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YENILIKCILIK VE RiSK ALGISI DUZEYLERINE GORE
KULLANICILARIN INTERNETTEN ALISVERISLERINDE WEBSITESI
MEMNUNIYETINi ETKILEYEN FAKTORLER: HEPSIBURADA ORNEGI”

Caglar KARAKURT?®! Oylum KORKUT ALTUNAS®?

Oz

Internet sayesinde yeni ve tamamen farkli 6zelliklere sahip bir alisveris kanali olusmus ve
cevrimici aligverisler geleneksel kanallarin yaninda degerini arttirmistir. Gozle goriiliir bir
biliyiime kapasitesine sahip olan c¢evrimici aligveris ortami, sundugu firsatlar ile hem
tiiketicilerin hem de isletmelerin ilgisini giin gectikce daha ¢ok cekmektedir. Internetin
tiketiciler icin sayisiz firsatlar sundugu ve farkli dinamiklere sahip oldugu gercegi internet
ortamina yonelik tiiketici davranislarini inceleme gerekliligini dogurmustur. Bir ¢evrimigi
aligveris websitesinin kullanicilarin ilgisini ¢ekmesi ve ¢evrimigi aligverigleri igin tercih
edilebilmesi igin tasariminin yaninda isletmenin itibari, kullanicinin deneyimleri, giiven,
algilanan riskler, yenilikgilik diizeyleri, sosyal ve dis ¢evre vb. birgok faktdriin etkisinin de
oldugu g6z ardi edilmemelidir.

Bu arastirma kullanicilarin ¢evrimigi aligveris yaptiklart websitelerinde memnuniyeti etkileyen
unsurlar iizerinde durmaktadir. Websitesi memnuniyetini belirleyen websitesi kalitesi algisi
faktorlerinin kullanicilarin yenilikgilik ve algilanan risk diizeylerine gore nasil farklilik
gosterdiklerini ortaya koymak aragtirmanin asil amacidir. Arastirma kapsaminda kolayda
ornekleme yontemi ile 311 anket toplanmistir. Arastirma sonucunda websitesi memnuniyetini
etkileyen websitesi kalitesi algist boyutlarinin, tiiketici yenilik¢iligi ve tiiketici risk algisi
diizeylerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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FACTORS AFFECTING WEBSITE SATISFACTION ACCORDING TO
USERS’ INNOVATIVENESS AND RISK PERCEPTION LEVELS: A
WEBSITE EXAMPLE

Abstract

A new shopping channel has emerged due to the internet and this new channel has gained
importance compared to traditional channels. Online shopping with its obvious growth potential
and the opportunities it offers attracts both consumers’ and companies’ interest exponentially
day after day. The reality that internet has totally different dynamics and an enriched variety of
offerings has emerged the need of research on consumer behavior in this area. It should not be
neglected that the site reputation, user experiences, trust, percieved risks, innovativeness,
macro-environmental issues and other factors are as much effective as the web site design on
consumer preferences.

This study focuses on the factors effecting consumers’ satisfaction in online shopping. The main
objective of the study is to explore whether the effects of web site quality dimensions on web
site satisfaction differs according to the perceived risk and innovativeness levels of consumers.
311 online gquestionnaires were collected by using the convenience sampling technique. Results
show that the effects of web site quality dimensions on satisfaction differs according to the
respondents’ perceived risk and innovativeness levels.

Keywords: Innovativeness, perceived risk, website satisfaction, website quality, internet
shopping,
Jel Codes: M31, L81, D11

1. Giris

Gozle goriiliir bir biiyiime kapasitesine sahip olan ¢gevrimigi aligverig ortami, sundugu firsatlar
ile hem tiiketicilerin hem de isletmelerin ilgisini ¢gekmektedir. Firsatlar1 kagirmak istemeyen
isletmeler geleneksel magazalarinin yanisira ¢evrimi¢i magazalar da olusturmaya baglamis ve
kurduklar1 websiteleri ile miigterilerine ulagmayr hedeflemislerdir. Ayni sekilde sadece
¢evrimigi platformda varligini siirdiiren ve neredeyse biitiin islemlerini internet {izerinden
gercgeklestiren ¢evrimici aligveris siteleri de kurulmustur. Rekabet ortaminin boylesine arttigi
¢evrimigi aligveris ortaminda, kullanicilar ile isletmeleri biraraya getiren websiteleri oldukca
onemli bir degere sahiptir. Bu baglamda websitelerinin kalitesi, s6z konusu rekabet ortaminda
isletmeler igin 6ncelik konusudur. Kullanicilarin websitesi kalitesi algilarini olusturan unsurlari
tespit etmek, isletmelerin kullanici memnuniyetini saglamalarii kolaylastiracak ve bu yolla

rekabet avantaji saglamalarimi ve siirdiiriilebilirliklerini etkileyecektir.

Websitesi memnuniyeti birgok unsuru ayni anda barindiran kapsamli bir yapidir. Websitesinin
icerigi ve tasarimi birgok arastirmaci tarafindan websitesi memnuniyetini belirleyen iki ana
unsur olarak gosterilmektedir (Robbins ve Stylianou, 2003; Heldal ve dig., 2004; Hernandez ve
dig., 2009). Bu iki unsura ek olarak; websiteleri i¢in degerlendirme kriteri gérevi gordiigii 6ne
stiriilen unsurlar arasinda: sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesi, kullanic1 arayiizii
kalitesi, giivenlik algis1 da gosterilmektedir (DeLone ve McLean, 2003; Ahn ve dig., 2007; Lin,
2007; Hernandez ve dig., 2009; Park ve Kim, 2003; Park ve Kim, 2008). Bu aragtirmada
websitesi kalitesi algisini belirleyen faktorler, Park ve Kim (2008)’in web sitesi kalite algist
modeli temel alinarak; iirlin bilgisi kalitesi, hizmet bilgisi kalitesi, kullanici arayiizii kalitesi,

giivenlik algis1 ve websitesi haberdarligi ile sinirlandirilmistir.
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Websitesi ozelliklerine ek olarak, kullanic1 6zelliklerinin de biyiik olgiide websitesi
memnuniyetine etki ettigi ileri siiriilmektedir (Shukla ve dig., 2010). Yani, kullanicilarin
websitesi memnuniyeti, websitesi kalite algisini olusturan boyutlarin yani sira kullanicinin
kisisel 6zelliklerine (tiiketicinin risk algis1 diizeyi ve tiiketici yenilikgilik diizeyi gibi) de baglidir
(Shukla ve dig., 2010). Gegmis ¢alismalarda elde edilen bu bulguya dayanarak, bu ¢aligmada
genel web sitesi kalitesi algis1 ile genel web sitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin her
birinin kullanicilarin websitesi memnuniyetleri iizerindeki etkilerinin tiikketici yeniligi ve risk

algis1 diizeylerine gore farklilik gdsterip gostermedigi arastirilmaktadir.
2. Teorik Cerceve
2.1. Tiiketici yenilikg¢iligi

Tiiketici yenilik¢iligi, belirli bir tiriin kategorisindeki yeni {irlinii pazarda goriiniimiinden hemen
sonra ve piyasadaki diger tiiketicilerin ¢ogundan daha erken satin alma egilimidir (Foxall ve
dig., 1998). Tiiketici yenilikgiligini gosteren en 6nemli etken, yeni bir iiriinii denemeyle ilgili
heyecan/uyarimdir ve bu tiirden bir uyarim da yeni {iriinleri tilketme egiliminin artmasina yol
acmaktadir (Kim ve dig., 2010). Tiiketici yenilik¢iligi kavrami teorik olarak yeniliklerin
benimsenmesi ve yayilmasi modellerine dayanmaktadir (Rogers, 1962, 1983, 1995, 2003).
Yayilma ve benimseme kavramlari, mikroekonomi ve makroekonomi ile iliskilendirilmistir.
Yayilma, makroekonomik bir kavramdir ve belli bir siire i¢inde kitle iletisim araglari, satig
gorevlileri, fikir liderleri veya bir pazar boliimiiniin diger iiyeleri tarafindan piyasadaki bir
yeniligin yayilmasini agiklamaktadir (Dobre ve dig., 2009:20). Benimseme, mikroekonomik bir
kavramdir ve yeni iiriinlerini kabul etmeden once tiiketicilerin gegtigi asamalar1 belirtmektedir
(Dobre ve dig., 2009:20). Tiiketici yenilik¢iligi yeni tiriinleri benimsemeye yonelik goreceli bir
istekliligi yansittigindan, yeniliklerin yayiliminin ve benimsenmesinin kritik bir belirleyicisidir
(Kim ve dig. 2010; Roehrich 2004; Wang ve Cho, 2012).

Tiiketici yenilik¢iligi birgok aragtirmada islevsel, hedonik, sosyal ve biligsel faktorlerle iliskili
olarak degerlendirilmistir (Eun Park ve dig., 2010; Tellis ve dig., 2009; Vandecasteele ve
Geuens, 2010; Chao ve dig., 2012). Tiketici yenilik¢iligi incelenmelerinde dogustan gelen
tiketici yenilikgiligi, ilgi alanina 6zgii tiiketici yenilikgiligi (iiriin kategorisi) ve gergeklesen
yenilikgi tiiketici davranigi (basgkalarindan 6nce benimseme) olarak {i¢ yaklasim Onplana
ctkmaktadir (Bartels ve Reinders, 2011:602; Kausik ve Rahman, 2014:241). Bu konuda yapilan
aragtirmalarin biiyiik cogunlugu tiiketici yenilik¢iligi olarak dogustan gelen ya da kisilik 6zelligi
olarak kabul edilen yenilik¢ilik kavramim ele almistir (Orn: Midgley ve Dowling, 1978;
Hirunyawipada ve Paswan, 2006; Goldsmith ve dig., 2006; Van Rijnsoever ve Donders, 2009).
Alana 6zgii iirlin satin alimi ise tiiketici yenilik¢iligini agiklamada en sik kullanilan ikinci
yaklasimdir (Goldsmith ve Hofacker, 1991; Agarwal ve Karahanna, 2000; Roehrich, 2004).
Cevrimigi aligverisler ve tiikketici yenilikg¢iligi arasindaki iliskiyi incelemek iizerine yapilan
aragtirmalar; hem alana 0zgii yenilikgilik hem de dogustan gelen yenilikgilik ile
iliskilendirilmistir (Citrin ve dig., 2000; Goldsmith 2002; Hirunyawipada ve Paswan, 2006).
Literatiirde hangi yenilikgilik yaklagiminin tiiketici yenilik¢iligini en iyi sekilde ol¢tiigii ve

ortaya ¢ikardig1 konusunda net bir karara rastlanmamaktadir (Salari ve Shiu, 2015).
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Bu ¢alismada, ¢evrimici aligverisler bir ilgi alami olarak diistiniildiigiinden ve tiiketicilerin
yenilik¢ilik diizeyleri internet iizerinden aligveris yapma niyetlerine gore degerlendirilmek

istendiginden; ¢evrimi¢i aligverigler ilgi alanina 6zgii yenilikgilik {izerinden incelenmistir.

