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Oz

Bu ¢alisma, e-ticaret web sitelerinin kullanilabilirligine iliskin igerigin tiiketici satin alma niyetine etkisini belirlemek amaci ile gergeklestirilmistir.
E-ticaret web sitesi kullamlabilirliginin belirlenmesinde “Web Sitesi Kullanilabilirlik Olgegi’, satin alma niyetinin belirlenmesinde ‘SITEQUAL
Olgegi’ faktorlerinden satin alma niyeti faktorii kullanilmistir. Arastirma kapsaminda hepsiburada.com e-ticaret web sitesi degerlendirilmistir.
Aragtirmanin  drneklemini hepsiburada.com e-ticaret web sitesinden aligveris yapmus, kolayda ornekleme yoOntemi ile segilen 314 tiiketici
olusturmaktadir. Arastirmada, tiiketicilerin e-ticaret web sitesinin kullanilabilirligine yonelik algilari alan yazina paralel bigimde ‘gezinme kolaylhigr’,
‘tasarim’, ‘kullanim kolaylig1” ve ‘erisim kolayligi’ seklinde 4 faktor tespit edilmistir. E-ticaret web sitesi kullanilabilirligi ile satin alma niyeti
arasindaki iligkinin anlaml, pozitif ve yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Caligmada, hepsiburada.com e-ticaret web sitesi kullanilabilirlik
faktorlerinden gezinme kolayligi, erisim kolaylig1 ve kullanim kolayliginin tiiketici satin alma niyeti {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Arastirmada; gezinme kolaylig1 faktoriiniin, satin alma niyeti lizerinde en etkili olan faktor oldugu, tasarim faktoriiniin ise
satin alma niyeti lizerinde etkili olmadig1 belirlenmistir. Bununla birlikte, tiiketicilerin cinsiyetleri ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir
farklilik olmadig: tespit edilirken meslekleri ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
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The Effect of E-Commerce Website Usability on Consumer Purchasing Intention: Example of
Hepsiburada.com

Abstract

The aim of this study is to identify the impact of the usability of e-commerce website content on consumer purchase intention. To identify the e-
commerce website usability and the purchase intention, the "Website Usability Scale' and the 'SITEQUAL Scale' factor are utilized, respectively. In
the scope of the research, hepsiburada.com - an e-commerce website — is taken under evaluation. The research sample involves 314 consumers
selected via convenience sampling method among those who previously made purchases from hepsiburada.com - the e-commerce website under
study. Parallel to the literature, this research identified 4 factors in consumers' perceptions of the usability of the e-commerce website; ‘ease of
navigation’, ‘design’, ‘usability’ and ‘accessibility’. Thus, the relationship between e-commerce website usability and purchase intention is
determined to be significant, positive and high. This study also pinpoints a significant and positive impact of some usability factors of
Hepsiburada.com — the e-commerce website - such as ease of navigation, accessibility and usability on consumer purchase intention. The research
revealed ease of navigation to be the predominant factor in the purchase intention, while the design has no impact at all. Further, no significant
difference between the gender of the consumers and their purchase intention is identified, while there was a significant difference between their
occupation and purchase intentions.
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Extended Abstract

Introduction

The number of internet users has also increased in line with improved internet accessibility. The increased Internet use and the
number of users led this market to become a growing market for businesses (Dogrul, 2012:322), in which sellers adopt modern
methods to survive and thrive in this competitive market, among which electronic commerce (e-commerce) has a significant place.
Consensually powered by the technology age, e-commerce is seen as a modern shopping method and is used in the conduct of e-
commerce activities through websites. Electronic shopping (e-shopping) is defined as shopping in an electronic environment and
occupies more space in daily life with the increased internet use and technological advancements. Various electronic devices such as
computers, tablets, and smartphones are eligible for internet for e-shopping, all of which ensure using websites. While mobile
applications are mostly used on smartphones and tablet computers, websites can be used on all devices to provide an internet
connection; thus, e-shopping is often done from websites (Oztiirk & Basar, 2002:24). Websites are digital platforms that provide
information and services to their visitors in various forms, such as audio, video and text. Still, the main purpose of websites is to
provide information. Information provided from websites influences the consumer decision-making process. A website may
contribute to sales by providing product information, such as price, specifications, delivery terms, and descriptions or depictions of a
product in use (Huizingh, 2000:124). Websites offer many advantages to businesses and consumers. Besides the advantages brought,
such as cost, product variety, access to user reviews, and easy and fast shopping experiences, websites significantly contribute to
ensuring consumers spend less time and energy in accessing information, products or services, thus, providing experiences that result
in a purchase.

Before purchasing products and services, consumers form a purchase intention, which emerges with the existing requests, needs and
information. Changes in climate and cultural, social, and political factors, as well as interests and preferences, are what steer
consumers to different products and services. Thence, if/when sellers predict such inclination, it may influence their marketing
strategy development. Purchasing intention refers to consumers' assessment of and behaviours towards the product or service
(Demirgiines, 2015:56). Purchasing intention is one of the pillars of the concept of purchasing. Thus, more up-to-date and effective
data on consumer purchase intentions will ensure increased success in marketing strategy development.

Consequently, providing new suggestions is vital to ensure businesses and consumers are satisfied throughout the e-commerce process
and to ensure sectorial growth through examining various aspects of the process and making improvements where necessary. In
addition, it is equally important to review the purchase intention, which unquestionably impacts the development of a successful
marketing strategy. Therefore, this research aims to identify the effect of e-commerce website usability on consumer purchase
intention.

Method

The research was carried out in the scope of hepsiburada.com - an e-commerce website — for the variety of categories and products,
the high number of users, and being awarded on various achievements. The research population was identified to be consumers
having a shopping experience on the hepsiburada.com e-commerce website. Thus, the research sample consists of 314 consumers
deducted by the convenience sampling method.

A questionnaire was used for collecting data in the research, which was designed by using two different scales, and was applied via
Google Forms. Scales used in the research are: Data were collected through the 'Website Usability Scale' developed by Cakmak,
Giines, Ciftgi and Ustiindag (2011); and the 'SITEQUAL Scale Purchase Intention Factor' developed by Yoo and Donthu (2001), both
for which permissions were obtained, and with the help of which the questionnaire was designed. Thus, this study was carried out in
line with the scientific research and publication ethics rules. Accordingly, voluntary participation of the consumers in the study was
ensured with an informed consent form in line with the scientific publication ethics rules. Additionally, application permission is
issued by the Kastamonu University Scientific Research and Publication Ethics Committee, with the letter dated 25.03.2021 and
numbered 1/60.

In the research, SPSS 22.0 statistical package program was used to evaluate the collected data. Reliability analysis and explanatory
factor analysis were also conducted in the research, in addition to the descriptive analyses on the demographic characteristics of
consumers. The impact of website usability sub-factors (ease of navigation, design, accessibility and usability) on consumer purchase
intention was tested with Multiple Linear Regression analysis. Independent samples t-Test was utilised to test the impact of website
content on consumer purchase intention in electronic commerce by gender. One-way analysis of variance was used to test the impact
of website content on consumer purchase intention in electronic commerce by occupational groups.

Result and Discussion

Consequently, parallel to the available literature, this research identified 4 factors for the usability of the website; Ease of Navigation;
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Design; Usability; and, Accessibility. The factors identified cover 86.016% of consumers' perceptions of the website’s usability. The
relationship between website usability and purchase intention was examined, and a significant, positive and high-level relationship
was found. Thus, among the factors of website usability, factors such as ease of navigation, accessibility and usability were
determined to have a statistically significant and positive impact on consumer purchase intention. Thus, this research identified the
ease of navigation factor to be the most influential factor on purchase intention. Thence, the website usability design factor is
determined to be not statistically significant. Consequently, one may conclude that the increase in website usability factors such as
ease of navigation, accessibility and usability may also have a positive effect on purchase intention. In the scope of the research, while
no significant difference between the gender of the consumers and their purchase intention was derived, a significant difference
between occupation and purchase intentions was found.
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GIRIS

Diinyada yasanan hizli degisim ve gelismeler sosyal, kiiltiirel ve ekonomik anlamda etkisini hissettirmektedir. Ozellikle
ekonomik etkileri; iiretim, tikketim ve ticaret gibi cesitli faaliyetleri igeren pazarlama alaninda kendini gostermektedir.
Bugiin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde internet kullaniminin kaginilmaz bir hal aldigin1 s6ylemek miimkiindiir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore, 2022 yili internet kullanim oran1 %85,0 olarak belirlenirken bu
bireylerin 2021 yilinda %44,3 olan e-ticaret orani, 2022 yilinda %46,2 olarak belirlenmistir (TUIK, 2022).

