoloji Kabul Modeli, algilanan kullanishhigin (Perceived Usefulness—PU)

ve algilanan kullanim kolayliginin (Perceived Ease of Use—PEU) kiginin davranisa

donuk niyetini (Behavioral Intention—Bl) belirledigini 6ne surmektedir (Turan , 2008 ).

Sekil 10. Teknoloji Kabul Modeli, Davis ve dig., (1989:985)

/

Algilanan Fayda
(AF)

Temel
Degiskenler

A

~N—

Kullamma
Yonelik Tutum

Davramissal
Niyet

Davranig

Y

S

Algilanan Kulamm
Kolayhg (AKK)

/'

Kaynak: Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of

computer technology: a comparison of two theoretical models. Management science,
35(8), 982-1003

Davis (1989) Teknoloji Kabul Modeli'nin

inang-tutum-niyet-davranis

iliskisinin

kullanicilarin bilgi teknolojileri kabulinu aciklayabilecegini dusunmektedir (Lederer

ve dig., 2000).
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Teknoloji kabul ve adaptasyon davranisini dlgmek icin geligtiriien en dnemli
teorilerden olan, Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model-TAM),
bireylerin genel olarak davraniglarini agiklama ve teknoloji kullanma/ kullanmama
konusundaki davraniglarini agiklama ve daha énemlisi tahmin etme sureglerinde
arastirmacilara ve uygulayicilara énemli fikirler verebilmektedir (Liao ve Cheung,
2001). Teknolojii kabul modeli bilgi teknolojilerindeki gelismelerle birlikte gelistirilmis
ve uygunluk/uyumluluk degiskeni de modele eklenmistir (Venkatesh ve dig., 2003;
Lee ve dig., 2003).

Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli'nde (E-TAM) ise, algilanan kullanim
kolayligi degiskenlerine ek olarak uygunluk/uyumluluk (Compatibility—C)
degiskeninin algilanan kullanishligi ve algilanan kullanim kolayhgini
etkiledigi ve bu degiskenlerin de kisinin tavrini (Attitude — A), kisinin
tavrinin (A) ise davranisa donik niyetini (Behavioral Intention—Bl)
etkiledigini ortaya koymaktadir. Sonug olarak bu degiskenin de, gercek
kullanma faaliyetini (Actual Usage-AU) tetikledigini éne slrmektedir.
Teknoloji Kabul Modelinin bilesenleri tutum, niyet, algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayhgidir (Turan, 2006).

internetten aligveriglerin artmasi ile isletmelerin tiiketicilerin internet (zerinden
aligveris yapma veya yapmama nedenlerini 6grenmesi, hizmetlerini gelistirmesi ve
daha genis kitlelere hitap eder hale getirmesi agisindan kritik 6neme sahiptir.
TUketici davranislarini aciklamaya calisan bu modeller internetten alisveris

davraniglarini agiklamaya yonelik olarak da kullaniimaktadir.

Onceki bolimlerde yenilikgilik, risk algisi, elektronik ticaret kavrami ve elektronik
alisveris davranisi detayli bir sekilde incelenmistir. Calismanin bir sonraki kisminda
elektronik aligveriste websitesi memnuniyetini etkileyen faktorlere iliskin bilgiler ve

ilgili literatlir taramasina yer verilmistir.
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4. E-ALISVERISTE WEBSITESI MEMNUNIYETINi ETKILEYEN
FAKTORLER ve BU FAKTORLERE iLiSKiN LITERATUR
TARAMASI

Elektronik aligverislerin gunumuizde yaygin bir sekilde tercih edilmesiyle birlikte,
bircok isletme bu alana ybdnelmis; websitelerini kullanarak musterileri ile iletisim
kurmaya baglamigtir. Masteriler ile saticilar arasinda en énemli baglanti noktasi olan
websiteleri de bu anlamda ¢ok buyik édneme sahip hale gelmistir. Bu ylzden kaliteli
ve tilketicilere hitap eden bir websitesi olusturmak isletmeler icin hayati dedere
sahiptir. Elektronik aligverigi tercih eden kullanicilarin gevrimicgi ortamda nelerden
etkilendiklerini kesfetmek bu agidan 6nem tasimaktadir. Kullanicilarin websitesi
memnuniyetlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve websitelerinin bu faktorler
Uzerinden olusturulmasi elektronik ticaretten elde edilecek faydalara katki
saglayacaktir. Bu ylzden arastirmanin bu kismi, kullanicilarin  websitesi

memnuniyetlerini etkileyen faktorler Gzerine kapsamli bir galisma sunmaktadir.

4.1. E-ALISVERISTE WEBSITESI MEMNUNIYETINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Cevrimici aligveriglerde kullanici memnuniyetini etkileyen birgcok websitesi kalitesi
faktorl Onceki arastirmalarda incelenmistir. Websitesi memnuniyetini etkileyen
faktorleri belirleyebilmek adina éncelikli olarak memnuniyet ve ¢evrimici memnuniyet

kavramlarini anlamak onemlidir.

Wagner ve Rydstrom (2001:277)ye gore tiketici eder cevrimici perakendeci
tarafindan sunulan kaynaklarca ihtiyaglarinin kargilandigini algilarsa, ortaya

memnuniyet sonucu ¢ikar.

Chang ve Wang (2008:11)e gbre ¢evrimici memnuniyet, tlketicilerin onceki
deneyimleri ile vyaptiklari aligverisin beklenen ve algilanan performansini

karsilastirmalari sonucu ortaya ¢ikan olumlu psikolojik tepkidir.

Memnuniyet, ¢evrimigi ortamda kullanicilarin websitesine yénelik olumlu tutumlarini
yansittigi icin 6nemlidir. Memnun kalan kullanicilar bir websitesinde daha uzun sure

harcayabilir, websitesini tekrar ziyaret edebilir ve websitesini bagkalarina tavsiye
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edebilirler. Bu nedenle, kullanicilarin bir websitesinden memnun kalmasina neyin
sebep oldugunun yani sira memnuniyetsiz kigilerin nelerden etkilendiklerinin

belirlenmesi de yararli olacaktir.

Musteri memnuniyeti, satinalma icin duygusal bir yanittir ve pazarlamada 6nemli bir
hedeftir (Chang ve Chen, 2009). Genel memnuniyeti belirlemek igin iki farkli yol
vardir (Chang ve Chen, 2009):

-isleme 6zel yaklasim, tiiketicilerin duygusal tepkisini bir saglayici ile yaptiklari en

son deneyime gore degerlendirirken;

-Kimdlatif musteri memnuniyeti, musterinin belirli bir firma ile zaman icinde

yasadiklari birlestiriimis deneyimlere dayanir.

Websitesinin igerigi ve tasarimi birgok arastirma tarafindan websitesi memnuniyetini
belirleyen iki ana gosterge grubu olarak belirlenmistir (Robbins ve Stylianou, 2003;
Heldal ve dig., 2004; Hernandez ve dig., 2009).

icerik, bir websitesinde sunulan bilgi, 6zellik veya hizmetleri ifade eder (Hernandez
ve dig., 2009). Websitesinde yer alan bilgiler, kullanicilarinin belirsizliklerini
netlestirmesini ve konuyla ilgili anlayiglarini zamaninda gelistirmesini saglamalidir
(Gillenson ve Sherrel, 2002). Tasarim, igerigin kullanicilara sunulma bigimini belirtir
(Huizingh, 2000). Bu nedenle, araylz tasarimi algilanan kullanim kolayhgi ve

sirketin satislari icin 6nemli etkilere sahiptir (Hernandez ve dig., 2009).

Web sitelerinin degerlendirme veya basar faktorleri arasinda: sistem kalitesi, bilgi
kalitesi ve hizmet kalitesi 6nemli faktorler olarak gosterilebilir (DeLone ve McLean,
2003; Ahn ve dig., 2007; Lin, 2007; Hernandez ve dig., 2009). Sistem kalitesi bir
websitesi sisteminin genel performansinda kendini gosterir ve araylz, yukleme hizi
ve tepki suresi gibi unsurlardan olusur (Bharati ve Chaudhury, 2004). Bilgi kalitesi,
bir masterinin algiladigi icerik ve de@er kalitesi ile gincel, dogru ve kullanigh olma
Ozelliklerini igerir (Bharati ve Chaudhury, 2004; DeLone ve McLean, 2003). Son
olarak, hizmet kalitesi ise, tuketici sikayetlerini kabul etmek ve ¢ézmek igin bir
iletisim mekanizmasinin olmasi anlamina gelir (Ahn ve dig., 2007; Lin, 2007,
Hernandez ve dig., 2009).

Websitesi 6zellikleri, kullanicilarin sitede kolayca gezinmelerini saglayabilir veya
bunu engelleyebilir (Richard, 2005; Tarafdar ve Zhang, 2008; Rose ve dig., 2012;
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Nsairi ve Khadraoui, 2013). Bu nedenle, websitesi 6zellikleri, websitesi deneyimini

ve dolayisiyla memnuniyeti etkiler (Nsairi ve Khadraoui, 2013).

ilgili literatiir cevrimici aligveris sitesi igin kalite faktorlerini gesitli yonleri ile ele

almigtir. Bunlardan bazilari tablo 7°de gdsterilmektedir.

Tablo 7. Websitesi kalitesini etkileyen faktérlerin literatiir incelemesi

Yazarlar

Arastirma Modellerinde Yer Alan Faktorler

Hsu ve dig. (2018)

Sistem, bilgi ve hizmet kalitesi

Moretti ve dig. (2017

Sistem (veya fonksiyonel) kalitesi ve bilgi (veya teknik) kalitesi

Nwokah, ve Ntah (2017)

Estetik, etkilesim ve glvenlik

Li ve dig. (2017)

Kullanilabilirlik, kullanim kolayligi, eglence ve tamamlayicilik

Wang ve dig. (2015)

islevsellik, kullanilabilirlik, glivenlik ve gizlilik

Chen ve dig. (2015)

Bilgi, sistem ve servis kalitesi

Adnan (2014)

Website tasarimi ve igerigi

Liu ve Zhang (2014)

Bilgi kalitesi, hizmet kalitesi, gliven ve gizlilik

Ahn ve dig. (2007)

Sistem kalitesi, bilgi kalitesi, hizmet kalitesi

Verimlilik, dagitim, gizlilik, hiz, sistem kullanilabilirligi,

Boshoff (2007) o
guvenilirlik
Lin (2007) Sistem kalitesi, bilgi kalitesi, hizmet kalitesi
Wu (2007) Bilgi kalitesi, sistem kalitesi, hizmet kalitesi, kullanim ve

kullanici memnuniyeti

Cao ve dig. (2005)

Sistem kalitesi, bilgi kalitesi, hizmet kalitesi, ¢ekicilik

Moustakis ve dig. (2006)

icerik, gezinme, tasarim ve yapi, gériinim ve multimedya,
benzersizlik

Marsico ve Levialdi (2004)

Kisisel = sosyal boyut, iletisim tarzi, site = bilgi boyutu

DeLone ve McLean (2003)

Sistem kalitesi, bilgi kalitesi, hizmet kalitesi

Robbins ve Stylianou (2003)

icerik, tasarim

Aladwani ve Palvia (2002)

Gorunum, 6zel igerik, igerik kalitesi, teknik yeterlilik, algilanan
web kalitesi, genel kalite derecesi

Chen ve dig. (2002)

Urtin sunumlari, bilgi zenginligi, kullanilabilirlik vitrini,
algilanan hizmet kalitesi, algilanan given

Palmer (2002)

indirme gecikmesi, gezinme, etkilesim, yanit verme, bilgi
icerigi, web sitesi basarisi

Ranganathan ve Ganapathy
(2002)

Bilgi icerigi, tasarimi, guvenligi, gizliligi

Buenadicha ve dig. (2001)

Erisilebilirlik, hiz, gezilebilirlik, icerik

Zhang ve Von Dran (2001)

Gezinebilirlik, bilgi dogrulugu

Bauer ve Scharl (2000)

icerik, gezinme, etkilesim

Huizingh (2000)

icerik, tasarim

Liu ve Arnett (2000)

Ogrenme kapasitesi, bilgi kalitesi, eglencelilik, sistem kalitesi,
sistem kullanimi, hizmet kalitesi

Nielsen (2000)

Gezinebilirlik, yanit suresi, guvenilirligi, icerigi
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Yazarlar (Tablo Devami) Arastirma Modellerinde Yer Alan Faktorler(Tablo Devami)

Grafik ve renk kullanimi, 7/24 web erisilebilirligi, kullanim
Schacklett (2000) kolaylidi. gezinme ¥ 9

Levine (1999) Hizl indirme, etkilesim, igerik gincelligi

Johnson and Misic (1999) islevsel = gezinme sorunlari, igerik ve stil, iletisim bilgileri
Olsina ve dig. (1999) islevsellik, kullanilabilirlik, verimlilik, site giivenilirligi
Barron ve dig. (1998) Grafikler, metin, baglantilar, boyut, uzunluk, multimedya

Erisim, icerik, grafikler, yapi, asinalik, gezinme, faydallik,

Bell ve Tang (1998) spesifik 6zellikler

Sistem kalitesi, bilgi kalitesi, memnuniyet, bireysel etki,
Orgutsel etki, kullanim

Delone ve McLean (1992)

Kaynak: Literatir taramasi, Hernandez ve dig., (2009) ve Rehman ve Vaish (2013)’ln

c¢alismalarindan faydalanilarak hazirlanmistir.

incelenen websitesi memnuniyeti faktorleri géz éniine alininca birkag faktdriin daha
belirleyici rol oynadigi goérulmektedir. Bunun Uzerine arastirma modelinde de
kullanilmak Uzere belirlenen; kullanici araylzu kalitesinin, Gran ve hizmet bilgi
kalitesinin, glvenlik algilamasinin ve websitesi farkindaldinin tiketicinin
websitesine baglanmasi Uzerinde 6nemli etkileri oldugu ve yapilan aligveriglerde
websitesi memnuniyetini dogrudan etkileyebilecegi bulunmustur (Park ve Kim, 2003;
Park ve Kim, 2008).

Sonraki boélimlerde Urin ve hizmet bilgi kalitesi, guvenlik algilamasi, kullanici
arayuzu kalitesi ve websitesi haberdarligi faktorleri websitesi memnuniyetini

etkileyen faktorler olarak incelenmektedir.

4.1.1. HIZMET VE URUN BILGISi KALITESI

lyi algilanan hizmet kalitesi sunmak, misterileri memnuniyeti ve sanal ortamda uzun

vadeli musteri sadakati olusturmak icin dnemlidir (Bai ve dig., 2008:392).

Magaza imaiji, tlketici karar alma surecinde 6énemli bir girdidir (Nevin ve Houston,
1980). Magaza imaji cesitli ozellikleri kapsar. Bu Ozellikler magazanin fiziksel
ortamini, hizmet seviyesini ve mal kalitesini icerir (Baker ve dig., 1994; Zimmer ve
Golden, 1988).
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Jahng ve dig. (2000)’e gore e-ticaret ortaminda, sanal magaza imajinin ézellikleri,
fiziksel perakende magazasindan oldukga farkhdir ve e-ticaret sistemi bir tar bilgi
sistemidir (Jahng ve dig., 2000; Bai ve dig., 2008).

Websitelerinde sunulan bilgilerin anlasilir, gtincel, kaliteli, amaca uygun ve fayda
saglayacak sekilde kullanicilara iletiimesi websitelerinin olumlu algi birakmalarinda
onemli rol oynayabilir. Sunulan bilgilerin eksiksiz, guven verici ve tatmin edici
dizeyde olmasi kullanicilarin websitesine karsi tutum ve memnuniyetlerini etkiler
(Lee ve Kozar, 2006).

Kullanicinin bilgi memnuniyeti bir degerlendirme kriteridir (Park ve Kim, 2003; Bai ve
dig., 2008). Bilgi memnuniyetiyle ilgili olarak Cyert ve Mart (1963), kullanicilarinin
ihtiyaglarini  karsilayan bir bilgi sisteminin, memnuniyeti guglendirecegini
belirtmiglerdir. Eger sistem gerekli bilgileri saglamiyorsa, kullanicilar
memnuniyetsizlesecek ve bilgi gereksinimleri icin bagka bir yere bakacaklardir (Bai
ve dig., 2008).

Kullanicilar websitelerini degerlendirirken hizmet ve 0rin bilgilerinin  acgikga
sunulmasini isteyebilirler. Yaniltici ve beklentiyi karsilamayan bilgilerin verilmesi
veya sOz verilen dizeyde destegin saglanmamasi kullanicilarda gtiven problemi
olusturabilir; bu da gelecek aligverigler adina websitesinin yeniden tercih edilmesini

onemli dlgude etkiler (Hung, 2016).

Rekabet ortaminin ¢ok fazla oldugu c¢evrimici alisverislerde fark yaratmak igin
tuketicilerle olumlu iligkilerin kurulmasi ve itibarin arttirilmasi gereklidir. Sundugu
bilgilerle kalitesini kullaniciya hissettiren websiteleri, rakiplerine goére itibar

olusturmada ve taninirliklarini arttirmada digerlerinin dntine gegebilirler.

Websitesinin sundugu bilgilerin kalitesi ne kadar ylksek olursa, ¢evrimigi
mdusterilerin aligveris icin o websitesini segcmesi de o derece yiiksek olmaktadir (Lee
ve Kozar, 2006).

Bilgi kalitesi, bilgi uyumu, gecerlilik ve anlasilabilirlik kullanilarak ol¢ulebilir (DeLone
ve McLean, 2003; Lee ve Kozar, 2006:1388). Bilgi uyumu; derinlik, kapsam ve
bilginin eksiksizligini icerir (Eighmey ve McCord, 1998). Gegerlilik, bilgilerin surekli
guncellenmesi anlamindadir (McKinney ve dig., 2002). Anlasilabilirlik ise bilginin

kolay anlasiimasi ve bilgilerin net olmasini ifade eder (Nielsen, 2000). Bilgi uyumu,
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gecerlilik ve anlasilabilirligin artan bilgi kalitesi Uzerindeki belirgin etkileri oldugu

saptanmistir (Lee ve Kozar, 2006; Moretti ve dig., 2017).

Anlagilacagi Uzere websitesinin algilanan bilgi kalitesi onun bilgileri gtincel, dogru,

kullanigli, eksiksiz ve kaliteli sunulmasina bagl oldugu sdylenebilir.

Hizmet kalitesi, internet perakendecileri tarafindan verilen genel destege karsilik
gelmektedir (Lee ve Kozar, 2006). Cevrimici alisveris yapan tuketiciler gérmedikleri
saticilar ile igslem yaptiklari i¢in hizmet kalitesinin nasil olacadi konusunda endise
yasayabilirler. Bu ylzden c¢evrimici saticilar, daha iyi hizmet sunmak igin
websitesinde 7/24 hizmetler, sikga sorulan sorular bélimd, ¢evrimici dagitim izleme
sistemleri ve sikayet yonetimi sistemleri gibi g¢esitli hizmet bilgisi uygulamalari

kullanirlar (Lee ve Kozar, 2006).

Yalnizca UrUnlere iligkin bilgilerin sunulmasi c¢cogu zaman vyeterli olmayabilir.
Kullanicilar urtn bilgilerinin  yanisira kendilerini glvende hissedebilmek ve
sorunlarina cevap bulabilmek icin hizmetler icin de ayrintili bilgi isteyebilirler. Bu
durumda websitesinin sagladigi faydalar, destekler, satis sonrasi hizmetler gibi
konularda kullanicilarina gliven veren bir hizmet saglayacadi inanci olusturmak,

memnuniyet adina en 6nemli konularin basinda gelir (Park ve Kim, 2003).

Bir aligverigin urlin ve hizmet bilgilerinden kaynaklh olumsuz olarak sonuglanmasi
websitesine duyulan guveni sarsacagi gibi itibar kaybina da yol agabilir. Bu durumda
memnun kalmayan kullanicilar agizdan agiza yayilimla, bloglar ve sikayet sayfalari
ile ve sosyal paylasim siteleri ile diger kullanicilarla deneyimlerini paylasabilirler.
Bilgi akiginin bdylesine hizli saglanabildigi cevrimici ortamda olumsuz sonuglarin
hizla yayilmasi websitelerinin kitlesel olarak itibar kaybetmesine neden olabilir. Bu
sebepler géz o6nlne alindiginda, kullanicilarin sonraki deneyimleri icin de ayni
websitesini tercih etmelerini saglamak zorlu bir surectir. Bu slreci iyi yonetebilmek
ve kullanicilarin memnuniyetini saglamak adina tum aligverig slreci sona erene
kadar drun ve hizmet bilgisi kalitesinin vaat edildigi gibi olmasina 06zen

gosterilmelidir.

Urtin ve hizmet bilgisi kalitesinin yanisira glvenlik algisi da kullanici memnuniyetine

etkide bulunabilir. Bu yizden sonraki bélumde guvenlik algisi faktériine deginilmistir.
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4.1.2. GUVENLIK ALGISI

Guvenlikle ilgili tiketici tutum ve inanglari, ¢evrimici satin alma niyeti Uzerinde
onemli etkilere sahiptir (Chang ve Chen, 2009). Musterilerin bir satis goérevilisi ile
etkilesime girmemesi ve elektronik 6deme ydntemlerine glivenmeleri gerekliligi gibi
durumlar c¢evrimici aligverislerde gulvenlik algisi problemlerini olusturmaktadir
(Chang ve Chen, 2009:411). Cevrimici aligverisler kapsaminda tiketicilerin
guvenlikle ilgili endigeleri e-ticaret ortaminin gelismesinin 6nundeki en buyuk
engeldir (Liu ve dig., 2005).

islemler sirasinda kisisel bilgilerini veren tiiketiciler, bu bilgilerin ele gegcirilmesi
riskini Ustlenirler. Dolayisiyla, cevrimici musterilerin en buylk endisesi islemlerin
guvenli olup olmadigi ile ilgilidir. Glvenlik algisi, potansiyel bir migsterinin e-ticaret
igslemleri sirasinda hassas bilgilerini verirken, websitesinin guvenli olup olmadigi
Uzerine algiladigi givenlik endiselerinden olusur (Flavian ve dig., 2006; Chang ve
Chen, 2009; Tariq ve Eddaoudi, 2009).

internetten yapilan aligverislerin hizla artmasi ve poliiler hale gelmesi ile ¢ok fazla
isletme ve tiketici ¢evrimici platformda biraraya gelmeye baslamistir. Boyle bir
ortamda karsilikli giivene dayali bir iligki kurmak zorlagmaktadir. Tlketiciler gerek
internete yonelik gerekse isletmelere yénelik endiseler tasimaktadirlar (Tsai ve Yeh,
2010). Chang ve Chen (2009), algilanan gulvenligin, B2C websitelerinde musteri

memnuniyetini etkileyen énemli bir faktér oldugunu isaret etmektedirler.

Cevrimici aligverigler kapsaminda guvenlik algilamasi, kiginin g¢evrimicgi saticinin
veya websitesinin glvenli olduguna inanma derecesi olarak tanimlanir (Meskaran ve
dig., 2013). Algilanan glvenlik, kullanicilarin e-ticaret sitelerinde aligveris yaparken
hissettikleri glvenlik seviyesi olarak da tanimlanmaktadir (Yenisey ve dig.,
2005:260).

Sharma ve Yurcik (2004), guvenlik konusundaki tutum, guvenlik 6zellikleri hakkinda
deneyim, websitesinin Ozellikleri ve Uguncu Kigilerden kaynaklanan guvenlik
endiselerini; guvenlik algilamasini etkileyen faktérler olarak gdstermiglerdir. E-
ticaretteki hizli artisla beraber, saticilarin musterileri hakkinda topladiklari bilgiler de

artmigtir; bu da gizlilik endiselerini ortaya ¢cikarmistir (Yenisey ve dig., 2005).