Tiiketici yenilik¢iligini, yeni iirlin ve hizmetlerden memnun kalma konusunda 6nemli bir
belirleyici olarak goren ¢alismalarin (Limayem ve dig., 2000; Cowart ve dig., 2008) yanisira
tiiketici yenilik¢iliginin memnuniyet iizerinde etkisinin olmadigin1 (Dincer ve Dincer, 2015)

veya bu etkinin olumsuz oldugunu belirten (Pereira ve dig., 2017) ¢alismalar da bulunmaktadir.

2.2. Algilanan risk

Bauer (1960), bilgi arama, marka sadakati, fikir liderleri, referans gruplart ve satin alim dncesi
miizakereler gibi olaylar1 agiklamak igin tiiketici davranig arastirmalarina algilanan risk
kavramini da eklemigtir. Algilanan risk tiiketicilerin davranislarini agiklamada temel bir
kavramdir. Tiiketicilerin, bir iiriinii satin alacaklar1 ve kullanacaklar1 i¢in; kaybin tiirii ve
derecesi konusunda satin alma oOncesi belirsizlik yasamalari anlamina gelir (Naiyi, 2004).
Pazarlamada algilanan risk, tiiketicinin belirli bir satin alma eylemi diislinlirken algiladig1
tehditlerin niteligi ve miktart olarak tanimlanabilir (Lim, 2003). Jacoby ve Kaplan (1972)
algilanan riski, finansal risk, performans riski, sosyal risk, fiziksel risk ve psikolojik risk
unsurlarindan olugsan ¢ok boyutlu bir yapr olarak siniflandirmaktadir. Bunlara ek olarak
Roselius (1971) tarafindan ortaya atilan zaman kaybi riski de baska bir risk tiiri olarak
benimsenmis ve boylece literatiir ¢aligmalar1 algilanan riski genellikle alt1 boyutlu bir yap1
olarak ele almistir. Cevrimigci aligverisle iliskili tiiketicilerin algilanan risklerinin dort kaynag:

oldugu belirlenmistir ve bunlar saticilar, teknoloji, tiikketici ve tiriiniin kendisidir (Lim, 2003).

Algilanan risk farkli aligveris kanallari igin arastirilmigtir. Magaza i¢i aligverigin aksine
¢evrimigi aligveris yapan tiiketiciler, tiriinleri hissederek inceleyemez veya iriinlerin kalitesini,
boyutunu ve stilini karsilastiramayacaklar1 igin risk algilarlar. Tiiketiciler ayrica zaman
kaybedilecekleri veya alimlarin basarisiz oldugu durumlarda hayal kirikli§1 yasayabilecekleri
icin de risk algilayabilirler (Lim, 2003). internetin ve ilgili teknolojilerin karmasik yapisindan
dolay1, bu teknolojiler herhangi bir kisinin kontrolii disindadir. Bu yiizden bdyle bir algilamanin,

tiikketicilerin davraniglarini etkilemesi beklenebilir.

Tiiketiciler internet aligverigini, magaza igi aligveristen daha yiiksek riskli olarak algilarlar (Tan,
1999; Donthu ve Garcia, 1999). Algilanan riskler, tiiketicilerin internet lizerinden mal satin alma
istegini azaltmaktadir (Barnes ve dig. 2007). Cevrimigi algilanan riskler, internetteki aligveris
davramiglarini, kullamim davranigina yonelik tutumu ve e-ticareti benimseme niyetini olumsuz
etkilemektedir (Zhang ve dig., 2012). E-ticarette perakende kanali internettir.

Kanalla baglantili risk, genellikle ¢evrimigi aligveriste satictyla baglantili riskten daha yiiksektir
(Masoud, 2013). Cevrimigi satin almanin, geleneksel ticarette bulunmayan olumsuz sonuglara
da sahip oldugu sdylenebilir.
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2.3.  Websitesi memnuniyeti

Tiiketici memnuniyeti, satin alma 6ncesi beklentileri tiikketim deneyimi sirasinda ve sonrasinda
performans algilariyla karsilastiran bir degerlendirme siirecinin sonucu olarak tanimlanmaktadir
(Oliver 1980; Rust & Oliver, 1994). Tiiketici memnuniyeti sonraki satin alimlarda bir referans
oldugu i¢in (Cronin ve dig., 2000; Loiacano ve dig.,2007),; daha fazla iiriin satmak ve kar elde
etmek isteyen firmalarin, misterilerinin memnun kalip kalmadiklarini veya memnuniyet
diizeylerini bilmeleri gerekmektedir (Oliver, 1997). Miisteri memnuniyeti, satinalma ig¢in

duygusal bir yamttir ve pazarlamada 6nemli bir hedeftir (Chang ve Chen, 2009).

Wagner ve Rydstrom (2001:277)’ye gore tiiketici eger cevrimigi perakendeci tarafindan sunulan
kaynaklarca ihtiyaglarinin karsilandigini algilarsa, ortaya memnuniyet sonucu ¢ikar. Chang ve
Wang (2008:11)’e gore ¢evrimi¢i memnuniyet, tiiketicilerin onceki deneyimleri ile yaptiklari
aligverisin beklenen ve algilanan performansini kargilastirmalari sonucu ortaya ¢ikan olumlu
psikolojik tepkidir. Memnuniyet, ¢evrimigi ortamda kullanicilarin websitesine yonelik olumlu
tutumlarini yansittigi i¢in 6nemlidir. Memnun kalan kullanicilar bir websitesinde daha uzun siire
harcayabilir, websitesini tekrar ziyaret edebilir ve websitesini bagkalarina tavsiye edebilirler. Bu
nedenle, kullanicilarin bir websitesinden memnun kalmasina neyin sebep oldugunun yani sira
memnuniyetsiz kisilerin nelerden etkilendiklerinin belirlenmesi de yararlt olacaktir.
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).

Cevrimigi tiiketici memnuniyetini belirleyen faktorler kapsamli bir yapidadir. Literatiirde
¢evrimi¢i memnuniyet ile iliskilendirilen yapilar genellikle algilanan riskler (Kim ve Lennon,
2010; Dincer ve Dincer, 2015), yenilikgilik (Dai ve dig., 2015; Amoroso ve Lim, 2016; ; Dincer
ve Dincer, 2015), giiven (Kim ve dig., 2009; Maditinos ve Theodoridis, 2010), saticinin
taninirhi@r veya itibar1 (McKnight ve dig., 2002; Jin ve dig., 2008; Lwin ve Williams, 2006),
aligveris deneyimi (Ranganthan ve Sanjeev, 2007;Hernandez ve dig. 2009; Kwon ve Noh,
2010), hizmet kalitesi (Wolfibarger ve Gilly, 2003; Guo ve dig., 2012; Kassim ve dig., 2010),
giivenlik algis1 ve gizlilik (Tsai ve Yeh, 2010; Tariq ve Eddaoudi, 2009; Maditinos ve
Theodoridis, 2010), websitesi kalitesi (Cao ve dig., 2005; Lin, 2007; Liu ve dig., 2008) olmustur

ve bu faktorlerin kullanict memnuniyeti tizerine etkileri incelemistir.

24. Websitesi kalite algisi

Pereira ve dig., (2017)’ye gore dncelikle websitesi kalitesinin, miisteri memnuniyeti lizerinde
bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Onceki arastirmacilar, websitesi kalitesinin miisteri
memnuniyetini dogrudan etkileyebilecegini ve satin alma niyetine yol acabilecegini ileri
siirmiislerdir (Bai ve dig., 2008; Chen ve Cheng 2009; Hsu ve dig., 2012). Bircok arastirma,
elektronik ticaret websitelerine iligkin 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). Bu
modellere dayanarak websitesi kalitesini belirleyen ozelliklerin, gelistiriciler ve kullanicilar

tarafindan etkilesimli olarak belirlendigi tespit edilmistir (Chauhan ve Dalal, 2014).
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Bu baglamda, websitesi gelistiricileri gerekli 6zellikleri ¢evrimigi aligveris sitelerine eklerler;
kullanicilar ise aligverig kararlarimi etkileyen bu 6zellikleri gevrimigi aligverisleri siiresince
degerlendirirler. Bu nedenle ¢evrimigi aligveris websiteleri, kullanict memnuniyetini belirleyen

faktorlere gore olusturulmalidir (Chauhan ve Dalal, 2014).

Ayrica birgok arastirma, websitesi kalitesi boyutlartyla ilgili ¢aligmalar yaparak websitesi
kalitesini 6lgmek i¢in yontemler sunmugtur. Bircok arastirmaci websitesi kalitesinin; bilgi
kalitesi, sistem kalitesi, giivenlik, kullanim kolaylig1 ve hizmet kalitesi gibi birgok boyutu
icerdigini belirtmistir (Hoffman ve Novak, 2009; Urban ve dig., 2009; Kim ve Niehm 2009;
Yoon ve Occefia, 2015). Hernandez ve dig. (2009), 1992-2007 yillart arasinda, websitesinin
kalite faktorlerini arastiran ilgili literatiirii gézden gecirerek; websitesinin sundugu bilgi
kalitesini, sistem kalitesini ve hizmet kalitesini en dnemli ve en ¢ok kullanilan faktorler olarak
tanimlamiglardir. Bu {i¢ boyut websitesi kullanicilarinin beklentilerini ve websitesi kalitesi
algilarint etkileyen baglica faktorler olarak bircok arastirmaya da dahil edilmistir (Chang ve
Chen, 2008; Bai ve dig. 2008; Liang ve Chen 2009; Hsu ve dig., 2012).

Goriildiigi iizere websitesi kalitesini belirleyen faktorler literatiirde ¢ok farkli siniflandirmalara
ayrilmig ve websitesi kalitesini belirleyen faktorler iizerinde kabul gormiis tek bir
simiflandirmaya varilamamustir. Bu aragtirmada Park ve Kim (2003) tarafindan gelistirilen ve
cevrimigi aligveriglerde tiiketici satin alma davranisini ve web sitesi memnuniyetini belirleyen
model temel alinmistir. Bu model kapsaminda, web sitesi kalitesi boyutlart iiriin ve hizmet
bilgisi kalitesi, kullanic1 arayiizii kalitesi, giivenlik algis1 ve websitesi farkindalig1 olarak kabul
edilmektedir (Park ve Kim, 2003).

3. Kavramsal ¢erceve ve arastirma modeli

Literatiir incelendiginde, Park ve Kim (2003) tarafindan gelistirilen model, ¢evrimigi aligveris
baglaminda kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini belirlemeye yardimei bir model olarak
diistiniilmiistiir. Bu dogrultuda websitesi kalitesi boyutlarinin belirlenmesi agamasinda birgok

¢aligma arasindan Park ve Kim (2003)’iin modeli temel alinmustir.