Teknoloji ¢ag1 olarak adlandirilan bu ¢agda rekabet edebilmenin 6nemli bir kosulu internet kullanimuidir. internet
kullaniminda bireylere farkli araglar eslik etmektedir. Web siteleri, mobil uygulamalar ve sosyal medya bu araglardan
bazilaridir. Bireyler ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda bu araglar arasindan tercih yapabilmektedir. Bu araglarin her biri
web sitelerin kullanimina imkan tanimaktadir. Mobil uygulamalar ¢ogunlukla akilli telefon ve tablet bilgisayarlarda
kullanilirken web siteleri internet baglantis1 saglayan araglarin tiimiinde kullanilabilmektedir ve elektronik ticaret (e-
ticaret) siklikla web sitelerinden yapilmaktadir (Oztiirk & Basar, 2002:24). Internet kullanimimin artmasiyla birlikte
aligverisin web siteleri iizerinden yapilmasi onem kazanmistir (Bulak, Kozanoglu, Aydogduoglu, Gocer & Algiil,
2021:494). Alic1 ve saticiyi internet ortaminda bulusturan ve aligverise aracilik eden web siteleri elektronik pazaryeri (e-
pazaryeri) olarak ifade edilmektedir (Nacar & Ozdemir, 2021:208). Isletmelerin kurdugu web siteleri, e-pazaryerinin en
giizel drnekleridir (Ozbek & Esmer, 2019:71). Web siteleri, ziyaretcilerine ses, goriintii, yazili metin gibi farkl iceriklerle
bilgi ve hizmet sunan dijital ortamlardir. Web sitelerinin temel amaci bilgi saglamaktir (Huizingh, 2000:124). Web siteleri
aracihigiyla saglanan bilgi, tiiketicinin karar verme siirecinde etkilidir. Bir e-ticaret web sitesi; fiyat, teknik 6zellikler,
teslimat sartlar1 ve kullanim halindeki bir iirliniin agiklama veya canlandirmalart gibi iiriin bilgileri ile satis islevini de
destekleyebilmektedir (Huizingh, 2000:124). Web siteleri; hem isletme hem de tiiketici igin maliyet, lriin gesitliligi,
kullanici yorumlarina ulasma, zahmetsiz ve hizli aligveris deneyimleri gibi avantajlar nedeni ile tercih edilmektedir. Web
siteleri araciligiyla tiiketicilerin hangi triinlerle ne kadar siire ilgilendigi tespit edilebilirken hangi 6zeliklere gore satin
alma gerceklestirebilecekleri tahmin edilebilmekte ve tiiketicilerin geri bildirimleri araciligiyla tiiketici beklentilerine

yonelik iyilestirmeler planlanabilmektedir.

Tiiketiciler iirlin ve hizmetleri satin almadan 6nce satin almaya iligkin niyet olusturmaktadirlar. Bu niyet mevcut istek,
ihtiyag ve bilgiler ile ortaya c¢ikmaktadir. Satin alma niyeti, tiiketicilerin {irlin veya hizmetle ilgili degerlendirme ve
davraniglarii ifade etmektedir (Demirgiines, 2015:56). Satin alma niyeti, satin alma davramiginin temelinde yer
almaktadir (Saglam, 2014:68). Tiiketicilerin satin alma niyetlerine iliskin veriler ne kadar giincel ve etkin olursa
pazarlama stratejisi gelistirmede basar1 da o oranda miimkiin olmaktadir (Saglam, 2014:64). Bu nedenle satin alma niyeti,

aragtirilmasi gerekli olan konular arasindadir.

Bu ¢alismanin amaci; e-ticarette web site kullanilabilirliginin tiiketici satin alma niyetine etkisini belirlemektir. Bir web
sitesinin kullanilabilirligi dogrultusunda satin alma niyetinin nasil etkileneceginin belirlenmesi hem literatiir hem de e-
ticaret sektoriinde yer alan isletmeler agisindan onemlidir. Calisma sonuglarinin, isletmelere; e-ticarette web sitelerin
islevi konusunda farkindalik kazandiracagi ve pazarlama stratejisi gelistirmelerinde katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Teknolojik gelismelerle birlikte istek, ihtiyag, yasam tarzlar1 ve aliskanliklar da degisiklik gostermektedir. Meydana gelen
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degisikliklerin fark edilmesi ve mevcut sartlarin iyilestirilmesi igletmelerin devamliligi ve karlilig1 agisindan 6nem arz
etmektedir. Calisma sonuglarinin; isletmelerin aligveris web sitelerini verimli hale getirmeleri ve pazarda kendilerine daha

giivenli bir yer edinmeleri agisindan igletmelere katki saglamasi beklenmektedir.
1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. World Wide Web (Web Siteleri)

Internetin temelini olusturan ve elektronik aligveriste (e-aligveriste) cevrimici araglardan biri olan World Wide Web
(www), internet lizerindeki ses, goriintii, dokiiman vb. verileri isleyen ve etkilesim ic¢in sunan belli yasal unsurlari
barindiran ¢oklu ortam sistemidir (Dolanbay, 2000:8-9; Sari, 2008:9). Tiirk¢edeki yaygin kullanimi ile web, diinyayi
saran ag seklinde ifade edilebilir. Belli giivenlik sartlar1 ve yasal onlemler barindiran web siteleri, isletmelerin hedef
kitlenin deger yargilarina gore hazirlayip sunduklari basta isletme ve iiriin olmak iizere satis i¢in gerekli faaliyetlerin;
bilgi, nitelik ve hizmetlerini ifade etmektedir (Pamuk¢u & Arpaci, 2016:150). Artan rekabet kosullarinda elektronik
ticaret araci olan web sitelerinin alic1 ve saticiy1 bulusturmasi e-aligveris siireci agisindan web sitelerinin 6nemini ortaya
koymaktadir. Web siteleri; isletmenin tarihgesinden, misyon ve vizyonundan baglamak iizere isletmeyle ilgili cesitli
bilgileri sunmaya yardimci olacak sekilde olusturulmaktadir. Web siteleri, isletmelerin kendilerini tanitmalar1 ve
tiketicilerle iletisim saglamalar1 igin 6nemli bir aragtir. Bir web sitesi tiiketicinin dikkatini, web sitesine girdigi ilk yedi

saniyede cekmektedir (Tasliyan, 2006:155).

Tiiketiciler, internet {izerinden satin alacaklari tirtinlere iligkin bilgi edinmenin yani sira web sitesiyle ilgili; tasarim, igerik
ve ihtiyaci karsilama durumuna goére degerlendirme yapmaktadir (Ahuja, Gupta & Raman, 2003:150). E-ticarette; web
site Ozelliklerinden ‘‘sayfa hizi, kolay kullanim ve alakali igeriklerin biiylik oranda basari sagladigi belirlenmistir’
(Ergezer, 2017:52). Arastirmalar, iyi tasarlanmis bir web igeriginin ve gezinme yapisinin tiiketicileri elde tutmak i¢in
diisiik fiyat ve iyi miisteri hizmetleri kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Koufaris, 2002:218). Ayrica web
siteleri, tiiketicilerin bilgi, destek ve sipariglere iligkin taleplerini karsilamadaki hizi Ol¢iisiinde basarili olmaktadir
(Guseva, 2011:136). Web sitelerinin stoklarla ilgili sundugu bilgiler de tiiketicinin isini kolaylagtirmaktadir. Karsilastirma
imkaninin sunuldugu web siteleri ise tiiketicinin karar vermesinde yardimci olmaktadir. Web sitelerinin teknik 6zellikleri,
web sitelerinin kullanilabilirligini etkileyen énemli bir faktordiir (Nacar & Ozdemir, 2021:209). Kullanilabilirligin amaci;
kullanicilarin ihtiya¢c ve beklentilerine uygun, kullanicilarin 6zellikleri ve kullamm sekliyle uyumlu web sitelerinin
tasarlanmasidir (Cakmak, Giines, Cift¢i & Ustiindag, 2011:32). Kullamlabilirlik, ticari faaliyet gdsteren bir web sitesinin
basarisinda kritik faktordiir (Bulak vd., 2021:495). Web site kullanilabilirliginin ¢esitli faktorleri bulunmaktadir. Bu
faktorler aragtirmalara gore farklilik gostermektedir. Kullanilabilirligin faktorlerini; Furtado, Furtado, Mattos ve
Vanderdonckt (2003:69) 6grenme kolayligi ve kullanim kolayligi; Bulak vd. (2021:501) giivenilirlik, bilgi kalitesi,
ulagilabilirlik, site tasarimi, site navigasyonu, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti ve Cakmak vd. (2011:34) gezinme
kolayligi, tasarim, erisim kolayligi ve kullanim kolaylig1 olarak incelemislerdir. Bu faktorlerden gezinme kolayligi,
kullanicilarin en az yardim ihtiyaci duymasini ve istedigi i¢erige en kisa siirede ulasabilmesini ifade etmektedir. Tasarim,
web site icerisindeki gorsel diizenlemeyi kapsamaktadir. Erisim kolayligi, kullanicinin web site igerisinde ulagmak
istedigi yere kolaylikla ve en az kisitlamayla erismesini; kullanim kolaylig1 da kullanicinin az miktarda yardima ihtiyag

duyarak web sitesini kullanabilmesini ifade etmektedir (Cakmak vd., 2011:34). Web sitelerinin amacina ulagmasi igin
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gorsel acidan; fotograf, grafik ve renk kullanimlari ve teknik agidan; erisim hizi, kolaylik ve igerigin giincelligi konularina
dikkat edilmesi gerekmektedir (Tasliyan, 2006:60-61). Isletmenin satis amach kurdugu web sitelerinde &ncelikli olarak
{iriin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin sunulmasi gerekmektedir. Uriin ve hizmetlere iliskin bilgilerin dogrudan, net bir

sekilde sunulmasi ihtiyag duyulmayan verilere maruz kalma ihtimalini ortadan kaldirmaktadir.