Kullanicilarin ¢gogu glvenlik ve gizlilik agisindan kigisel bilgilerini paylagsmaya karsgi

cikmaktadir. Bu yuzden cevrimici aligveris yapma arzulari olsa bile endiseleri
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yuzinden bu deneyimi gerceklestirmeyen birgok internet kullanicisi bulunmaktadir
(Park ve Kim, 2008:153-154).

Gizlilige ek olarak, e-ticarette bilgi hirsizhgi ve koétuye kullanim kavramlari da Glkeler
ve tuketici Orgutleri tarafindan blyUk guvenlik tehditleri olarak tanimlanmistir
(Brinkley, 1998; Park ve Kim, 2008; Chang ve Chen, 2009). internetin kiiresel erigim
saglamasindan dolayi, e-ticarette glvenin geleneksel ticarete gére daha onemli
oldugu dasunulebilir. Ratnasingham (1998), bu nedenle ticaret ortaklari arasinda
'tam bir gUvenilir iliski' saglamanin gerekli oldugunu belirtmektedir (Ratnasingham,
1998: Akt:Yenisey ve dig., 2005:261).

Kullanicilar ile gevrimigi isletmeler arasinda guvene dayali ilski kurulmasi gelecekte
de ayni websitesini tercih etmede 6nemli rol oynar (Chiu ve dig., 2012). Eger
cevrimigi aligveris deneyimi basaril bir sekilde sonuglandiysa ve kullanici yaptigi bu
ilk aligveris isleminden memnun kalmis ise websitesine duydugu guven ilerleyen
sureclerde sadakate donusebilecektir (Chen ve Chou, 2012; Stouthuysen ve dig.,
2018). Cevrimici aligveriglerde glven ve sadakat olusturmak zorlu bir suregtir.
Tuketicilerin kaygilarini azaltacak bilgi ve destekleri kaliteli bir sekilde sunabilmenin,

bu sureci kolaylastirabilecegi sdylenebilir.

Udo (2001) cevrimici aligverigle ilgili buyuk musteri kaygilarini; gizlilik endigesi,
guvenlik ve tehditler endisesi, ¢ocuklarin korunmasi endisesi, e-posta guvenligi
kaygisi, sahte kimlik endisesi olarak siralamistir. internet aligverislerinin artmasiyla
kimlik hirsizhd1 da artmistir ve bu nedenle, sahte kimliklere iliskin kaygilarin da

onemli dl¢ude arttigi gézlenmektedir (Yenisey ve dig., 2005).

Kaygilarin ve olumsuz sonug¢ beklentilerinin fazla oldugu c¢evrimici aligveris
ortaminda kullanicilarin givensizlik problemi websitesinin sagladigi ¢esitli anlasma
ve protokoller, diizenlemeler ve garantiler gibi risk azaltici ydontemlerle gideriimeye
calisiimaktadir (Biswas ve Biswas, 2004). Bu yodntemleri tlketicilerin beklentisi
dogrultusunda en dogru bigcimde kullanan websiteleri kullanicilarin géztinde itibar
kazanabilecegi soéylenebilir. Tuketicilerin ¢evrimigi alisveriglerinde, websitesi
tercihleri konusunda dogru sec¢im yaptiklarini distnmeleri, algiladiklari guvenlik
risklerini azaltmaktadir (Chu ve Li, 2008; Park ve Kim, 2008). Sunucuya yonelik

guven, bu algiy1 azaltmada belirleyici unsurlarin basinda gelmektedir (Chu ve Li,
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2008; Stouthuysen ve dig., 2018). Guvenlik algisini etkileyen websitesi faktorlerinin

incelenmesi, websitesi memnuniyeti ve sadakati igin dnemlidir.

Uriin ve hizmetlere iligkin bilgi kalitesinin, gliven olusturma tizerinde etkili olabilecegi
dagunulebilir. Fakat bunun yaninda kullanicilarin websitesinde rahat, keyifli ve
sorunsuz zaman gegirmeleri de 6nemlidir. Bu yuzden sonraki bolim websitesinin

kullanici ile baglanti kurmasini saglayan kullanici araytzui tGzerine odaklanmaktadir.

4.1.3. KULLANICI ARAYUZU KALITESI

Araylzu kalitesi, alisveris oncesi ve sonrasi igslemlerin kalitesini alicinin algisina
gore dlgen cok yonlu bir kavramdir (Aladwani ve Palvia, 2002). Bir ¢cevrimici magaza
icin, kullanici arayiizii “magaza atmosferi" gorevini gorur ve websitesini ziyaret eden
bir kullaniciya satis yapma sansini artirmak i¢in olumlu duygusal etkileri olan bir web

ortami tasarlama girisimidir (Chang ve Chen, 2009).

Oliver'a (1997) gore, zevkli bir sekilde gerceklesen islemler sonucunda memnuniyet
olusur. Kullanici arayuzu tasarimi, genellikle kullanicilari eglenceli bir sekilde bir
¢evrimigi hizmeti kullanmaya yonlendirmektedir (Chen ve dig., 2002; Huang, 2005;
Lin ve dig., 2005; Shukla ve dig., 2010).

Bir websitesi i¢in sagladigi faydalar ne kadar énemli ise bunu kullaniciya sunus
bicimi de o kadar 6nemlidir. CUnkl kullanicilar rahat gezinemedikleri, ilgisini
cekmeyen ve hedonik beklentilerini kismen kargilamayan websitelerini tercih
etmezler (Chang ve Chen, 2009; Park ve Kim, 2008). Hem faydaci hem de hedonik
beklentiler icinde olan kullanicilar websitesi deneyimlerinde keyif almak

istemektedirler (Overby ve Lee, 2006; Liebermann ve Stashevsky, 2009:321).

Arama motorlari ve aligveris Kkartlari, kullanicilarin  websiteleri ile etkilesim
kurmalarini kolaylastirirken, grafik ve multimedya websitesini ilging ve goérsel olarak
cekici hale getirmektedir (Tarafdar ve Zhang, 2008).

Kullanicilariyla interaktif bir sekilde iletisim kurmayi basaran, onlara benzersiz
zevkler sunabilen ve gorsel anlamda ilgi ¢ekebilmeyi bagarabilen websiteleri;
kullanicilarin aligveris yapma istegini tetikleyebilir (Shukla ve dig., 2010:144).

Websitesinde kullanilan c¢esitli kullanici dostu uygulamalar, satis stratejileri, ilgi
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uyandiran ve iginde promosyonlar barindiran etkinlikler kullanicilara ¢ekici
gelebilmektedir (Pei ve dig., 2007:53-58).

Websitesinin kullanici arayuzanun, tipki geleneksel magazalarda sunulan ortam
Ozelliklerinde oldugu gibi tlketici Uzerinde etki birakma giclne sahip oldugu
dugunulebilir. Tasarim sayesinde websiteleri kullanicilar Uzerinde kalite ve glven
algisi olusturulabilir. imaj yaratma ve kalici bir izlenim birakma agisindan kullanici

arayuzu kalitesinin dnemi goz ardi edilemez dizeydedir (Park ve Kim, 2008).

Chang ve Chen (2009) musteri araylzu kalitesini modellemek igin literatlirde sikca
kullanilan &6zellestirme, etkilesim, kolaylik ve karakterler gibi boyutlari ele alarak
kullanici arayiizii kalitesi yapisini olusturan boyutlari belirlemislerdir. ilerleyen

boélumlerde bu boyutlarla ilgili bilgiler verilmektedir.

4.1.3.1. Ozellestirme

Ozellestirme, bir e-perakendecinin (riin, hizmet ve islem ortamini bireysel
musterilere uyarlamasi olarak tanimlanmaktadir (Srinivasan ve dig., 2002). Magteri
acgisindan bakildijinda kisisellestirme, musterinin gercekten istedigi sey Uzerine
odaklanmasina olanak tanir ve site iginde arama yapmasini kolaylastirir (Tsai ve
Huang, 2007).

Ozellestirme ile kullanicilara benzersiz bir deneyim sunulmakla beraber hedeflerine
yonelik aramalari yapmalari i¢in onlara c¢esitli dizenlemeler yapabilmesi hakki
verilmektedir. Cogu cevrimici aligveris websitesi Uyelik sistemi ile ¢galismaktadir ve
Uye olan kullanicilar bir profil olusturarak websitesi kaynaklarini kendi istekleri
dogrultusunda yonetebilmektedirler. Ornegin, sik kullanilanlar listesi olusturabilir,
daha sonra gbzden gecirmek igin secimlerini saklayabilir, sunulan kategorileri

sinirlayabilir ve alt kategorilere ayirabilirler (Hunt, 1999).

Ozellestirme, musteri memnuniyetini arttirma amaciyla onlara ek faydalar saglayan
stratejik bir aractir (Cho ve Fiorito, 2009:389). E-perakendeci tarafindan
kisisellestirme slrecinde toplanan bilgiler, musteri tarafindan bir sonraki ¢evrimici
ziyaret igin saklanabilir ve kullanilabilir; bu da kullanicilarin gltzel bir aligveris

deneyimi elde etmelerine sebep olabilir (Cho ve Fiorito, 2009:389-390).

128



Ayrica kisisellegtirme ile birlikte websiteleri Uyelerine gesitli firsatlar sunabilmekte,
profil agmalar karsiliginda c¢ekilislerle hediyeler verebilmekte ve kisiye 6zel olarak

indirimler saglayabilmektedirler.

Bireysel musterilerin tercihlerine gore 6zellestirilen teklifler sunan websiteleri Ustin

deger saglayabilir (Simonson, 2005).

4.1.3.2. Etkilesim

Etkilesim, bir websitesindeki musteri destek araglarinin kullanilabilirligi ve etkinligi ile
websitesinin  mugterilerle  olan iki yonlu iletisimi  kolaylastirmasi  olarak
tanimlanmaktadir (Srinivasan ve dig., 2002). Websitesinin basarisi, tuketicilerle

etkilesimi ve tuketicilere karsi duyarlihgiyla 6nemli dlgude iligkilidir (Palmer, 2002).

Geleneksel magazalarda satis destek personelleri musterilerle ilgilenirken ¢evrimigi
magazlarda fiziki personel ile kargilagsma ihtimali elbette ki yoktur. Bu ylzden
etkilesimi kolaylastirmak igin websiteleri destek ekipleri olusturmaktadirlar. Béylece
websitesinde aktif olarak kullanicilarla 7/24 iletisim saglanabilmekte, problemleri
¢6zllmeye calisilmaktadir. Kullanicilara her tarli konuda yanit veren cevrimigi

destekler sayesinde hizli ve etkili etkilesim saglanabilmektedir.

Bir cevrimici magaza icin mugsteri arayuzl, musteriyle etkilesime girerken satig
gorevlisinin yerine gecer (Chang ve Chen, 2009). Websitelerinin interaktif niteligi,
web sitesine geri dénme arzusu da dahil olmak Uzere tlketici tepkisini olumlu
sekilde etkilemekle alakalidir (Chang ve Chen, 2009).

4.1.3.3. Kolaylk

Srinivasan ve dig. (2002) gére musterileri websitelerini basit ve kullanici dostu
olmalarina goére, kolaylik agisindan degerlendirmektedirler. Schaffer (2000) bir
websitesinden aligveris yapmadan ayrilan musterilerin - % 30'unun siteyi

dolasamadidi igin ayrildiklarini gostermektedir.

Websitesinin sundugu batun bilgi ve hizmetlerin yanisira bunu nasil sundugu da
onemlidir. Bilgiye erisme anlaminda zorluklar ¢ikaran, gezinme segenekleri eksik ve
islemleri kafa karistirici bir sekilde sunan websitelerinin kullanighhgi zorlastirdidi icin
terk edilmesi olasidir (Park ve Kim, 2008).
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Dolayisiyla, uygun bir websitesi kolay gezinme saglamali, islemlerin hizli
tamamlanmasini kolaylastirmali ve musteri ¢abalarini en aza indirgemelidir (Wang
ve Emurian, 2005b; Zviran ve dig., 2006).

4.1.3.4. Karakterler

Karakterler, websitelerinde normalde tiketicilere ilk izlenimleri veren grafiksel
tasarim oOzelliklerini icerir ve genel goérintli veya Kkisilik olarak kabul edilir. E-
perakendeciler; metin, stil, grafik, renkler, logolar, sloganlar veya temalar gibi
girdileri kullanarak websiteleri araciligiyla tuiketicilere sunum yapmaktadirlar.
(Aladwani ve Palvia, 2002; Srinivasan ve dig., 2002; Wang ve Emurian, 2005b;
Zviran ve dig., 2006; Chang ve Chan, 2009).

Okunmasi gug, yazi stili karmasik ve goérsel olarak kullaniciyr yoran renklerin
kullaniimasi aligveris deneyimini daha baglamadan bitirebilir. Kullanilan karakterlerin

cok fazla sadelikten ziyade bir stile sahip olmasi, websitesine de karakter katabilir.

Gorseller; icerigin okunmasini kolay hale getirebilir, alisveris deneyimini daha keyifli
hale getiren bir atmosfer yaratabilir veya o6nceden bilinmeyen bir c¢evrimici
magazayla alisveris konusunda glven duygusu asilayabilirler (Chang ve Chen,
2009).

Kullanicisina sikici bir izlenim vermemek adina websitelerinin canli gérunmesi, aktif
olmasi ve Kigisellestirmeleri de g6z Onlne alarak kullanicilari da isin igine

katabilmesi fark yaratabilmektedir.

Bir web ortaminda, kullanicilar Griine, hizmete, bilgiye erismeye ve ulagsmaya
calisirlar. Web arayizl, kullanicisina bu gérevleri yerine getiren igerigi veya ortami
saglar. Websitesi tasariminin bazi 6zelliklerinin, websitesi kullanicilarinin
memnuniyeti acisindan ¢ok dnemli oldugunu ancak yeterli olmadigini isaret eden
¢ok sayida calisma vardir (Zhang ve dig.,1999; Zviran ve dig., 2006; Park ve Kim,
2008; Chang ve Chen, 2009; Cho ve Fiorito, 2009).

Websitesinin kalitesini belirleyen faktorler olarak ele alinan Urin ve hizmet bilgisi
kalitesi, guvenlik algisi ve kullanici arayuzu kalitesinin yanisira; tercih edilme ve
memnuniyet konusunda, sunucunun taninirligi ve kullanici gdéziindeki itibari da
onemli yer tutabilmektedir. Sonraki bolim websitesi memnuniyeti Uzerinde etkili

oldugu dusunulen websitesi haberdarligini ele almaktadir.
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4.1.4. WEBSITESI HABERDARLIGI

Firmanin kurumsal imaji, itibari ve farkindaligi hakkindaki harici bilgi kaynaklari,
firmanin  ve hizmetin genel degerlendirmesinde 6nemli faktorler olarak
tanimlanmistir (Zeithaml ve Bitner, 1997). Kurumsal imajin yani sira, cogu sirket
yeni masterileri cekmek ve mevcut muisterileri korumak icin reklamcilik veya halkla
iliskiler gibi harici bilgi etkinlikleri saglamaktadir (Andreassen ve Lindestad, 1998).
Reklam ve agizdan agiza iletisim gibi harici bilgilendirme olaylarina dayanan site
farkindahiginin olusturulmasi da cevrimici aligverisleri dnemli dl¢clide etkilemektedir
(Park ve Kim, 2008). Bu farkindallk da dogrudan ve dolayli olarak websitesi

memnuniyetine olumlu yénde yansimaktadir (Park ve Kim, 2003).

Sadece c¢evrimi¢i olarak kurulmus olan isletmelerin ¢ogu reklam ve tanitim
organizasyonlarini hala intenet Uzerinden yUratmektedir. Bu konuda pazarda en
blylk paya sahip isletmeler diger kitle iletisim araglarini da kullanarak (6rn: TV,

radyo, dergiler vb.) reklam kampanyalarini tanitmaktadirlar (Park ve Kim, 2008).

Websitesinin kalitesiyle birlikte ¢evrimici saticinin itibari da, kullanicilarin tepkilerini
ve gelecekteki davranislarini 6nemli dlgclde etkileyebilir (Jin ve dig., 2008; Lwin ve
Williams, 2006).

Site farkindaligi bir alicinin; bir sitenin belirli bir hizmet kategorisine Gye oldugunu
hatirlamasi veya farkina varmasi anlamina gelmektedir (Aaker, 1991). Tuketicilerin
hizmet niteliklerini degerlendirmeleri zor oldugunda, site farkindaliklarinin aligveris

icin bir websitesi se¢iminde etkisi oldugu varsayilmaktadir (Park ve Kim, 2008).

Kullanicilarina olumlu deneyimler yasatan websitelerinin itibar olusturmalari,
taninmalari ve kisa surede genis bir kullanici kitlesine ulagmalari mimkuindir (Kim
ve Lennon, 2013). Bu ylzden site farkindaligi olusturmanin en énemli adiminin

kullanicilara kaliteli hizmet vermekten gectigini sdylemek yanlis olmaz.

isletmeler daha genis kitlelere ulasmak igin genelde internetten agizdan agiza
yayihimi kullanmay: tercih edebilirler. Bu sayede onceki aligveris deneyimi olumlu
sonuglanmis musterileriyle benzer istek ve beklentilere sahip kullanicilara ulasmak
daha kolay bir hal alabilmektedir. Olumlu deneyim yasamis bir kullanici ayni

deneyimi yasamak isteyen diger kullanicillara cesaret verebilmektedir ve
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websitesinin ¢evrimici ortamda farkindaligini arttirabilmektedir (Kim ve Lennon,
2013). Kullanicilar olumlu deneyimlerini kendisine ait bloglarda, sosyal medya
aglarinda ve Ur0n tanitimlari saglayan sayfalarda paylasarak sunabilmektedirler.
Bazi websitelerinden haberdar olmayan birgok kKisiyi bile bu sayede urunleri satin

almalari i¢in kendilerinin memnun kaldig1 websitelerine yonlendirebilmektedirler.

Websitesini taniyan ve bu deneyimi yasamak isteyen kritik bir kitle bulundugu
zaman websitesinin farkindaligi artmaktadir. Onceki galigmalar, kullanicilarin, diger
kullanicilar tarafindan daha c¢ok tercih edilen websitelerini kullanmak istediklerini
go6stermistir (Markus, 1994; Park ve Kim, 2003; Park ve Kim, 2008; Kim ve Lennon,
2013).

4.2. E-ALISVERISTE WEBSITESI MEMNUNIYETINI
ETKILEYEN FAKTORLERE ILiISKIN LITERATUR TARAMASI

Geleneksel magazalarda oldugu gibi, c¢evrimigi alisveris magazalarinda da
memnuniyet, sadece satin alinan drunle ilgili memnuniyete dayanmamaktadir
(Balabanis ve dig., 2006; Chang ve Chen, 2008). Tuketicilerin g¢evrimigi
aligveriglerinde kullandiklari websitelerine yonelik memnuniyetleri, pazarlama
arastirmalarinda artan bir 6nem kazanmigtir (Evanschitzky ve dig., 2004; Harris ve
Goode, 2004; Szymanski ve Hise, 2000; Bressolles, ve dig.,2014; Dincer ve Dincer,
2015).

Cevrimici tuketici memnuniyetini belirleyen faktoérler karmasik bir yapidadir.
Literatirde ¢evrimici memnuniyet ile iligskilendirilen yapilar genellikle algilanan
riskler(Kim ve Lennon, 2010; Dincer ve Dincer, 2015), yenilik¢ilik (Dai ve dig., 2015;
Amoroso ve Lim, 2016; ; Dincer ve Dincer, 2015), given (Kim ve dig., 2009;
Maditinos ve Theodoridis, 2010), saticinin taninirhdi veya itibari (McKnight ve dig.,
2002; Jin ve dig., 2008; Lwin ve Williams, 2006), aligveris deneyimi (Ranganthan ve
Sanjeev, 2007;Hernandez ve dig. 2010; Kwon ve Noh, 2010), hizmet kalitesi
(Wolfibarger ve Gilly, 2003; Guo ve dig., 2012; Kassim ve dig., 2010), gtivenlik algisi
ve gizlilik (Tsai ve Yeh, 2010; Tarig ve Eddaoudi, 2009; Maditinos ve Theodoridis,
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2010), websitesi kalitesi (Cao ve dig., 2005; Lin, 2007; Liu ve dig., 2008) olmustur

ve bu faktorlerin kullanici memnuniyeti Gzerine etkileri incelemigtir.

Pereira ve dig., (2017)'ye gore Oncelikle websitesi kalitesinin, misteri memnuniyeti
izerinde bir etkisi oldugu distnilmektedir. Onceki arastirmacilar, websitesi
kalitesinin musteri memnuniyetini dogrudan etkileyebilecegini ve satin alma niyetine
yol acabilecedini ileri sirmuslerdir (Bai ve dig., 2008; Chen ve Cheng 2009; Hsu ve
dig., 2012). Websitesi 6zelliklerinin kullanici deneyimini ve dolayisiyla memnuniyeti
etkiledigi konusunda bulgular vardir (Nsairi ve Khadraoui, 2013; Dincer ve Dincer,
2015; Pereira ve dig., 2017). Ayrica Jeong ve dig. (2003), musteri memnuniyetinin,
cevrimigi websitelerinin varliklarini uzun vadeli sUrdirebilmeleri i¢in hayati bir rol

oynadigini belirtmistir.
Websitesi kalitesi faktorleri:

Bircok arastirma, elektronik ticaret websitelerine iliskin kalite faktorlerini belirlemis ve
mevcut kalite modellerini degerlendirerek teorik modeller tasarlamistir (Park ve Kim,
2003; Yang ve dig., 2005; Stefani ve Xenos, 2008; Jinling ve dig., 2009; Chang ve
Chen, 2008; Chauhan ve Dalal, 2014). Yapilan c¢alismalarin ¢odu, anketlere
dayanmaktadir (Ranganathan ve Ganapathy, 2002; Zviran ve dig., 2006; Stefani ve
Xenos, 2008; Jinling ve dig., 2009; Rababah ve Masoud, 2010; Chauhan ve Dalal,
2014).

Stefani ve Xenos (2008), elektronik ticaret websitelerinin kalitesini dlgmek igin
kullanicilarin deneyim 6ncesi ve sonrasi degerlendirmelerini ele alan iki yapili bir
degerlendirme modeli gelistirmistir. Rababah ve Masoud (2010) tarafindan yarutilen
arastirma, kalite faktorlerini tanimlamis ve siralamistir. Dutton (2000) tarafindan
yapilan c¢alisma, kullanicilarin ihtiya¢ duyduklari websitesi 6zelliklerini  ve
geligtiricilerinin onlara ne sunduklarini karsilastiran bir galisma yapmistir. Jinling ve
dig., (2009) tarafindan 6nerilen model, kullanicinin bakig acisina dikkat etmekte ve
kullanicinin kalite gereksinimlerini analiz etmektedir. Liu ve dig., (1997) kaliteli
elektronik aligveris websitelerini tasarlamak igin bir cergeve dnermislerdir. Hoffman
ve Novak, (2000), elektronik aligveris websitelerini iyilestirmek igin ¢esitli dnlemler
iceren birka¢ vaka caligmasini analiz etmiglerdir. Butler ve Peppard (1998)
geleneksel satin alma davranig modelini ¢evrimici satin alimlara uyarlamig ve

cevrimigi websitelerini gelistirmek igin dnerilerde bulunmustur.
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Bu modellere dayanarak, websitesi kalitesini belirleyen ozelliklerin, geligtiriciler ve
kullanicilar tarafindan etkilesimli olarak belirlenebilecedi sdylemek yanlis olmaz
(Chauhan ve Dalal, 2014). Yani websitesi gelistiricileri gerekli 6zellikleri ¢cevrimigi
aligveris sitelerine eklerler; kullanicilar ise aligveris kararlarini etkileyen bu ézellikleri
cevrimigi aligverigleri suresince degerlendirirler. Bu ylzden c¢evrimici aligveris
websiteleri, kullanici memnuniyetini belirleyen faktorlere gore

olusturulmalidir(Chauhan ve Dalal, 2014).