3.1. Genel websitesi kalitesi algisi ile websitesi memnuniyeti iliskisi

Iyi algilanan hizmet kalitesi sunmak, miisterileri memnuniyeti ve sanal ortamda uzun vadeli
miisteri sadakati olusturmak i¢in 6nemlidir (Bai ve dig., 2008:392). Wagner ve Rydstrom
(2001:277)’ye gore tiiketici gevrimigi perakendeci tarafindan sunulan kaynaklarca ihtiyaglarinin
karsilandigini algiladiginda memnuniyet gerceklesmektedir. Chang ve Wang (2008:11)’e gore
¢evrimi¢i memnuniyet, tiiketicilerin dnceki deneyimleri ile yaptiklari aligverisin beklenen ve
algilanan kalite performansini karsilagtirmalar1 sonucu ortaya ¢ikan olumlu psikolojik tepkidir.
Sarkar ve Khare (2015:1431) arastirmalari sonucunda websitesi kalitesi algisinin, kullanicilarin
websitesi memnuniyetleri {izerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedirler. Bu sonug, websitesi kalitesini olusturan boyutlar ve memnuniyeti arasinda
benzer bir pozitif iliski kesfeden 6nceki 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 gii¢lii bir kolerasyon bulunmustur (Nosrati,
2008). Bu bilgilere dayanarak asagidaki hipotez kurulmustur;

H1: Genel websitesi kalitesi algisinin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti

iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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3.2. Websitesi kalitesi algis1 boyutlari ile websitesi memnuniyeti iliskisi

Bilgi kalitesi, Websitesi kullanicilari i¢in bir degerlendirme kriteridir (Park ve Kim, 2003; Bai
ve dig., 2008). Eger sistem gerekli bilgileri saglamiyorsa, kullanicilar memnuniyetsizlesecek ve
bilgi gereksinimleri i¢in sitelerden faydalanacaklardir (Bai ve dig., 2008). Jeong ve dig. (2003),
websitesinin bilgi kalitesinin kullanic1 memnuniyeti i¢in 6nemli oldugunu ortaya koymustur.
Liu ve dig. (2008) tarafindan yapilan caligmada, daha yiiksek bilgi kalitesinin ¢evrimici
aligveriste kullanict memnuniyetini arttirdig1 ve kullanici memnuniyeti tizerinde dnemli pozitif
etki olusturdugu bulgusuna ulasilmistir. Ayni sekilde bilgi kalitesinin kullanicilarin websitesi
memnuniyetini olumlu etkiledigini gosteren bir¢ok ¢aligsma vardir (Bharati ve Chaudhury, 2004;
Lin, 2007; Park ve Kim, 2008; Pereira ve dig., 2017). Websitelerinde sunulan bilgilerin anlagilir,
giincel, kaliteli, amaca uygun ve fayda saglayacak sekilde kullanicilara iletilmesi websitelerinin
olumlu alg1 birakmalarinda 6nemli rol oynayabilir. Sunulan bilgilerin eksiksiz, giiven verici ve
tatmin edici diizeyde olmasi kullanicilarin websitesine karst tutum ve memnuniyetlerini etkiler

(Lee ve Kozar, 2006). Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez kurulmustur;
H2:Web sitesine iliskin bilgi kalitesinin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti

iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Kullanicr arayiizii kalitesi, aligveris dncesi ve sonrasi islemlerin kalitesini alicinin algisina
gore dlgen ¢ok yonlii bir kavramdir (Aladwani ve Palvia, 2002). Bir ¢evrimi¢i magaza igin,
kullanici arayiizii “magaza atmosferi" gorevini goriir ve websitesini ziyaret eden bir kullaniciya
satls yapma sansini artirmak i¢in olumlu duygusal etkileri olan bir web ortamu tasarlama
girigimidir (Chang ve Chen, 2009). Oliver'a (1997) gore, zevkli bir sekilde gerceklesen islemler
sonucunda memnuniyet olusur. Kullanici arayiizii tasarimi, genellikle kullanicilari eglenceli bir
sekilde bir ¢cevrimici hizmeti kullanmaya yonlendirmektedir (Chen ve dig., 2002; Huang, 2005;
Lin ve dig., 2005; Shukla ve dig., 2010). Kullanici arayiizii kalitesi birgok ¢aligmada websitesi
kullanicilarinin memnuniyetini etkileyen faktorler arasinda gosterilmistir (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). Maditinos ve Theodoridis (2010), hem arayiiziin hem de tiiketicilere saglanan bilgilerin
kalitesinin kullanicilarin memnuniyet diizeylerini 6nemli 6l¢iide etkiledigine dikkat ¢ekmistir.
Park ve Kim (2003), kullanici arayiizii kalitesinin, kullanici memnuniyetini dogrudan
etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde Cho ve Fiorito (2009), websitesi arayliziiniin veya
kullanilabilirliginin  kullanici memnuniyeti {izerinde etkili oldugu sonucunu ortaya

koymuslardir. Bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez kurulmustur;
H3:Web sitesi kullanict arayiiz  kalitesinin, kullanicilarin  websitesi

memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamh bir etkisi vardur.

Giivenlik algisi, bilgi kalitesi ve arayiiz kalitesine ek olarak, websitesinin kullanicilar iizerinde
olusturdugu memnuniyetini etkileyen faktorler arasinda gosterilmistir (Flavian ve dig., 2006;
Chang ve Chen, 2008; Tariq ve Eddoudi, 2009; Kim ve Niehm, 2009; Maditinos ve Theodoridis,
2010). Giivenlik algisi, potansiyel bir miisterinin e-ticaret islemleri sirasinda hassas bilgilerini
verirken, websitesinin giivenli olup olmadig: lizerine algiladig: giivenlik endiselerinden olusur
(Flavian ve dig., 2006; Chang ve Chen, 2009; Tariq ve Eddaoudi, 2009). Internetten yapilan
aligverislerin hizla artmasi ve popiiler hale gelmesi ile ¢ok fazla isletme ve tiiketici ¢evrimigi

platformda biraraya gelmeye baglamistir.
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Boyle bir ortamda karsilikli giivene dayal bir iligki kurmak zorlasmaktadir. Tiiketiciler gerek
internet ortamina yonelik gerekse igletmelere yonelik endiseler tasimaktadirlar (Tsai ve Yeh,
2010). Chang ve Chen (2009), algilanan giivenligin, ¢evrimici aligveris websitelerinde miisteri
memnuniyetini etkileyen énemli bir faktdr oldugunu isaret etmektedirler. Onceki caligmalar,
websitesinin sagladig1 giivenlik ve gizlilik giivenceleri gibi unsurlarin, elektronik giivenin yani
stra kullanict memnuniyetini de etkiledigini gostermektedir (Kim ve dig., 2009; Maditinos ve
Theodoridis, 2010). Ek olarak Guo ve dig. (2012) tarafindan yapilan ¢aligma da, giivenlik ve
websitesi memnuniyeti arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu gostermektedir. Bu bilgilere
dayanarak asagidaki hipotez kurulmustur;

HA4:Websitesi giivenlik algisinin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti

iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Websitesi farkindahigi bir alicinin; bir websitesinin belirli bir hizmet kategorisine {iye
oldugunu hatirlamas1 veya farkina varmasi anlamina gelmektedir (Aaker, 1991). Firmanin
kurumsal imaji, itibar1 ve farkindaligi hakkindaki harici bilgi kaynaklari; firmanin ve hizmetin
genel degerlendirmesinde dnemli faktdrler olarak tanimlanmistir (Zeithaml ve Bitner, 1996).
Tiiketicilerin hizmet niteliklerini degerlendirmeleri zor oldugunda, websitesi farkindaliklarinin
aligveris icin websitesi seg¢iminde etkisi oldugu varsayilmaktadir (Park ve Kim, 2008).
Kullanicilarina olumlu deneyimler yasatan websitelerinin itibar olusturmalari, taninmalar1 ve
kisa siirede genis bir kullanici kitlesine ulagsmalar1 miimkiindiir (Kim ve Lennon, 2013). Bu
nedenle site farkindaligi olusturmanin en Onemli adimmin kullanicilara kaliteli hizmet
vermekten gectigi soylenebilmektedir. Gegmis g¢aligmalarda, websitesinin taninirligi veya
itibarinin, websitesi memnuniyeti lizerinde etkisi oldugu sonucu elde edilmistir (Park ve Kim,
2003; Lwin ve Williams, 2006; Caruana ve Ewing, 2010; Kim ve Lennon, 2013; Li, 2014).
Ayrica Jin ve dig. (2008) de taninirlik ve itibar ile websitesi memnuniyeti ve websitesine giiven
arasinda anlamli bir pozitif iliski oldugu bulgusuna ulagmistir. Bu bilgilere dayanarak asagidaki

hipotez kurulmustur;
H5:Websitesi farkindaliginin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

3.3.  Tiiketici yenilikg¢iligi ve algilanan risk kavramlarinin websitesi kalitesi
algis1 boyutlari ile websitesi memnuniyeti iliskisindeki rolii

Literatiirde ¢cevrimi¢ci memnuniyet genellikle algilanan riskler (Kim ve Lennon, 2010; Dincer
ve Dincer, 2015) ve yenilik¢ilik (Dai ve dig., 2015; Amoroso ve Lim, 2016; ; Dincer ve Dincer,
2015) ile iliskilendirilmistir. Algilanan risk ve tiiketici yenilikgiligi kavramlar; tiiketicilerin
kullanim niyetini belirleyen faktorler olarak goriilmektedir (Thakur ve Srivastava, 2015).
Algilanan risklerin, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetleri tizerinde de etkisi oldugu (Crespo
ve dig., 2009) ve yenilik¢ilik ile ¢evrimigi alisveris yapma niyeti arasindaki iliskiyi belirledigi
diistiniilmektedir (Thakur ve Srivastava, 2015). Hirunyawipada ve Paswan (2006:187) yeni
iriinlerin belirsizlik tasidigint ve bu yiizden tiiketicilerin yeni {iriin satin aliminda risk
algiladiklarini ancak bunun satin almayi engelleyemedigini belirtmektedir. Dolayistyla tiiketici
yenilik¢iliginin algilanan riski azaltmas: nedeniyle; tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan risk
arasinda ters yonlii bir iliski oldugu belirtilmektedir (Biilbiil ve Ozoglu, 2015:47).
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Algilanan risk ile yenilik¢i davraniglar arasindaki negatif iligki birgok c¢aligma 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).
Bazi ¢alismalar (Orn: Conchar ve dig., 2004; Tan ve dig., 2014; Thakur ve Srivastava, 2015),
algilanan riskin yeni tiriinleri benimseme kararini olumsuz yonde etkileyebilecegini; bazilar1 ise
bu olumsuz etkinin ¢ok acik olmadigini 6ne siirmektedir (Orn: Mitchell ve Harris, 2005;
DelVecchio ve Smith, 2005). Tiiketici yenilik¢iligi sadece ¢evrimigi aligverisleri kullanma
olasiligmi dogrudan arttirmakla kalmaz, ayn1 zamanda bu kanali konusunda duyulan risk
algisin1 da azaltir (Thakur ve Srivastava, 2015:156-159). Cowart ve dig. (2008) yaptiklari
aragtirmada, algilanan risk seviyesi daha diisiik ve yenilik¢ilik seviyesi daha yiiksek
tiiketicilerin, gerceklestirdikleri islemlerden yiikksek memnuniyet duyacaklarini belirtmislerdir.
Bu bulgulara dayanarak, farklr yenilik¢ilik diizeylerine (diisiik/yiiksek) ve farkl risk algist
seviyelerine (diisiik/yiiksek) sahip kullanict gruplart arasinda web sitesi kalite algist

boyutlarinin web sitesi memnuniyeti iizerindeki etkileri acisindan farkliliklar elde edilecegi

beklenmektedir.
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4. Orneklem, veri toplama yéntemi ve arastirmada kullamlan élgekler

Arastirmanin anakiitlesi Tiirkiye genelinde Hepsiburada ¢evrimigi aligveris sitesi {izerinden
tirlin satin alma deneyimine sahip olan kisilerden olusmaktadir. Ana kiitlenin biiyiikliigii, zaman
ve maliyet kisitlar1 ve ayrica arastirmanin sahip oldugu kisitlar sebebiyle tesadiifi olmayan
yontemlerden kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Anketler ylizyiize ve internet yoluyla
anket yontemleri ile toplanmigtir. Arastirma kapsaminda yapilan analizlere baslamadan 6nce,
kullanilan iki farkli veri toplama yonteminin olusturabilecegi sapma g6z Oniinde
bulundurularak, iki farkli yontemle toplanan anketler arasinda fark olup olmadigi Bagimsiz
Orneklem T-Testi ile kontrol edilmistir. Yapilan analiz sonucunda iki grup arasinda fark
olmadigi tespit edilmistir (t:172, p:0,864).