Internette basar1 i¢in web sitesi tasariminin baslica unsurlardan biri oldugu alan yazinda belirtilmektedir (Akhter &
Bashir, 2008). Etkili web sitesi tasariminin, miisteri memnuniyetini artirmada ve deneyimini gelistirmedeki roliinden
hareketle; web sitelerinin tasarimi ve islevselligi konusu 6nem kazanmaktadir (Huang, Lee & Hwang, 2009:447;
Karakurt, 2018:17). Web sitelerinde; igerigin beklentileri karsilama yetenegi, magazanin ve bilgilerin erisilebilirligi,
yliklenme siirelerine iliskin hizi, iirlin cesitliligi ve kalitesi, teslimat ve satin alma sonrasi hizmetler kalite Olciitleri
arasinda yer almaktadir (Guseva, 2011:136). E-ticaret web siteleri; elektronik biilten kaydi, canli destek, lirin arama
ozelligi, ¢oklu dil tercihi, 6deme segenekleri, yasal uyar1 ve sartnameler, yasal isletme bilgileri ve iletisim, teslimata dair
bilgi, secenek ve siire verileri, iiriin karsilastirmalari, kupon-indirim vb. sadakat uygulamalari, miisteri yorum ve

puanlamalar seklinde cesitli faaliyetleri yerine getirmek suretiyle kaliteli icerige sahip olabilmektedir (Ergezer, 2017:54).

Web siteleri, fiziki magaza ortaminin aksine tiiketiciler igin 6zgiir aligveris imkani ve {irlin ¢esidi sunan bilgi ve deneyime
erisimin arttig yerlerdir (On Esen, 2012:21). Tiiketicilerin ¢ogu bir magazaya gittiginde basinda bekleyen magaza
personelinden rahatsiz olmakta personelin yalnizca ihtiyag halinde yardimer olmasini beklemektedir (Bozpolat, 2017:99).
Web sitelerinde 6zgiirligii kisitlayici insan faktoriiniin olmamasi, tiiketicilerin istedigi kategori tizerinde rahatlikla istedigi

zamani1 harcamasina ve degerlendirme yapmasina imkan vermektedir.

1.2. Elektronik Ticaret (E-Ticaret)

Gegmisten giinlimiize degin aligveris kosullarinda gesitli degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisiklikler, pazarlama
faaliyetlerinde de farkli kavramlarla ifade edilmistir. Pazarlama faaliyetleri; tiretim anlayisi, tiriin anlayisi, satig anlayisi
ve pazarlama anlayisi seklinde dort kavram halinde ele alinmaktadir (Cakici, 1995:20; Davutoglu, Arslan & Mugaloglu,
2021:228). Degisen ve gelisen toplum diizeniyle birlikte aligveris anlayis1 gibi tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 da
degismistir. Aym1 zamanda istek ve ihtiyaglarin karsilanmasinda kullanilan ara¢ ve yontemlerde de farklilasma meydana
gelmistir. Gegmis yillarda takas yontemi seklinde gergeklestirilen aligveris, yerini farkli yontemlere birakmistir. Bu farkli
yontemlerin ortaya ¢ikisi ve uygulanmasi siireglerinde isletme ve tiiketiciler arasinda bilgisayar, telefon, tablet bilgisayar
gibi internete erisim imkani saglayan elektronik araglar kullanilmaktadir. Bu araglarin yayginlasmasi e-ticaret

uygulamalarini da yaygin hale getirmektedir.

E-ticaret, iiriin ve hizmetleri arastirma asamasindan teslimat agamasina kadar gegen tiim asamalarin internet zemininde
gerceklestirilebildigi ticaret yontemidir (Fidan & Albeni, 2014:288). E-ticaret; zaman ve mekan engellerinden uzak; giin
icinde istenilen zamanda aligveris yapilmasina imkan taniyan ticari islemlerdir (Ak¢i & Annag¢ Go6v, 2015:414). E-ticaret,
taraflarin iliskilerini diizenlemekle birlikte gesitli {iriin ve hizmetlerle ilgili kampanya, indirim ve ¢esitli tanitim firsatlarini

es zamanl olarak tiiketicilere iletmektedir (Coskun, 2004:245).

1.2.1. Elektronik Ticaret Tiirleri

E-ticaretin avantajlarindan biri satici kisi ya da igletmelere, miisteriye ulagsmay1 kolaylastirabilen yeni pazarlar sunmasidir
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(Kalayci, 2008:142). Olusan yeni pazarlarda basarili olmak icin yapilmasi gerekenlerden biri, bu yeni pazarlart iyi
tammak ve onlara uygun stratejiler gelistirmektir (Altuna, 2007:160). Bu gereklilik dogrultusunda hazirlanan
siiflandirmalarin incelenmesi 6nemli olmaktadir. E-ticaretin taraflarina ve islem yonlerine iligkin alan yazinda dort temel

e-ticaret tiirti degerlendirilmektedir. Bunlar (Giizel, 2013:32):
1. Isletmeden isletmeye e-ticaret (Business to Business/B2B),
2. Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (Business to Consumer/B2C),
3. Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret (Consumer to Consumer/C2C) ve
4. Tiiketiciden isletmeye e-ticaret (Consumer to Business/C2B).

Isletmeden isletmeye elektronik ticaret (B2B), bir organizasyon ve diger kuruluslar arasinda gerceklesen ticari islemlerdir
(Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston, 2006:12). B2B diger e-ticaret tiirlerinden daha genis kapsama sahiptir ve e-
ticaret uygulamalarimin yaklasik olarak %80’ine karsilik gelmektedir (Kalayci, 2013:53). Toptanct ve perakendeci
isletmeler arasindaki ticaretin elektronik ortamda yapilmasi, isletmeden isletmeye e-ticarete Ornek gosterilebilir.
Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret (B2C) tiirii bir isletme ile tiiketiciler arasindaki ticari islemleri kapsamaktadir
(Chaffey vd., 2006:12). Burada pazarlama faaliyetlerinin temel odagi bireysel tiiketicilerdir. B2C e-ticaret tiiriine
hepsiburada.com aligveris sitesi 6rnek gosterilebilir (Zengin, 2018:30). Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret (C2C);
son kullanicilar olarak degerlendirilen tiiketiciler arasinda gergeklesen (Akpunar, 2017:25) ve ¢evrimigi web siteleri
ilizerinden iiriin ve hizmetlerin sunuldugu e-ticaret tiiriidiir. A¢ik artirma ve ikinci el {irlin aligverigleri C2C e-ticaret tiirii
kapsamindadir. C2C e-ticaret tiiriine Sahibinden.com gibi hem {iriin satin alim1 hem de {iriin satig1 yapma imkan1 saglayan
aligverig sitesi ornek gosterilebilir. Tiiketiciden isletmeye elektronik ticaret (C2B), tiiketicilerin isletmeye iiriin veya
hizmet teklifinde bulunmasiyla gergeklesen islemleri kapsayan e-ticaret tiiriidiir (Zengin, 2018:33). Ozellikle ulasim
araglar ve bilet satiglarinda kullanilan C2B e-ticaret tiiriinde miisteriler bir araya gelerek daha avantajli fiyat teklifleriyle

karsilasabilmektedir. Bu uygulamaya ters acik arttirma da denilmektedir (Kalayci, 2013:56).

1.3. Satin Alma Niyeti ve Cevrimici Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, {irlin veya hizmetler i¢in hissedilen ihtiyacin veya iirlin ve hizmetlerin algilanan degeri sonucunda
tiketicinin satin alma eylemini se¢mesini ifade etmektedir. Satin alma niyeti, bireyin satin alma olasiligina iligkin
tahminsel yap1 seklinde de tanimlanmaktadir (Arici, 2018:41). Alan yazinda satin alma niyetinin, satin alma karar
stirecinin 6nemli bir etkileyicisi oldugu; tiiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili tercih, kabul veya retlerine iliskin son
kararlarinda niyetlere tabiligi vurgulanmaktadir (Ttim, 2018:99; Arici, 2018:41). Ayrica satin alma niyeti, tiiketicilerin
uyaricilara verecegi tepkiyi agiga cikaran dnemli satin alma karar siireci agamalarindan biri olarak kabul edilmektedir ve

karar agamasi ile i¢ igedir (Mutlu, Ceviker & Cirkin, 2011:55).