Ayrica birgok arastirma, websitesi kalitesi boyutlariyla ilgili ¢caligmalar yaparak
websitesi kalitesini 6lgmek icin yontemler sunmustur. Aladwani ve Palvia (2002) bir
websitesinin kalitesini belirleyen dért boyutu; teknik yeterlilik, igerik kalitesi, 6zel
icerikler ve gérinim olarak belirlemiglerdir. Bircok arastirmaci websitesi kalitesinin;
bilgi kalitesi, sistem kalitesi, gtivenlik, kullanim kolayligi ve hizmet kalitesi gibi birgok
boyutu icerdigini belirtmistir (Hoffman ve Novak, 2009; Urban ve dig., 2009; Kim ve
Niehm 2009; Yoon ve Occena, 2015). Chauhan ve Dalal (2014), bir elektronik ticaret
websitesinin kalitesini; kullanilabilirligi, guvenilirligi, erisilebilirligi, guvenligi ve
verimliligi Uzerinden degerlendirmistir. DeLone ve MclLean (2003) tarafindan,
websitesi kalitesini belirleyen faktorler, sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesi
olarak belirlemis; bir elektronik ticaret websitesi basari modeli olusturulmustur. Ahn
ve dig. (2007) ayni sekilde, websitesinin kalitesinin; bilgi kalitesi, sistem kalitesi ve
hizmet kalitesini iceren ¢ok boyutlu bir yapi oldugunu belirtmiglerdir. Benzer sekilde
Hernandez ve dig. (2009), 1992-2007 yillar arasinda, websitesinin kalite faktorlerini
arasgtiran ilgili literatliri gbézden gegcirerek; websitesinin sundugu bilgi kalitesini,
sistem kalitesini ve hizmet kalitesini en énemli ve en ¢ok kullanilan faktorler olarak
tanimlamislardir. Bu U¢ boyut websitesi kullanicilarinin beklentilerini ve websitesi
kalitesi algilarini etkileyen baslica faktorler olarak birgok arastirmaya da dahil
edilmistir (Chang ve Chen, 2008; Bai ve dig. 2008; Liang ve Chen 2009; Hsu ve dig.,
2012).

Gorlldugu Uzere websitesi kalitesini belirleyen faktorler literatirde ¢ok farkli
siniflandirmalara ayrilmis ve websitesi kalitesini belirleyen faktérlerin neler oldugu
kesin olarak belirlenememistir. Park ve Kim (2003) tarafindan gelistirilen model,
cevrimigi alisveris baglaminda tlketici satin alma davranigini etkileyen temel
faktorleri  belirlemeye yoneliktir ve kullanicilarin - websitesi memnuniyetlerini

belirlemeye yardimci bir model olarak disiniimustir. Daha énce de belirtildigi gibi
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kapsamli bir literatir taramasinin ardindan; Park ve Kim (2003)'Gn modeli
benimsenerek olusturulan arastirma modelinde ele alinan Grin ve hizmet bilgisi
kalitesi, kullanici arayuzu kalitesi, guvenlik algisi ve websitesi farkindaligi faktorleri

Uzerine literatlr incelemesi yapilmigtir.
Uriin ve hizmet bilgisi kalitesi:

Bircok arastirma, hizmet ve bilgi kalitesinin éneminden bahsetmektedir (Hung ve
dig., 2013; Chen ve Holsapple, 2013). Bilgi kalitesi, sistem kalitesi ve hizmet kalitesi,
bilgi sistemleri konusunda kullanici memnuniyetini etkilemektedir (DelLone ve
McLean, 2003). llgili literatiir gevrimici hizmet kalitesinin, kullanici memnuniyeti
Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulagmistir (Parasuraman ve dig.,
2005; Wolfibarger and Gilly, 2003; Kassim ve dig., 2010; Bressolles ve dig.,2014;
San Lim, ve dig., 2016).

Park ve Kim (2008), websitelerinin sundugu urin ve hizmet bilgilerini
degerlendirmek igin, kullanici bilgi memnuniyeti arastirmasi yapmis ve sonucunda
alti bilgi kalitesi bileseni belirlemislerdir. Bazi ¢alismalar ise bilgilerin glincel, dogru,
yararli, eksiksiz ve etkili sunulmasinin; kullanicilarin bilgi kalitesi algilamalarini
onemli dlglde etkiledigini gostermektedir (DeLone ve McLean, 2003; Bharati ve
Chaudhury, 2004). Literatirde ele alinan temel bilgi kalitesi boyutlarinin; dogruluk
(Liu ve dig., 2000; Lin, 2007;Liu ve dig., 2008), alaka duzeyi (Liu ve Arnett 2000;
Salalin ve Flores 2001; Park ve Kim, 2008), eksiksizlik ve guvenilirik (Bharati ve
Chaudhury, 2004; Liu ve dig., 2008;Park ve Kim, 2008), tutarliik (DelLone ve
McLean, 2005; Park ve Kim, 2008), karsilastirilabilirlik (Miller 1996; Lee ve dig.,
2002; Kenett ve Shmueli, 2014) ve anlasilabilirlik (Salalin ve Flores 2001; Liu ve
dig., 2008;Park ve Kim, 2008) oldugu gorulmektedir.

Jeong ve dig. (2003), cevrimici olarak yaptiklari anket sonuglarina goére, websitesinin
bilgi kalitesinin kullanici memnuniyeti igin 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Liu ve
dig. (2008) daha yuksek bilgi kalitesinin ¢evrimici aligveriste kullanici memnuniyetini
arttirdigint ve kullanici  memnuniyeti Uzerinde 6nemli pozitif etkisi oldugu
belirtiimistir. Ayni sekilde bilgi kalitesinin kullanicilarin websitesi memnuniyetini
olumlu etkiledigini gésteren birgok caligma vardir (Bharati ve Chaudhury, 2004; Lin,
2007; Kim ve dig., 2008; Pereira ve dig., 2017).
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Hoffman ve Novak (2009), websitesinin kullanilabilirliginin ve bilgi kalitesinin
genellikle websitesini tekrar ziyaret etme niyetini ve memnuniyeti arttirdigini
belirtiimektedirler. Jaiswal ve dig. (2010)’a gore, bilgi kalitesi mugteri memnuniyetinin
en 6nemli unsurlarindan biridir ve websitesi sadakatini artirabilmektedir. Loiacano ve
dig. (2007), websitesinden yeniden satin alma ve websitesini yeniden ziyaret etme
niyetleri ile amaca uygun ve uyarlanmis bilgiler arasinda pozitif bir iliski bulundugu

bulgusuna ulagsmistir.
Kullanici arayiizii kalitesi:

Bilgi kalitesinin yanisira kullanici arayluzu kalitesi de lileratirde websitesi
kullanicilarinin memnuniyetini etkileyen faktorler arasinda gosterilmigtir(Park ve Kim,
2003; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Wang ve Emurian, 2005b; Zviran ve dig., 2006;
Tsai ve Huang, 2007; Chang ve Chen, 2009; Wang ve dig., 2010; Huang ve
Benyoucef, 2013; Pereira ve dig., 2017).

Chang ve Chen (2009), bir cevrimici magaza atmosferini (kullanici arayizini)
elverislilik, etkilesim, 6zellestirme ve karakterler olarak siniflandirmistir. Ladwein
(2001) kullanici arayuzunun okunabilirlik, tasarim (baglanti kalitesi ve sayfa dizeni),
animasyonlar ve websitesi yapisini igerdigini belirtmektedir. Diz metin iceren bir
websitesinin aksine, animasyonlu grafiklerin, videolarin ve dizenli metinleri kullanan
elektronik ticaret websitelerinin daha zengin ve degerli bir deneyim sunacagi; ve
kullanicilarda daha yudksek memnuniyet olusturacagini belirtiimektedir (Wang ve
dig., 2010).

Park ve Kim (2003), kullanici arayuzi kalitesinin, kullanici memnuniyetini dogrudan
etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde Cho ve Fiorito (2009), websitesi
arayuzuanun veya kullanilabilirliginin kullanici memnuniyeti Gzerinde etki yarattigini
belirtmektedir. Maditinos ve Theodoridis (2010), hem araylziin hem de tiketicilere
saglanan bilgilerin kalitesinin kullanicilarin memnuniyet dizeylerini dnemli dl¢lide
etkiledigine dikkat cekmistir. Huang ve Benyoucef (2013) websitelerinin kullanici
araylzu tasarimlariyla kullanicilarla blytk o6lgide iletisim kurduklarini; sunduklari
bilgi kalitesi ile de kullanici memnuniyetini ve sadakatini etkilediklerini belirtmigtir.
Pereira ve dig., (2017)’ye gore Urunlerin sunum sekli, websitesi dizeni ve tasarimi

gibi faktérler musteri memnuniyetini 6nemli élgtide arttirmaktadir.
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Ayrica Gummerus ve dig. (2004), kullanici arayuzi kalitesinin dogrudan glveni de
etkiledigini belirtmektedir. Loiacano ve dig. (2007), kullanicilarin websitesi
performansindan duyduklari memnuniyet ile websitesini tekrar ziyaret etme niyetleri

arasinda pozitif bir iliski oldugu bulgusuna ulagmiglardir.
Givenlik algisi

Bilgi kalitesi ve kullanici araylzi kalitesinin yanisira websitesinin kullanicilar
Uzerinde olusturdugu guvenlik algisi da websitesi kullanicilarinin memnuniyetini
etkileyen faktorler arasinda gésterilmistir (Flavian ve dig., 2006; Chang ve Chen,
2008; Naveed ve Addoudi, 2009; Kim ve dig., 2009; Maditinos ve Theodoridis,
2010).

Literatlrde elektronik ticaretteki guvenlik endiseleri, kullanicilarin kimlik dogrulamasi
ve veri/islem gulvenligiyle ilgili endiseleri olarak ikiye bélinmustir (Elliot ve Fowell,
2000; Gauzente, 2004; Liu ve dig., 2004; Szymanski ve Hise, 2000). Onceki
galismalar, websitesinin sagladigi guvenlik ve gizlilik guvenceleri gibi unsurlarin,
elektronik glvenin yani sira kullanici memnuniyetini de etkiledigini gostermektedir
(Kim ve dig., 2009; Maditinos ve Theodoridis, 2010).

Kim ve Lennon (2010), Grin ve hizmetlere iliskin bilgilerin yanisira ilgili glivenlik
bilgilerinin  arttinimasinin,  kullanicilarin ~ algiladiklari  riskleri azaltmada ve
memnuniyeti arttirmada onemli etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bazi ¢evrimigi
alisveris modelleri, guvenlik konusunu g¢evrimici satin alma niyetini etkileyen bir
faktor olarak géstermistir(Belanger ve dig., 2002; Park ve Kim, 2003; Delafrooz ve
dig., 2011). Benzer sekilde, ¢evrimici satin alma niyetini etkileyen faktorleri ele alan
calismalardan bazilari, glvenligin yanisira kullanicilarin gizlilik endisesini de ele
almiglardir (Belanger ve dig., 2002; Tarig ve Eddaoudi, 2009; Chang ve Chen,
2008). Onceki arastirmalara gére (Elliot ve Fowell, 2000; Szymanski ve Hise, 2000;
Lin, 2007; Park ve Kim, 2008), glvenlik riskinin algilanmasi azaldik¢a, ¢evrimigi
magazalarin bilgi hizmetlerinden duyulan memnuniyet artmaktadir. Baska bir
deyisle, Ust dlzey glvenlik saglayan websiteleri, kullanicilarin memnuniyetini
arttirmaktadir. Guo ve dig. (2012) tarafindan yapilan c¢alismada, guvenlik ve

websitesi memnuniyeti arasindaki pozitif iligki oldugu bulgusuna ulasiimistir.
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Websitesi Haberdarhgi

Websitesi memnuniyeti Gzerinde etkisi oldugu duslndllen diger bir faktor ise
websitesinin taninirligi ve itibari olarak gosterilmigtir (Park ve Kim, 2003; Jin ve dig.,
2008; Lwin ve Williams, 2006; Caruana ve Ewing, 2010; Kim ve Lennon, 2013; Li,
2014).

McKnight ve dig. (2002), cevrimici saticinin algilanan itibarinin ve websitesinin
Ozelliklerinin, saticilarin glven olusturmasi icin kullanabilecekleri glgli etkenler
olduklarini  belirtmektedir. Bazi c¢alismalara goére c¢evrimici perakendecinin
taninirh@inin, harici bir bilgi kaynag olarak, diger websitesi kalite faktorleriyle birlikte
tuketici tepkileri ve gelecekteki davraniglari Gzerinde dnemli etkisi vardir (Jin ve dig.,
2008; Lwin ve Williams, 2006). Lee ve Shavitt (2006), bir isletmenin itibarinin ve
taninirhiginin, elektronik ticaret websitesi Uzerindeki kullanici algilarini etkileyecegini

one surmektedir.

Park ve Kim (2003,2008) calismalarinda websitesi farkindaliginin, kullanicilarin
memnuniyeti Uzerinde etkisinin oldugu bulgusuna ulagmistir. Jin ve dig. (2008)
taninirlik ve itibar ile websitesi memnuniyeti ve websitesine glven arasinda anlamli
bir pozitif iliski oldugu bulgusuna ulagsmistir. Websitesinin itibari ve taninirligi,
websitesi kullanicilarinin - memnuniyetleri Gzerinde 6nemli bir pozitif etkiye ve
algiladiklari riskler Uzerinde de dnemli negatif bir etkiye sahiptir (Kim ve Lennon,
2013).

Ayrica bazi galigmalar, bir websitesinin itibar ve taninirhginin gizlilik kaygilari
Uzerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu ve ayni zamanda websitesine duyulan
guveni etkiledigini géstermektedir (Eastlick ve dig., 2006; Jgsang ve dig., 2007; Kim
ve did., 2008; Caruana ve Ewing, 2010; Li, 2014).
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5. KULLANICILARIN YENILIKGILIK VE RiSK ALGISI
DUZEYLERINE GORE INTERNETTEN ALISVERISLERINDE
WEBSITESI MEMNUNIYETINi ETKILEYEN FAKTORLER VE

BiR WEBSITESiI ORNEGI

Bu bolimde tez calismasi kapsaminda ydrutilen arastirmanin konusu ve amaci,
kisitlari ile birlikte, yontem, arastirma sonucunda elde edilen bulgular ve bulgularin

degerlendirilmesine iligkin bilgilere yer verilmektedir.

5.1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI ve KAPSAMI

internet ve sosyal medya kullaniminin hizla artmasi ve yayginlagsmasi ile birlikte
internetten yapilan aligverigler de ayni dogrultuda artis gdstermistir. Cevrimici
alisveris dunyada ve ulkemizde kullanicilar tarafindan tercih edilen bir aligveris
kanal olmaya baglamistir. Bunu firsat olarak degerlendirmek isteyen birgok firma
fiziksel magazalarinin yani sira gevrimigi satis magazasi da kurmaktadir (Orn:
Bestbuy). Bu sayede hem mevcut musterilerine hem de yeni musterilere ulasmayi
hedeflemektedirler. Ayni sekilde sadece gevrimigi platformda kurulmus ve satiglarini
sadece cevrimici olarak gerceklestiren bircok cevrimici aligveris sitesi de

bulunmaktadir (Orn: Alibaba.com, Hepsiburada.com).

Rekabetin béylesine hizli arttigi ¢cevrimici alisveris ortaminda, ¢evrimigi saticilar ve
kullanicilar arasinda bir baglanti noktasi olan ve her turli islemin gerceklestigi
websiteleri, tlketiciler icin degerlendirme kriteri haline gelmektedir. Bir ¢evrimigi
isletmenin basarili olabilmesi, birgcok pazarlama stratejisinin ¢evrimici aligveris
websitesi Uzerinde ayni anda dogru bir sekilde uygulanmasi ile mimkdn
olabilmektedir. Bu anlamda, kullanicilarin websitesi memnuniyetini etkileyen kalite
faktorlerini iyi degerlendirebilmeleri ve bu kalite faktérlerini websitelerinde dogru bir

bicimde olusturabilmeleri, uzun vadeli basari saglamak adina énemlidir.

Ayrica kullanicilarin ¢evrimici aligverigleri neden tercih ettiklerini veya c¢evrimigi
alisveriglerden neden uzak durduklarini anlamak da ¢evrimici aligveris websitelerinin

satiglarini arttirabilmeleri icin 6nemlidir. Literatirde yer alan calismalar, yeni
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sayllabilecek bu aligveris kanalini benimsemeyi genelde tuketicilerin yenilikgilik
dizeylerine odaklanarak; cevrimici aligveriglerden uzak durulmasini ise algilanan
risklere odaklanarak ele almaktadir (Aldas-Manzano ve dig., 2009). Bu nedenle
tiketici yenilikgiligi ve risk algisi boyutlarini birarada degerlendirerek cevrimigi

alisverigleri ele almak; daha dogru sonuglar elde edilmesini saglayacaktir.

Sonug olarak, websitesi kalitesi algisinin, cevrimici aligveris sitesi memnuniyeti
Uzerindeki etkilerinin bulunmasi arastirmanin asil amacini olusturmaktadir. Yapilan
arastirmada websitesi kalitesi algisinin gevrimigi aligveris sitesi memnuniyeti Gzerine
etkileri, risk algisi ve yenilik¢ilik dizeyleri perspektifinden incelenmigtir. Bu tez
calismasi, websitesi kalitesi algisini etkileyen faktérleri belirlemektedir ve bu yolla
mevcut ve faaliyete gecmek isteyen cevrimici aligveris sitelerine yeni perspektif

olusturmak, galismanin alt amaclarindan biridir.

Arastirma kapsamina dahil edilmek Uzere, calismanin Turkiye'nin ilk ¢evrimigi
perakende aligveris sirketlerinden olan Hepsiburada.com Uzerinden yapilmasi tercih

edilmistir.

Hepsiburada.com, 30 farkli kategoride 500 binin Uzerinde Griin sunmasinin yanisira
net 1 milyar TL'lik cirosu ile Dogu Avrupa, Orta Dogu, Afrika (EEMEA) ve Rusya'yi
kapsayan bdélgede en blyuk e-ticaret sirketi konumundadir (www.hepsiburada.com,
Nisan, 2018). Hepsiburada.com 2011, 2012 ve 2013 yillarinda Turkiye’nin en

sevilen markasi, 2013 yilinda ise Yilin E-ticaret Sitesi secilmistir. Bugiin Turkiye'de

cevrimici aligverisin lideri konumunda olan sirket yaklasik 10 milyon Gyeye sahiptir.

Kullanicilara gére Hepsiburada.com birgok avantaja sahiptir ve tiketicilere yonelik
basaril islemler yUrGttGdu icin c¢evrimici aligverigler konusunda ilk tercih edilen

aslisverig sitesi olma konumuna ulasmistir (Eyice Basev, 2014).

5.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmanin ana kutlesini Tarkiye genelinde Hepsiburada ¢evrimici aligverig sitesi
Uzerinden Urdn satin alma deneyimine sahip olan tiketiciler olusturmaktadir. Veri
toplama asamasinda cevrimici ve yuz yuze anketler kullanicilara uygulanmigtir.
Ancak ana katlenin tamamina ulasiilmasi mimkian olmadigi i¢in; érnekleme yontemi

tercih edilmistir. Bu durum arastirma sonugclarinin genellestirilebilirligi agisindan bir
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kisit olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlari agisindan yalnizca belli sayida
kullaniciya ulasilabilmesi de arastirma sonuclarinin genellestirilebilirligi agisindan

kisit yaratmaktadir.

Arastirma kapsaminda ileriki bélimlerde de bahsedilecegi GUzere, kolayda érnekleme
yonteminden faydalaniimistir. “Kolayda érnekleme ydntemi drnek segiminin subjektif
olmasi ve 6rnek kapsamina giren bireylerin gercekten hedef ana kutleyi temsil edip
etmedikleri tam olarak bilinmedigi igin genellegtirilebilirlik kisiti tagimaktadir” (Gegez,
2007:249).

Arastirmanin tasidigi tim kisitlarla birlikte; arastirma kapsaminda 311 kigiye ulasilip

295 sayida kullanilabilir anket elde edilmigtir.

5.3. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirma, kesifsel ve tanimsal olmak Uzere iki asamadan olusmaktadir. Kesifsel
arastirma sdrecinde ikincil kaynaklardan faydalanilarak, literatur taramasi
yapiimistir.  Yapilan literatir taramasi sonucunda ge¢mis yillarda yapilan
calismalardan c¢evrimici aligveris sitesi memnuniyetini etkileyen faktorler
belirlenmigstir. Kullanicilarin yenilikgilik ve risk algisi dlzeylerini ¢cevrimici aligveris
sitesi memnuniyeti ile iliskilendirmek amaclandigi i¢in bu degiskenler de arastirmaya

dahil edilerek ilerleyen bolimlerde elde edilen sonuglarla ilgili bilgilere yer verilmigtir.

Arastirmanin tanimsal asamasinda ise, kesifsel arastirma surecinde elde edilen tim
bilgiler altinda demografik veriler de eklenerek arastirmada kullanilacak dlgek
olusturulmustur. Hazirlanan anket pilot test ile sinanmis ve 6rnekleme surecinin
duzenlemesi yapilarak veri toplama agsamasina gegcilmigtir. Elde edilen veriler son
olarak analize tabii tutulmustur. ilerleyen bélimlerde bu asamalara detayli sekilde

yer verilecektir.

5.3.1. Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Arastirmada kullanilan yenilikgilik, risk algisi ve ¢evrimici aligveris sitesi kalite algisi
degiskenleri arastirmanin  badimsiz degiskenleri, cevrimigi aligveris sitesi

memnuniyeti dediskeni ise arastirmanin bagimh degiskeni olarak belirlenmistir.

Bagimsiz degiskenler olarak kullanilan yenilikgilik degiskeni tek bir boyuttan olugan
6 ifadeden, risk algisi degiskeni 6 boyuttan olusan 22 ifadeden ve gevrimigi alisveris

sitesi kalite algisi dediskeni ise 5 boyuttan olusan 23 ifadeden olusmaktadir. Bagimh
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degisken olan ¢evrimigi alisveris sitesi memnuniyeti degdiskeni ise tek boyut altindaki
6 ifadeden olusmaktadir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara goére
yenilikgilik, risk algisi ve ¢evrimici aligveris sitesi memnuniyeti degiskeni tek boyutlu
olarak kabul edilmis, cevrimici aligveris sitesi kalite algisi degiskeni ise 4 boyutlu

olarak kullanilmigtir.

5.3.2. Kavramsal Model ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Literatirde gevrimici memnuniyet genellikle algilanan riskler(Kim ve Lennon, 2010;
Dincer ve Dincer, 2015) ve yenilikcilik (Dai ve dig., 2015; Amoroso ve Lim, 2016; ;
Dincer ve Dincer, 2015) ile iligkilendirilmistir. Algilanan risk ve tuketici yenilikciligi
kavramlari; tuketicilerin kullanim niyetini belirleyen faktorler olarak goérilmektedir
(Thakur ve Srivastava, 2015). Algilanan risklerin, tlketicilerin ¢evrimigi satin alma
niyetleri Gzerinde de etkisi oldugu (Crespo ve dig., 2009) ve yenilik¢ilik ile gevrimigi
aligveris yapma niyeti arasindaki iligskiyi belirledigi disinilmektedir (Thakur ve
Srivastava, 2015). Bu bulgular esliginde, kullanicilarin websitesi memnuniyeti
Uzerinde etkisi oldugu dusunulen algilanan risk ve vyenilikgilik kavramlari,

arastirmanin bagimsiz degiskenleri olarak belirlenmistir.