Aragtirma kapsamina dahil edilmek tizere, Tirkiye’nin ilk ¢evrimici perakende aligveris
sirketlerinden biri olan Hepsiburada.com tercih edilmistir. Kullanicilara gére Hepsiburada.com
bir¢ok avantaja sahiptir ve tiiketicilere yonelik basarili iglemler yiiriittigli igin g¢evrimigi
aligverisler konusunda ilk tercih edilen asligveris sitesi olma konumuna ulasmistir (Basev,
2014).

Katilimeilardan  ¢evrimigi  aligveris  sitesi  Ozellikleri hakkinda tiim degigkenleri
degerlendirebilecek kisiler arasindan segilmesi amaglandigindan, Hepsiburada ¢evrimigi
aligveris sitesinden en az bir kez satin alma deneyimi olan katilimcilar anket siirecine dahil

edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Anketin ilk boliimiinde ¢evrimigi
aligveris aliskanliklarini igeren ii¢ soru ve bagkalarina tavsiye etme niyetini 6lgen bir soru ile
toplamda dort soru bulunmaktadir. Bu boliimde katilimcilara internetten aligveris yapma sikligi,
tercih edilen 6deme yontemi, en sik aligveris yapilan iiriin kategorisi ve gevrimigi aligverisin
tavsiye edilip edilmedigi sorulmustur. ikinci boliimde toplam 57 degiskenden olusan; ¢evrimici
aligveris sitesi kalitesi algisi boyutlarini, ¢evrimigi aligveris sitesi memnuniyetini, tiiketici
yenilik¢iligini ve tiiketicilerin risk algis1 diizeylerini 6l¢mek i¢in dort farkli 6l¢ek kullanilmistir.
Park ve Kim (2003) tarafindan gelistirilmis olan ve orjinali bes boyuttan olusan ¢evrimigi
aligveris sitesi kalite algis1 6lgegi 23 degiskenden olusmaktadir. Oliver (1980) tarafindan
gelistirilmis olan memnuniyet 6lgegi ¢evrimici aligveris sitesi memnuniyetini 6l¢mek iizere
uyarlanmistir ve alti degiskenden olugmaktadir. Goldsmith (2002) tarafindan gelistirilen
tiketicilerin yenilik¢ilik diizeylerini internet lizerinden aligveris yapma niyetlerine gore
degerlendiren yenilik¢ilik 6lgegi ise alt1 degiskenden olugsmaktadir. Algilanan risk degiskenleri
Tiryaki (2016) caligmasindan uyarlanmis olup; alti farkli risk algist boyutu altinda 22
degiskenden olusmaktadir (Ekl). Bu faktorleri 6lgen toplam 57 Likert tipi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum) degisken EK1’detabloda gosterilmektedir. Ugiincii

boliimde ise katilimecilarin demografik 6zelliklerine iligkin sorulara yer verilmistir.

Toplamda 311 anket uygulanmis, uygulanan anketlerin 136’sin1 ¢evrimi¢i uygulanan anketler,
175’1ni ise yiizyiize uygulanan anketler olusturmustur. Analizlere baglanmadan dnce elde edilen
anketler gozden gecirilerek her biri incelenmis ve veriler ayiklanmistir. Ug deger ve asir1 deger
analizi sonucunda kullanilabilir anket sayis1 295 olarak belirlenmis ve degerlendirmeler bu

anketler iizerinden devam etmistir.
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5. Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgulari

Veri analizi kapsaminda, katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizlerine,
arastirma degiskenlerine ait standart sapma ve ortalama degerler analizlerine, Agimlayici Faktor
Analizi ve Dogrulayic1 Faktor Analizi sonuglarina ve Regresyon Analizlerine yer verilmektedir.

5.1. Arastirma degiskenlerine ait aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri

Katilimcilara ait degisken ortalamalari incelendigi zaman, katilimcilarin websitesi kalitesi algis1
degiskenlerinden Hepsiburada online aligveris sitesi olarak ¢ok iinliidiir (ort=3,96) degiskenini,
ortalamanin bir hayli stiinde degerlerle degerlendirdikleri goriilmektedir. Hepsiburada
websitesinde paylastigim ozel bilgilerimin sonradan istenmeyen bir sekilde kullanilacagindan
korkuyorum (ort=3,01) degiskeni, cevaplayicilar tarafindan ortalamanin altinda degerle
degerlendirilmistir.

Memnuniyet degiskenlerinden bu websitesinden aligveris yaptigim i¢in mutsuz degilim
(ort=3,81) degiskeni, ortalamanin ¢ok {istiinde degerle degerlendirilmistir. Yeniden internetten
alwgveris yapmak zorunda kalirsam; Hepsiburada websitesini tercih etme konusunda farkl
diigtinebilirim (ort=2,91) degiskeni, cevaplayicilar tarafindan ortalamanin altinda degerle

degerlendirilmistir.

Yenilik¢ilik degiskenlerinden, arkadas ¢evremle karsilastirildigimda genellikle bir online
alwgveris sitesi agildiginda bu siteyi en son ben ziyaret ederim (ort=3,17) degiskeni ortalamanin
¢ok tstiinde bir degerle degerlendirilmistir. Arkadaslarimla karsilagtirildigimda, ben onlara
gore ¢ok daha az internette gezinip bilgi toplarim (ort=2,9) degiskeni, cevaplayicilar tarafindan
ortalamanin altinda degerle degerlendirilmistir.

Risk algist degiskeni icin ise internetten aligveris yapmanin kisiligime ve imajima
uymayacagindan endige duyarim (ort=3,62) maddelerinin, katilimcilar tarafindan ortalamanin
¢ok istiinde degerle degerlendirildigi goriilmektedir. Diger taraftan, internetten alisveris
yaparken iriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi ozelliklerini dijital ortamdaki resimlerine
bakarak anlamak zordur (ort=2,3) maddelerinin cevaplayicilar tarafindan ortalamanin altinda

degerlerle degerlendirildigi gorilmiistiir.

Katilimcilara ait degisken ortalamalar1 incelendiginde tiim 6l¢eklerdeki degigkenler arasinda en
yiiksek ortalamaya sahip olan degisken, Hepsiburada websitesi bir online aligveriy sitesi olarak
cok tinliidiir (ort=3,96) iken; en diisiilk ortalamaya sahip degiskenin infernetten alisveris
yaparken fiiriinlerin kalite, boy, renk ve tarz gibi ézelliklerini dijital ortamdaki resimlerine
bakarak anlamak zordur (ort.=2,3) degiskeni oldugu goriilmektedir.

5.2. Olgeklerin giivenilirlik analizi ve boyutsal yapilari

Olgeklerin her biri icin ilk olarak giivenilirlik testi kapsaminda Cronbach’s Alpha degeri
hesaplanmustir. Arastirmada kullanilan 23 maddelik Websitesi Kalitesi Algis1 Olgegine iliskin
Cronbach’ Alpha degeri 0,945; 6 maddeden olusan memnuniyet dlgegine ait deger 0,708; 6
maddeden olusan Yenilik¢ilik 6lgegi giivenilirlik degeri 0,550 ve 22 maddeden olusan Risk
Algis1 6lgegi Cronbach’s Alpha degeri ise 0,884 olarak hesaplanmustir. Bir 6lgek orta seviyede
giivenilirlik gdstermekle birlikte diger Olgeklerin iyi derecede giivenilirlik gosterdigi
goriilmektedir (Hair ve dig., 2006; Nunnaly,1978).
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Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin bu arastirma ¢ergevesinde de orijinal boyut yapisini koruyup
korumadigini test etmek amaci ile tiim Slgekler A¢imlayici Faktor Analizine tabii tutulmustur.
Analiz sonucunda, Park, C. ve Kim, Y. (2003)’nin orijinal ¢alismasindakinden farkli olarak
Web Sitesi Kalitesi Algis1 dl¢egi i¢in, eigenvalue degerleri 1,0’ in lizerinde olan toplam 4 faktor
elde edilmistir ve Toplam Agiklanan Varyans degeri %65,797 olarak tespit edilmistir. Elde
edilen boyut yapisi incelendiginde orijinalinde iki ayr1 boyuta ayrilmis olan {irlin bilgisi kalitesi
ve hizmet bilgisi kalitesi boyutlarinin, bu aragtirmada tek bir boyutta toplandigi (iiriin ve hizmet
bilgisi kalitesi) goriilmiistiir. Bu degiskenin arastirma modelinin bagimsiz degiskeni olmasi ve
boyutlar agisindan bagimli degisken iizerindeki istatistiksel etkilerin analiz edilmesi
planlandigindan, ¢aligmanin ilerleyen agamalarinda orijinal boyut yapisindan fark gostermesine

ragmen bu 6rneklem i¢in elde edilen dort boyutlu yapi ile devam edilmistir (Ek1).

Oliver, R. L. (1980) tarafindan gelistirilen ve bu arastirmada kullanilan Memnuniyet Slgegi
toplam alt1 degigkenli tek boyuttan olugmaktadir. Boyutlar incelendiginde Slgekte yer alan
olumlu ve olumsuz maddelerin iki farklt boyut olusturdugu gozlemlenmistir. Arastirmanin
bagimli degiskeni olarak kullanilmasi planlanan ve bu nedenle genel ortalamasi alinarak
analizlere dahil edilmesi planlanan bu 6lgegin Oliver, R. L. (1980)’in orijinal ¢alismasindaki
haline sadik kalinarak sonraki asamalarda tek bir boyut olarak kabul edilmesine karar

verilmistir.