Satin alma niyeti, satislarin tahmin edilmesinde siklikla kullanmilmaktadir. Isletmeler tarafindan satin alma niyetiyle ilgili
olarak diizenli veri toplanmakta ve bu verilerle talep tahmin edilmektedir. Tahminlere dayali olarak da bazi stratejik
kararlar verilmektedir (Mutlu vd., 2011:55). Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin almay1 planlamasi ve/veya istemesi
ihtimali olarak da ifade edilen satin alma niyetinden tiiketici davramiglarimi 6ngormede etkili bir kaynak olarak

faydalanilabilecegi ifade edilmektedir (Wu, Yeh & Hsiao, 2011:32).
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Tiiketicilerin iirlin veya hizmete yonelik fikir ve tutumlart satin alma niyeti agisindan 6nem tasimaktadir (Onurlubas,
2018:284). Satin alma niyetinin davraniga doniismesi konusunda aymi sartlardaki tiiketiciler farkli tutumlar
sergileyebilmektedirler (Demirgilines, 2015:57). Ajzen’in gelistirdigi ‘Planli Davramig Teorisi’ne gore bireylerin tiim
basamaklarini hesaplayip sonuglarini diisiindiikleri satin alma niyeti, ¢ogunlukla fiili eylemle neticelenmektedir. Ajzen’in
teorisinde, bireyin davranislarinin belirleyicisinin bireylerin tutumlarinin degil mevcut niyetlerinin oldugu yer almaktadir
(Fishbein & Ajzen, 1975; Eren, 2009:3’ten alinmistir). Teori, satin alma davramiginin tahmin edilmesinde fayda
saglamaktadir (Soylemez & Taskin, 2015:37). Ajzen (2002), Chandon vd. (2005) ve Uslu & Huseynli (2018) miisterilerin
gelecekteki davranislarini anlamanin niyetlerinin anlasilmasiyla miimkiin olacagini ifade etmektedir. Genel kabul gdren
bu goriislerin aksine Seiders vd. (2005) niyetin satin alma davranisiyla ilgili yanhs fikir verebilecegini ifade etmektedir

(Akt. Yenen & Kizgin, 2022:431).

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin alma konusunda goniillii olmalar1 durumu ‘cevrimi¢i satin alma niyeti’ seklinde
aciklanabilmektedir (Cetinséz, 2015:248). Geleneksel alisveristeki satin alma niyeti arttirilabildigi gibi ¢evrimigi satin
alma niyeti de arttirllabilmektedir. Bu konuda Ling, Daud, Piew, Keoy & Hassan (2011), internet iizerinden satin alma
niyetinin arttirilabilmesi icin isletme web sitelerinin kullamisliliginin arttirilmasi, tiiketicilerin algiladiklarn risklerin
minimum seviyeye indirilmesi yoluyla internetteki giivenin arttirilmasinin gerekli oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica
giiven duyma ve ¢evrimigi islemlere alisik olma, tiiketicilerin gevrimici satin alma niyetlerini etkileyen iki unsur olarak

belirtilmektedir (Cinkay, 2017:70).

1.4. Literatiir Taramasi
Calisgmanin bu boliimiinde web sitesi kullanilabilirligi ve satin alma niyeti kavramlarina iliskin yapilan aragtirmalar

hakkinda 6zet bilgiler sunulmustur.

Ling ve Salvendy (2006), farkli kullanict gruplarina sahip e-ticaret web sitesinde, satin alma niyeti i¢in kullanilabilirlik
degerlendirmelerinin 6nemini belirlemeye yonelik bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Analizler sonucunda, cinsiyete gore
anlamli farkliligin oldugu maddeler tespit edilmistir. Buna gore kadin kullanicilarin, ‘yiikleme siiresi, gorsel olarak ¢ekici,
jargon kullanmama, kontrol takibi kolay’ maddelerini erkeklerden daha 6nemli gordiikleri sonucuna ulasilmistir. Ates &
Karacan (2009)’1n, iiniversite web sitesinin kullanilabilirligini belirlemek amaciyla yiiriittiigli calismada; gezinme, hiz
gibi konularda dgrencilerin memnuniyetsizligi tespit edilmistir. Ayrica sayfalar arasinda gezinmenin zor oldugu, sitenin
yavasg oldugu, kullanicilar1 rahatsiz edecek 6zelliklerin bulundugu ve siteyi kullanmanin zaman kaybi olarak ifade edildigi
tespit edilmistir. Hasbullah, Osman, Abdullah, Salahuddin, Ramlee ve Soha (2016) yiiriittiikleri ¢alisma ile tiiketicinin
cevrimici satin alma niyetinde; tutum, 6znel norm ve web sitesi kullanilabilirligi iligkisini Malezya gengligi lizerinde
incelemislerdir. Yapilan analizler sonucunda, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyeti {izerinde web sitesi kullanilabilirligi
en Onemli faktor olarak belirlenirken, tutum ve 6znel norm faktdrlerinin orta derecede etkiye sahip oldugu tespit
edilmigtir. Perdana ve Suzianti (2017) ¢evrimig¢i e-ticaret sitelerinde satin alma niyetini etkileyen kullanilabilirlik
faktorlerini analiz etmek i¢in c¢aligma yliriitmiislerdir. Calismada; basitlik, okunabilirlik, tutarlilik, etkilesim,
ogrenilebilirlik, gezinebilirlik, icerik uygunlugu, desteklenebilirlik, giivenilirlik, tele bulunusluk ve satin alma niyeti
olmak tizere 11 gizil degisken belirlenmistir. Giivenilirlik, okunabilirlik ve tele bulunuslugun satin alma niyetini dogrudan

etkileyen kullanilabilirlik faktorleri oldugu; basitlik, tutarlilik ve etkilesimliligin ise satin alma niyetini dolayli olarak
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etkileyen kullanilabilirlik faktérleri oldugu tespit edilmistir. Ulger (2019)’in, e-ticaret sitelerinin kullanilabilirligini ve
basarisini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yiiritmiis oldugu c¢alismada, internetle satin almada; e- ticaret web
sitelerin kullamilabilirligi, giiven, memnuniyet ve tasarim faktorlerinin etkili oldugu tespit edilmistir. TUIK (2022)
verilerine gore, hem internet kullanim orani hem de internet {izerinden aligveris orani cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. 2022 yilinda internet kullanim orani, erkeklerde %89,1; kadinlarda ise %80,9 olarak tespit edilmistir.

Internet iizerinden alisveris orani ise erkelerde %49,7; kadinlarda %42,7 olarak belirlenmistir.
2. YONTEM

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

E-ticaret faaliyetlerinin yiiriitilmesinde kullanilan araglardan biri web siteleridir. Calismanin amaci, e-ticaret web
sitelerinin kullanilabilirligine iliskin icerigin tiiketici satin alma niyetine etkisini tespit etmektir. Bu dogrultuda elde edilen
verilerle e-ticaret faaliyeti gosteren isletmelerin faaliyetleri igin Onerilerin sunulmasinin, e-ticaret faaliyetlerine katki
saglamas1 bakimindan oOnemli oldugu disiinilmektedir. Yiriitilen bu ¢alismanin, e-ticaret web sitelerinin
kullanilabilirligine iligkin veriler sunacak olmasinin e-ticaret alaninda faaliyet gosteren isletmelere; tiiketicileri tanima,
tilketicilerin istek ve ihtiyaclarini tespit etme ve tiiketicilerin e-ticaret faaliyetlerini tahmin etme gibi cesitli avantajlar

saglayacagi disiiniilmektedir.

2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Literatiirde yer alan bulgulara dayanarak arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler su sekildedir:

H1: Web sitesi kullanilabilirliginin alt faktorlerinden gezinme kolayligmin tiiketici satin alma niyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H2: Web sitesi kullanilabilirliginin alt faktdrlerinden tasarimin tiiketici satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak

anlaml1 ve pozitif yonlil bir etkisi vardir.

H3: Web sitesi kullanilabilirliginin alt faktorlerinden erisim kolayligmin tiiketici satin alma niyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

H4: Web sitesi kullanilabilirliginin alt faktorlerinden kullanim kolayligimin tiiketici satin alma niyeti {izerinde

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.
H5: Elektronik ticarette web site igeriginin tiiketici satin alma niyetine etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H6: Elektronik ticarette web site iceriginin tiiketici satin alma niyetine etkisi meslek gruplarina gore farklilik

gostermektedir.

2.3. Aragtirmanin Kapsami ve Kisitlar:

Bu ¢alisma hepsiburada.com e-ticaret web sitesi temel alinarak yiriitiilmustiir. Kurulusundan itibaren e-ticaret alaninda
faaliyet gostermesi, c¢esitli basarilarla odillere layik gorilmesi, kullanici sayisimin fazla olmasi gibi nedenlerle
hepsiburada.com, ¢alismanin 6rneklemi igin onemli goriilmiis ve hepsiburada.com e-ticaret web sitesinden satin alma
deneyimine sahip tiiketiciler evren olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda, hepsiburada.com e-ticaret web sitesinin

satig hacmi ve iiye sayisina iligkin veriler igin isletme yetkilileri ile iletisime gegilmis ancak talep edilen bilgiler ticari sir
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niteligi tasidigindan paylasilmamistir. Arastirmaci tarafindan yiiz yiize olarak uygulanmasi planlanan anket formu,
kiiresel bir salgin olan Koronaviriis salgin1 (COVID-19) nedeniyle tiiketicilerin katilimimi olumsuz etkilememesi igin
¢evrimici veri toplama yontemiyle tiiketicilere sunulmustur. Arastirma igin gerekli goriilen nicel verilere ulagilamamasi

ve veri toplama donemindeki salgin nedeniyle yasanan aksakliklar arastirmanin kisitlarini olugturmaktadir.