Kullanicilarin websitesi memnuniyetini etkileyen dnemli diger faktoriin ise websitesi
kalitesi boyutlari oldugu, literatirde siklikla belirtiimistir (Park ve Kim, 2003; Chen ve
Cheng 2009; Hsu ve dig., 2012; Pereira ve dig., 2017). Yapilan genis literatlr
taramasi sonucunda, algilanan riskler ve yenilik¢iligi; websitesi kalitesi boyutlari ile
iliskilendiren bir modele rastlanmamigtir. Park ve Kim (2003) tarafindan gelistirilen
model, cevrimici aligveris baglaminda kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini
belirlemeye yardimci bir model olarak dusunulmuigtir. Bu dogrultuda websitesi
kalitesi boyutlarinin belirlenmesi agamasinda birgok ¢alisma arasindan Park ve Kim
(2003)’Un modeli 6rnek alinmig; arastirmada kullanilacak model olusturulmustur.

Arastirmanin modeli sekil 11°de yer almaktadir.
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Sekil 11. Kavramsal model

TUKETICI TUKETICI ALGILANAN
YENILIKCIiLiGi DUZEYi RiSK DUZEYI

1 1

1 1

1 1

v v
GENEL WEBSITESI
KALITESI ALGISI \
TUKETICI ———3 | WEBSITESI MEMNUNIYETI
YENILIiKCILiGi /
TUKETICI RiSK ALGISI

Arastirmanin  amaci ve modeli dogrultusunda asagida bulunan hipotezler

geligtirilmistir.

Yenilikgilik diizeyi ve algilanan risk diizeyi ayrimi olmaksizin, genel websitesi
kalitesi algisinin, tiiketici yenilikgilignin ve algilanan riskin websitesi

memnuniyeti ile iligskisini test etmek amaciyla olusturulan hipotezler:

H1:Genel websitesi kalitesi algisinin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti Uzerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2:Tuketici yenilikgiliginin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti Gzerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3:Risk algisinin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti Uzerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.
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Yenilikgilik ve risk algisi diizeylerine gére (diislik/yiiksek) websitesi kalitesi
algisinin, tiiketici yenilikgiliginin ve algilanan riskin websitesi memnuniyeti ile

iligkisini test etmeye yonelik olusturulan hipotezler:

H4:DusuUk yenilikgilik dizeyine sahip cevaplayicilar i¢cin genel websitesi kalitesi

algisinin websitesi memnuniyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H5:Dusuk yenilikgilik duzeyine sahip cevaplayicilar igin tiketici yenilikgiliginin

websitesi memnuniyeti Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H6:DlsUk yenilikgilik dlzeyine sahip cevaplayicilar igin algilanan riskin websitesi

memnuniyeti Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H7:YUksek yenilikgilik dizeyine sahip cevaplayicilar igin genel websitesi kalitesi

algisinin websitesi memnuniyeti Gzerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H8:Yuksek vyenilikgilik duzeyine sahip cevaplayicilar igin tuketici yenilikgiliginin

websitesi memnuniyeti Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H9:YUksek yenilik¢ilik diizeyine sahip cevaplayicilar igin algilanan riskin websitesi

memnuniyeti Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H10:DlsUk risk algisi duzeyine sahip cevaplayicilar igin genel websitesi kalitesi

algisinin websitesi memnuniyeti Gzerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H11:Duguk risk algisi duzeyine sahip cevaplayicilar igin tuketici yenilikciliginin

websitesi memnuniyeti Gzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H12:Duasuk risk algisi dizeyine sahip cevaplayicilar igin algilanan riskin websitesi

memnuniyeti Gzerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H13:YUksek risk algisi duzeyine sahip cevaplayicilar icin genel websitesi kalitesi

algisinin websitesi memnuniyeti lGzerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H14:Yuksek risk algisi diuzeyine sahip cevaplayicilar igin tiketici yenilikciliginin

websitesi memnuniyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H15:Yuksek risk algisi dlizeyine sahip cevaplayicilar i¢in algilanan riskin websitesi

memnuniyeti Uzerine istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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5.3.3. Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme Siireci

Arastirmanin anakdutlesi Turkiye genelinde Hepsiburada cevrimici aligveris sitesi
Uzerinden Urln satin alma deneyimine sahip olan kitledir. Arastirma 20 Subat 2017-
30 Nisan 2017 araligindaki dénemde hem internet hem de ylzylze anket
katilimcilarina eszamanli olarak uygulanmigtir. Ana kitlenin baydkliga, zaman ve
maliyet kisitlari ve ayrica arastirmanin sahip oldugu kisitlar sebebiyle tesadifi

olmayan yontemlerden kolayda érnekleme yontemi kullaniimigtir.

Anket formlari diizenlenirken, tiketicilerin yenilikgilik ve risk algisi dizeylerine gore
cevrimigi aligveriglerinde websitesi memnuniyetlerini etkileyen faktorler arastirma
konusu olmasi ve Hepsiburada c¢evrimici alisveris sitesinin 6rnek olarak
kullanilmasindan dolayi; Hepsiburada cevrimici aligveris sitesinden en az bir kez
satin alma deneyimi olan katilimcilar anket stirecine dahil edilmistir. Buradaki amag,
katilimcilardan c¢evrimigi aligveris sitesi 6zellikleri hakkinda tim dediskenleri
degerlendirebilecek olanlari tespit edip, anketleri cevaplamalarini saglamaktir.
Yilzylze anket yontemi icin hazirlanan anket sablonu ayni sekliyle ve sirasiyla
internet ortami i¢in de hazirlanmisg, soru siralamasindan kaynaklanacak etkilenmeler

ortadan kaldiriimistir.

Arastirmada, ylzylze ve internet anketi katilimci sayilari birbirine yakin tutulmaya
calisiimig, orneklem sayisi farkliliklarindan dolay! olusabilecek farkh sonuclar
ortadan kaldiriimaya c¢alisiimistir. Bu ¢cergevede, 175 kisinin ytizylze, 136 kisinin de

¢evrimigi katimiyla toplamda 311 kisi érnekleme dahil edilmistir.

5.3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Yapilan galismada veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anket yonteminde ise hem
yuzyluze anket yontemi hem de gevrimicgi (online) anket yéntemi uygulanmistir.
Anket formu hazirlandiktan sonra 20 kisi Uzerinde pilot calisma yapilmistir.
Degerlendirme sonucunda guvenilirlik dizeyinin ylksek c¢ikmasi ile birlikte
katilimcilardan alinan olumlu gérisler sonucunda anket formu ana ¢alisma igin hazir

hale getirilmigtir.

Kullanilan iki farkh veri toplama ydnteminin olusturabilecedi sapma g6z 6nunde

bulundurularak, iki farkli yéontemle toplanan anketler arasinda fark olup olmadigi
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Bagimsiz Orneklem T-Testi ile kontrol edilmistir. Yapilan analiz sonucunda iki grup

arasinda fark olmadigi tespit edilmigtir (t:172, p:0,864).

Yuzyuze anketler U¢ anketor araciidi ile yarutulmustur. Anketorlere hatalari ve
etkileri en aza indirmek igin anketin amaci ve igerigi hakkinda ayrintili bilgi
verilmistir. internetten uygulanan anketler ise” www.surveey.com” araciligi ile
hazirlanmis olup; Hepsiburada c¢evrimigi aligveris sitesinden aligveris yapan
tlketicilere ulagsmak igin ilgili blog, internet, yorum ve sikayet sayfalarindan

faydalaniimistir.

Arastirmada kullanilan anket t¢ bolimden olusmaktadir. Anketin ilk bdliminde
cevrimigi aligveris aliskanliklarini iceren ¢ soru ve baskalarina tavsiye etme niyetini
Olcen bir soru ile toplamda dort soru bulunmaktadir. Bu boélimde katihmcilara
internetten aligveris yapma sikhgi, tercih edilen édeme ydntemi, en sik aligveris
yapilan urin kategorisi ve ¢evrimici aligverisin tavsiye edilip edilmedigi sorulmustur.
ikinci béliimde toplam 57 degiskenden olusan; gevrimici alisveris sitesi kalitesi algisi
boyutlarini, c¢evrimici aligveris sitesi memnuniyetini, tlketici yenilikgiligini ve
tlketicilerin risk algisi dizeylerini dlgmek igin doért farkli dlgek kullaniimistir. Park ve
Kim (2003) tarafindan gelistiriimis cevrimici alisgveris sitesi kalite algisi dl¢edi bes
boyut altinda 23 degiskenden olugsmaktadir. Oliver (1980) tarafindan gelistirilmis
olan memnuniyet Olcedi cevrimici aligveris sitesi memnuniyetini 6lgmek Uzere
gecmis calismalar da gobzden gecirilerek uyarlanmistir ve alti degiskenden
olusmaktadir. Goldsmith (2002) tarafindan gelistirilen tiketicilerin yenilikgilik
duzeylerini internet Gzerinden aligveris yapma niyetlerine gore degerlendiren
yenilik¢ilik Olcedi ise alti degiskenden olusmaktadir. Algilanan risk degiskenleri
Stone ve Mason (1995) tarafindan gelistirilen dlgekten, literatir aragtirmasindan ve
gecmis calismalardan yararlanilarak Tiryaki (2016) tarafindan uyarlanmigtir ve alti
farkli risk algisi boyutu altinda 22 degiskenden olugsmaktadir. Bu faktorleri dlgen
toplam 57 degisken tabloda gdsterilmektedir. Uglincli bélimde ise katilimcilarin

demografik 6zelliklerine iligkin sorulara yer verilmistir.

Tamami 65 sorudan olusan anket formunun ikinci béliminde yer alan 57
degiskenden olugsan dlgek maddelerinin 29 tanesi olumsuz, 28 tanesi ise olumlu
olarak ifade edilmigtir. Olumlu veya olumsuz ifadeler anket igerisinde surekli ardarda

gelmeyecek sekilde yer almaktadir. Bu sayede katilimcilarin surekli olarak olumlu
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veya olumsuz ifadelerle karsilagmasini engelleyerek cevaplama hatalari

azaltiimistir.

Toplamda 311 anket uygulanmig, uygulanan anketlerin 136’sin1 ¢evrimigi uygulanan
anketler, 175ini ise ylzylze uygulanan anketler olusturmustur. Analizlere
baslanmadan Once elde edilen anketler gozden gegirilerek her biri incelenmis ve
veriler ayiklanmistir. U¢ deg@er ve asiri deder analizi sonucunda kullanilabilir anket
sayisi 295 olarak belirlenmis ve degerlendirmeler bu anketler Uzerinden devam
etmigtir (t:172, p:0,864).

5.3.5. Arastirmada Kullanilan Veri Analizi Yontemleri

Veriler guvenililik ve frekans analizleri sonrasinda, Kesifsel Faktor Analizi ve

Regresyon Analizi’'ne tabi tutulmustur.

5.4. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu bélimudnde bulgularin analizine ve degerlendiriimesine yer verilmigtir.

5.4.1. Bulgularin Analizi
Arastirma bulgulari ve degerlendiriimesi bdéliminde, katihimcilarin demografik
Ozelliklerine iligkin frekans dagilimlarina, guvenilirlik analizi sonuglarina, arastirma
degiskenine ait standart sapma ve ortalama degerlerine, Kesifsel Faktor Analizi

sonuglarina ve Regresyon Analizlerine yer verilmistir.
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5.4.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilara ait frekans degerleri asagidaki tabloda gésterilmistir.

Tablo 8. Tiim Cevaplayicilara Ait Demografik Ozelliklerin Dagilimi

Kisi Sayisi: 295
Demografik Ozellikler Gegerli
Yuzde
Frekans (Valid
Percent)
Cinsiyet
Kadin 164 55,6
Erkek 131 44,4
Yas
18-25 85 28,8
26-35 105 35,6
36-45 55 18,6
46-55 37 12,5
56 ve Ustii 13 4,4
Eitim Durumu
ilkokul 23 7,8
Lise 94 31,9
Onlisans 41 13,9
Lisans 116 39,3
Lisansistii (Yiksek Lisans- Doktora) 21 7,1
Aylik Gelir
1500 TL'den az 62 21,2
1501-2500 TL 63 215
2501-3500 TL 97 33,1
3501-4500 TL 53 18,1
4501 TL ve Uzeri 18 6,1

Arastirmaya katiim goésteren cevaplayicilara ait demografik veriler incelendiginde
(tablo 8), katilimcilarin %55,6 ile kadin katihmcilardan olustugu goériimektedir.
Cevaplayicilarin %35,6 oranla gcogunlugunun 26-35 yas, onu takiben %28,8 ile 18-
25 yas araliginda toplandigi gdézlemlenmektedir. Cevaplayicilarin %39,3’Gnln lisans
mezunu oldugu ve onlar takip eden ¢ogunlugun %31,9 ile lise mezunu olduklar
gOzlemlenmistir. Gelir dagihmlari incelendiginde ise cevaplayicilarin buyudk

¢ogunlugunun %33,1 oranla 2501-3500 TL gelir aralhidinda oldugu goériimektedir.
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5.4.1.2. internetten Alisveris Yapma Davranislari

Ankete katilim go&steren cevaplayicilarin, internetten aligveris ve Hepsiburada
cevrimigi aligveris sitesi Uzerinden aligveris davraniglarini belirlemek amaciyla
katilimcilara Hepsiburada c¢evrimici aligveris sitesi Uzerinden en sik aligveris
yaptiklari UrGn kategorisi, internetten aligveris sitelerini ziyaret etme sikliklari,
internetten aligveris yaparken hangi édeme tarinU tercih ettikleri ve internetten
alisverisi tavsiye edip etmedikleri sorulmustur. Sonuclara iliskin frekans dagilimlari

asagida tablolarda gdsterilmigtir.

Asagidaki tabloda ankete katilan cevaplayicilarin en sik aligveris yaptiklari Grin

kategorisi tablo 9'da gdsterilmigtir.

Tablo 9. Hepsiburada gevrimig¢i aligveris sitesinden en sik aligveris yapilan iiriin

kategorisi
Uriin Kategorisi Frekans Yiizde
Elektronik 88 30
Moda-taki 44 15
Ev, yasam, kirtasiye, ofis 38 13
Oto, bahge, yap! market 17 5,8
Anne, bebek, oyuncak 25 8,5
Kozmetik, kigisel bakim 17 5,8
Kitap, muzik, film, hobi 33 11,3
Spor outdoor 14 4.8
Sipermarket, petshop 17 5.8
Toplam 293 100

Tablo 9 incelendiginde, cevaplayicilarin Hepsiburada c¢evrimigi aligveris sitesinden
en sik sirasiyla elektronik, moda/taki ve ev/yasam/kirtasiye/ofis kategorilerinden
alisveris yaptiklari goériimektedir. En az alisveris yapilan kategorilerin ise

spor/outdoor ve stipermarket/petshop kategorileri oldugu goérilmektedir.
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Ankete katilan cevaplayicilara internetten aligveris sitelerini ziyaret etme sikliklari

sorulmus ve sonuglar tablo 10’da gdsterilmigtir.

Tablo 10. internetten aligveris sitesini ziyaret etme sikhgi

Ziyaret Etme Sikhg: Frekans Yuzde
Her giin ziyaret ederim 38 12,97
Haftada birkag kez ziyaret ederim 106 36,18
Ayda birka¢ kez ziyaret ederim 99 33,79
Yilda birka¢ kez ziyaret ederim 50 17,06
Toplam 293 100

internetten aligveris sitelerini ziyaret etme sikliklari incelendiginde, anket
cevaplayicilarinin %36,18’lik kismi bu ziyaretleri haftada birka¢c kez yaptiklarini,
%33,79’luk bir kismi ise ayda birka¢g kez ziyaret ettiklerini belirtmistir. Tablo
sonuglari incelendiginde katilimcilarin internetten aligveris sitelerini ¢cok sik ziyaret

ettikleri gorulmektedir.

Anket katilmcilarina internetten aligveris yaparken kullandiklari 6deme taru

sorulmus ve sonugclar tablo 11’de gdosterilmigtir.

Tablo 11. internetten aligveris yaparken tercih edilen 6deme tiirii

Odeme Tiirii Frekans Yiizde
Kredi karti 135 46,08
Kapida 6deme 118 40,27
Eft / havale 16 5,46
Sanal kart 16 5,46
Diger 8 2,73
Toplam 293 100,0

Tablo incelendiginde, cevaplayicilarin buyik bir cogunlugunun kredi karti ile 6deme
yaptiklarn (%46,08) gorulmektedir. Kapida 6deme segenegi ise katiimcilarin bir
diger en ¢ok tercih ettikleri 6deme turadir (%40,27). Ayrica katilimcilarin eft/havale,

sanal kart ve diger 6deme yontemlerini ¢ok fazla tercih etmedikleri gortlmektedir.
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Cevaplayicilara son olarak internetten alisveris yapmayi tavsiye edip etmedikleri

sorusu yoneltilmis ve sonugclar tabloda gosterilmistir.

Tablo 12. internetten aligveris yapmayi tavsiye etme durumu

Tavsiye Etme Durumu Frekans Yuzde
Evet 231 78,60
Hayir 63 21,40
Toplam 294 100,0

Tablo incelendiginde, katilimcilarin ¢ok buyuk bir kisminin (%78,6) internetten

alisveris yapmayi tavsiye ettikleri gériimektedir.

5.4.1.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik

Analizi Sonuglari

Bu boélumde arastirmada kullanilan olgeklerin guvenilirlik analizi sonuglarina yer
verilmektedir. Toplam 57 degiskenden olusan o6lgcegin Cronbach’s Alpha degeri
0,924 olarak belirlenmistir. Sosyal bilimlerde kabul géren guvenilirlik katsayisi 0,70
olarak kabul edilmektedir (Nunnaly,1978). Cikan sonuca dayanarak &lgegin

guvenilirliginin son derece ylksek oldugu kabul edilmektedir (0,924).

Tablo 13. Olgeklere gore giivenilirlik analizi sonuglari

2 Cronbach's | Degisken

G Alpha Sayisi
1.Websitesi Kalitesi Algisi Olgegi 0,946 23
1.1.Kullanici Arayiizii Kalitesi 0,897 4
1.2.0riin Bilgisi Kalitesi 0,886 6
1.3.Hizmet Bilgisi Kalitesi 0,889 6
1.4.Websitesi Haberdarligi 0,753 3
1.5.Guvenlik Algisi 0,7 4
2.Memnuniyet Olgegi 0,708 6
3.Yenilikgilik Olgegi 0,55 6
4.Risk Algisi Olgegi 0,884 22
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Websitesi kalitesi algisi dlgegi bolimlerinden; kullanici araylzi kalitesi igerisindeki
son degisken; Memnuniyet Olgegi icerisindeki (2, 4, 6) numarah degiskenler;
Yenilik¢gilik olecedi igerisindeki (1, 2, 3, 4) numarah degiskenler ve risk algisi
Olcegindeki (1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,16,17,18,19,20,21,22) numaral
degiskenlere ters kodlama islemi uygulanmis ve Cronbach’s Alpha degerleri bu
islemden sonra elde edilmistir. Degerlendirmeler sonucunda yenilikgilik 6lgeginin
guvenilirlik degeri (0,55) dusuk ¢ikmis diger olcekler son derece ylksek sonuglara
ulasmistir. Genel itibari ile Cronbach’s Alpha degerinin 0,924 c¢ok yiksek ¢ikmasi
sebebi ile bu dederin disik ¢ikmasi géz ardi edilerek arastirmaya sonuclarinin

analizine devam edilmistir.

5.4.1.4. Arastirma Degiskenlerine Ait Aritmetik Ortalama

ve Standart Sapma Degerleri

Arastirmanin  onceki bolumlerinde de belirtildigi gibi, tlketicilerin websitesi
degiskenlerini degerlendirmeleri, memnuniyetlerinin belirlenmesi, yenilikgilik ve risk
algisi dizeylerini belirlemeye yoénelik 57 degisken bulunmaktadir. Likert tipi (likert
type) odlgcek olarak dizenlenen dlgekte 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katiimiyorum,
3=ne katihyorum/ne katiimiyorum, 4=katiiyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum
ifadelerini temsil etmektedir. Arastirmaya ait aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri asagidaki tablolarda verilmektedir.
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Tablo 14. Websitesi Kalite Algisi Olgegine ait aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri
Websitesi Kalite Algisi Olgegi
Yargilar Ortalama Sstggtrjna;t
Y1. | Bu site ihtiya¢ duydugum GriinG aramak icin kullaniglidir 3,73 1,071
Y2. | Bu site Urlin siparig etmek igin kullanighdir 3,80 1,048
Y3. | Bu sitede istenilen sayfalarda gezinmek kolaydir 3,82 1,002
Y4. | Bu site kullanici dostudur 3,55 0,958
Y5. | Bu sitede driunlere ililgkin glincel bilgiler saglanmaktadir 3,71 0,939
Y6. | Bu site, trlinlere iligkin yeterli bilgileri saglamaktadir 3,72 0,974
Y7. | Bu site,urln bilgilerini anlasiimasi kolay bicimde sunmaktadir 3,67 0,957
v8. | Uriin bilgileri tutarlidir 3,69 0,979
Y9. | Bu sitede urtin bilgilerini okumak keyiflidir 3,47 1,038
v10. | Uriin bilgileri amaca uygundur 3,65 0,951
L e o o oty > % P9 | 375 | ooos
Y12, SB;glzlrfakrtr;lé?:enlere sunulan hizmetler hakkinda vyeterli bilgiler 3,68 0,972
VI3 | crlagimst kolay sokide aanimaade o | 366 | 0928
Y14. | Hizmetler hakkindaki bilgiler tutarlidir 3,73 0,940
Y15. | Hizmet bilgileri eglencelidir 3,36 1,041
Y16. | Hizmet bilgileri amaca uygun olarak sunulmaktadir 3,71 0,929
Y17. | Cevremdekiler bu siteyi gok iyi bilmektedir 3,68 1,028
Y18. | Bu site bir online aligveris sitesi olarak ¢ok Unltdur 3,96 1,004
Y19, glalﬁir;ea,ktrgz(ljrya reklamlari (TV, gazete, internet vb.) araciigiyla 3,81 0,976
Y20. | Ozel bilgilerim bu sitede glivenle saklanmaktadir 3,57 0,996
Y21. | Bu sitede 6deme bilgilerimin korunacagindan eminim 3,53 0,995
v22. | Bu site glivenlik hakkinda ayrintil bilgi saglar 3,58 0,931

Katilimcilara ait degisken ortalamalari incelendigi zaman websitesi kalitesi algisi
degdiskenlerinden Hepsiburada websitesinden siparis verme kolayliginin (ort=3,8) ve
sayfalarda gezinme kolaylhginin (ort=3,82) yanisira bu site online aligveris sitesi
olarak ¢ok Unliddr (ort=3,96) ve bu site medya reklamlari aracilidiyla taninmaktadir
(ort=3,81) degiskenlerinin  ortalamanin  bir hayli  Ustinde dederlerle
degerlendirildikleri gorulmektedir. Hepsiburada websitesinde paylastigim &zel
bilgilerimin sonradan istenmeyen bir sekilde kullanilacagindan korkuyorum
(ort=3,01) degiskeni, cevaplayicilar tarafindan ortalamanin altinda degerle

degerlendirilmistir.
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Tablo 15. Memnuniyet Olgegine ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

Memnuniyet Olgegi
Yargilar Ortalama SEMEET
Sapma
Y24. | Bu web sitesinden aligveris yapma kararimdan memnunum 3,78 0,978
Y25. Yenldgn ]nj[erne_tten aligveris yapmak zo[urjn_da Ifgl_lrsam; bu 201 1.146
web sitesini tercih etme konusunda farkli diisiinebilirim
Y26. Bu web sitesinden aligveris yapmak benim agimdan zekice bir 352 0,980
karar oldu.
Y27, Bu Wc_ab sitesinden aligveris yapmis oldugum igin kétu 367 1,134
hissediyorum
Y28, B'l'.l '\'Ne"b sitesinden aligveris yaparak dogru karar verdigimi 361 0.960
dusundyorum
Y29. | Bu web sitesinden aligverig yaptigim igin mutsuzum 3,81 1,052

Memnuniyet degiskenlerinde bu web sitesinden alisveris yapma kararimdan
memnunum(ort=3,78) ve bu websitesinden aligveris yaptigim icin mutsuz degilim
(ort=3,81) secenekleri ortalamanin ¢ok Ustinde degerlerle degerlendirilmistir.
Yeniden internetten alisveris yapmak zorunda kalirsam; Hepsiburada websitesini
tercih etme konusunda farkli disinebiliim (ort=2,91) degiskeni, cevaplayicilar

tarafindan ortalamanin altinda degerle degerlendirilmistir.