Goldsmith, R. E. (2002) tarafindan gelistirilen Yenilik¢ilik 6l¢egi orijinal ¢aligmada, toplam alti
degiskenli tek boyutlu bir yapidan olugsmaktadir. Memnuniyet dlgeginde oldugu gibi yenilikgilik
6l¢eginin de Agimlayici Faktdr Analizi sonucunda iki farkli boyuta ayrildig: goriilmiistiir. Risk
Algis1 Olgegi Stone ve Mason (1995) tarafindan yapilan caligmada altt boyut altinda
toplanmaktadir (Finansal risk, psikolojik risk, zaman riski, performans riski, fiziksel risk ve
sosyal risk). Acimlayict Faktdr Analizi sonucunda, o6lgegin bes boyutta toplandigi
gozlemlenmistir. Sonuglar incelendiginde sosyal ve psikolojik risklerin tek bir boyut altinda
toplandig1, finansal risk, zaman kaybi riski, performans riski ve fiziksel risk degiskenlerinin ise

ayr1 ayr1 boyutlar altinda toplandig1 goriilmiistiir.

Yenilik¢ilik ve Risk Algisi 6l¢ekleri arastirmaya cevaplayicilart gruplandirmak (disiik/yiiksek)
ve farkli gruplar agisindan arastirma modelinin fark gosterip gostermeyecegini test edebilmek
amaciyla dahil edildiginden, bu iki degiskene ait medyan degerinin hesaplanmasi ve medyan
degerine gore (diisiik/yiiksek) diizey gruplarinin olusturulmasi planlanmaktadir. Bu baglamda
Olceklerin boyutsal yapilarinin arastirma amaci agisindan etkisi olmayacagi i¢in, 6l¢eklerin
sonraki analizlere tek boyutlu olarak dahil edilmesine karar verilmistir. Olgek maddelerine
iligkin istatistiksel degerler Ek1’de sunulmaktadir.

5.3. Regresyon analizi sonuglar:

Katilimeilarin yenilikgilik seviyelerini belirlemek amaciyla tanimsal istatistiklerden Medyan
(median) Testi yapilmistir. Medyan degerinin 3,08 oldugu tespit edilmis, bu degere denk ve
degerin altinda olan cevaplayicilar yenilik¢ilik diizeyi diisiik (N=145), 3,08 ortalama degerinden
yiksek olan cevaplayicilar ise yenilik¢ilik diizeyi yliksek (N=144) olarak simiflandirilmigtir.
Ayni sekilde tiiketici risk algis1 boyutu verilerine de, katilimeilarin algiladiklari risk seviyelerini
belirlemek amaciyla Medyan (median) Testi yapilmustir. Risk algisi olgegi i¢in Medyan
degerinin 3,0 oldugu tespit edilmis olup, toplam 6rneklem riska algisi1 yiiksek (N=132) ve diisiik
(N=156) olmak iizere iki gruba ayrilmistir.
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Yapilan analizlerde yenilikgilik diizeyi ve algilanan risk diizeyi ayrimi olmadan, genel websitesi
kalitesi algisinin websitesi memnuniyeti iizerine etkisi; websitesi kalitesi boyutlarinin websitesi
memnuniyeti {izerine etkisi; websitesi kalitesi boyutlarinin her birinin, tiiketici yenilik¢iliginin

ve tiiketici risk algisinin websitesi memnuniyeti lizerindeki etkisi incelenmistir.

5.3.1. Genel websitesi kalitesi algisi, yenilik¢ilik ve algilanan risk unsurlarinin
kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerindeki etkileri

Genel websitesi kalitesi algisi, yenilikgilik ve risk algis1 degiskenlerinin websitesi memnuniyeti

iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla Regresyon Analizleri yapilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Genel websitesi kalitesi algisinin websitesi memnuniyeti izerindeki etkisi

Bagimsiz Degiskenler Etki Derecesi Anlamhlik Diizeyi
(Beta Kat Sayisi) (p)
Genel Websitesi Kalitesi 0,454 0,000
Algisi
Yenilik¢ilik 0,127 0,01*
Algilanan Risk 0,272 0,000*
Bagiml degisken: Websitesi memnuniyeti

* (p<0,05)
R>=0,383; VIF<1,173

Elde edilen sonuglar incelendiginde arastirmaya dahil edilen tiim bagimsiz degiskenlerin
websitesi memnuniyeti izerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.
Analizi sonucglarna gore websitesi kalitesi algisi, yenilikgilik ve algilanan risk unsurlar
websitesi memnuniyetinin %38,3’linii agiklamaktadir. Beta katsayilart incelendiginde, web
sitesi kalitesi algisinin web sitesi memnuniyeti iizerinde en yliksek derecede etkiye sahip oldugu

goriilmektedir (Tablo 1). Bu bulgulara dayanarak; H1 kabul edilmistir.

Bu analize ek olarak, yenilik¢ilik diizeyi yiiksek ve diisiik olan cevaplayicilara gore
aragtirmanin bagimsiz degiskenlerinin websitesi memnuniyeti tizerindeki etkilerinin farklilik

gosterip gostemreyecegini test etmek amaciyla analiz tekrar edilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Yenilik¢ilik diizeylerine gore (diisiik/yiiksek) genel websitesi kalitesi algisinin,
kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerindeki etkisi

Diisiik Yenilik¢ilik Diizeyi Yiiksek Yenilik¢ilik Diizeyi
Bf‘ glmm Etki Derecesi Anlamhhik Etki Derecesi (Beta A'}.l am!lhk
Degiskenler (Beta Diizeyi(p) Kat Says) Diizeyi(p)
Kat Sayisi)
Genel Websitesi
Kalitesi Algisi 0,454 0,000* 0,500 0,000*
Yenilikeilik 0,063 0,382 0,166 0,021*
Algilanan Risk 0,324 0,000* 0,155 0,044*
R>=0,283 R>=0,404
VIF<1,028 VIF<1,392
Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti
* (p<0,05)

Tablo 2’de raporlanan sonuglara gore yenilik¢ilik diizeyi diisiik olanlar igin cevaplayicilarin
genel websitesi kalitesi algisinin ve algilanan risk degiskeninin websitesi memnuniyeti lizerinde
etkili oldugu goriiliirken; yenilik¢iligin istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadig1
goriilmektedir. Yenilik¢ilik diizeyi yliksek olanlar i¢in ise genel websitesi kalitesi algisi, tiiketici
risk algist ve tiiketici yenilik¢iligi degiskenlerinin timiiniin websitesi memnuniyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Yenilik¢ilik diizeyi gruplarma (diisiik/yiiksek) ek olarak, algilanan risk diizeyi gruplarina
(diisiik/ytliksek) gore de Regresyon Analizleri tekrarlanmis ve elde edilen sonuglar Tablo 3’de
sunulmustur.

Tablo 3. Algilanan risk diizeylerine gore (diisiik/yliksek) genel websitesi kalitesi algisinin,
kullanicilarin websitesi memnuniyeti izerindeki etkisi

Diisiik Risk Algis1 Diizeyi Yiiksek Risk Algisi Diizeyi
Bagimsiz Etki Derecesi |\ lamhlik | Etki Derecesi (Beta Anlamlihk
Degiskenler (Beta Diizeyi(p) Kat Sayisi) Diizeyi(p)
Kat Sayisi)
Genel Websitesi
etz Al 0,557 0,000* 0,411 0,000*
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
*p<0,05

Yapilan Regresyon Analizi sonucunda, algilanan risk diizeyi diisiik olanlar igin websitesi
kalitesi algisinin ve tiiketici yenilik¢iliginin websitesi memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Tiiketici risk algisi diizeyi yiiksek olanlar igin ise
websitesi kalitesi algis1 ve tiiketici risk algisinin websitesi memnuniyeti tizerinde etkili oldugu

ancak yenilikg¢ilik degiskeninin etkili olmadig1 gériilmektedir.

5.3.2. Websitesi kalite algisim olusturan boyutlarin kullanmicilarin websitesi
memnuniyeti iizerindeki etkileri

Websitesi kalitesi algisint olusturan boyutlarin herbirinin websitesi memnuniyeti {izerindeki

etkilerini incelemek amactyla Regresyon Analizi yapilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Websitesi kalite Algis1 Boyutlarinin kullanicilarin websitesi memnuniyeti tizerindeki

etkileri
Bagimsiz Degiskenler Etki Derecesi (Beta Kat Sayis1) | Anlamhilik Diizeyi(p)
F1:Hizmet ve Uriin Bilgisi Kalitesi 0,172 0,056
F2:Kullanici Arayiizii Kalitesi 0,230 0,005*
F3:Giivenlik Algisi 0,150 0,026*
F4:Websitesi Farkindalig 0,076 0,222

Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olugturan boyutlardir.
Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti

*p<0,05

R>=0,277; VIF<3,195

Elde edilen bulgular incelendiginde kullanici arayiizii kalitesi ve giivenlik algisi boyutlarinin
websitesi memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriiliirken; hizmet ve iirtin
bilgisi kalitesi ve websitesi farkindaligi boyutlarinin anlamh etkiye sahip olmadigi
goriilmektedir. Beta katsayilar1 incelendiginde kullanict arayiizii kalitesi boyutunun websitesi

memnuniyeti tizerinde en gii¢lii etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak; H3 ve H4 numaral hipotezler kabul edilmis olup; H2 ve HS numaral
hipotezler reddedilmistir.
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Yenilikc¢ilik diizeylerine gore (diisiik/yiiksek) websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin,
kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerindeki etkileri

Farkl1 yenilikg¢ilik diizeyi (yiiksek/diisiik) gruplarina gore websitesi kalitesi algis1 boyutlarinin
her birinin websitesi memnuniyeti tlizerindeki etkilerini incelemek amaciyla Regresyon
Analizleri tekrar edilmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Yenilikgilik diizeylerine gore (diisiik/yiiksek) websitesi kalitesi algisini olusturan
boyutlarin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti tizerindeki etkileri

Diisiik Yenilikeilik Diizeyi Yiiksek Yenilikeilik Diizeyi
Bagimsiz Etki Derecesi Anlamhhk Etki Derecesi Anlamhhk
Degiskenler (Beta Kat Sayisi) Diizeyi(p) (Beta Kat Sayisi) Diizeyi(p)
F1:Hizmet ve Uriin "
Bilgisi Kalitesi 0,005 0,969 0,307 0,019
F2EC b Auiny il 0,241 0,038* 0,230 0,055
Kalitesi
F3:Giivenlik Algisi 0,225 0,029* 0,93 0,304
F4:Websitesi
Haberdarlish 0,084 0,349 0,041 0,640
2=0,193 R>=0,339
VIF<1,239 VIF<1,512
Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olusturan
boyutlardir.
Bagiml degisken: Websitesi memnuniyeti
*p<0,05

Yenilik¢ilik diizeyi diisiik olanlar i¢in kullanict arayiizii kalitesi ve giivenlik algisinin websitesi
memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunurken; yenilik¢ilik diizeyi yiiksek
olanlar icin sadece hizmet ve tiriin bilgisi kalitesinin websitesi memnuniyeti iizerinde anlaml
bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulagilmastir.