2.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Aragtirmanin evreni, hepsiburada.com e-ticaret web sitesinden aligveris yapma deneyimine sahip tiiketicilerden

olusmaktadir. Arastirma 6rneklemi, kolayda 6rnekleme yontemiyle ulasilan 314 tiiketiciden olugsmaktadir.

2.5. Veri Toplama Arac ve Yontemi

Aragtirmada veri toplama aract olarak anket formu kullanilmigtir. Hazirlanan anket formu internet (Google Forms)
araciligryla uygulanmistir. Arastirma kapsaminda; Cakmak, Giines, Ciftci ve Ustiindag (2011) tarafindan gelistirilen ve
kullanim izni alinan ‘Web Sitesi Kullamilabilirlik Olgegi’ ile Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen ve kullanim
izni alman ‘SITEQUAL Olgegi Satin Alma Niyeti faktdrii® kullanilarak olusturulan anket formu aracihigiyla veriler
toplanmustir. Calisma kapsaminda Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu

25.03.2021 tarih ve 1/60 sayili onay karart sonucunda anket formu tiiketicilere uygulanmuistir.

Uygulanan anket iki bélimden olusmaktadir. Birinci boliimde; Besli Likert Olgegi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak hazirlanan ifadelerle veriler elde
edilmistir. Ikinci boliimde tiiketicilerin demografik durumlarini ve alisveris aliskanliklarini belirlemeye yonelik ifadelere
yer verilmistir. Ayrica anket formunda, verilerin 6rnekleme uygun olmasi igin tiiketicilere hepsiburada.com e-ticaret web

sitesinden aligveris yapma durumlari sorulmus ve deneyimi olan tiiketicilere ait veriler analize dahil edilmistir.

2.6. Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 22.0 istatistik
paket programi kullanilmistir. Hipotez testleri dncesinde, verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesi
amaciyla normallik testi yapilmistir. Analiz sonucunda, basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerlerinin +1,5 veya
-1,5 araliginda deger aldig1 tespit edilmistir. Carpiklik ve basiklik analizi sonucunda +1,5 veya -1,5 araliginda degerler
alan gruplarin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013). Arastirma kapsamindaki tiim
faktorlerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir. Analiz kapsaminda tiiketicilerin demografik ozellikleri ve
aligveris aligkanliklarina iliskin veriler tanimlayici analizlerle incelenmistir. Arastirmada tanimlayici analizlere ilave

olarak giivenilirlik analizi (Tablo 1) ve agiklayici faktdr analizine (Tablo 2 ve Tablo 3) yer verilmistir.
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Tablo 1: Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Cronbach's Alpha N
(o)
Web Sitesi Kullanilabilirlik . <
M G
Olgegi Faktorleri czinme Kolayhg: 972 8
Tasarim ,980 8
Erisim Kolaylig1 ,957 4
Kullanim Kolaylig: ,849 3
SITEQUAL Olgegi Satin Alma Satm Alma Niyeti 974 4

Niyeti Faktorii

Tablo 1°de verilen giivenilirlik analizi sonuglarina gore, 0.80 < () < 1.00 oldugundan O6l¢eklerin yiiksek derecede

giivenilir oldugu degerlendirilmektedir (Kalayci, 2009:405). Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin faktdr analizine

uygunlugunu belirlemek i¢in Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Barlett’s Testleri uygulanmistir. Web sitesi kullanilabilirlik

0lcegine uygulanan KMO ve Bartlett’s Test degerleri incelendiginde, KMO degeri ,969 bulunurken satin alma niyeti

Olcegi KMO degeri ,852 ve tiim oOlcekler anlamli (p=,000) bulunmustur. Bu sonuclar veri setinin faktor analizi yapmak

icin uygun ve yeterli oldugunu gostermektedir. Yapilan faktor analizlerine iliskin sonuglar Tablo 2 ve Tablo 3’te yer

almaktadir.

Tablo 2: Web Sitesi Kullanilabilirlik Olcegi Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler Olcek ifadeleri Faktor Yiikleri
1 2 3 4
1) Tasarim Sayfalarda dikey kaydirma (asagi-yukar1 hareket) cubugunun
kullanilmast en aza indirilmistir. 885
Yazi tipi ve biiylikliigii okumayi kolaylastirmaktadir. ,872
Arka plan-metin renk uyumu okumay1 kolaylastirmaktadir. ,856
Arka plan rengi okumay1 kolaylastirmaktadir. 779
Sayfanin ekrandaki yerlesimi uygundur. ,730
Sayfalarin yerlesimi tutarlidir. ,685
Kullanilan yazi tipleri tutarlidir. ,639
Metinlerin hizalamalar: tutarlidir. ,567
2) Kullanim Siteyi kullanirken teknik destege ihtiya¢ duyuyorum.
Kolayhg ,923
Sitenin kullanimini 6grenmek ¢ok zaman aliyor.
871
Icerigi heniiz tamamlanmamug sayfa veya sayfalar vardir. 73
3) Gezinme Sitede, site haritasi, gezinme gubugu, 6nceki ve sonraki
Kolayhg sayfaya gecis gibi gezinmeye yardimeci araglar uygun ,924
yerlestirilmistir.
Sitede, site haritasi, gezinme ¢ubugu, dénceki ve sonraki
sayfaya gecis gibi gezinmeye yardimci araglar ,901
bulunmaktadir.
Sitede rahatlikla geziniyorum. ,889
Meniilerdeki basliklar ile igerik tutarlidir. 844
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Sitede yenilikler hakkinda gerekli bilgilendirmeler

yapilmaktadir. 782

Site haritasi, gezinme gubugu, 6nceki ve sonraki sayfaya
gegis gibi gezinme araglarinin yerlesimi sayfalar arasinda ,689
tutarhilik gostermektedir.

Sayfadaki baglantilar kolaylikla ayirt edilebiliyor.

,484

Sitenin adresini kolaylikla hatirliyorum. ,319
4) Erisim Kolayhg  Site, farkli ekran ¢oziiniirliikklerinde ayni1 sekilde ve sorunsuz

¢aligmaktadir. 903

Site, farkli tarayicilarda (Internet Explorer, Netscape, Firefox

vb.) ayni1 sekilde ve sorunsuz ¢aligmaktadir. 866

Site hizl yiiklenmektedir. ,842

Baglantilar sorunsuz ¢alismaktadir. ,806
Faktorlere Iliskin Cronbach's Alpha 972 ,980 ,957 ,849
Aciklanan Toplam Varyans (%) 86,016

Yapilan faktor analizi sonucunda web sitesi kullanilabilirlik 6l¢egi dort faktor altinda toplanmigtir. Bu faktorler; tasarim,
kullanim kolayligi, gezinme kolayligi ve erisim kolayligidir. Tespit edilen bu faktorler, tiiketicilerin web sitesi

kullanilabilirligine yonelik algilarinin %86,016’sin1 agiklamaktadir.

Faktor analizi yapilan web sitesi kullanilabilirlik 6lcegi toplam 25 ifadeden olugmaktadir. Ancak yapilan analiz
sonucunda iki ifade birden fazla faktore yiiklenme yaptigi igin analizden ¢ikarilmistir. Ayrica analiz sonucunda
‘Sayfalarda dikey kaydirma (asagi-yukari hareket) cubugunun kullanilmasi en aza indirilmistir.” ifadesi, gezinme
kolayhig1 faktoriine yerlesmemis orijinal Olgektekinin aksine ,885 faktor yiikii ile tasarim faktoriine yerlesmistir.
Bahsedilen ifadenin faktor yliklenmesinin yalnizca tasarim faktdriinde olmasi sebebiyle bu ifade tasarim faktorii altinda

degerlendirilmistir.

Tablo 3: SITEQUAL Olgegi Satin Alma Niyeti Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler Olcek ifadeleri Faktor Yiikii
1

1) Satin Alma Hepsiburada.com sitesinden yakin zamanda iiriin satin alma niyetindeyim. 972

Niyeti Yakin zamanda Hepsiburada.com sitesinden muhtemelen iiriin satin almay1 planliyorum. 971
Hepsiburada.com sitesinden yakin zamanda kesinlikle {iriin satin alacagim. ,961
Yakin zamanda Hepsiburada.com sitesinden iiriin satin almay1 umuyorum. ,949

Faktorlere Iliskin Cronbach's Alpha 974

Aciklanan Toplam Varyans (%) 92,791

Tablo 3’te SITEQUAL dlgegine ait satin alma niyeti faktorii ifadelerine iliskin faktor analizi sonuglar yer almaktadir. Bu
faktor, tiiketicilerin hepsiburada.com web sitesi iizerinden iiriin satin alma niyetlerine iliskin 4 ifadeden olugmaktadir.
Satin alma niyeti faktorii, alan yazina paralel bi¢imde bir faktdr olarak tespit edilmistir. Satin alma niyeti faktorii

tiiketicilerin satin alma niyetlerinin %92,791’ini agiklamaktadir.