Tablo 16. Yenilikgilik Olgegine ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

Yenilikgilik Olgegi
Yargilar Ortalama SRR
Sapma
Y30. Arkadqs _g:evremle vkar§|la§t|rllld|g|mda genelli!de bir oqline 317 1132
alisveris sitesi agildiginda bu siteyi en son ben ziyaret ederim
Y31 Inter_nette yeni b|r.onI|ne aI|§\_/e|_'|§_S|teS| acildigini duydugumda, 313 1,093
bu siteden aligveris yapmak ilgimi cekmez
v32. Ark_adaslarlmla k.arg,lla!st!rlldlglmda, ben onlara gore ¢ok daha 2.90 1,203
az internette gezinip bilgi toplarim
Y33, Arkad._a§ cevrem icinde, yeni acgilan online aligveris sitesinden 3.09 1,187
genellikle en son ben haberdar olurum
v34. Daha once ismini hi¢ duyr_nadlglm bir markanin bile online 208 1,210
aligveris sitesini ziyaret ederim
Y35, Arkadqsla_rlmln. bircogundan énce ben , yeni agilan online 2.92 1127
aligveris sitelerinden haberdar olurum

Yenilik¢ilik dediskenlerinde arkadas cevremle karsilastirildigimda genellikle bir
online aligverig sitesi agildiginda bu siteyi en son ben ziyaret ederim (ort=3,17)

degiskeni ortalamanin ¢ok Ustinde bir degerle degerlendiriimigtir. Arkadaslarimla
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karsilastirildigimda, ben onlara gbre ¢ok daha az internette gezinip bilgi toplarim
(ort=2,9) degdigkeni, cevaplayicilar tarafindan ortalamanin altinda degerle

degerlendirilmistir.

Tablo 17. Risk Algisi Olgegine ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

Risk Algisi Olgegi
Yargilar Ortalama SIENCEN
Sapma

Y36. In__te!'.ne"ttgn aligveris yapmanin akillica bir yatinm olmadigini 3.04 1,158
disinirim

v37. In"te!‘.n(?tt?n aligveris yapmakla parami bosuna harcadigimi 357 1,118
disunarim

v38. In:[e_r_nt-?‘_tt?n satin aldigim Uriinin 6dedigim paraya degmedigini 3.46 1,001
distnirim

Y39, Ipternetten alisveris ygpark.ezp (kredi kgrtl veya nakit 6demede) 2.80 1114
finansal kayitlarimin glivenliginden endise duyarim

Y40 Internetten satin aIFilglm Urtinlerin ek maliyet (iade, bakim vb.) 276 1,145
¢lkarmasindan endise duyarim

va1. Inte!‘netten aligveris yapmanin givenli oldugu konusunda 275 1,126
endise duyarim
internetten alisveris yaparken (riinii satin almadan ©6nce

VA hissedememek ve deneyememek beni rahatsiz eder &t Loee
internetten aligveris yaparken (riinlerin kalite, boy, renk ve tarz

Y43. | gibi 6zelliklerini dijital ortamdaki resimlerine bakarak anlamak 2,30 1,067
zordur

vaa. Int.erne't.te"n "allsver|§ yaptlglmfia ekranda gorulgn artin ile teslim 260 1,121
edilen Urliniin ayni olmayacagi konusunda endise duyarim

Y45, In:[ernetten savtlln aldlglm Urinlerin  bekledigim performansi 253 1,024
gbstermeyeceginden endise duyarim

Y46. Int.errle.tte.n. alisveris Xaptlglmda.sat@ sonrasi hizmetlerin vaat 253 1,064
edildigi gibi olmayacagindan endise duyarim

va7. Internettenv satin aldlglm drinlerin  bana zamaninda 283 1,102
ulastirilacagi konusunda endise duyarim
internetten  satin  aldigim  Grinlerin  teslimat  siresinin

Y48. | uzamasindan dolayi zaman kaybi yasayacagimdan endise 2,65 1,083
duyarim

Y50. !r)ternetten allgvverlgl Yyaparsam arkadaglarimin  arasinda 243 1,200
itibarimin artacagini diistriniriim

Y51, Interrletten ) a]_@ve_n§ yaparsam bazi arkadaslarim gosteris 3.44 1,195
yaptigimi disunebilirler

Y52. Goru$ler|ng deger verdigim k|§.|leir |nt<.a|.'netten aligveris yapmami 338 1,190
akilsizca bir davranis olarak dusunebilirler

Y53. Iqternett«_en aligveris yaparken kendimi psikolojik olarak rahatsiz 3.49 1,164
hissederim

Y54, Inter?etten ) a_I_|§_\_/e__r|§ yapmanin stres ve gerginlige neden 3.46 1,166
oldugunu dusunurim

Y55, Internettenv aI|§ver|§_ yapmanin kisiligime ve imajima 362 1214
uymayacagindan endise duyarim

Y56. Interne_tten allgvgrlg yaparken bilgisayarima, tabletime vb. virls 315 1,247
girmesinden endise duyarim
internetten aligveris yaparken bilgisayar, tablet vb. cihazlari

Y57. | uzun sure kullanmaktan dolayl fiziksel zarar gdrmekten 3,28 1,243
korkarim
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Risk algisi degiskenlerinde ise internetten aligveris yapmanin Kigiligime ve imajima
uymayacagindan endigse duyarim (ort=3,62), internetten alisveris yapmakla parami
bosuna harcadigimi dlsdiniiriim (ort=3,57) ve internetten alisveris yaparken kendimi
psikolojik olarak rahatsiz hissederim (ort=3,49) degiskenlerinin katilimcilar

tarafindan ortalamanin ¢ok Ustiinde degerle degerlendirildikleri gorulmektedir.

Diger taraftan internetten aligveris yaparken lriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi
Ozelliklerini dijital ortamdaki resimlerine bakarak anlamak zordur (ort=2,3) ve
internetten alisveris yaparsam arkadaslarimin arasinda itibarimin artacagini
dusdrindrim (ort=2,43) degiskenlerinin cevaplayicilar tarafindan ortalamanin

altinda degerlerle degerlendirdikleri gérulmastur.

Tum oOlceklerdeki dediskenler arasinda en yuksek ortalamaya sahip olan degisken,
Hepsiburada websitesi bir online alisveris sitesi olarak ¢ok Unliidiir (ort=3,96) iken;
en disUk ortalamaya sahip degiskenin internetten alisveris yaparken (riinlerin
kalite, boy, renk ve tarz gibi &zelliklerini dijital ortamdaki resimlerine bakarak

anlamak zordur (ort.=2,3) oldugu gorulmektedir.

5.4.1.5. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Boyutsal
Yapisi

Arastirmada uygulanacak o&lgekteki dedisken sayisinin fazla olmasindan dolayi,

Olgekte yer alan 57 degisken Agimlayici Faktér Analizine tabii tutulmustur.

Websitesi Kalite Algisi Boyutlarinin Yapisi:

Arastirmada kullanilan degiskenlerin Park, C. ve Kim, Y. (2003) tarafindan yapilan
calismasiyla ne derece uyumlu sekilde boyutlandidini incelemek amaciyla
degiskenler Kesfedici (exploratory) Faktdér Analizine tabi tutulmustur. Analiz
sirasinda websitesi memnuniyetini etkiledigi disinulen Park ve Kim (2003)'ln
calismasinda bes boyutta (kullanici araylzi kalitesi, Grin bilgisi kalitesi, hizmet
bilgisi kalitesi, websitesi haberdarligi, givenlik algisi) incelenen 6lcek maddelerinin

tumu toplu olarak analize tabii tutulmustur.
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Faktor Analizi sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ornekleme yeterliligi istatistigi
ve Bartlett Kiresellik istatistigi sonucu tabloda verilmistir. Degerler incelendiginde,
KMO testi sonucuna gore, 6rneklemin, Faktor Analizi yapmak icin yeterli oldugu ve
Bartlett Kiresellik Testi sonucuna gore ise, degiskenler arasinda Faktér Analizi
yapmaya yeterli dizeyde bir iliski bulundugu anlasiimaktadir (Sipahi ve dig.,
2008:80).

Faktér Analizi sonucunda eigenvalue degerleri 1,0’ in Gzerinde olan toplam 4 faktor

elde edilmistir ve toplam acgiklanan varyans (total variance explained) %65,797

olarak tespit edilmistir.
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Faktor Analizi sonuglari asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 18. Websitesi Kalite Algisi Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

Websitesi Kalite Algisi Olgegi Boyutlari

Faktér:1 1 5 3 4
Hizmet ve Uriin Bilgisi Kalitesi (Cronbach’s Alpha: 0,928)
Y12, Buv3|te musterilere sunulan hizmetler hakkinda yeterli bilgiler 0.748
saglamaktadir
Y10. | Uriin bilgileri amaca uygundur 0,671
Y1l Buvsite musgterilere sunulan hizmetler hakkinda glncel bilgiler 0,664
saglamaktadir
Bu sitede misterilere sunulan hizmetler hakkinda bilgiler,
Y13. . 0,663
anlasiimasi kolay sekilde aktarilmaktadir
Y8. | Uriin bilgileri tutarlidir 0,633
Y9. | Bu sitede Urin bilgilerini okumak keyiflidir 0,623
Y7. | Bu site,urln bilgilerini anlasiimasi kolay bigcimde sunmaktadir | 0,593
Y15. | Hizmet bilgileri eglencelidir 0,585
Y16. | Hizmet bilgileri amaca uygun olarak sunulmaktadir 0,577
Y6. | Bu site,lrlnlere iligkin yeterli bilgileri saglamaktadir 0,568
Y14. | Hizmetler hakkindaki bilgiler tutarlidir 0,56
Faktor:2
Kullanici Arayiizii Kalitesi (Cronbach’s Alpha: 0,902)
Y1. | Bu site ihtiya¢ duydugum arinid aramak icin kullanighdir 0,813
Y2. | Bu site lriln siparis etmek igin kullanishdir 0,81
Y3. | Bu sitede istenilen sayfalarda gezinmek kolaydir 0,765
Y4. | Bu site kullanici dostudur 0,6
Y5. | Bu sitede Urtnlere ililskin giincel bilgiler saglanmaktadir 0,594
Faktor:3
Giivenlik Algisi (Cronbach’s Alpha: 0,904)
Y21. | Bu sitede 6deme bilgilerimin korunacagindan eminim 0,864
Y22. | Bu site glvenlik hakkinda ayrintili bilgi saglar 0,81
Y20. | Ozel bilgilerim bu sitede glivenle saklanmaktadir 0,805
Faktor:4
Websitesi Haberdarligi (Cronbach’s Alpha: 0,602)
Y18. | Bu site bir online aligveris sitesi olarak ¢ok Gnltdir 0,693
Y19. | Bu site, medya reklamlari araciligiyla taninmaktadir 0,651
Y17. | Cevremdekiler bu siteyi ¢ok iyi bilmektedir 0,552
Bu sitede paylastigim &zel bilgilerimin sonradan istenmeyen
Y23. | . . y 0,525
bir sekilde kullanilacagindan korkuyorum
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi 0,941
X2 =4551,875
Bartlett Kiiresellik Testi df = 253
Sig. = 0,000
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Yapilan analiz sonucu bu arastirmada temel alinan, Park ve Kim (2003)uUn
calismasinda bes ayri sekilde dagiimis olan Olgcek degiskenlerinin, bu arastirma
orneklemi verisi dahilinde dort boyut altinda toplandigi gdzlemlenmistir. Boyutlar
incelendiginde orijinalinde iki ayri 6lcek degiskeni olan (iriin bilgisi kalitesi ve hizmet
bilgisi kalitesinin, bu arastirmada tek bir boyutta toplandigi géralmuastir ve bu boyut

arastirmada driin ve hizmet bilgisi kalitesi boyutu olarak ele alinmistir.

Faktér 1: Hizmet Ve Uriin Bilgisi Kalitesi: Bu faktor altinda toplam 11 degisken
toplanmistir. Faktérin glvenilirlik analizi sonuglarina gére Cronbach’s Alpha degeri
0,928 cikmistir. Bu degiskenler arasinda faktor yikl en ylksek olan degisken “bu
site  mdusterilere sunulan hizmetler hakkinda vyeterli bilgiler saglamaktadir’
degiskenidir (Faktor yiki=0,748). Faktor altindaki diger degiskenlere bakildiginda
en yuksek ikinci degiskenin “Urin bilgileri amaca uygundur’ degiskeni oldugu
goOrulmektedir (Faktér yuki=0,671). Bu faktérin agiklanan varyans yuzdesinin %
48,954 oldugu tespit edilmigtir.

Faktoér 2: Kullanici Arayiizii Kalitesi: Bu faktor altinda toplam 5 dedisken
toplanmistir. Faktérin glvenilirlik analizi sonuglarina goére Cronbach’s Alpha degeri
0,902 cikmigtir. Bu degiskenler arasinda faktor yuki en yuksek olan degisken “Bu
site ihtiyag duydugum Urinl aramak icin kullanishidir’ degiskenidir (Faktor yuki=
0,813). Faktor altindaki diger degiskenlere bakildijinda en yiksek ikinci degiskenin
“Bu site Uruin siparis etmek i¢in kullanighdir” degiskeni oldugu gortlmektedir (Faktor
yuki=0,81). Bu faktériin acgiklanan varyans ylzdesinin % 6,644 oldugu tespit

edilmigtir.

Faktér 3: Giivenlik Algisi: Bu faktér altinda toplam 3 degisken toplanmistir.
Faktorin glvenilirlik analizi sonuglarina gore Cronbach’s Alpha degeri 0,904
cikmistir. Bu degiskenler arasinda faktor yuku en yuksek olan degisken “Bu sitede
0deme bilgilerimin korunacagindan eminim” degiskenidir (Faktoér yuki= 0,864). Bu

faktortn agiklanan varyans yuzdesinin % 5,490 oldugu tespit edilmigtir.

Faktoér 4: Websitesi Haberdarligi: Bu faktor altinda toplam 4 degisken toplanmistir.
Faktorin gulvenilirlik analizi sonuglarina gére Cronbach’s Alpha degeri 0,602

cikmistir. Bu degiskenler arasinda faktoér yiki en ylksek olan degisken “Bu site bir
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online aligveris sitesi olarak ¢ok Unlidur” degiskenidir (Faktdr yikid= 0,693). Bu

faktortin agiklanan varyans yizdesinin % 4,710 oldugu tespit edilmistir.

Sonug olarak orjinalinde bes boyutlu olarak ele alinan websitesi kalitesi algisi dlgegi,
bu calismada dort boyutlu yapi olarak kabul edilmis ve arastirmaya bu sekilde

devam edilmigtir.

Kullanici Websitesi Memnuniyeti Degiskeninin Boyutsal Yapisi:

Oliver, R. L. (1980) tarafindan gelistirilen ve bu aragtirmada kullanilan memnuniyet
Olcedi toplam alti degiskenli tek boyuttan olusmaktadir. Bu arastirmada olumsuz
degiskenler ters kodlanmasina ragmen, faktorler orijinal galismadan farkli olarak iki
boyutta toplanmistir. Boyutlar incelendiginde oélgekte yer alan olumlu ve olumsuz
maddelerin iki farkli boyut olusturdugu gézlemlenmistir. Olgede ait Faktér Analizi

sonuglari tablo 19'da yer almaktadir.

Tablo 19. Memnuniyet Olgegi Faktor Analizi sonuglar

Kullanici Websitesi Memnuniyet Olgegi Boyutlari

Cronbach’s Alpha: 0,55 1 2
Y24. Bu web sitesinden aligveris yapma kararimdan memnunum 0,821
Y26. Bu web sitesinden aligveris yapmak benim agimdan zekice bir 0,809
karar oldu
v28. BEJ \{\'/e't.) sitesinden aligveris yaparak dogru karar verdigimi 0,791
disundyorum
Y27, B_u Wep sitesinden aligveris yapmis oldugum igin kotu 0,834
hissediyorum
Y29. Bu web sitesinden aligveris yaptigim i¢in mutsuzum 0,833
Yeniden internetten aligveris yapmak zorunda kalirsam; bu web
Y25. DI ) PR 0,656
sitesini tercih etme konusunda farkli diistinebilirim
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi 0,677
2 =418,822
Bartlett Kiiresellik Testi df =15

Sig. = 0,000

Arastirmanin bagimli degiskeni olarak kullaniimasi planlanan bu élgegin Oliver, R. L.
(1980)’in orijinal calismasindaki haline sadik kalinarak tek bir boyut olarak kabul
edilmesine karar verilmistir. Olgege ait glvenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s

Alpha degeri 0,708 olarak ortaya ¢ikmistir (Nunnaly,1978).
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Tiiketici Yenilik¢iligi Degiskeninin Boyutsal Yapisi:

Goldsmith, R. E. (2002) tarafindan gelistirlen ve bu arastirmada kullanilan
yenilikcilik 6lcegi toplam alti degiskenli tek boyutlu bir yapidan olusmaktadir.
Memnuniyet dlgedinde oldugu gibi yenilikgilik 6lcedinin de olumsuz maddeleri ters
kodlanmis, buna ragmen olgcegin Faktdér Analizi sonucunda iki farkli boyutta
toplandigi goérilmustir. Tablo 20°'de degiskenler ve Faktor Analizi sonuglari

gosterilmistir.

Tablo 20. Yenilikgilik Olgegi Faktér Analizi sonuglari

Tiiketici Yenilikgiligi Olgegi Boyutlar
Cronbach’s Alpha: 0,708 1 2
Arkadas c¢evrem iginde, yeni agilan online aligveris sitesinden
Y33. - 0,823
genellikle en son ben haberdar olurum
Arkadaslarimla karsilastirildigimda, ben onlara gbére ¢ok daha
Y32. . LTS 0,785
az internette gezinip bilgi toplarim
Arkadas cevremle karsilastinldigimda genellikle bir online
Y30. T o s . . 0,733
alisveris sitesi agildiginda bu siteyi en son ben ziyaret ederim
internette yeni bir online alisveris sitesi acildigini duydugumda,
Y31. . . S 0,701
bu siteden aligveris yapmak ilgimi cekmez
Arkadasglarimin bircogundan &énce ben, yeni agilan online
Y35. S . 0,853
alisveris sitelerinden haberdar olurum
Y34, Daha once ismini hi¢ duymadlglm bir markanin bile online 0.837
aligveris sitesini ziyaret ederim
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi 0,643
X2 =379,028
Bartlett Kiiresellik Testi df =15
Sig. = 0,000

Ancak gecmis calismalar ile karsilastirma yapilabilmesi amaciyla Goldsmith R. E.
(2002)'nin orijinal dlgek galismasina sadik kullaniimasina, bu dlgegin tek boyutlu
olarak kabul edilmesine karar verilmistir. Olgede ait guvenilirlik analizi sonucuna
gbre Cronbach’s Alpha degeri 0,550 olarak bulunmustur (Nunnaly,1978). Bu
sonucun diger dlgek guvenilirliklerinin yaninda disik bir degere sahip oldugu
gorilmektedir. Ancak genel dlgek glvenilirliginin ¢gok ylksek olmasi sebebi ile

degerin dusukligu g6z ardi edilerek arastirmaya devam edilmistir (Nunnaly,1978).
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Tuketici Risk Algisi Degiskeninin Boyutsal Yapisi

Risk algisi 6lgegi Stone ve Mason (1995) tarafindan yapilan ¢alismada alti boyut
altinda toplanmaktadir (Finansal risk, psikolojik risk, zaman riski, performans riski,
fiziksel risk ve sosyal risk). Bu arastirma dahilinde yapilan Faktor Analizi sonucunda,
toplam 22 degiskenden olusan risk algisi olgceginin bes boyutta toplandigi

gbzlemlenmigtir. Boyutlara iligkin bulgular tablo 21°’de sunulmaktadir.
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Tablo 21. Risk Algisi Olgegi Faktor Analizi sonuglari

Tiiketici Risk Algisi Olgegi Boyutlan

Cronbach’s Alpha: 0,884 1 2 | 3 | 4 | 5
Goruslerine deger verdigim Kisiler internetten
Y52. | alisveris yapmami akilsizca bir davranis olarak 0,8
dusunebilirler
Y51, In__terngtten allv§ver|§_yqpars.a.m bazi arkadaslarim 0.768
gOsteris yaptigimi distinebilirler
Y55, Internettenvall§ver|§ yapmanin kisiligime ve imajima 0.757
uymayacagindan endise duyarim
Y53, Internetten aI|§v§r|§ yapgrken kendimi psikolojik 0714
olarak rahatsiz hissederim
Y50 internetten alisveris yaparsam arkadaslarimin -
" | arasinda itibarimin artacagini disirinurim 0,667
Y54. Internetten ?Ilgven? yapmanin stres ve gerginlige 0,627
neden oldugunu disunirim
Y36. InterneEten a!.|$ye.r.|§"yapman|n akillica bir yatinm 0521
olmadigini disunirim
val. Internetten aI|§\{er|$ yapmanin guvenli oldugu 0782
konusunda endise duyarim
Y39. In“terne.tvtgn aI|$ver|§ yaparken finansal kayitlarimin 0779
glvenliginden endise duyarim
Y40. Internetten satin aIQ|g|m Urdinlerin ek maliyet 0731
¢ikarmasindan endise duyarim
internetten aligveris yaparken riinii satin almadan
Y42. | 6nce hissedememek ve deneyememek beni rahatsiz 0,586
eder
Y38, Intﬁ:rnettgp §at.|.nfalc.j.|g'|m Urtiniin 6dedigim paraya 0,562
degmedigini disunlrim
v37. Internettven all§v§rl§ y_apmakla parami bosuna 0,545
harcadigimi diistinurim
internetten satin aldigim Griinlerin teslimat siiresinin
Y48. | uzamasindan dolayl zaman kaybi yasayacagimdan 0,823
endise duyarim
va7. Internetten §at|n aldigim uruqlerln bana zamaninda 0781
ulastirilacagi konusunda endise duyarim
internetten satin aldigim Griini isletmeye iade
Y49. | edersem zaman kaybi yasayacagimdan endise 0,703
duyarim
internetten alisveris yaptigimda ekranda gériilen (riin
Y44. | ile teslim edilen Grindn ayni olmayacagi konusunda 0,768
endise duyarim
internetten satin aldigim Griinlerin bekledigim
Y55. N o . 0,697
performansi géstermeyeceginden endise duyarim
internetten alisveris yaparken iriinlerin kalite, boy,
Y43. | renk ve tarz gibi 6zelliklerini dijital ortamdaki 0,636
resimlerine bakarak anlamak zordur
Y46. | internetten aligveris yaptigimda satis sonrasi 0.597
hizmetlerin vaat edildigi gibi olmayacagindan endise ’
duyarim
internetten alisveris yaparken bilgisayarima,
Y56. - AP : . 0,865
tabletime vb. virlis girmesinden endise duyarim
internetten aligveris yaparken bilgisayar, tablet vb.
Y57. | cihazlari uzun sire kullanmaktan dolayi fiziksel zarar 0,806
gOrmekten korkarim
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Testi 0,879

Bartlett Kiiresellik Testi

Sig. = 0,000

X? =3347,247 df=231
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Sonuglar incelendiginde sosyal ve psikolojik risklerin tek bir boyut altinda toplandidi,
finansal risk, zaman kaybi riski, performans riski ve fiziksel risk degiskenlerinin ise
ayri ayri boyutlar altinda toplandigi goralmuagtir. Algilanan risk degiskeni; bu
arastirmada cevaplayicilarin  algilanan risk  seviyesinin  belirlenmesi ve
cevaplayicilarin risk seviyelerine goére, algilanan risk dizeyi ytksek olanlar ve disuk
olanlar seklinde iki grupta ayrilmasi ve ayrica arastirma modelinin bu iki grup
arasinda fark gosterip gostermediginin incelenmesi amaciyla kullanilacagindan tek

boyutlu olarak arastirmaya dahil edilmistir.