Algilanan risk diizeylerine gore (diisiik/yiiksek) websitesi kalitesi algisint olusturan
boyutlarin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerindeki etkileri

Farkli risk algisi diizeylerine (yiiksek/diisiik) sahip cevaplayicilara gore websitesi kalitesi
algisint olugturan boyutlarin herbirinin websitesi memnuniyeti {izerindeki etkilerini incelemek
amaciyla analizler tekrar edilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Algilanan risk diizeylerine gore (diisiik/yliksek) websitesi kalitesi algisini olugturan
boyutlarin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerindeki etkileri

Diisiik Risk Algis1 Diizeyi Yiiksek Risk Algisi Diizeyi
Bagimsiz Etki Derecesi Anlamhilik Etki Derecesi Anlamhilik
Degiskenler (Beta Kat Sayisi) Diizeyi(p) (Beta Kat Sayisi) Diizeyi(p)
Fl:Hizmet ve Urlin 0,242 0,028* 0,197 0,209
Bilgisi Kalitesi
F2:Rullanici Araytizd 0,240 0,017* 0,122 0,301
Kalitesi
F3:Giivenlik Algisi 0,175 0,045* 0,041 0,707
F4:Websitesi
b s -0,039 0,619 0,184 0,077
R?=0,279 R>=0,203
VIF<1,386 VIF<1,254
Bagimsiz degisken: F1, F2, F3 ve F4 Websitesi kalitesi algisini olugturan
boyutlardir.

Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti
*[saretli olan boyutlar websitesi memnuniyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir. (p<0,05)
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Tablo 6 incelendiginde algilanan risk diizeyi diisiik olanlar i¢in hizmet ve iiriin bilgisi kalitesi,
kullanici arayiizii kalitesi ve giivenlik algisi boyutlarinin websitesi memnuniyeti iizerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasilmistir. Algilanan risk diizeyi yiiksek olanlar i¢in
ise hicbir websitesi kalitesi faktoriiniin websitesi memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip

olmadigi tespit edilmistir.

Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin, tiiketici risk algis1 ve tiiketici yenilikgiligi ile
birlikte websitesi memnuniyeti iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla yapilan analiz
sonucunda hizmet ve {iriin bilgisi kalitesi ile kullanici1 arayiizii kalitesinin, tiikketici yenilik¢iligi
ve tiiketici risk algisi ile birlikte websitesi memnuniyeti iizerinde anlamli etkiye sahip olduklar
goriilmektedir (Tablo 7).

Tablo 7. Websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlarin, tiikketici yenilik¢iligi ve tiiketici risk
algist ile birlikte kullanict memnuniyeti iizerindeki etkileri

Bagimsiz Degiskenler Etki Derecesi (Beta Kat Sayis1) | Anlamhilik Diizeyi (p)
F1:Hizmet ve Uriin Bilgisi Kalitesi 0,207 0,014*
F2:Kullanici Arayiizii Kalitesi 0,185 0,016*
F3:Giivenlik Algist 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.
Bagimli degisken: Websitesi memnuniyeti

*p<0,05

R>=0,381; VIF<1,615

6. Arastirma bulgularinin degerlendirilmesi

Websitesi ve kullanict 6zelliklerinin biiylik 6lgiide websitesi memnuniyetine yol agtigi ileri
siiriilmektedir (Shukla ve dig., 2010). {lgili literatire gore, kullanicilarin websitesi
memnuniyeti, websitesi kalite algisini olusturan boyutlarm yam sira kullanicinin kigisel
ozelliklerine (tiiketicinin risk algist diizeyi ve tiiketici yenilikgilik diizeyi gibi) de baglidir
(Shukla ve dig., 2010). Bu ¢alismada da websitesi memnuniyetini etkileyen websitesi kalitesi
algis1 boyutlarinin, tiiketici yenilikgiligi ve tiiketici risk algist diizeylerine gore birbirinden farkli

olarak degerlendirildigi bulgusu elde edilmistir.

Sarkar ve Khare (2015:1431) arastirmalar1 sonucunda websitesi kalitesi algisinin, kullanicilarin
websitesi memnuniyetleri {izerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedirler. Bu sonug, websitesi kalitesini olusturan boyutlar ve memnuniyeti arasinda
benzer bir pozitif iliski kesfeden 6nceki aragtirmalarla uyumludur (Ranganathan ve Ganapathy,
2002; Eroglu ve dig., 2003; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Bai ve dig., 2008). Analizler
sonucunda, websitesi kalitesi tek bir boyut olarak ele alindiginda, yenilikgilik ve risk algisi
diizeyi ayrimi olmaksizin, websitesi memnuniyeti iizerinde etklili oldugu bulunmustur. Diger
bir deyisle, websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlar, kullanicilarin websitesine karst olumlu
veya olumsuz tutum sergilemelerine sebep olmaktadir. Arastirma sonuglari bu konuda dnceki

literatiir ¢aligsmalarinin sonuglarinm destekler niteliktedir.
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Elde edilen bulgulara gore, websitesinin sagladigi hizmet ve iiriin bilgisi kalitesi, en 6énemli
memnuniyet etkeni olarak tespit edilmisken; kullanici arayiizii kalitesi ve giivenlik algisi
boyutlar1 da websitesi memnuniyetini etkileyen diger 6nemli boyutlar olarak bulunmustur.
Websitesi kalite boyutlar1 tek tek ele alindiginda, websitesi haberdarliginin kullanicilarin
memnuniyeti lizerinde etkisi olmadig1 goriilmiig; websitesi algis1 boyular1 genel olarak ele
alindiginda ise tiim boyutlarin kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini etkiledigi goriilmiistiir.
Ancak arasgtirmanin ilerleyen kisimlarinda goriildiigii lizere websitesi haberdarliginin, diger
websitesi kalite algisi boyutlarina kiyasla etkisiz oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bazi kalite
faktorleri websitesi memnuniyeti tizerinde daha belirleyici olurken bazilart da daha geri planda
kalmaktadir.

Websitesinin sundugu igeriklerin (bu ¢alismada iriin ve hizmet bilgisi kalitesi olarak
degerlendirilmektedir) ¢evrimigi aligverislerde kullanicilarin  websitesi memnuniyetini
arttirdigin1 gésteren c¢alismalar mevcuttur (Zeithaml ve dig., 2002; Hoffman ve Novak, 2009;
Pereira ve dig., 2017). Ornegin Brandt (2013)’iin ¢aligmasy, tiiketici yenilik¢iligi diizeyi yiiksek
olan kullanicilarin, websitelerinin ayirt edici dzelliklerini (lirlin ve hizmet bilgisi kalitesi ile
kullanic1 arayiizii kalitesi gibi) daha da Onemsediklerini gostermektedir. Bu aragtirmada
websitesi kalitesi boyutlar1 tek tek ele alindiginda, yenilik¢ilik diizeyi yiiksek ve risk algisi
diizeyi diisiik olan kullanicilara gore websitesinin sundugu hizmet ve iiriin bilgisi kalitesinin,

websitesi memnuniyeti lizerinde en fazla etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Websitesi tasarimi veya kullanict arayiizii kalitesi, miisteri memnuniyetini ve websitesi
deneyimini etkileyen bir diger dnemli boyuttur (Nawi ve Al Mamun, 2014; Pereira ve dig.,
2017). Kullanici arayiizii veya kullanilabilirligin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerinde
etkisi oldugu tespit edilmistir (Cho ve Fiorito, 2009; Maditinos ve Theodoridis, 2010; San Lim
ve dig., 2016 ). Arastirma sonuglarina gore, yenilikgilik diizeyi diisiik olan kullanicilar i¢in risk
algisinin yanisira websitesi kalite boyutlarindan kullanici arayiizii kalitesinin ve gilivenlik
algisinin da websitesi memnuniyeti tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Yani yenilikgilik
diizeyi diisiik olan kullanicilarin yiiksek risk algiladiklart ve ayrica ¢evrimigi aligverislerinde,
websitesinin sundugu kullanici arayiizii 6zelliklerini ve giivenlik 6nlemlerini dikkate aldiklar
soylenilebilir. Ornegin, Brandt (2013)’min ¢aligsmasi, iiriin fotograflari ve grafikler gibi
websitesini kullanmaya tesvik eden bazi 6zelliklerin, diisiik tiiketici yenilik¢iligi diizeyine sahip
kullanicilar1 websitesine cekmeye yardimci olabilecegini belirtmektedir. Yani diisiik tiiketici
yenilik¢iligi diizeyine sahip kullanicilarin, kullanici arayiizii kalitesinden etkilendikleri

sOylenilebilir.

Onceki ¢aligmalar, giivenlik ve gizlilik algis1 gibi websitesi kalitesini olusturan boyutlarin,
kullanicilarin websitesi memnuniyetini etkiledigi belirtilmistir (Kim ve dig., 2009; Maditinos
ve Theodoridis, 2010). Bu arastirmada, diisiik risk algis1 diizeyine sahip olan kullanicilar igin
giivenlik algisinin da websitesi memnuniyeti {izerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bunun
sebebi olarak, internet ortaminin dogasinda olan giivenlik ve gizlilik problemlerinin, yenilik¢ilik
ve risk algis1 diizeyi farketmeksizin tiim kullanicilar tarafindan paylasiliyor olmasi gosterilebilir
(Sreya ve Raveendran, 2016).
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Literatiirde websitesi memnuniyeti ilizerinde etkisi oldugu diigiiniilen diger bir faktdr ise
websitesinin taninirligl ve itibari olarak gosterilmistir (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) ¢aligmalarinda websitesi farkindaliginin, kullanicilarin memnuniyeti iizerinde
etkisinin oldugu bulgusuna ulagsmigtir. Websitesinin itibart ve tanmirliginin, websitesi
kullanicilarinin memnuniyetleri {izerinde onemli bir pozitif etkiye ve algiladiklar riskler
tizerinde de 6nemli negatif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Kim ve Lennon, 2013).
Ancak bu aragtirma kapsaminda, genel websitesi kalitesi algis1 boyutlar1 i¢cinde degerlendirilen
websitesi farkindaligi, kullanicilarin websitesi memnuniyeti tizerinde etkili goriiliirken;
websitesi kalitesi algisini olusturan boyutlar tek tek ele alinip degerlendirildiginde anlamsiz
sonuglar elde edilmistir.