Web sitesi kullanilabilirligi alt faktorlerinin (gezinme kolayligi, tasarim, erisim kolayligi ve kullanim kolaylig1) tiiketici
satin alma niyeti iizerindeki etkisi Coklu Dogrusal Regresyon ile test edilmistir. Elektronik ticarette web site iceriginin
tilketici satin alma niyetine etkisinin cinsiyete gore farkliliginin test edilmesi amaciyla iliskisiz orneklemler t-Testi

uygulanmugtir. Elektronik ticarette web site igeriginin tiiketici satin alma niyetine etkisinin meslek gruplarina gore
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farkliliginin test edilmesi amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmigtir. H1, H2, H3, H4 hipotezleri Coklu Dogrusal
Regresyon analizi kullanilarak test edilecegi i¢in analiz yapilmadan 6nce, Web Sitesi Kullanilabilirligi faktorleri ile Satin
Alma Niyeti arasindaki iligki Pearson Korelasyon Katsayisi ile belirlenmistir. Pearson Korelasyon Katsayisina iliskin

sonuclar Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4: Olgekler Arasi Iliskiler

Web Sitesi Kullanilabilirligi Faktorleri Satin Alma Niyeti
Web Sitesi Kullanilabilirligi r=1 r=735"
Faktorleri p<,01 p<,01
Satin Alma Niyeti r=,735" r=1

p<,01 p<,01

p<,01; (gift yonlii)

Pearson Korelasyon Katsayisi sonucuna gore; Olgekler arasinda anlamli, pozitif ve yiiksek diizeyde bir iliski (r=0,735,
p<0,01) oldugu tespit edilmistir. Analizden elde edilen betimleyici istatistikler ve korelasyon degerleri Tablo 5’te

goriilmektedir.

Tablo 5: Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Degerleri

Degisken Carpikhk Basikhk Gezinme Tasarim Erisim Kullanim Satin Alma
Kolayh@ Kolayhg Kolayh@ Niyeti

Gezinme -1,274 724 1 ,931** ,883** ,282%* ,696**

Kolayhg:

Tasarim -1,173 ,464 1 ,902** ,284** ,666**

Erisim -,879 ,005 1 ,335** ,708**

Kolayhg

Kullamim ,654 -,607 1 ,396**

Kolayhg

Satin  Alma -,506 -, 743 1

Niyeti

**p<,01; (¢ift yonlii)

Tablo 5’te web sitesi kullanilabilirlik faktorleri ile satin alma niyeti arasinda farkli diizeylerde iliskilerin s6z konusu
oldugu goriilmektedir. Burada satin alma niyeti ile en yiiksek iliski Erisim Kolaylig1 faktorii arasinda (0,708; p<0,05)

bulunmustur.
3. BULGULAR VE TARTISMA

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, aragtirmaya katilan tiiketicilerin; demografik 6zellikleri, internetten aligverise

iligkin tercihleri ve hipotezlere uygulanan analiz sonuglar1 bu baglik altinda sunulmustur.
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Tablo 6: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Say1 Yiizde Ozellikler Say1 Yiizde
— Kadin 200 63,7 Kamu Caligani 115 36,6
(%)
C =
N D
O > "Erkek 114 36,3 Serbest Meslek 9 2,9
18-24 109 34,7 Issiz 23 7,3
25-31 120 38,2 Ozel Sektor 45 14,3
32-38 48 15,3 o Ev Hanimi 19 6,1
39-45 23 73 o
46-52 11 3,5 g Ogrenci 81 25,8
53-59 3 1,0 Diger 22 7,0
é" 60 ve lizeri - - Biiyiiksehir 137 43,6
=
OKur-Yazarlik - - il 64 20,4
-
. E .
flkokul 7 22 % Z fice 91 29,0
Ortaokul 4 1,3 2 ;:3 Koy 22 7,0
Lise (Ortadgretim) 73 232 ¢ Biiyiiksehir 149 47,5
s Universite 200 63,7 N = il 57 18,2
k= (Lisans/On lisans) > =
= Lisansiistii 30 9,6 & E flge 77 24,4
= 723
2000 TL ve alti 88 280 _ %% Koy 31 9,9
L =
2001 TL — 3000 42 13,4 Her Giin 6 1,9
TL 50
- 3001 TL — 4000 45 143 g = Haftada Birkag 14 45
- TL Eo®h Kez
— = .z
g 4001 TL — 5000 56 178 £ 8 &  HaftadaBir 49 15,6
= L o
8 = — £33
5001 TL ve tizeri 83 265 Ara Sira 245 78,0

Tablo 6°da tiiketicilerin demografik 6zelliklerine dair bilgiler goriilmektedir. Buna gore; arastirmaya katilan tiiketicilerin
%63,7’sinin kadinlardan %36,3’iinlin erkeklerden olustugu goriilmektedir. Tiiketicilerin; %38,2°si 25-31 yas araliginda,
%34,7’s1 de 18-24 yas araligindadir. Tiketicilerin %63,7’sinin {iniversite (lisans/on lisans) diizeyinde egitim aldiklari;
%28,0’1n1n 2000 TL ve altinda; %26,5’inin 5001 TL ve iizerinde gelire sahip olduklart goriilmektedir. Tiiketicilerin
meslek dagilimlar1 incelendiginde %36,6 ile kamu g¢aligsanlarimin ¢ogunlukta oldugu bunu %25,8 ile 6grencilerin takip
ettigi goriilmektedir. Tiketicilerin yasadigi yerlesim yerinin %43,6 oraninda biiyiiksehir oldugu ve en uzun yasadigi
yerlesim yerinin de %47,5 oraninda biiylksehir oldugu goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin %78,0’min ‘ara sira’;
%15,6’smin ‘haftada bir’; %4,5’inin ‘haftada birka¢ kez’; %1,9’unun ise ‘her giin’ internet lizerinden aligveris yaptig

tespit edilmistir.

Tiiketicilerin %49,7’sinin aligveriste kredi kart1 ile 6deme yapmayi tercih ettigi diger 6deme sekli tercihlerinin %27,4 ile

sanal kredi kart1, %16,8 ile kapida 6deme ve %6,1 ile havale/EFT oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin internet lizerinden aligveriste en fazla satin aldiklari {irlin kategorilerinin sirasiyla, moda (%27); ev, yasam,
kirtasiye (%20); elektronik (%15); kitap, miizik, film, hobi (%12); spor, outdoor (%9); anne, bebek, oyuncak (%7);
kozmetik, kisisel bakim (%5); siipermarket, pet shop (%3); oto, bahge, yap1 market (%2) oldugu belirlenmistir.
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Tablo 7: Tiiketicilerin Internet Uzerinden Alisverisi Tercih Etme Sebepleri

internet iizerinden ahsverisi tercih etme sebebini en iyi agiklayan Say1 Yiizde
ifade/ifadeler

Avantajli fiyatlardan yararlanmak 188 59,9
Indirim ve promosyonlari takip etmek 145 46,2
Internetten aligverisin kolaylik saglamasi 125 39,8
Internetten alisveriste magaza, fiyat ve iiriinleri karsilastirma imkan1 olmas1 115 36,6
Pandemi nedeniyle fiziksel aligverisin riskli olmasi 114 36,3
Magazalar1 dolagmanin zaman kaybi olmasi 106 33,8
Marka ve iiriinler hakkinda bilgi almak 93 29,6
Istedigim iiriinlerin magazalarda bulunmamasi 85 27,1
Marka ve iiriinlerini kendime yakin buldugum igin 36 115
Marka ile iletisim kurmak 34 10,8
Eglenceli icerikleri takip etmek 34 10,8
Markaya baghligini géstermek 19 6,1

Tiiketicilerin %59,9’unun avantajlh fiyatlardan yararlanmak; 46,2’sinin indirim ve promosyonlari takip etmek; %39,8’inin
internetten aligverigin biiylik kolaylik saglamasi; %36,6’sinin internetten alisveriste magaza, fiyat ve {rilinleri
kargilagtirma imkani olmasi; %36,3’linlin pandemi nedeniyle fiziksel aligverisin riskli olmasi; %33,8’inin magazalari
dolagmanin zaman kaybi olmasi; %29,6’sinin marka ve iirlinler hakkinda bilgi almak; %27,1’inin istedigi iirlinlerin
magazalarda bulunmamasi; %11,5’inin marka ve {iriinlerini kendine yakin bulmasi; %10,8’inin marka ile iletisim kurmak;
%10,8’inin eglenceli igerikleri takip etmek ve %6,1’inin de markaya baghligini gostermek i¢in internet {izerinden

aligverisi tercih ettikleri belirlenmistir (Tablo 7).

Tiiketicilerin %36,3’1 tarafindan internetten aligveris tercih sebebi olarak ifade edilen; ‘pandemi nedeniyle fiziksel
aligverigin riskli olmas1’ ifadesi, Giiven (2020:265)’in calismasinda belirttigi; tiiketicilerin ihtiyaclarini, fiziksel
magazadaki Koronaviriis hastaligina yakalanma riskinden dolay1 internet tizerinden karsiladiklar1 sonucu ile benzerlik

gostermektedir.