5.4.1.6. Regresyon Analizi Sonuglari

Regresyon Analizleri bolimunde arastirmanin ana amacina yonelik olarak;

yenilikcilik ve risk algisi duzeylerinin websitesi memnuniyeti Uzerine etkileri
incelenmektedir. Bu dogrultuda yenilikgilik ve risk algisi dizeylerinin belirlenmesi
asamalarindan sonra, websitesi memnuniyetini etkileyen websitesi kalitesi algisi

boyutu da Regresyon Analizlerine dahil edilmigtir.

Katilimcilarin yenilikcilik seviyelerini belilemek amaciyla tanimsal istatistiklerden
Medyan (median) Testi yapiimistir. Medyan degerinin 3,08 oldugu tespit edilmis, bu
degere denk ve dederin altinda olan cevaplayicilar yenilikgilik dizeyi dusik, 3,08
ortalama degerinden yuksek olan cevaplayicilar ise yenilikgilik diizeyi yliksek olarak

siniflandiriimigtir. Sonuglar tablo 22°de goésterilmistir.

Tablo 22. Tiiketici yenilikgilik dlizeyi gruplari

Frekans | Yiizde GY?]%Z:I TYoiE)ZIZLn
Diisiik 145 46,2 50,2 50,2
Gegerli | Yiiksek 144 459 49,8 100,0
Toplam 289 92,0 100,0
Gegersiz | Sistem 25 8,0
Genel Toplam 314 100,0

Sonuglar incelendiginde kabul edilebilir toplam 289 cevaplayicidan 145'i yenilikgilik
diuzeyi dusuk, 144’0 ise yenilikgilik duzeyi yuksek olarak belirlenmistir.

Ayni sekilde tuketici risk algisi boyutu verilerine, katilimcilarin algiladiklari risk
seviyelerini belirlemek amaciyla Medyan (median) Testi yapilmigtir. Medyan

degerinin 3,0 oldugu tespit edilmis, bu degere denk ve degerin altinda olan
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cevaplayicilar risk algisi duzeyi dusuk, 3,0 medyan degerinden ylksek olan
cevaplayicilar ise risk algisi dizeyi yiksek olarak siniflandiriimistir. Sonuglar tablo

23’te gosterilmistir.

Tablo 23. Tiiketici risk algisi diizeyi gruplari

Frekans | Yuzde | Gegerli Yiizde | Toplam Yuzde
[pusiik [ 156 | 497 54,2 54,2
Gegerli |Yiksek| 132 | 420 45,8 100,0
[Toplam| 288 | 917 100,0
Gegersiz I Sistem 26 8,3
Genel Toplam 314 100,0

Sonuglar incelendiginde kabul edilebilir toplam 288 cevaplayicidan 156’si risk algisi

dizeyi dusuk, 132’si ise risk algisi dizeyi ylksek olarak belirlenmigtir.

Regresyon Analizlerini gergeklestirebilmek amaciyla ilk olarak veriler dizenlenmis;
analizlerle yenilikgilik, risk algisi ve websitesi kalitesi algisi boyutunun ortalamalari
alinip, yeni degiskenler olarak kaydedilmistir. Yine ayni sekilde websitesi kalitesi
algisi degiskeninin alt boyutlari olan hizmet ve (iriin bilgisi kalitesi, kullanici araytizii
kalitesi, giivenlik algisi ve websitesi haberdarliginin da ortalamalari alinarak
Regresyon Analizlerinde kullanilacak bagimsiz degiskenler belirlenmistir. Son olarak
kullanici websitesi memnuniyetinin ortalamalari alinarak bagimli degisken olarak

kullanmasi amaciyla kaydedilmistir.

Ayrica, tek bagimsiz degiskenli veya birden fazla bagimsiz degiskenli regresyon
analizlerinde olusturulan modellerin anlamli sonuclar vermesi ve aralik tahminlerinde
kullanilabilmesi igin bir takim varsayimlarin gegerli olmasi gerekmektedir(Seving,
2013:1). Bagimsiz degdiskenler arasinda gugcli iligkilerin olmasina baglanti
(collinearity) veya coklu dogrusal baglanti (multicolinearity) adi veriimekte ve
regresyon analizinde istenmeyen durumu gdstermektedir (Orhunbilge, 2000: 240-
251). Varyans artig faktoru bir bagimsiz degiskenin diger bir bagimsiz degisken ile
olan iligkisini belirlemek icin kullaniimaktadir. Bu dogrultuda, bagimsiz degiskenlerin
birbiriyle bagdintih olup olmadiklarini belirlemek amaciyla Varyans Artis Faktorl

(Variance Inflation Factors-VIF) hesaplamasi yapilmigtir.
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Egder bagimsiz degiskeler arasindaki korelasyon katsayisi 0 veya 0’a yakin ise; VIF
degerinin de 1 veya 1’e yukardan yaklasmasi beklenir (Seving, 2013:2). VIF degeri
blyldikce bagimsiz degiskenler arasinda ciddi bir ¢oklu dogrusal baglanti s6z
konusu oldugu dusundlar (Seving, 2013:2). VIF degerlerinin 10’'un Uzerinde
bulunmasi, ciddi bir ¢oklu dogrusal baglanti oldugunun gostergesidir (Albayrak,
2012).

Yapilan analizlerde yenilik¢ilik dlizeyi ve algilanan risk dizeyi ayrimi olmadan, genel
websitesi kalitesi algisinin websitesi memnuniyeti Uzerine etkisi; websitesi kalitesi
boyutlarinin websitesi memnuniyeti Uzerine etkisi; websitesi kalitesi boyutlarinin her
birinin, tuketici yenilikgiliginin ve tuketici risk algisinin websitesi memnuniyeti

Uzerindeki etkisi incelenmigtir.

5.4.1.6.1. Yenilikcilik Duzeyi Ve Algilanan Risk Diizeyi
Ayrimi  Olmaksizin, Genel Websitesi Kalitesi Algisinin

Kullanicilarin Websitesi Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Yenilikgilik, risk algisi ve genel websitesi kalitesi algisi boyutunun websitesi
memnuniyeti Uzerindeki etkilerini incelemek amaciyla Regresyon Analizleri
yapiimistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen sonuglar tablolar ile birlikte

sonraki bolimlerde verilmigtir.

Genel Websitesi Kalitesi Algisinin, Tliiketici Yenilikgiliginin ve Risk Algisinin

Kullanicilarin Websitesi Memnuniyeti Uzerindeki Etkileri:

Websitesi kalitesi algisinin, yenilikgilik ve risk algisinin websitesi memnuniyeti
Uzerindeki etkilerini incelemek amaciyla yapilan Regresyon Analizi sonucu tablo

24’te gosterilmigtir.
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Tablo 24. Genel websitesi kalitesi algisinin, tiiketici yenilik¢iliginin ve risk algisinin
kullanicilarin websitesi memnuniyeti lizerindeki etkileri

Bagimsiz Degiskenler Etki Eaetrggislél()Beta Anlamiilik Diizeyi(p)
Genel Websitesi Kalitesi Algisi 0,454 0,000*
Yenilikgilik 0,127 0,01*
Algilanan Risk 0,272 0,000*

Bagiml degisken: Websitesi memnuniyeti

*[saretli olan boyutlar websitesi memnuniyeti lizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)
R?=0,383 VIF<1,173

Elde edilen sonuglar neticesinde yenilikgilik, algilanan risk ve websitesi kalitesi algisi
boyutunun tamaminin websitesi memnuniyeti Uzerinde anlamli bir etkiye sahip

oldugu ortaya cikmistir.

Regresyon Analizi sonuglarina goére websitesi kalitesi boyutu, yenilikcilik ve
algilanan risk websitesi memnuniyetinin %38,3’Unu aciklama gucune sahiptir. Ayrica
beta degerleri incelendiginde websitesi kalitesi algisi boyutunun, yenilik¢iligin ve
algilanan riskin websitesi memnuniyeti Gzerinde istatistiksal olarak anlamli ve pozitif
yonli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasiimigtir. Katsayilar incelendiginde
websitesi kalitesi boyutu websitesi memnuniyeti Uzerinde daha guclu bir etkiye

sahiptir.
Sonug olarak;

H1,H2,H3 kabul edilmistir.

Yenilikgilik Diizeylerine Gére (Diisiik/Yiiksek) Genel Websitesi Kalitesi
Algisinin, Tiiketici Yenilikgiliginin ve Algilanan Riskin Websitesi Memnuniyeti
Uzerindeki Etkileri:

Yenilikgilik diizeyi yiksek ve dusulk olan cevaplayicilara gére genel websitesi kalitesi
algisi, tuketici yenilikciligi ve tuketici risk algisinin websitesi memnuniyeti Uzerindeki
etkilerini incelemek amaciyla Regresyon Analizleri yapilmis sonuglar tablo 25'de

gOsterilmistir.
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Tablo 25. Yenilikgilik diizeylerine gore (diisuik/yuksek) genel websitesi kalitesi
algisinin, tiiketici yenilikgiliginin ve algilanan riskin websitesi memnuniyeti Uzerindeki

etkileri
Dusiik Yenilikgilik Diizeyi Yiiksek Yenilik¢ilik Diizeyi
Badimsiz Etki Anlamhlik
De“ig kenler Derecesi Anlamhhk Etki Derecesi Diizeyi(p)
9is (Beta Diizeyi(p) | (Beta Kat Sayisi)
Kat Sayisi)
CremE] sl 0,454 0,000 0,500 0,000
Kalitesi Algisi
Yenilikgilik 0,063 0,382 0,166 0,021*
Algilanan Risk 0,324 0,000* 0,155 0,044*
R2=0,283 R2=0,404
VIF<1,028 VIF<1,392

Bagiml degisken: Websitesi memnuniyeti
*Isaretli olan boyutlar websitesi memnuniyeti izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Regresyon Analizi sonuglarina gore yenilikcilik dizeyi disuk olanlar icin websitesi
kalitesi algisi boyutu ve algilanan risklerin websitesi memnuniyeti Gzerinde etkili
oldugu goérulurken yenilikciligin anlamli bir etkiye sahip olmadigi goértlmektedir.
Yenilikgilik diizeyi yuksek olanlar icin ise websitesi kalitesi algisi boyutunun, tiketici
risk algisinin ve tiketici yenilikciliginin websitesi memnuniyeti zerinde etkili oldugu

sonucuna ulasiimistir.

Regresyon Analizi sonuglarina gore yenilikgilik dizeyi dusik olanlar igin websitesi
kalitesi algisi boyutu, tiketici yenilikgiligi ve tuketici risk algisi websitesi
memnuniyetinin %28,3’'UnU acgiklama glcune sahipken; yenilikgilik duzeyi ylksek
olanlar igin bu oran %40,4’tur. Ayrica beta degerleri incelendiginde yenilikgilik duzeyi
dislk olanlar icin websitesi kalitesi algisi boyutunun ve tiketici risk algisinin;
yenilikgilik dizeyi yUksek olanlar igin ise websitesi kalitesi algisi boyutu, tiketici
yenilik¢iliginin ve tlketici risk algisinin websitesi memnuniyetini istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi bulgusuna ulagiimigtir. Katsayilar incelendiginde
boyutunun websitesi memnuniyeti Gzerinde daha gulgli bir etkiye sahip oldugu

gorilmektedir.
Sonug olarak;

H4,H6, H7, H8, H9 kabul edilirken; H5 reddedilmistir.
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Algilanan Risk Diizeylerine Gore (Diisiik/Yiiksek) Genel Websitesi Kalitesi
Algisinin, Tiiketici Yenilikgiliginin ve Algilanan Riskin Kullanicilarin Websitesi

Memnuniyeti Uzerindeki Etkileri:

Algilanan risk dizeyi ylksek ve dusik olan cevaplayicilara goére websitesi kalitesi
algisi boyutu, tiketici yenilik¢iliginin ve tlketici risk algisinin websitesi memnuniyeti
Uzerindeki etkilerini incelemek amaciyla Regresyon Analizleri yapilmis sonuclar
tablo 26’da gosterilmistir.

Tablo 26. Algilanan risk diizeylerine gore (diisiik/yiiksek) genel websitesi kalitesi

algisinin, tiiketici yenilikgiliginin ve algilanan riskin kullanicilarin websitesi
memnuniyeti Gizerindeki etkileri

Dusiik Risk Algisi Diizeyi Yiksek Risk Algisi Diizeyi
Etki
Bagimsiz Derecesi Anlamhilik Etki Derecesi Anlamlilik
Degiskenler (Beta Diizeyi(p) (Beta Kat Sayisi) Diizeyi(p)
Kat Sayisi)
Genel Websitesi 0,557 0,000 0,411 0,000%
Kalitesi Algisi
Yenilikgilik 0,201 0,003* 0,097 0,231
Algilanan Risk 0,108 0,106 0,184 0,023*
R?=0,322 R?=0,255
VIF<1,037 VIF<1,153

Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti
*Isaretli olan boyutlar websitesi memnuniyeti Gzerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)

Yapilan Regresyon Analizi sonucunda, algilanan risk dizeyi distk olanlar igin
websitesi kalitesi algisi boyutunun ve tiketici yenilikgiliginin websitesi memnuniyeti
Uzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. TUketici risk algisi dizeyi
yuksek olanlar igin ise websitesi kalitesi algisi boyutu ve tuketici risk algisinin

websitesi memnuniyeti Gzerinde etkili oldugu bulunmustur.

Regresyon Analizi sonuglarina gore risk algisi duzeyi dusuk olanlar igin websitesi
kalitesi algisi boyutu, tiketici yenilikgiligi ve tuketici risk algisi websitesi
memnuniyetinin %32,2’sini acgiklama glcune sahipken; risk algisi duzeyi yuksek
olanlar igin bu oran %25,5tir. Ayrica beta degerleri incelendiginde algilanan risk
dizeyi duslk olanlar igin websitesi Kkalitesi algisi boyutunun ve tuketici

yenilikciliginin; algilanan risk duzeyi yuksek olanlar i¢in ise websitesi kalitesi algisi
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boyutu ve tuketici risk algisinin websitesi memnuniyetini istatistiksel olarak anlaml

ve pozitif ydnde etkiledigi bulgusuna ulasiimistir. Katsayilar incelendiginde algilanan

risk dlzeyi disuk ve yuksek olanlarin ikisi i¢in de websitesi kalitesi algisi boyutunun

websitesi memnuniyeti Uzerinde daha gugli bir etkiye sahip oldugu gorulmektedir.

Sonug olarak;

H10, H11, H13, H15 kabul edilirken; H12 ve H14 reddedilmistir.

Ayrica hipotez sonuglari genel olarak Tablo 27°de verilmigtir:

Tablo 27. Hipotez sonuglari degerlendirmesi

Dusiik

Yiiksek

. Bagimli Diizey Diizey Lol L Yiiksek
Hipotezler | Bagimsiz Degisken S Genel L e L Diizey Risk | Diizey Risk
Degisken Tuketici Tuketici Aldis Aldis
Yenilikciligi | Yenilikgiligi 9 9
Genel Websitesi Websitesi
Al Kalitesi Algisi Memnuniyeti L
H2 Tiiketici Yenilikgiligi Mwebs“‘?s' . KABUL
emnuniyeti
T Websitesi
H3 Tuketici Risk Algisi Memnuniyeti KABUL
Genel Websitesi Websitesi
H4 Kalitesi Algisi Memnuniyeti KABUL
H5 Tiiketici Yenilikciligi Mwebs't‘?s' . RET
emnuniyeti
H6 Tiiketici Risk Algisi Websitesi KABUL
Memnuniyeti
Genel Websitesi Websitesi
H7 Kalitesi Algisi Memnuniyeti NaEt
H8 Tiketici Yenilikgiligi Mwebs'“?s' . KABUL
emnuniyeti
T Websitesi
H9 Tuketici Risk Algisi Memnuniyeti KABUL
Genel Websitesi Websitesi
H10 Kalitesi Algisi Memnuniyeti KABUL
H11 Tiiketici Yenilikciligi Mwebs't‘?’s' . KABUL
emnuniyeti
H12 Tiiketici Risk Algisi Websitesi RET
Memnuniyeti
Genel Websitesi Websitesi
Al Kalitesi Algisi Memnuniyeti NAEEL
H14 Tiketici Yenilikgiligi Websitesi RET
Memnuniyeti
H15 Tiiketici Risk Algist BHEEEES] KABUL
Memnuniyeti
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Arastirmanin amaci dogrultusunda genel websitesi kalitesi algisi ile arastirma
modelinde yer alan diger deg@iskenler arasindaki iligkileri test etmeye yonelik olarak
yukaridaki analizler yapilmis ve raporlanmistir. Bu analizler kapsaminda websitesi
kalitesi algisi degiskeni, bu degiskeni dlgmek amaci ile ankete eklenen dlgekte yer
alan maddelerin genel ortalamalarinin hesaplanmasi ile elde edilen toplam deger ile

Olctimustar.

Yapilan analizlere ek olarak, websitesi kalitesi algisini olusturan her bir boyutun web
sitesi memnuniyeti Uzetinde istatistiksel olarak anlaml bir etkiye sahip olup
olmadigini ve etki derecelerini tespit edebilek amaciyla websitesi kalitesi algisi
degiskenini olusturan her bir alt boyut icin analizler tekrar edilmistir. Analiz

bulgularina iligkin sonuglar ilerleyen kisimda sunulmaktadir.

5.4.1.6.2. Yenilikcilik Dluizeyi Ve Algilanan Risk Duzeyi
Ayrimi Olmaksizin, Websitesi Kalitesini Olusturan Boyutlarin

Kullanicilarin Websitesi Memnuniyeti Uzerindeki Etkileri

Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin websitesi memnuniyeti Uzerindeki
etkilerini incelemek amaciyla Regresyon Analizleri yapilmigtir. Yapilan analizler

sonucunda elde edilen sonuglar tablolar ile birlikte sonraki bolimlerde verilmigtir.

Websitesi Kalitesini Olusturan Boyutlarin Kullanicilarin Websitesi
Memnuniyeti Uzerindeki Etkileri:

Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin herbirinin websitesi memnuniyeti
Uzerindeki etkilerini incelemek amaciyla yapilan Regresyon Analizi sonucu tablo

28’de gosterilmistir.

171



Tablo 28. Websitesi kalitesini olugturan boyutlarin kullanicilarin websitesi
memnuniyeti lizerindeki etkileri

Bagimsiz Degiskenler B Derg(;isl'sf)BEta = Anlamlilik Diizeyi(p)
F1:Hizmet ve Urlin Bilgisi Kalitesi 0,172 0,056
F2:Kullanici Arayuzi Kalitesi 0,230 0,005*
F3:Glvenlik Algisi 0,150 0,026*
F4:Websitesi Haberdarligi 0,076 0,222

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlardir.
Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti

*isaretli olan boyutlar websitesi memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkiye
sahiptir. (p<0,05)

R2=0,277 VIF<3,195

Regresyon Analizi sonucunda kullanici arayiizii kalitesi ve glivenlik algisi
boyutlarinin websitesi memnuniyeti Uzerinde anlamh bir etkiye sahip oldugu
gorulmektedir. Hizmet ve drtin bilgisi kalitesi boyutunun anlamlilik dizeyi, (p<0,05)
degerine c¢ok yakin ¢ikmasina ragmen bu degerin Uzerinde olmasi sebebiyle

websitesi memnuniyeti Gzerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi kabul edilmistir.

Regresyon Analizi sonuclarina goére websitesi kalitesi algisi boyutlari tek tek ele
alindiginda, bu boyutlar websitesi memnuniyetini %27,7 oraninda agiklama giclne
sahiptir. Ayrica beta degerleri incelendiginde kullanici arayiizii kalitesinin ve
glivenlik algisinin websitesi memnuniyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi bulgusuna ulasiimistir. Katsayilar incelendiginde kullanici arayiizii
kalitesi boyutunun websitesi memnuniyeti Uzerinde daha guclu bir etkiye sahip

oldugu goérilmektedir.

Yenilikcilik Diizeylerine Gére (Dligiik/Yiiksek) Websitesi Kalitesi Algisini
Olusturan Boyutlarin, Kullanicilarin Websitesi Memnuniyeti Uzerindeki
Etkileri:

Yenilikgilik dlizeyi yuksek ve duslk olan cevaplayicilara gére websitesi kalitesi algisi
boyutlarinin her birinin websitesi memnuniyeti Uzerindeki etkilerini incelemek

amaciyla Regresyon Analizleri yapilmig sonuglar tablo 29’da gdsterilmigtir.
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Tablo 29. Yenilikgilik diizeylerine gore (duslik/yliksek) websitesi kalitesi algisini
olusturan boyutlarin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti Gizerindeki etkileri

Dustk Yenilik¢ilik Duzeyi Yiiksek Yenilikgilik Diizeyi
Bagimsiz Etki Derecesi Anlamhhk Etki Derecesi Anlamhihk
Degiskenler (Beta Kat Diizeyi(p) (Beta Kat Diizeyi(p)
Sayisi) Sayisi)
=izl 72 Ui 0,005 0,969 0,307 0,019*
Bilgisi Kalitesi
NDIEE) 0,241 0,038* 0,230 0,055
Arayuzi Kalitesi
F3:Glvenlik Algisi 0,225 0,029* 0,93 0,304
F4: Websitesi
Haberdarlig: 0,084 0,349 0,041 0,640
R?=0,193 R?=0,339
VIF<1,239 VIF<1,512

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlardir.
Bagimh degisken: Websitesi memnuniyeti

*isaretli olan boyutlar websitesi memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkiye
sahiptir. (p<0,05)

Regresyon Analizleri sonucunda yenilikgilik duzeyi dusuk olanlar icin kullanici
araylizii kalitesi ve glivenlik algisinin websitesi memnuniyeti lzerinde anlaml bir
etkiye sahip oldugu bulunurken; yenilikcilik diizeyi yiksek olanlar icin sadece hizmet
ve drlin bilgisi kalitesinin websitesi memnuniyeti Gzerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu bulunmustur. Yenilikgilik dUzeyi yuksek olanlar icin kullanici araytizii kalitesi
boyutunun anlamlilik duzeyi, (p<0,05) degerine ¢ok yakin gikmasina ragmen bu
degerin Uzerinde olmasi sebebiyle websitesi memnuniyeti Uzerinde anlamli bir

etkiye sahip olmadigi kabul edilmistir.

Regresyon Analizi sonuglarina gore yenilikgilik dizeyi dusik olanlar igin websitesi
kalitesi algisini olugturan boyutlar websitesi memnuniyetinin %19,3’Unu aciklama
gucune sahipken; yenilikcilik dizeyi yuksek olanlar icin bu oran %33,9°'dur. Ayrica
beta degerleri incelendiginde yenilikcilik dizeyi disuk olanlar i¢in kullanici araytizii
kalitesinin ve gdvenlik algisinin; yenilikgilik dizeyi yiksek olanlar igin ise hizmet ve
urtin bilgisi kalitesinin websitesi memnuniyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde etkiledigi bulgusuna ulasiimistir. Katsayilar incelendiginde yenilikgilik dizeyi
dusuk olanlar icin kullanici arayliizii kalitesi websitesi memnuniyeti Gzerinde daha
guclu bir etkiye sahipken; yenilikgilik dizeyi yliksek olanlar igin hizmet ve driin bilgisi

kalitesi daha guglu bir etkiye sahiptir.

173



Algilanan Risk Diizeylerine Gére (Diislik/Yiiksek) Websitesi Kalitesi Algisini
Olusturan Boyutlarin, Kullanicilarin Websitesi Memnuniyeti Uzerindeki
Etkileri:

Risk algisi dlzeyi yuksek ve dusuk olan cevaplayicilara gore websitesi kalitesi
algisini olusturan boyutlarin herbirinin websitesi memnuniyeti Gzerindeki etkilerini
incelemek amaciyla Regresyon Analizleri yapilmig sonuglar tablo 30’da
gOsterilmistir.