Cevrimi¢i magazalar miisterilerini yenilik¢ilige dayali olarak gruplandirirlar (Kim ve dig.,
2010). Bu arastirma kapsaminda da websitesi kullanicilarinin yenilikgilik diizeyleri diisiik ve
yiiksek olarak siniflandirilmistir. Tiiketici yenilik¢iligini, yeni iiriin ve hizmetlerden memnun
kalma konusunda 6nemli bir belirleyici olarak goren ¢alismalarin (Limayem ve dig., 2000;
Cowart ve dig., 2008) yanisira tiiketici yenilik¢iliginin memnuniyet iizerinde etkisinin
olmadigini (Dincer ve Dincer, 2015) veya bu etkinin olumsuz oldugunu belirten (Pereira ve dig.,
2017) calismalar da bulunmaktadir. Bu aragtirma kapsaminda tiiketici yenilik¢iliginin,

kullanicilarin websitesi memnuniyetleri izerinde etkili oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Yiiksek ve diisiik diizey tiiketici yenilik¢iligine sahip kullanicilar i¢in websitesi memnuniyetini
etkileyen en 6nemli degisken, genel websitesi kalitesi algist boyutudur. Yenilikgiligin websitesi
memnununiyeti iizerindeki etkileri incelendiginde, yenilik¢ilik diizeyinin yiiksek olmasinin
kullanicilarin websitesi memnuniyetlerini olumlu etkileyebilecegi sdylenebilmektedir. Ayrica
yenilik¢ilik diizeyi yiiksek olan kullanicilar icin websitesi kalitesi boyutlarindan iiriin ve hizmet
kalitesinin, kullanicilarin websitesi memnuniyeti iizerinde en etkili boyut oldugu bulgusuna
ulagilmistir. Yenilikgilik diizeyi diisiik kullanicilar igin ise kullanici arayiizii kalitesi ve giivenlik

algis1 boyutlari, websitesi memnuniyetlerini etkilemektedir.

Kullanicilarin websitesinin kalitesini ve riskliligini degerlendirmeleri ile genel memnuniyet
diizeyleri belirlenebilmektedir (Montoya-Weiss ve dig., 2003; Lee ve dig.,2009; Shukla ve dig.,
2010). Algilanan riskler kullanicilarin websitesi memnuniyetleri ile dnemli 6lgiide iliskilidir
(Dai ve Luo, 2011; Dincer ve Dincer, 2015). Bu arastirma sonuglarina gore de, kullanicilarin
websitesi memnuniyetlerini etkileyen en onemli degiskenin genel websitesi kalitesi algisi

oldugu ve onu algilanan risklerin takip ettigi bulgusuna ulasilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, websitesi kalitesi boyutlar: tek tek ele alindigi zaman, diisiik risk
algis1 diizeyine sahip kullanicilar igin sirastyla; hizmet ve iiriin bilgisi kalitesi, kullanic1 arayiizii
kalitesi ve giivenlik algisinin websitesi memnuniyeti {izerinde etkili olduklart bulgusuna
ulagilmistir. Ayni sekilde websitesi kalitesi boyutlar tek tek ele alindigi zaman, yiiksek risk
algis1 diizeyine sahip olan kullanicilar igin hicbir websitesi kalitesi boyutunun websitesi
memnuniyeti iizerinde etkili olmadig1 goriilmiistiir. Algilanan riskler ve ¢evrimici memnuniyet
arasinda negatif bir iliski oldugu 6nceki ¢aligmalar tarafindan tespit edilmistir (Eroglu ve dig.,
2003; Dai ve Luo, 2011; Lee ve dig.,2009; Dinger ve Dinger, 2015). Bu dogrultuda, arastirma

bulgulari literatiir ¢alismalarini destekler niteliktedir.
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7. Kisitlar, sonug ve oneriler

E-ticaret alanindaki hizli ilerleme ve bu alanda yeni sistemlerin gelistirilmesi yapilan ticari
igslemleri de ayni hizda arttirmis ve tiiketiciler i¢in yeni aligveris kanallar1 olugsmaya baglamustir.
Bu kapsamda birgok perakendeci satis magazalarinin yan1 sira ¢evrimici aligveris siteleri de
olusturmaya baglamistir. Eszamanli olarak sadece gevrimigi platformda olusmus ve varligini
sadece g¢evrimig¢i olarak devam ettiren bircok sanal magaza da cevrimici platformda boy

gostermeye baslamustir.

Cesitliligin hizla artmas: tiiketicilerin segeneklerini arttirmis ve ¢evrimigi platformda hizli bir
sekilde karsilagtirma yapma, bilgi aligverisi, etkilesim ve iletisim kurma, fikir aligveriginde
bulunma ve degerlendirme gibi konularda biiyiik 6zgiirliikler getirmistir. Tiim bunlar goz
oniinde bulunduruldugunda tiiketicilerin bir websitesinden digerine ge¢mesi, diger bir deyisle
akig hiz1 da artmigtir. Degerlendirmeler kapsaminda iiriin ve hizmet bilgisi kalitesi, arayiizii
kalitesi, giivenilirligi ve itibar1 tatmin edici diizeyde goriilmeyen websiteleri terk edilerek bir
digerine aninda gecis saglanabilmektedir. Bu nedenle tiiketiciye hizli ve giivenilir bir deneyim
tattirmak, ilgisini ¢ekebilmek, kullanim ve erisim kolaylig1 saglamak, dogru ve yeterli bilgiyi
verebilmek en 6nemli faktorler haline gelmektedir. Tiim bu &zellikleri ile ¢evrimigi aligveris
websiteleri farkl1 bir arastirma alani olusturmaktadir. Ulkemizde ve diinya genelinde internetten
aligveris aligkanliginin hizla artmasi ile bu alanda faaliyet gosteren ve yeni kurulacak igletmelere

yol gosterici ¢aligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu ¢alisma Tiirkiye nin en ¢ok ziyaret edilen ¢evrimigi aligveris sitesi olan Hepsiburada.com
iizerinden yiriitiilmiistiir. Veri toplama asamasinda c¢evrimi¢i ve yiliz ylize anket yontemi
kullanilmistir. Arastirmada maliyet ve kisitlar1 nedeniyle 6rneklem yontemi olarak tesadiifi
olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme tercih edilmistir. Bu durum aragtirma
sonuglarinin genellestirilebilirligi agisindan bir kisit olusturmaktadir. Ayrica aragtirmanin
sadece Hepsiburada websitesi iizerinden yapilmasi bir kisit olusturdugundan arastirmaya konu
edilecek websitesi sayist artirilarak daha kapsamli sonuglar elde edilebilir. Bu aragtirma
literatiirde en sik kullanilan ve kapsayici 6zellige sahip websitesi kalitesi faktorlerini biraraya
getirmistir. leriki ¢alismalar icin literatiirde cesitlendirilmis websitesi kalitesi faktorleri de

eklenerek daha ayrintili sonuglara ulasilmasi miimkiin olabilir.

Ulkemizde bilgisayar ve bilgisayarla ilgili aletler, yazilimlar, elektrikli ev aletleri, elektronik
telekomiinikasyon ekipmanlari, miizik ve miizik aletleri, seyahat diizenlemeleri, rezervasyon
hizmetleri, gida ve saglik iiriinleri, kozmetik ve parfiim, konfeksiyon gibi ¢esitli kategorilerde
bir¢ok ¢evrimi¢i aligveris magazast bulunmaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda, g¢evrimigi
magazalarin sagladigi hizmetlere veya {iriin kategorilerine bagli olarak, tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveris websitesi memnuniyetini etkileyen faktorlerin farkli olabilecegi varsayilabilir. Bu
nedenle gelecek aragtirmalarin, {iriin ¢esitliligine ve hizmet alaninin genisligine gore ¢evrimigi
aligveris websiteleri lizerinde yapacaklar1 ¢alismalar da 6nemli sonuglar sunabilecektir. Ayrica,
geleneksel magazalarla c¢evrimig¢i magazalar arasindaki tiiketici memnuniyeti farkliliklart
lizerine Kkarsilastirmali arastirma yapilmasi da degerlidir. Bunlara ek olarak, gelecek
calismalarin websitesi kalitesi algisin1 olusturan boyutlari; tiiketici yenilik¢iligi ve risk algist
boyutlarinin yanisira bagka kisilik ozellikleri ile de iligkilendirmeleri Onemli sonuglar

saglayacaktir.

222



Kaynakca

Aaker, D. (1991). Brand equity. La gestione del valore della marca, 347-356.

Agarwal, R. and E. Karahanna (2000). Time flies when you're having fun: Cognitive absorption
and beliefs about information technology usage. MIS quarterly, 665-694.

Ahn, T., Ryu, S. and I. Han (2007). The impact of Web quality and playfulness on user
acceptance of online retailing. Information & management, 44(3), 263-275.

Aladwani, A. M. and P. C. Palvia (2002). Developing and validating an instrument for
measuring user-perceived web quality. Information & Management, 39(6), 467-476.

Amoroso, D. and R. Lim (2016). Exploring the Personal Innovativeness Construct: The Roles
of Ease of Use, Satisfaction and Attitudes. Asian Pacific Journal for Information
Systems, 25(4).

Bai, B., R. Law and I. Wen (2008). The impact of website quality on customer satisfaction and
purchase intentions: Evidence from Chinese online visitors. International journal of
hospitality management, 27(3), 391-402.

Barnes, S., H. Bauer, M. Neumann, and F. Huber (2007). “Segmenting cyberspace: a customer
typology for the internet”. European Journal of Marketing, 41(1/2), 71-93.

Bartels, J., and M. J. Reinders (2011). Consumer innovativeness and its correlates: A
propositional inventory for future research. Journal of Business Research, 64(6), 601-
609.

Bauer, R. A. (1960, june 15,16,17). Consumer behavior as risk taking. Proceedings of the 43rd
National Conference of the American Marketing Assocation.

Bharati, P. and A. Chaudhury (2004). An empirical investigation of decision-making
satisfaction in web-based decision support systems. Decision support systems, 37(2),
187-197.

Brandt, E. (2013). The Relationship Between Innovativeness and Shopping Website Feature
Preferences Across Product Classes.

Biilbiil, H. and B. Ozoglu (2014). Tiiketici Yenilik¢iligi Ve Algilanan Riskin Satin Alma
Davranisina Etkisi. Erciyes Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
(44), 43-58.

Cao, M., Zhang, Q. and J. Seydel (2005). B2C e-commerce web site quality: an empirical
examination. Industrial Management & Data Systems, 105(5), 645-661.

Caruana, A. and M. T. Ewing (2010). How corporate reputation, quality, and value influence
online loyalty. Journal of Business Research, 63(9-10), 1103-1110.

Chang, H. H. and S. W. Chen (2008). The impact of customer interface quality, satisfaction and
switching costs on e-loyalty: Internet experience as a moderator. Computers in Human
Behavior, 24(6), 2927-2944.

Chang, H. H. and S. W. Chen (2009). Consumer perception of interface quality, security, and
loyalty in electronic commerce. Information & management, 46(7), 411-417.

Chang, H. H. and H. W. Wang (2008). The relationships among e-service quality, value,
satisfaction and loyalty in online shopping. European Advances in Consumer Research,
8, 10-15.

Chao, C. W., M. Reid and F. T. Mavondo (2012). Consumer innovativeness influence on really
new product adoption. Australasian Marketing Journal (AMJ), 20(3), 211-217.

Chauhan, T. and P. Dalal (January. 2014). Review on Factors Affecting Quality of B2C
Website. IOSR Journal of Engineering (IOSRJEN), 4(1), 22-25.

Chen, C. W. D. and C. Y. J. Cheng (2009). Understanding consumer intention in online
shopping: a respecification and validation of the DeLone and McLean model.
Behaviour & Information Technology, 28(4), 335-345.

223



Chen, Q., S. J. Clifford and W. D. Wells (2002). Attitude toward the site II: New information.
Journal of Advertising Research, 42(2), 33-45.