Tablo 8: Web Sitesi Kullanilabilirligi ile lgili Cok Degiskenli Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Edilmemis

Bagimsiz Katsayilar Standardize T p Coklu Dogrusal Baglanti
Degiskenler Katsayilar

B Standart B Tolerans VIF

Hata

Sabit ,147 173 ,847 ,397
Gezinme Kolayhg1 456 ,119 414 3,828 ,000" ,123 8,148
Tasarim -,143 ,126 -,133 -1,133 ,258 ,104 9,618
Erisim Kolayhg 440 ,102 401 4,321 ,000" ,166 6,006
Kullamm Kolayhg 190 ,042 ,182 4,520 ,000" ,886 1,129
R? ,556
Diizeltilmis R? ,550
[= ,000"
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‘H1: Web sitesi kullanilabilirliginin alt faktorlerinden gezinme kolayliginin tiiketici satin alma niyeti {izerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir. H2: Web sitesi kullanilabilirliginin alt faktorlerinden tasarimin tiiketici
satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir. H3: Web sitesi kullanilabilirliginin
alt faktorlerinden erisim kolayliginin tiiketici satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir
etkisi vardir. H4: Web sitesi kullanilabilirliginin alt faktorlerinden kullanim kolayligimin tiiketici satin alma niyeti
iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.” hipotezlerine iliskin Coklu Dogrusal Regresyon
analizi sonucglarina gore, varyans etki faktorii (VIF) degeri (VIF<10 oldugundan) coklu baglanti probleminin
yasanmadigini gostermektedir (Hair, Anderson, Tatham & Black, 1995). Analiz sonucunda, modelin etkinligini gosteren
R? degerinin 0,556 oldugu bulunmustur. Bu sonug, satin alma niyetinde meydana gelen degisimin %55,6’sinin modele
dahil edilen ti¢ bagimsiz degisken (gezinme kolayligi, erisim kolayligi ve kullanim kolaylig1) tarafindan agiklandigini
gostermektedir (Tablo 8).

Web sitesi kullanilabilirlik faktorlerinden; gezinme kolayligi (B=0,414), erisim kolaylig1 (3=0,401), kullanim kolaylig1
(B=0,182) faktorlerinin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu ve bu sonucun istatistiksel olarak

anlamli oldugu (¥p<0,05) belirlenmistir.

Alan yazinda, internet iizerinden satin almada algilanan kullanim kolayliginin satin alma niyetini pozitif ve anlamli
sekilde etkiledigi sonucu yer almaktadir (Phatthana & Mat, 2011:198). Bu sonug, mevcut ¢alismada elde edilen sonug ile
paralellik gostermektedir. Yine bir baska calismada; web sitesi kullanilabilirligi, tiikketicilerin ¢evrimigi satin alma niyeti
tizerinde en 6nemli faktor olarak tespit edilmistir (Hasbullah vd., 2016:493). Hasbullah vd. (2016) tarafindan yiiriitiilen
aragtirmada, kullanilabilirlik kavrami alt faktorlere indirgenmeden incelenmistir. Buna karsin sonucun, mevcut ¢alismanin

sonuglari ile paralellik gosterdigi ifade edilebilir.

“Web sitesi kullanilabilirliginin alt faktorlerinden tasarim faktoriiniin tiiketici satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.” hipotezi test edildiginde istatistiksel olarak anlamlilik tespit edilmemistir

(p>0,05).

Aragtirmadan elde edilen bu bulgu, Yanik’in (2017:79) tespit ettigi; web site tasarim kalitesinin, satin alma niyetini
pozitif ve anlamli diizeyde etkiledigi sonucundan farklilik gostermektedir. Yanik’in (2017) belirledigi drneklemin
calismaya konu olan otelde konaklamig olmalari, web tasarimi konusundaki goriislerini etkilemis olabileceginden iki

caligma arasinda farkliligin ortaya ¢ikmis olabilecegi diisliniilmektedir.

Ayrica alan yazindaki diger bir ¢alismada internet lizerinden satin almada; tasarim faktoriiniin etkili oldugu sonucuna
ulasilmustir (Ulger, 2019:72). Bu durumun, herhangi bir web sitesi {izerinden aligveris yapmis tiiketicilerin calisma
kapsaminda yer almasindan dolay1 karsilastirmali bir degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikmis olabilecegi tahmin
edilmektedir. Ayrica ortaya ¢ikan farkliligin aragtirmalarin yapildigi donem ve kiiltlirel farkliliklardan kaynaklanmig

olabilecegi diistiniilmektedir.

Web sitesi kullanilabilirlik faktorlerinden gezinme kolayligi, erisim kolayligi ve kullanim kolayliginin katsayilarinin
pozitif olmasi satin alma niyetini artirict yonde etki yaptiklarini gostermektedir. Boylece yapilan analiz sonucunda H1,

H3, H4 hipotezleri desteklenirken H2 hipotezi istatistiksel olarak anlamli bulunmadigindan desteklenmemistir.

423



Stimeyye DURNA, Aybala AKSOY

Tablo 9: Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Satin Alma Niyeti iliskisiz Orneklemler T-Testi Analiz Sonuglari

Cinsiyet N Ort. Std. Hata t sd P
Kadin 200 3,3625 1,17414

171 199,728 ,864
Erkek 114 3,3355 1,43048

Kadin tiiketicilerin ortalamast 3,3625; erkek tiiketicilerin ortalamasi ise 3,3355°tir ve tiiketicilerin satin alma niyetleri
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdstermemektedir (p>0,05). ‘Elektronik ticarette web site igeriginin

tiiketici satin alma niyetine etkisi cinsiyete gore farklilik géstermektedir.”” H5 hipotezi desteklenmemistir (Tablo 9).

Ling ve Salvendy (2006:1459) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada internet tizerinden satin almaya ilginin cinsiyete gore
farklilagsmadigi tespit edilmistir. Calismadan elde edilen bulgu, Ling ve Salvendy (2006:1459) tarafindan tespit edilen

bulgu ile benzerlik gostermektedir.

Tablo 10: Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Satin Alma Niyeti Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Degisken Meslek Gruplari N Ortalama StandartHata F p Sd Farkhihik
Sz_ltln _Alma Kamu Cahlisam 115 3,3035 1,25090 2,918 ,009 313
Niyeti (A)
Serbest Meslek
B) 9 2,4444 1,75347 G>A
issiz (C) 23 3,3261 1,16881 G>D
Ozel Sektor (D) 45 2,9278 1,29972 G>F
Ev Hanim (E) 19 3,4605 ,96560
Ogrenci (F) 81 3,4228 1,34666
Diger (G) 22 4,0568 ,65888
Toplam 314 3,3527 1,27099

H6 hipotezinin test edilmesinde Tek Yonlii Varyans Analizi kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin satin
alma niyetleri tiiketicilerin mesleklerine gére anlamli bir farklilik géstermektedir (p<0,05). “‘Elektronik ticarette web site
iceriginin tiiketici satin alma niyetine etkisi meslek gruplarina gore farklilik gostermektedir’” H6 hipotezi desteklenmistir
(Tablo 10). Tespit edilen farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginin belirlenmesi i¢in Post Hoc testleri kullanilmistir.
Tek Yonlii Varyans analizinin temel varsayimi olan varyanslarin homojenligi kontrol edilmistir. Varyanslar homojen
olmadigindan (p<0,05) Games-Howell testi uygulanmistir. Test sonuglarina gore, diger meslek grubu ¢alisanlari ile kamu
calisani, 6zel sektor ve 6grenci gruplan arasinda farkliliklar oldugu belirlenmistir. Grup ortalamalar1 incelendiginde diger

meslek grubun ve 6grenci grubunun satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Karaca ve Giimiis (2020:65) tarafindan yiiriitiilen bir arastirmada, ¢evrimigi satin alma davranigsinin meslek gruplarina
gore farklilik gosterdigi ve farkliligin kamu ¢alisanlar ile diger meslek gruplari arasinda gergeklestigi tespit edilmistir.
Arastirmada elde edilen sonuglara gore; kamu ¢alisanlarinin ¢evrimigi satin alma davranislarinin, ele alinan diger meslek
grubu calisanlarindan daha yiiksek oldugu ifade edilmistir (Karaca & Giimiis, 2020:65). Bu bulgu, mevcut arastirmanin

bulgulariyla benzerlik gostermektedir.
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SONUC

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cogunlugu internetten ‘ara sira’ aligveris yaptigii belirtmistir. Internet ile
aligverislerinde gogu tiiketicinin 6deme i¢in en fazla kredi kart1 kullandig1 ve en fazla satin alma gergeklestirilen iiriin
kategorisinin moda kategorisi oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin ¢ogu, avantajli fiyatlardan yararlanmak; indirim ve
promosyonlari takip etmek; internetten aligverisin kolaylik saglamasi; magaza, fiyat ve {riinleri karsilastirma imkani

olmasi gibi nedenler ile internetten aligveris yaptiklarini belirtmistir.