Tablo 30. Algilanan risk diizeylerine gore (diisiik/yiiksek) websitesi kalitesi algisini
olusturan boyutlarin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti Uzerindeki etkileri

Diisuk Risk Algisi Diizeyi Yiiksek Risk Algisi Diizeyi
Bagimsiz Btki Derecesi | apjamunk | EU Derecesi | o miinik
Degiskenler (EgEat Diizeyi(p) (et Kat Diizeyi(p)
Sayisi) Sayisi)
[ Al Ve 0,242 0,028 0,197 0,209
Bilgisi Kalitesi
Fedulner 0,240 0,017+ 0,122 0,391
Arayuzi Kalitesi
F3:Guvenlik Algisi 0,175 0,045 0,041 0,707
FEElstos -0,039 0,619 0,184 0,077
Haberdarhgi
R?=0,279 R?=0,203
VIF<1,386 VIF<1,254

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlardir.
Bagiml degisken: Websitesi memnuniyeti

*isaretli olan boyutlar websitesi memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahiptir. (p<0,05)

Regresyon Analizi sonuglari incelendiginde algilanan risk dizeyi digslk olanlar icin
hizmet ve drin bilgisi kalitesi, kullanici araylizii kalitesi ve givenlik algisi
boyutlarinin websitesi memnuniyeti Gzerinde anlamh bir etkiye sahip oldugu
bulgusuna ulagiimistir. Algilanan risk dizeyi yliksek olanlar igin ise hi¢bir websitesi
kalitesi faktorunun websitesi memnuniyeti Uzerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi

tespit edilmistir.

Regresyon Analizi sonuglarina goére algilanan risk dizeyi disuk olanlar icin
websitesi kalitesi algisi boyutlari, websitesi memnuniyetinin %27,9'unu agiklama
gliciine sahipken; algilanan risk dlzeyi ylksek olanlar igin bu oran %20,3'dur.
Ayrica algilanan risk duzeyi dusuk olanlar icin beta degerleri incelendiginde hizmet

ve urtin bilgisi kalitesinin, kullanici arayiizii kalitesinin ve givenlik algisinin websitesi
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memnuniyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif ydnde etkiledigi tespit edilmistir.
Katsayilar incelendiginde risk algisi dizeyi dusuk olanlar igin driin ve hizmet bilgisi
kalitesinin websitesi memnuniyeti Gzerinde daha gucli bir etkiye sahip oldugu

gorilmektedir.

5.4.1.6.3. Yenilik¢ilik Diizeyi Ve Algilanan Risk Duzeyi
Ayrimi Olmaksizin, Websitesi Kalitesini Olugturan Boyutlarin,
Tuketici  Yenilik¢giliginin Ve  Tuketici Risk Algisinin

Kullanicilarin Websitesi Memnuniyeti Uzerindeki Etkileri

Websitesi kalitesi algisi boyutlarinin, tiketici yenilikgiliginin ve tiketici risk algisinin
websitesi memnuniyeti Gzerindeki etkilerini incelemek amaciyla Regresyon Analizleri
yapiimistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen sonuglar tablolar ile birlikte

sonraki bolumlerde verilmigtir.

Websitesi Kalitesi Algisini Olusturan Boyutlarin, Tiiketici Yenilikgiligi Ve
Tiiketici Risk Algisi ile Birlikte Kullanici Memnuniyeti Uzerindeki Etkileri:

Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin, tlketici risk algisi ve tiketici
yenilik¢iligi ile birlikte websitesi memnuniyeti Uzerindeki etkilerini incelemek amaciyla
Regresyon Analizleri yapilmis sonuglar tablo 31’de gosterilmigtir.

Tablo 31. Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin, tiiketici yenilikgiligi ve
tiiketici risk algisi ile birlikte kullanici memnuniyeti izerindeki etkileri

Bagimsiz Degiskenler S De“;‘;isl;f)Beta Kat | Anlamhilik Diizeyi (p)
F1:Hizmet ve Urlin Bilgisi Kalitesi 0,207 0,014+
F2:Kullanici Arayuzu Kalitesi 0,185 0,016*
F3:Guvenlik Algisi 0,113 0,72
F4:Websitesi Haberdarligi 0,014 0,81
Yenilikgilik 0,13 0,009*
Algilanan Risk 0,274 0,000*

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlardir.
Bagiml degisken: Websitesi memnuniyeti

*isaretli olan boyutlar websitesi memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkiye
sahiptir. (p<0,05)

R?=0,381 VIF<1,615
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Regresyon Analizi sonucunda websitesi kalitesi algisi boyutlarindan hizmet ve liriin
bilgisi kalitesi ile kullanici araylizii kalitesinin, tuketici yenilikciligi ve tuketici risk
algisi ile beraber websitesi memnuniyeti Uzerinde anlamli bir etkiye sahip olduklari

bulgusuna ulagiimistir.

Regresyon Analizi sonuglarina goére websitesi kalitesi algisi boyutlari, tlketici
yenilikgiligi ve tuketici risk algisi websitesi memnuniyetinin %38,1’ini aciklama
glcine sahiptir. Ayrica beta degerleri incelendiginde hizmet ve (drin bilgisi
kalitesinin, kullanici araylizii kalitesinin, tuketici yenilikgiliginin ve tuketici risk
algisinin  websitesi memnuniyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi bulgusuna ulasiimistir. Katsayilar incelendiginde algilanan riskin websitesi
memnuniyeti Uzerinde daha gugli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasiimistir.
Tuketici risk algisini sirasiyla hizmet ve (rtin bilgisi kalitesi, kullanici araytiizii kalitesi

ve tuketici yenilikgiligi takip etmektedir.

Yenilikgilik Diizeylerine Goére (Diisiik/Yiiksek) Websitesi Kalitesi Algisi
Boyutlarinin, Tiiketici Yenilikgiliginin Ve Tiiketici Risk Algisinin Kullanicilarin

Websitesi Memnuniyeti Uzerindeki Etkileri:

Yenilik¢ilik duzeyi yuksek ve dusik olan cevaplayicilara goére websitesi kalitesi
algisini olusturan boyutlarin, tiketici yenilikgiligi ve tiketici risk algisi ile birlikte
websitesi memnuniyeti Gzerindeki etkilerini incelemek amaciyla Regresyon Analizleri

yapilmis sonuglar tablo 32’de gdsterilmigtir.
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Tablo 32. Yenilikgilik duizeylerine gore (dustik/yliksek) websitesi kalitesi algisi
boyutlarinin, tiiketici yenilikgiliginin ve tliketici risk algisinin kullanicilarin websitesi
memnuniyeti lizerindeki etkileri

Dusuk Yenilik¢ilik Diizeyi Yiiksek Yenilikgilik Diizeyi
Badimsiz Etki Derecesi Anlamlilik Etki Derecesi Anlamlilik
De“ig kenler (Beta Kat Diizeyi(p) (Beta Kat Diizeyi(p)
9% Sayisi) yip Sayisi)
SIS i) 0,189 0,141 0,283 0.024*
Bilgisi Kalitesi
F2Kullanier 0,195 0,078 0,175 0,129
Arayuzi Kalitesi
F3:Guvenlik Algisi 0,140 0,161 0,076 0,381
F4:WebS|tg3| 0,000 0,999 0,027 0,751
Haberdarhgi
Yenilikgilik 0,068 0,350 0,164 0,023*
Algilanan Risk 0,326 0,000* 0,154 0,047+
R2=0,275 R2=0,394
VIF<1,379 VIF<1,650

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olugturan boyutlardir.
Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti

*isaretli olan boyutlar websitesi memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahiptir. (p<0,05)

Regresyon Analizleri sonucunda yenilikcilik seviyesi diguk olanlar icin websitesi
kalitesi algisi boyutlari ayri ayri ele alindiginda websitesi memnuniyetine etkisi
olmadigi goérilmektedir. Yenilikgilik seviyesi disik olanlar icin sadece algilanan
riskin websitesi memnuniyeti Uzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasilmistir. Yenilikgilik seviyesi yuksek olanlar igin ise websitesi kalitesi algisi
boyutlari ayri ayri ele alindiginda, hizmet ve (iriin bilgisi kalitesi boyutunun websitesi
memnuniyeti Uzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
Yenilik¢ilik dizeyi ylksek olanlar igin tuketici yenilikgiligi ve tuketici risk algisinin da

websitesi memnuniyeti Uzerinde anlamli etkisi vardir.

Regresyon Analizi sonuglarina gore yenilikcilik duzeyi dusik olanlar igin websitesi
kalitesi algisi boyutlari, tuketici yenilikciligi ve tuketici risk algisi websitesi
memnuniyetinin %27,5’'ini agiklama gucune sahipken; yenilikcilik duzeyi yuksek
olanlar icin bu oran %’39,4’tir. Ayrica beta degerleri incelendiginde yenilikgilik
diuzeyi dusuk olanlar igin sadece algilanan riskin; yenilikcilik dizeyi yuksek olanlar
icin ise hizmet ve driin bilgisi kalitesi, tuketici yenilikciligi ve tlketici risk algisinin
websitesi memnuniyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi

gorulmustur. Katsayilar incelendiginde yenilikgilik dizeyi duguk olanlar icin risk algisi
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websitesi memnuniyeti Uzerinde daha gugclu bir etkiye sahipken; yenilikgilik duzeyi

yuksek olanlar i¢in hizmet ve (rtin bilgisi kalitesi daha guclu bir etkiye sahiptir.

Algilanan Risk Diizeylerine Goére (Diislik/Yiiksek) Websitesi Kalitesi Algisi
Boyutlarinin, Tiiketici Yenilikgiliginin Ve Tiiketici Risk Algisinin Kullanicilarin

Websitesi Memnuniyeti Uzerindeki Etkileri:

Risk algisi dizeyi yuksek ve disik olan cevaplayicilara goére websitesi kalitesi
algisini olusturan boyutlarin, tiketici yenilikciligi ve tlketici risk algisi ile birlikte
websitesi memnuniyeti Gzerindeki etkilerini incelemek amaciyla Regresyon Analizleri
yapilmis sonuglar tablo 33’de gdsterilmigtir.

Tablo 33. Algilanan risk diizeylerine gore (dislik/yiiksek) websitesi kalitesi algisi

boyutlarinin, tiiketici yenilikgiliginin ve tiiketici risk algisinin kullanicilarin websitesi
memnuniyeti tizerindeki etkileri

Diisuk Risk Algisi Diizeyi Yiuksek Risk Algisi Diizeyi
Bagimsiz Etki Derecesi Anlamlilik Etki Derecesi Anlamlilik
Degiskenler (Beta Kat Diizeyi(p) (Beta Kat Diizeyi(p)
Sayisi) Sayisi)
F1:Hizmet ve Uriin 0,327 0,003* 0,136 0,397
Bilgisi Kalitesi
F2:Kullanici 0,219 0,024* 0,146 0,296
Araylizi Kalitesi
F3:Gulvenlik Algisi 0,142 0,091 0,051 0,639
F4:Websitesi -0,054 0,480 0,145 0,161
Haberdarhgi
Yenilikgilik 0,205 0,003* 0,108 0,206
Algilanan Risk 0,119 0,078 0,173 0,038*
R2=0,331 R2=0,241
VIF<2,671 VIF<4,328

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlardir.
Bagiml degisken: Websitesi memnuniyeti

*isaretli olan boyutlar websitesi memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahiptir. (p<0,05)

Regresyon Analizi sonuglarina goére algilanan risk seviyesi dusik olanlar igin
websitesi kalitesi algisi boyutlarindan hizmet ve (riin bilgisi kalitesi ve kullanici
araylizii kalitesinin yani sira tlketici yenilikgiliginin de websitesi memnuniyeti
Uzerinde etkili oldugu goériimustar. Algilanan risk seviyesi yiksek olanlar igin sadece

tuketici risk algisinin websitesi memnuniyeti Gzerinde etkili oldugu gorulmustar.

Regresyon Analizi sonuglarina goére algilanan risk dizeyi disuk olanlar icin

websitesi kalitesi algisi boyutlari, tiketici yenilikgiligi ve tlketici risk algisi websitesi
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memnuniyetinin %33,1’ini aciklama glclne sahipken; algilanan risk dizeyi ylksek
olanlar icin bu oran %’24,1’dir. Ayrica beta degerleri incelendiginde algilanan risk
dizeyi dusuk olanlar icin hizmet ve drtn bilgisi kalitesinin, kullanici araylizi
kalitesinin ve tuketici yenilikgiliginin; algilanan risk duzeyi yuksek olanlar igin ise
sadece tuketici risk algisinin websitesi memnuniyetini istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonde etkiledigi goriimustir. Katsayilar incelendiginde algilanan risk dizeyi
dusuk olanlar igin hizmet ve (riin bilgisi kalitesi websitesi memnuniyeti Uzerinde

daha gugli bir etkiye sahiptir.

5.4.2. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Bu kisimda yapilan analizlerin sonuglari, degerlendirmeler esliginde sunulmaktadir.
Websitesi memnuniyetini etkileyen genel websitesi kalitesi algisi; kullanicilarin
tuketici yenilikgilik dlzeyleri ve tuketici risk algisi duzeylerine gore degerlendirmelere

tabii tutulmustur.

Websitesi ve kullanici 6zelliklerinin buyuk olgclide websitesi memnuniyetine yol actigi
ileri strtlmektedir (Shukla ve dig., 2010). Yani, kullanicilarin websitesi memnuniyeti,
websitesi kalite algisini olusturan boyutlarin yani sira kullanicinin kisisel 6zelliklerine
(tuketicinin risk algisi dizeyi ve tuketici yenilikgilik duzeyi gibi) de baglidir (Shukla ve
dig., 2010). Bu galismada da websitesi memnuniyetini etkileyen websitesi kalitesi
algisi boyutlarinin, tdketici yenilikciligi ve tiketici risk algisi dizeylerine goére

birbirinden farkl olarak degerlendirildigi tespit edilmistir.

Genel Websitesi Kalitesi Algisi:

Sarkar ve Khare (2015:1431) arastirmalari sonucunda websitesi kalitesi algisinin,
kullanicilarin websitesi memnuniyetleri Gzerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip
oldugunu belirtmektedirler. Bu sonug, websitesi kalitesini olusturan boyutlar ve
memnuniyeti arasinda benzer bir pozitif iliski kesfeden &nceki arastirmalarla
uyumludur (Ranganathan ve Ganapathy, 2002; Eroglu ve dig., 2003; Wolfinbarger
ve Gilly, 2003; Bai ve dig., 2008). Benzer sekilde websitesi kalitesi ile kullanici
memnuniyeti arasinda gugli bir kolerasyon bulunmustur (Nosrati, 2008). Analizler
sonucunda, websitesi kalitesi tek bir boyut olarak ele alindiginda, yenilikgilik ve risk
algisi duzeyi ayrimi olmaksizin, websitesi memnuniyeti Uzerinde etklili oldugu

bulunmustur. Diger bir deyisle, websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlar,
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kullanicilarin websitesine karsi olumlu veya olumsuz tutum sergilemelerine sebep
olmaktadir. Arastirma sonuglari bu konuda dnceki literattir galismalarinin sonuglarini
destekler niteliktedir.

Websitesi Kalitesi Algisi Boyutlari:

Yapilan Regresyon Analizleri sonuglarina gore, websitesinin sagladii hizmet ve
arun bilgisi kalitesi, en 6nemli memnuniyet etkeni olurken; kullanici arayuzu kalitesi
ve guvenlik algisi boyutlari da websitesi memnuniyetini etkileyen diger 6nemli
boyular olarak bulunmustur. Websitesi kalite boyutlarini tek tek ele alindiginda,
websitesi haberdarhidinin kullanicilarin - memnuniyeti Uzerinde etkisi olmadigi
gorulmus; websitesi algisi boyulari genel olarak ele alindiginda ise tim boyutlarin
kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini etkiledigi gordlmastir. Ancak arastirmanin
ilerleyen kisimlarinda goéruldigu Uzere websitesi haberdarliginin, diger websitesi
kalite algisi boyutlarina kiyasla etkisiz oldugu bulgusuna ulasiimistir. Bazi kalite
faktorleri websitesi memnuniyeti Gzerinde daha belirleyici olurken bazilari da daha

geri planda kalmaktadir.

Uriin Ve Hizmet Bilgisi Kalitesi:

Websitesinin sundugu iceriklerin (bu ¢alismada Uriin ve hizmet bilgisi kalitesi olarak
degerlendiriimektedir) ¢evrimigi aligveriglerde kullanicilarin websitesi memnuniyetini
arttirdigini gosteren calismalar mevcuttur (Zeithaml ve dig., 2002; Hoffman ve
Novak, 2009; Pereira ve dig., 2017). Ornegin Brandt (2013)(in galismasi, tiiketici
yenilikciligi dlzeyi ylksek olan kullanicilarin, websitelerinin ayirt edici 6zelliklerini
(urin ve hizmet bilgisi kalitesi ile kullanici araylzi kalitesi gibi) daha da
onemsediklerini gostermektedir. Bu aragtirmada websitesi kalitesi boyutlari tek tek
ele alindiginda, yenilikgilik dizeyi ylksek ve risk algisi dizeyi disuk olan
kullanicilara gore websitesinin sundugu hizmet ve Grun bilgisi kalitesinin, websitesi

memnuniyeti Gzerinde en fazla etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.
Kullanici Arayiizii Kalitesi Ve Giivenlik Algisi:

Websitesi tasarimi veya kullanici arayuzu kalitesi, musteri memnuniyetini ve
websitesi deneyimini etkileyen bir diger 6nemli boyuttur (Nawi ve Al Mamun, 2014,
Pereira ve dig., 2017). Kullanici arayuzid veya kullanilabilirligin, kullanicilarin
websitesi memnuniyeti Uzerinde etkisi oldugu tespit edilmistir (Cho ve Fiorito, 2009;

Maditinos ve Theodoridis, 2010; San Lim ve dig., 2016 ). Arastirma sonuglarina
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gore, yenilikgilik dizeyi dusik olan kullanicilar igin risk algisinin yanisira websitesi
kalite boyutlarindan kullanici arayuzu kalitesinin ve guvenlik algisinin da websitesi
memnuniyeti Uzerinde etkili oldugu gorulmektedir. Yani yenilikgilik dizeyi diguk olan
kullanicilarin  yiksek risk algiladiklari ve ayrica c¢evrimici aligveriglerinde,
websitesinin sundugu kullanici arayuzu 6zelliklerini ve guvenlik 6nlemlerini dikkate
aldiklar sdylenilebilir. Ornegin, Brandt (2013)'nin calismasi, Uriin fotograflari ve
grafikler gibi websitesini kullanmaya tesvik eden bazi 6zelliklerin, disik tlketici
yenilikciligi dizeyine sahip kullanicilari websitesine cekmeye yardimci olabilecegini
belirtmektedir. Yani dusuk tlketici yenilik¢iligi dizeyine sahip kullanicilarin, kullanici

arayuzu kalitesinden etkilendikleri sdylenilebilir.

Onceki caligmalar, glvenlik ve gizlilik algisi gibi websitesi kalitesini olusturan
boyutlarin, kullanicilarin websitesi memnuniyetini etkiledigi belirtiimistir (Kim ve dig.,
2009; Maditinos ve Theodoridis, 2010). Bu arastirmada, dusuk risk algisi dizeyine
sahip olan kullanicilar icin glivenlik algisinin da websitesi memnuniyeti Gzerinde
etkili oldugu gorulmektedir. Bunun sebebi olarak, internetin ortaminin dogasinda
olan guvenlik ve gizlilik problemlerinin, yenilikcilik ve risk algisi diizeyi farketmeksizin
tim kullanicilar tarafindan paylasiliyor olmasi gosterilebilir (Sreya ve Raveendran,
2016).

Websitesi Haberdarligi:

Websitesi memnuniyeti Gzerinde etkisi oldugu dusindlen diger bir faktor ise
websitesinin taninirligi ve itibari olarak gosterilmigtir (Park ve Kim, 2003; Jin ve dig.,
2008; Lwin ve Williams, 2006; Caruana ve Ewing, 2010; Kim ve Lennon, 2013; Li,
2014). Park ve Kim (2003,2008) c¢alismalarinda websitesi farkindahiginin,
kullanicillarin - memnuniyeti Uzerinde etkisinin oldugu bulgusuna ulagmistir.
Websitesinin itibart ve taniirhdinin, websitesi kullanicilarinin  memnuniyetleri
Uzerinde 6nemli bir pozitif etkiye ve algiladiklari riskler Gzerinde de énemli negatif bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Kim ve Lennon, 2013). Ancak bu arastirma
kapsaminda, genel websitesi kalitesi algisi boyutlari icinde degerlendirilen websitesi
haberdarligi, kullanicilarin websitesi memnuniyeti Uzerinde etkili gorulurken;
websitesi kalitesi algisini olugturan boyutlar tek tek ele alinip degerlendirildiginde

anlamsiz sonugclar elde edilmigtir.
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Tiiketici Yenilikgiligi:

Cevrimici magazalar musterilerini yenilik¢ilige dayali olarak gruplandirirlar (Kim,
2010). Bu arastirma kapsaminda da websitesi kullanicilarinin yenilikgilik duzeyleri
duglk ve yuksek olarak siniflandinimigtir. Tuketici yenilikgiligini, yeni arin ve
hizmetlerden memnun kalma konusunda o6nemli bir belirleyici olarak goéren
calismalarin (Limayem ve dig., 2000; Cowart ve dig., 2008) yanisira tuketici
yenilikciliginin memnuniyet UGzerinde etkisinin olmadidini (Dincer ve Dincer, 2015)
veya bu etkinin olumsuz oldugunu belirten (Pereira ve dig., 2017) calismalar da
bulunmaktadir. Bu arastirma kapsaminda tuketici yenilikgiliginin, kullanicilarin

websitesi memnuniyetleri Gzerinde etkili oldugu bulgusuna ulasiimigtir.
Tiiketici Yenilikgiligi Ve Websitesi Kalitesi Algisi Boyutlari:

Yuksek ve dusuk duzey tuketici yenilikgiligine sahip kullanicilar icin websitesi
memnuniyetini etkileyen en o6nemli degisken, genel websitesi kalitesi algisi
boyutudur. Yenilik¢iligin websitesi memnununiyeti Uzerindeki etkileri incelendiginde,
yenilik¢ilik dUzeyinin ylUksek olmasinin kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini
olumlu etkileyebilecegi sdylenebilmektedir. Ayrica yenilikgilik dizeyi yuksek olan
kullanicilar igin websitesi kalitesi boyutlarindan Urlin ve hizmet Kkalitesinin,
kullanicilarin websitesi memnuniyeti Gzerinde en etkili boyut oldugu bulgusuna
ulasilimigtir. Yenilikgilik diizeyi disuk kullanicilar igin ise kullanici araytzi kalitesi ve

guvenlik algisi boyutlari, websitesi memnuniyetlerini etkilemektedir.
Tiiketici Risk Algisi:

Kullanicilarin  websitesinin kalitesini ve riskliligini degerlendirmeleri ile genel
memnuniyet duzeyleri belirlenebilmektedir (Montoya-Weiss ve dig., 2003; Lee ve
dig.,2009; Shukla ve dig., 2010). Algilanan riskler kullanicilarin websitesi
memnuniyetleri ile dnemli olclde iligkilidir (Dai ve Luo, 2011; Dincer ve Dincer,
2015). Bu arastirma sonuglarina gére de, kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini
etkileyen en onemli degiskenin genel websitesi kalitesi algisi oldugu ve onu

algilanan risklerin takip ettigi bulgusuna ulagiimistir.
Tiiketici Risk Algisi Ve Websitesi Kalitesi Algisi Boyutlari:

Arastirma sonuglarina goére, websitesi kalitesi boyutlar tek tek ele alindigi zaman,

dusuk risk algisi diuzeyine sahip kullanicilar igin sirasiyla; hizmet ve drun bilgisi
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kalitesi, kullanici arayuzu kalitesi ve guvenlik algisinin websitesi memnuniyeti
Uzerinde etkili olduklari bulgusuna ulasiimistir. Ayni sekilde websitesi kalitesi
boyutlari tek tek ele alindigi zaman, yuksek risk algisi duzeyine sahip olan
kullanicilar igin hicbir websitesi kalitesi boyutunun websitesi memnuniyeti tGzerinde
etkili olmadigr gorilmuagtir. Algilanan riskler ve c¢evrimigi memnuniyet arasinda
negatif bir iliski oldugu 6nceki ¢alismalar tarafindan tespit edilmistir (Eroglu ve dig.,
2003; Dai ve Luo, 2011; Lee ve dig.,2009; Dincer ve Dinger, 2015). Bu dogrultuda,

arastirma bulgulari literatlir calismalarini destekler niteliktedir.
Tiiketici Yenilikgiligi Ve Tiiketici Risk Algisi:

Yenilikgilik ve risk algisi kavramlarinin tiketici memnuniyeti Gzerinde etkisi oldugu
bilinmektedir (Cowart ve dig., 2008; Dai ve Luo, 2011). Ayrica, algilanan risk ile
yenilikgi davraniglar arasindaki negatif iligki bircok c¢alisma tarafindan
desteklenmektedir (Bauer, 1960; Cox ve Rich, 1964; Cunnigham, 1964; Ostlund,
1974; Eastlick ve Lotz, 1999; Lee ve Huddleston, 2006: 12-19; Coward ve dig.,
2008:1122; Truong, 2013; Bllbiil ve Ozoglu, 2015:47). Arastirma sonuglarina gére,
yenilikgilik dizeyleri yiksek ve dustk olan kullanicilar igin algilanan risklerin
websitesi memnuniyetini etkiledigi sdylenebilmektedir. Yukarida belirtildigi Uzere
gecmis bulgular bu konuda; yenilikgilik dizeyleri yluksek olan kullanicilarin risk
algilarinin diguk olabilecegini savunmaktadir. Fakat s6z konusu internet tGzerinden
yapilan aligverigler olunca; vyenilik¢gilik dizeyi ne kadar yuksek olursa olsun,
kullanicilarin kanala bagh riskleri az veya ¢ok algiladiklari tespit edilmistir (Sreya ve
Raveendran, 2016). Bu arastirma kapsaminda, algilanan risk dizeyi disuk olan
kullanicilar i¢in genel websitesi kalitesi algisinin ve tuketici yenilikciliginin websitesi
memnuniyetini etkiledigi bulgusuna ulasiimigtir. Risk algisi yiuksek olan kullanicilar
icin ise genel websitesi kalitesi algisinin ve tuketici risk algisinin websitesi
memnuniyetini etkiledigi ancak yenilikciligin etkili olmadigi bulgusuna ulasiimigtir.