Arastirmada tiiketicilerin web sitesinin kullanilabilirligine yonelik algilar1 alan yazina paralel bi¢imde Gezinme Kolayligi,
Tasarim, Kullanim Kolaylig1 ve Erisim Kolaylig1 seklinde 4 faktor olarak tespit edilmistir. Tespit edilen bu faktorler,
tiiketicilerin web sitesinin kullanilabilirligine yonelik algilarinin %86,016’s1m1 agiklamaktadir (Agiklanan toplam varyans
= %86,016). Web sitesi kullanilabilirligi ile satin alma niyeti arasindaki iliski incelenmis ve anlamli, pozitif ve yiiksek
diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Web sitesi kullanilabilirligi faktorlerinden gezinme kolayligi (3=0,414), erisim
kolaylig1 (f=0,401), kullanim kolayligi (f=0,182) faktorlerinin tiiketici satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Aragtirmada; gezinme kolaylig1 faktorii, satin alma niyeti
iizerinde en etkili olan faktor olarak saptanmistir. Web sitesi kullanilabilirligi tasarim faktoriiniin ise istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 sonucuna ulagilmigtir. Buna gore; web sitesi kullanilabilirlik faktorlerinden gezinme kolayligi, kullanim
kolayligi ve erisim kolaylig1 faktorlerinde meydana gelen artisin; satin alma niyetine de olumlu bir etkisinin olacagini
sOylemek miimkiindiir. Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin cinsiyetleri ile satin alma niyetleri arasinda anlamli bir
farklilik olmadig: tespit edilirken meslekleri ile satin alma niyetleri arasinda ise anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Farkliligin diger meslek grubu ile kamu calisani, 6zel sektor ve Ogrenci gruplari arasinda gergeklestigi

belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda; H1: Web sitesi kullamilabilirliginin alt faktorlerinden gezinme
kolayliginin tiiketici satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlil bir etkisi vardir, hipotezi, H3:
Web sitesi kullanilabilirliginin alt faktorlerinden erisim kolayliginin tiiketici satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir, hipotezi H4: Web sitesi kullamlabilirliginin alt faktorlerinden kullanim
kolayliginin tiiketici satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir, hipotezi ve
H6: Elektronik ticarette web site igeriginin tiiketici satin alma niyetine etkisi meslek gruplarma gore farklilik
gostermektedir, hipotezi desteklenirken H2: Web sitesi kullanilabilirliginin alt faktorlerinden tasarimin tiiketici satin alma
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir, hipotezi, H5: Elektronik ticarette web site

iceriginin tiiketici satin alma niyetine etkisi cinsiyete gore farklilik géstermektedir, hipotezi ise desteklenmemistir.

Calisma sonuglar1 kapsaminda; e-ticaret alaninda faaliyet gdsteren isletmelerin galismalarini, web sitelerinde tiiketicilerin
satin alma niyetlerini arttirmaya yonelik etkiye sahip oldugu tespit edilen; gezinme kolaylig1, erisim kolaylig1 ve kullanim
kolayligi faktorleri dogrultusunda yapmalar1 6nerilmektedir. Yine isletmelere web sitelerin farkli kosullarda (farkli

tarayici, farkli ekran ¢6ziiniirliigii vb.) aym sekilde ve sorunsuz ¢alismasi konusuna énem vermeleri de 6nerilmektedir.

Calisma sonuglarina gore, tasarim faktoriine iliskin bulgularin alan yazindan farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu

durumun dénem veya kiiltiir farkliliklarindan kaynaklanabilecegi dusiiniilmektedir. E- ticaret faaliyetlerinin dogru ve
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etkili planlanmast igin farkliligin sebeplerini bulmaya yonelik ¢alismalarin yapilmasi 6nemli goriilmektedir.

Gelecekte caligma yapacak arastirmacilara, kategori sayisina bagli olarak; web sitenin kullanilabilirligine etki eden
yliklenme hizi, sadelik, kolaylik gibi unsurlarda degisiklik olusabilecegi diistiniildiiglinden tek kategoride hizmet veren e-
ticaret web siteleri ile arastirma yliriitmeleri ve bu durumun olasi avantaj ve dezavantajlarmi tespit etmeleri
onerilmektedir. Ayrica calisma, e-ticaret web sitesini kullanarak aligveris yapan tiiketicilerle farkli zamanlarda tekrar

edilerek karsilastirmali sonuglarin elde edilmesi de saglanabilir.

Caligsma stirecinde alinan geri bildirimlere gore; e-ticaret isletmelerinin, kendi kargo isletmeleriyle hizmet vermesinin e-
ticaret faaliyetlerine olumlu etki edecegi diisiiniilmektedir. Ayrica gerek e-ticaret isletmelerinin anlasmali kargolarinin,
gerek satin alinan driiniin teslimatim1 gergeklestirecek kargo isletmesinin tiiketicilere siparis stirecinde bildirilmesinin
tilketicilere avantaj saglayacagi ve siirece olumlu etki edecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle gelecek arastirmalarin, bu

alanda yiiriitiilmesi ve isletmelerin iiriin agiklamalariyla birlikte kargo bilgisine de yer vermeleri 6nerilmektedir.

Farkli saticilarin tek bir adresle tiiketiciye ulasmasini saglayan hepsiburada.com, e-ticaret faaliyetlerinin izlenmesinde
onemli bir yere sahiptir. Yeni bir girisim olan, hepsiburada ve Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin hazirladigi; yoresel
iiriinlerin dijital pazarlama faaliyetleriyle satisina imkan veren HepsiTiirkiye’den programinin, yoresel iireticilerin dijital
faaliyetlere yonelik algi ve farkindaliklart {izerinde olusturdugu etkinin belirlenmesi ve programin kiigiik olgekli

isletmelere sundugu avantaj ve dezavantajlarin tespit edilmesine yonelik ¢caligmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.

Tiiketicilerin, e-ticaret sitelerini kullanim sikliklarina goére; web siteye yonelik farkli algi, memnuniyet ve elestirilere
sahip olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica “miikemmeliyetci, fiyat-kalite bilingli, marka bilingli, dikkatsizler, bilgi arayanlar,
daimi ve markaya sadiklar, fiyat odaklilik” gibi ¢esitli tiiketici karar verme tarzlarina gore de e-ticaret web sitelerinin
kullanilabilirlik diizeyleri farkli degerlendirilecegi ve her bir karar verme tarzinda 6n plana ¢ikan unsurlarin farklilasacagi

tahmin edildiginden konunun bu yonleriyle arastirilmasi onerilmektedir.

Hepsiburada.com’un hizli ve zahmetsiz aligveris deneyimi sunmaya yonelik ‘yarin kapinda’ ve ‘kapinda iade’ gibi
hizmetlerle tiiketicilerin nezdinde olumlu etkiler olusturacag: diisiiniilmektedir. Uriin degerlendirmeleri acisindan ise,
diger bazi e-ticaret web sitelerinden daha az igerige sahip olmasi, tiiketicilerin farkli araglar kullanarak kullanici
degerlendirmelerini  arastirmalarina  sebep olmaktadir. Kurumsal ve sektorel basarmin arttirllmasi  igin
hepsiburada.com’un Onciiliik ettigi hizmetlerin, diger e-ticaret web siteleri tarafindan kullanilmasi, gelistirilmesi ve

hepsiburada.com’un da eksiklerini giderecek iyilestirmeleri yapmasi 6nerilmektedir.

Arastirmada elde edilen geri bildirimlere gore; e-ticaret alaninda faaliyet gdsteren isletmelerin web sitelerinde tiiketicinin
isletmeye sordugu sorularin cevaplanma hizi, web sitesinin olasi teknik sorunlarda sorunlar1 giderme ve tiiketicilere canli
destek sunma durumlar1 tiiketiciler agisindan onemli goriilmektedir. Ayrica e-ticarette, web sitede sunulan {iriin
bilgileriyle tiiketiciye gonderilen iiriiniin tutarli olmasi tiiketicilere giiven vererek memnuniyet saglamaktadir. Bu sayede
e-ticaret web sitesinin satiglarinda artis meydana gelmektedir. E-ticaret faaliyetlerinin etkin ve verimli sekilde
siirdiriilmesi, hem isletme hem de tiiketicilerin memnuniyeti igin isletmelerin ifade edilen bu konularda iyilestirme

calismalar1 yapmasi 6nerilmektedir.

Son olarak ileride yapilacak c¢alismalarda, konuya iliskin derinlemesine bilgi edinilmesine imkéan saglayacak nitel bir
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aragtirma yapilmasi onerilmektedir. Ayrica yetkililerden talep edilecek web site iiye sayisi, liyelerin ziyaret siklig1 gibi

teknik bilgiler de ¢aligma kapsamina alinarak alan yazina ve e-ticarette faaliyet gosteren isletmelere katki saglanabilir.

ETIK BEYAN VE ACIKLAMALAR

Etik Kurul Onay Bilgileri Beyani
Calisma kapsaminda Kastamonu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’ndan

25.03.2021 tarih ve 1/60 sayili onay karar1 alinmistir.
Yazar Katki Orani Beyani

Yazarlar ¢alismayi birlikte yiiriitmustiir.

Cikar Catismast Beyani

Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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