Sonuclar 6nceki literatlir calismalarini destekler niteliktedir.
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SONUG VE ONERILER

Bilgisayarlar ve cep telefonlari ile neredeyse her yetiskin birey artik internete
erisebilmekte ve istedigi bilgiyi aninda elde edebilmektedir. Bu derece hizli erisimin
saglandigi bir ortamda firmalarin da musterilerine ayni hizda cevap vermesi adeta
bir mecburiyet haline gelmistir. Hiz ve zamanin yadsinamaz degeri ve degisime
ayak uydurmanin gerekliligi musterilere yeni firsatlar sunmayi mecbur kilmistir. E-
ticaret alanindaki hizl ilerleme ve bu alanda yeni sistemlerin gelistiriimesi yapilan
ticari islemleri de ayni hizda arttirmis ve tuketiciler icin yeni alisveris kanallari
olusmaya baslamistir. Bu kapsamda bir¢ok perakendeci satis magazalarinin yani
sira ¢evrimici aligveris siteleri de olusturmaya baslamistir. Eszamanli olarak sadece
cevrimigi platformda olusmus ve varligini sadece cevrimici olarak devam ettiren

bircok sanal magaza da g¢evrimici platformda boy gdstermeye baslamistir.

Cesitliligin hizla artmasi tlketicilerin seceneklerini arttirmis ve ¢evrimici platformda
hizli bir sekilde karsilastirma yapma, bilgi alisverisi, etkilesim ve iletisim kurma, fikir
alisveriginde bulunma ve de@erlendirme gibi konularda buyuk 6zgurlukler getirmistir.
Tdm bunlar g6z 6ninde bulunduruldugunda tiketicilerin bir websitesinden digerine
gecmesi, diger bir deyisle akis hizi da artmistir. Degerlendirmeler kapsaminda trdn
ve hizmet bilgisi kalitesi, arayuzu kalitesi, guvenilirligi ve itibari tatmin edici duzeyde
goérilmeyen websiteleri terk edilerek bir digerine aninda gegis saglanabilmektedir.
Bu ylzden tuketiciye hizli ve glvenilir bir deneyim tattirmak, ilgisini ¢ekebilmek,
kullanim ve erisim kolayhgi saglamak, dogru ve yeterli bilgiyi verebilmek en énemli
faktorler haline gelmektedir. Tim bu 6zellikleri ile gevrimigi aligveris websiteleri farkl
bir arastirma alani olusturmaktadir. Ulkemizde ve dinya genelinde internetten
aligveris aliskanliginin hizla artmasi ile bu alanda faaliyet gdsteren ve yeni
kurulacak isletmelere yol gdsterici calismalara ihtiyag duyulmaktadir. Ulkemizde bu
alanda yapilan ¢alismalarin yetersizligi sebebiyle, bu ¢alisma hem bir klavuz niteligi
tasimakta hem de kullanicilar, isletmeler ve literatir icin biylik dneme sahip olacag

dusunulmektedir.
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Yapilan arastirmada yenilikgilik ve risk algisi dizeylerine goére websitesi
memnuniyetini etkileyen faktorler inceleme konusu olmugtur. Bu kapsamda
internetten yapilan aligveriglerde kullanilan websitesinin kalitesi; kullanicilarin risk
algisi ve yenilikgilik dizeylerine goére ele alinmistir. Websitesi memnuniyetini
etkileyen faktorler yenilikgilik ve algilanan risk duzeyi ayrimi yapiimadan ele
alindiginda; memnuniyeti en ¢cok etkileyen kriterlerin sirasiyla kullanici arayiizi
kalitesi ve guvenlik algisi oldugu soéylenilebilir. Bu ylzden cevrimigi aligveris
websitesinin basarili olmasini saglayacak faktérlerin basinda kullanici arayizi
tasarimi ve kullanicilar icin sagladigi givenlik dnlemleri gelmektedir. Analizler
sonucunda tum kullanicilar igin Grin ve hizmet bilgisi kalitesinin, kullanici araytzu
kalitesinin, guvenlik algisinin ve websitesi haberdarliginin websitesi memnuniyeti
Uzerinde etkili oldugu bulgusuna ulasiimistir. Ancak kullanicilari yenilikgilik ve risk
algisi duzeylerine gore ayirdigimizda, websitesi haberdarhi§i faktoéri websitesi
memnuniyeti Uzerinde etkili bulunmamistir. Onceki arastirmalar, kullanicilarin
algilanan risk duzeyleri yiksek olsa da ortada saticiya duyulan bir glven varsa,
gcevrimigi satin alma karari ve websitesinden duyulan memnuniyetin artis
gOsterebilecegini ortaya koymustur. Bu ylzden sosyal riskleri ve saticiya duyulan

riskleri azaltmak icin websitesi haberdarliginin énemli bir roll oldugu dusunulebilir.

Yenilikgilik dizeyi yuksek olan kullanicilar i¢in websitesi memnuniyetini etkileyen
faktorlerin basinda websitesinin sundugu Urtin ve hizmet bilgisi kalitesi ile kullanici
araylzu kalitesi gelmektedir. Yani ¢evrimigi satis yapan websiteleri piyasaya yeni
surtlen ve son teknoloji Gzlnleri kullanicilara sunarken, bu Urdnlerin ilk alicisi
olabilecek yenilik¢i tlketicileri géz 6ntine almalidirlar. Bu kapsamda Urtnlere iligkin
guncel ve anlagilir bilgiler sunmali; Uranlerin grafik ve multimedya duzenlemelerini

gorsel anlamda ¢ekici kilmaldirlar.

Yenilik¢ilik dizeyi dugsuk kullanicilar i¢in ise kullanici arayuzi kalitesi 6nplana
¢ikariimali;  Grlnlere iliskin  kalite algisinin  olusturulmasinda websitesinin
Ozellestiriimesi, kullanicilarla interaktif iletisim, websitesi icerisinde erisim ve dolagim
kolayligi ile grafiksel tasarimlar 6zenle saglanmalidir. Yenilikgilik dizeyi dusuk olan
kullanicilar i¢in glvenlik algisi da memnuniyeti etkileyen bir faktor oldugundan;
websitelerinin kullanicilara sundugu glvenlik politikalarini onlarla agik bir sekilde

paylasmasi ve gizlilik/gtvenlik ihlallerinin nasil engellenecegi hakkinda verilen
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taahhutler kullanicilar Gzerinde glven etkisi yaratacaktir. Dolayisiyla ylksek

guvenlik algisi saglanarak websitesi memnuniyeti pozitif ydnde etkilenmis olacaktir.

Algilanan risk duizeyi yiksek kullanicilar igin bu riskleri olusturan etkenler tespit
edilmeli; finansal, performans, psikolojik, fiziksel, zaman kaybi ve sosyal risk
unsurlari dikkatlice belirlenmelidir. Bu kapsamda risk azaltici stratejiler uygulanmal
ve kullanicilarin gevrimigi aligverise duyduklar gtven arttirimahdir. Ayni zamanda
kullanilacak websitesinden kaynaklanan riskler de azaltimaya calisiimali;
websitesinin itibari ve websitesi haberdarligi tutundurma faaliyetleri ile arttiriimaya
calisilmahdir. Bdylece guven ortami saglanmig olacak, risk duzeyi yuksek

kullanicilarin websitesinden duyduklari memnuniyet pozitif yonde etkilenebilecektir.

Risk algisi dusik olan kullanicilar igin ise sirasiyla urin ve hizmet bilgi kalitesi,
kullanici arayuzi kalitesi ve guvenlik algisi faktorleri websitesi memnuniyetlerini
etkilemektedir. Risk algisi dusuk olan kullanicilarin daha yenilik¢i egilim gosterdikleri
bilinmektedir. Bu yuzden yuksek vyenilik¢ilik dizeyi olan kullanicilarla paralel
duguncelere sahip olmalari beklenebilir. Bu ylzden tipki yuksek yenilik¢ilik dizeyine
sahip kullanicilarda oldugu gibi Grun ve hizmet bilgisi kalitesini ve kullanici araylzu

kalitesini websitesi memnuniyetlerinde belirleyici faktorler olarak gormektedirler.

LiteratUr, cevrimici guvenin temel 6nceliginin kullanicilarin tecribeleri ve oOnceki
islemlerinin sonuglarindan duyduklari memnuniyete dayandigini géstermektedir. Bu
nedenle c¢evrimigi tedarikgiler, mevcut ¢evrimigi alicilarin firmaya ve websitelerine
duyduklari glveni artirmak i¢in tatmin edici bir hizmet sunma konusunda biylk ¢aba
go6stermelidir. Elektronik baglamdaki kullanici deneyimi yalnizca ¢evrimigi aligveris
websitesinin tasarimina bagh degildir, ayni zamanda veri gizliligi, 6deme guvenligi,
ariin ve hizmet fiyatlandirmalari, Grdnlerin ve hizmetlerin teslimati, satin almadan
once ve sonra musteri hizmetleri ve musterilerle olan iliskilere de baghdir. Sonug
olarak islemleri olumlu sonucglanan kullanicilarin olumlu deneyim elde etmesi ve

glvenlerinin artmasi da websitesi memnuniyetini etkileyen faktorlerdendir.

Websitesi memnuniyeti birgok unsuru bir arada barindiran karmasik bir yapiya
sahiptir. Bu arastirmada c¢evrimici aligveris websitesi 0Ozellikleri tliketici
memnuniyetini etkileyen faktorler olarak belirlenmistir. Fiyat, tanitim, sadakat ve
guven gibi diger faktorlerin dahil edilmemesi nedeniyle bu faktérlerin memnuniyet

Uzerindeki etkisini arastirmada acgiklanmamistir. Arastirmada olusturulan modele bu
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faktorlerin de eklenmesi gelecek galismalar igin ¢ok yonli bir memnuniyet élgimi

saglayabilir.

Bu calisma Tlrkiye'nin en ¢ok ziyaret edilen c¢evrimici aligveris sitesi olan
Hepsiburada.com Gzerinden  ydrGtilmastdr.  Ayrica  arastirmanin sadece
Hepsiburada websitesi Uzerinden yapilmasi bir kisit olusturdugundan arastirmaya
konu edilecek websitesi sayisi artirilarak daha kapsamli sonuglar elde edilebilir. Bu
arastirma literatirde en sik kullanilan ve kapsayici 6zellige sahip websitesi kalitesi
faktorlerini biraraya getirmistir. ileriki calismalar igin literatirde gesitlendirilmis
websitesi kalitesi faktorleri de eklenerek daha ayrintili sonuglara ulasiilmasi mimkun
olabilir.

Ulkemizde bilgisayar ve bilgisayarla ilgili aletler, yazilimlar, elektrikli ev aletleri,
elektronik telekominikasyon ekipmanlari, muizik ve muizik aletleri, seyahat
dizenlemeleri, rezervasyon hizmetleri, gida ve saglik Urunleri, kozmetik ve parfim,
konfeksiyon gibi c¢esitli kategorilerde birgok c¢evrimici aligveris magazasi
bulunmaktadir. Bu calismanin sonucunda, c¢evrimi¢ci magazalarin sagladigi
hizmetlere veya Urln kategorilerine bagli olarak, tlketicilerin ¢evrimici aligveris
websitesi memnuniyetini etkileyen faktorlerin farkli olabilecedi varsayilabilir. Bu
yuzden gelecek arastirmalarin, drin gesitliligine ve hizmet alaninin genigligine gére
gevrimici aligveris websiteleri Uzerinde yapacaklari ¢alismalar da dnemli sonuglar
sunabilecektir. Ayrica, geleneksel magazalarla cevrimici magazalar arasindaki
tiketici memnuniyeti farkhliklari Uzerine karsilastirmali arastirma yapilmasi da
degerlidir.

Bunlara ek olarak, gelecek c¢alismalarin websitesi kalitesi algisini olusturan
boyutlari; tuketici yenilikgiligi ve risk algisi boyutlarinin yanisira bagka Kisilik
Ozellikleri ile de iligkilendirmeleri 6nemli sonuglar saglayacaktir. Bu arastirma

gelecek calismalar icin altyapi niteligi de tagimaktadir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

Sayn katilimer , bu anket formunun www.hepsiburada.com sitesinden aligveris
yapmis olanlar tarafindan degerlendirilmesi gerekmektedir. Ayrica bu form, Istanbul
Universitesi Uluslararasi Isletmecilik yiiksek lisans 6grencisi Caglar Karakurt'un
tezinde kullanilmak iizere hazirlanmistir. Arastirmanin amaci, internetten
aligverislerde tiliketicilerin risk algilariin ve yenilikg¢ilik diizeylerinin , websitesi
memnuniyetlerine etkisini belirlemektir.

Ankette belirteceginiz goriisler kesinlikle bagka bir amagla kullanilmayacaktir.
Ankete ad, soyad, iletigim bilgileri gibi bilgiler yazilmayacaktir.

Katkiniz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Saygilarimla,

Caglar Karakurt.
5 Internetten aligveris sitelerini ziyaret etme 6 Internetten aligveris yaparken hangi 6deme
sikliginiz nedir? tiirlinii tercih edersiniz?
() Her giin ziyaret ederim () Kredi kart1
( ) Haftada birkag kez ziyaret ederim ( ) Kapida 6deme
() Ayda birkag kez ziyaret ederim ( ) Eft/Havale
() Yilda birkag kez ziyaret ederim ( ) Sanal kart

() Diger

7 www.hepsiburada.com online aligveris sitesinden en sik aligveris yaptiginiz iiriin kategorisi
hangisidir?
() Elektronik () Oto,bahg¢e,yap1 market () Kozmetik,kisisel bakim
( ) Moda-taki ( ) Anne,bebek,oyuncak () Siipermarket,petshop
() Ev,yasam, kirtasiye,ofis ( ) Spor outdoor () Kitap,miizikfilm,hobi

8 Internetten alisveris yapmay1 tavsiye eder misiniz?

() Evet ( ) Hayir
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Asagidaki sorulart Hepsiburada.com online aligveris sitesi deneyimlerinize gore cevaplandiriniz

Kesinlikle katilmiyorum (1) (2) (3) (4) (5) Kesinlikle katiliyorum

Sorular1 yanitlamak i¢in liitfen su él¢iitleri kullamimz:
(1) Kesinlikle katilmiyorum.
(2) Katilmiyorum.
(3) Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
(4) Katilhyorum.
(5) Kesinlikle katiliyorum.

9 Bu site ihtiya¢ duydugum {iriinii aramak i¢in kullanislidir.

10 Bu site iiriin siparis etmek i¢in kullaniglidir.

11 Busitede istenilen sayfalarda gezinmek kolaydir.

12  Bu site kullanict dostudur

13  Busitede iiriinlere ililskin giincel bilgiler saglanmaktadir.

14  Busite,iiriinlere iligskin yeterli bilgileri saglamaktadir.

15 Bussite,iiriin bilgilerini anlagilmasi kolay big¢imde sunmaktadir.

16  Uriin bilgileri tutarlidir.

17 Busitede iirlin bilgilerini okumak keyiflidir.

18  Uriin bilgileri amaca uygundur.

19 Bu site miisterilere sunulan hizmetler hakkinda giincel bilgiler saglamaktadir.(kargo,satis
sonrasi destek vb.)

20 Bu site miisterilere sunulan hizmetler hakkinda yeterli bilgiler saglamaktadir.

21 Bu sitede miisterilere sunulan hizmetler hakkinda bilgiler, anlagilmasi kolay sekilde
aktarilmaktadir.

22 Hizmetler hakkindaki bilgiler tutarlidir

23 Hizmet bilgileri eglencelidir

24 Hizmet bilgileri amaca uygun olarak sunulmaktadir.

25 Cevremdekiler bu siteyi ¢ok iyi bilmektedir.

26  Bu site bir online aligveris sitesi olarak ¢ok tinliidiir.

27 Busite, medya reklamlari (TV, gazete, Internet vb.) aracihiiyla tanmmaktadar.

28  Ogzel bilgilerim bu sitede giivenle saklanmaktadir.

OO 60 0l 0 6 6 0 0 0 & &
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29  Cevremdekiler bu siteyi ¢ok iyi bilmektedir.
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Sorular1 yanitlamak icin liitfen su dl¢iitleri kullaniniz:
(1) Kesinlikle katilmiyorum.
(2) Katilmiyorum.
(3) Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
(4) Katilhyorum.
(5) Kesinlikle katihyorum.

30 Busite giivenlik hakkinda ayrintili bilgi saglar.

31 Busitede paylastigim 6zel bilgilerimin sonradan istenmeyen bir sekilde kullanilacagindan
korkuyorum

32 Bu web sitesinden aligveris yapma kararimdan memnunum

33 Yeniden internetten aligveris yapmak zorunda kalirsam ; bu web sitesini tercih etme
konusunda farkl1 diisiinebilirim.

34  Bu web sitesinden aligveris yapmak benim agimdan zekice bir karar oldu.

35  Bu web sitesinden aligveris yapmis oldugum i¢in kotii hissediyorum.

36 Bu web sitesinden aligveris yaparak dogru karar verdigimi diisinliyorum.

37 Bu web sitesinden aligveris yaptigim i¢in mutsuzum.

38  Arkadas ¢evremle karsilastirildigimda genellikle bir online aligveris sitesi agildiginda bu
siteyi en son ben ziyaret ederim.

39 Internette yeni bir online aligveris sitesi agildigini duydugumda, bu siteden aligveris yapmak
ilgimi cekmez.

40  Arkadaslarimla karsilastirildigimda , ben onlara gore ¢cok daha az internette gezinip bilgi
toplarim.

41  Arkadas ¢cevrem iginde , yeni agilan online aligveris sitesinden genellikle en son ben haberdar
olurum.

42 Daha dnce ismini hi¢ duymadigim bir markanin bile online aligveris sitesini ziyaret ederim.

43  Arkadaslarimin birgogundan 6nce ben , yeni agilan online aligveris sitelerinden haberdar
olurum.

44  Internetten aligveris yapmanin akillica bir yatirim olmadigini diisiiniiriim

45  Internetten aligveris yapmakla parami bosuna harcadigimi diisiiniiriim

46 Internetten satin aldigim iiriiniin 6dedigim paraya degmedigini diisiniiriim

47  Internetten alisveris yaparken (kredi kart1 veya nakit ddemede) finansal kayitlarimin
giivenliginden endise duyarim

48 Internetten satin aldigim iiriinlerin ek maliyet (iade, bakim vb.) ¢ikarmasindan endise duyarim

49 Internetten aligveris yapmanin giivenli oldugu konusunda endise duyarim

51 Internetten alisveris yaparken iiriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi dzelliklerini dijital
ortamdaki resimlerine bakarak anlamak zordur
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52 Internetten aligveris yaptizimda ekranda goriilen iiriin ile teslim edilen iiriiniin ayn
olmayacag1 konusunda endise duyarim
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Sorular1 yanitlamak icin liitfen su dl¢iitleri kullaniniz:
(1) Kesinlikle katilmiyorum.
(2) Katilmiyorum.
(3) Ne katiliyorum, ne katilmiyorum
(4) Katilhyorum.
(5) Kesinlikle katihyorum.

53 Internetten satin aldigim iiriinlerin bekledigim performansi gdstermeyeceginden endise
duyarim

54  Internetten aligveris yaptigimda satis sonrasi hizmetlerin vaat edildigi gibi olmayacagindan
endise duyarim

55 Internetten satin aldigim iiriinlerin bana zamaninda ulastirilacag1 konusunda endise duyarim

56 Internetten satin aldigim iiriinlerin teslimat siiresinin uzamasindan dolay1 zaman kaybi
yasayacagimdan endise duyarim

57 Internetten satin aldigim iiriinii isletmeye iade edersem zaman kayb1 yasayacagimdan endise
duyarim

58 Internetten alisveris yaparsam arkadaslarimin arasinda itibarimin artacagini diisiiriiniiriim

59 Internetten aligveris yaparsam bazi arkadaslarim gosteris yaptigimi diisiinebilirler

60  Goriislerine deger verdigim kisiler internetten aligverig yapmami akilsizca bir davranis olarak
diisiinebilirler

61 Internetten aligveris yaparken kendimi psikolojik olarak rahatsiz hissederim

62 Internetten alisveris yapmanin stres ve gerginlige neden oldugunu diisiiniiriim

63 Internetten aligveris yapmanin kisiligime ve imajima uymayacagindan endise duyarim

64 Internetten alisveris yaparken bilgisayarima,tabletime vb. viriis girmesinden endise duyarim

65 Internetten aligveris yaparken bilgisayar,tablet vb. cihazlari uzun siire kullanmaktan dolay1
fiziksel zarar gormekten korkarim
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1. Cinsiyetiniz nedir? 3. Egitim durumunuz nedir?

() Erkek( ) Kadin () Iikokul
() Lise
2. Yas araliginiz nedir? ( ) Onlisans
( ) Lisans
()18-25 () Lisansiistii (Yiiksek Lisans- Doktora)
()26-35
()36-45 4. Aylik geliriniz nedir?
() 46-55
() 56 ve iistii ( ) 1500 TL’den az

() 1501-2500 TL
() 2501-3500 TL
() 3501 —4500TL

( ) 4501 TL ve tizeri
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