Cho, H. and S. S. Fiorito (2009). Acceptance of online customization for apparel shopping.
International Journal of Retail & Distribution Management, 37(5), 389-407.

Citrin, V.A., D. E. Sprott, S. N. Silverman and D. E. Stem Jr (2000). Adoption of Internet
shopping: the role of consumer innovativeness. Industrial management & data systems,
100(7), 294-300.

Conchar, M., G. Zinkhan, C. Peters and S. Olavarrieta (2004). “An integrated framework for
the conceptualization of consumers’ perceived-risk processing”. Journal of the
Academy of Marketing Science, 32(4), 418-36.

Cowart, K. O., G. L. Fox and A. E. Wilson (2008). A structural look at consumer innovativeness
and self-congruence in new product purchases. Psychology & Marketing, 25(12),
1111-1130.

Cox, D. F. and S. U. Rich (1964). Perceived risk and consumer decision-making: The case of
telephone shopping. Journal of marketing research, 32-39.

Crespo, A. H., I. R. del Bosque and M. G. de los Salmones Sanchez (2009). The influence of
perceived risk on Internet shopping behavior: a multidimensional perspective. Journal
of Risk Research, 12(2), 259-277.

Cronin Jr, J. J., M. K. Brady and G. T. M. Hult (2000). Assessing the effects of quality, value,
and customer satisfaction on consumer behavioral intentions in service environments.
Journal of retailing, 76(2), 193-218.

Cunningham, S. M. (1967). "The major dimensions of perceived risk".

Dai, H. and X. Luo (2011). The Role of Risk Perception, Trust, Innovativeness and Emotion in
Developing Consumer’s Satisfaction in Electronic Mediated Environment (EME).

Dai, H., X. R. Luo, Q. Liao and M. Cao (2015). Explaining consumer satisfaction of services:
The role of innovativeness and emotion in an electronic mediated environment.
Decision Support Systems, 70, 97-106.

Delone, W. H. and E. R. McLean (2003). The DeLone and McLean model of information
systems success: a ten-year update.Journal of management information
systems, 19(4), 9-30.

DelVecchio, D. and D. C. Smith (2005). Brand-extension price premiums: the effects of
perceived fit and extension product category risk. Journal of the Academy of Marketing
Science, 33(2), 184-196.

Dincer, C. ve B. Dincer (2015). Key Factors of Online Customer Satisfaction. International
Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, 5(7), 97-111.

Dobre, C., A. Dragomir and G. Preda (2009). Consumer Innovativeness: A Marketing
Approach. Management & Marketing, 4(2).

Donthu, N. and A. Garcia (1999). The internet shopper. Journal of advertising research, 39(3),
52-52.

Eastlick, M. A. and S. Lotz, (1999). Profiling potential adopters and non-adopters of an
interactive electronic shopping medium. International Journal of Retail & Distribution
Management, 27(6), 209-223.

Eroglu, S. A., K. A. Machleit and L. M. Davis "Empirical testing of a model of online store
atmospherics and shopper responses”. Psychology and Marketing, 202, 2003, 139-150.

Eun Park, J., J. Yu and J. Xin Zhou (2010). Consumer innovativeness and shopping styles.
Journal of Consumer Marketing, 27(5), 437-446.

Eyice Basev, S. (2014). Online Buying Behaviour Of Turkish Consumer: An Exploratory Study
On Hepsiburada. com. Global Media Journal: Turkish Edition, 5(9).

224



Flavian, C., M. Guinaliu and R. Gurrea, (2006). The role played by perceived usability,
satisfaction and consumer trust on website loyalty. Information & management, 43(1),
1-14.

Foxall, R. G., R. E. Goldsmith and S. Brown (1998). Consumer psychology for marketing.
Cengage Learning EMEA.

Goldsmith, R. E. (2002). Explaining and predicting consumer intention to purchase over the
internet: an exploratory study. Journal of Marketing Theory and Practice, 10(2), 22-28.

Goldsmith, R. E. And C. F. Hofacker (1991). Measuring consumer innovativeness. Journal of
the academy of marketing science, 19(3), 209-221.

Goldsmith, R. E., R. A. Clark and E. B. Goldsmith (2006). Extending the psychological profile
of market mavenism. Journal of Consumer Behaviour: An International Research
Review, 5(5), 411-419.

Guo, X., K. C. Ling and M. Liu (2012). Evaluating factors influencing consumer satisfaction
towards online shopping in China. Asian Social Science, 8(13), 40.

Hair Jr, J. F. (2006). Black, WC, Babin, BJ Anderson, RE & Tatham, RL (2006). Multivariate
data analysis, 6.

Heldal, F., E. Sjevold and A. F. Heldal (2004). Success On The Internet—Optimizing
Relationships Through The Corporate Site. International Journal Of Information
Management, 24(2), 115-129.

Hernandez, B., J. Jiménez and M. J. Martin (2009). Key website factors in e-business strategy.
International Journal of information management, 29(5), 362-371.

Hirunyawipada, T. and A. K. Paswan (2006). Consumer innovativeness and perceived risk:
implications for high technology product adoption. Journal of consumer marketing,
23(4), 182-198.

Hoffman, D. L. and T. P. Novak (2009). Flow online: lessons learned and future prospects.
Journal of interactive marketing, 23(1), 23-34.

Hsu, C. L., K. C. Chang and M. C. Chen (2012). The impact of website quality on customer
satisfaction and purchase intention: perceived playfulness and perceived flow as
mediators. Information Systems and e-Business Management, 10(4), 549-570.

Huang, M.-H. (2005). Web performance scale. Information & Management, 42(6), 841-852.

Huang, Z. and M. Benyoucef (2013). From e-commerce to social commerce: A close look at
design features. Electronic Commerce Research and Applications, 12(4), 246-259.

Jacoby, J. and L. Kaplan (1972). The components of perceived risk. Advances in consumer
research, 3(3), 382-383.

Jeong, M., H. Oh, and M. Gregoire, (2003). Conceptualizing web site quality and its
consequences in the lodging industry. International Journal of Hospitality
Management, 22(2), 161-175.

Jin, B., J. Yong Park and J. Kim (2008). Cross-cultural examination of the relationships among
firm reputation, e-satisfaction, e-trust, and e-loyalty. International Marketing Review,
25(3), 324-337.

Jinling, C., S. Tong, L. Chuncan and S. Tao (2009, October). Modeling e-commerce website
quality with quality function deployment. In e-Business Engineering, 2009. ICEBE'09.
IEEE International Conference on (pp. 417-422). IEEE.

Kassim, N. and N. Asiah Abdullah (2010). The effect of perceived service quality dimensions
on customer satisfaction, trust, and loyalty in e-commerce settings: A cross cultural
analysis. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 22(3), 351-371.

Kaushik, A. K. and Z. Rahman (2014). Perspectives and dimensions of consumer
innovativeness: A literature review and future agenda. Journal of International
Consumer Marketing, 26(3), 239-263.

225



Kim, C., M. Mirusmonov and I. Lee (2010). An empirical examination of factors influencing
the intention to use mobile payment. Computers in Human Behavior, 26(3), 310-322.

Kim, H. And S. J. Lennon (2010). E-atmosphere, emotional, cognitive, and behavioral
responses. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal,
14(3), 412-428.

Kim, H. and L. S. Niehm (2009). The impact of website quality on information quality, value,
and loyalty intentions in apparel retailing. Journal of interactive marketing, 23(3), 221-
233.

Kim, J. and S. J. Lennon (2013). Effects of reputation and website quality on online consumers'
emotion, perceived risk and purchase intention: Based on the stimulus-organism-
response model. Journal of Research in Interactive Marketing, 7(1), 33-56.

Kim, J., B. Jin and J. L. Swinney (2009). The role of etail quality, e-satisfaction and e-trust in
online loyalty development process. Journal of retailing and Consumer services, 16(4),
239-247.

Kwon, W. S. and M. Noh (2010). The influence of prior experience and age on mature
consumers' perceptions and intentions of internet apparel shopping. Journal of Fashion
Marketing and Management: An International Journal, 14(3), 335-349.

Lee, H. J. and P. Huddleston, (2006). Effects of e-tailer and product type on risk handling in
online shopping. Journal of Marketing Channels, 13(3), 5-28.

Lee, K., K. Joshi and M. Bae (2009). A cross-national comparison of the determinants of
customer satisfaction with online stores. Journal of Global Information Technology
Management, 12(4), 25-51.

Lee, Y. and K. A. Kozar (2006). Investigating the effect of website quality on e-business
success: An analytic hierarchy process (AHP) approach. Decision support systems,
42(3), 1383-1401.

Li, Y. (2014). The impact of disposition to privacy, website reputation and website familiarity
on information privacy concerns. Decision Support Systems, 57, 343-354.

Liang, C. J. and H. J. Chen, (2009). A study of the impacts of website quality on customer
relationship performance. Total Quality Management, 20(9), 971-988.

Lim, N. (2003). Consumers’ perceived risk: sources versus consequences. Electronic Commerce
Research and Applications, 2(3), 216-228.

Limayem, M., M. Khalifa and A. Frini (2000). What makes consumers buy from Internet? A
longitudinal study of online shopping. IEEE Transactions on Systems, Man, and
Cybernetics-Part A: Systems and Humans, 30(4), 421-432.

Lin, C. S., S. Wu and R. J. Tsa1 (2005). Integrating perceived playfulness into expectation-
confirmation model for web portal context. Information & management, 42(5), 683-
693.

Lin, H. F. (2007). The impact of website quality dimensions on customer satisfaction in the B2C
e-commerce context. Total Quality Management and Business Excellence, 18(4), 363-
378.

Liu, X., M. He, F. Gao and P. Xie (2008). An empirical study of online shopping customer
satisfaction in China: a holistic perspective. International Journal of Retail &
Distribution Management, 36(11), 919-940.

Loiacono, E. T., R. T. Watson and D. L. Goodhue (2007). WebQual: An instrument for
consumer evaluation of web sites. International Journal of Electronic Commerce,
11(3), 51-87.

Lwin, M. O. and J. D. Williams (2006). Promises, promises: how consumers respond to
warranties in internet retailing. Journal of consumer Affairs, 40(2), 236-260.

Maditinos, D. I. and K. & Theodoridis (2010). Satisfaction determinants in the Greek online
shopping context. Information Technology & People, 23(4), 312-329.

226



Masoud, E. Y. (2013). The effect of perceived risk on online shopping in Jordan. European
Journal of Business and Management, 5(6), 76-87.

McKnight, D. H., V. Choudhury and C. Kacmar (2002). Developing and validating trust
measures for e-commerce: An integrative typology. Information systems research,
13(3), 334-359.

Midgley, D. F. and G. R. Dowling, (1978). Innovativeness: The Concept And its Measurement.
Journal Of Consumer research, 4(4), 229-242.

Mitchell, V. W. and G. Harris (2005). The importance of consumers' perceived risk in retail
strategy. European Journal of marketing, 39(7/8), 821-837.

Montoya-Weiss, M., G. Voss and D. Grewal (2003). “Determinants of online channel use and
overall satisfaction with a relational, multichannel service provider”. Journal of the
Academy of Marketing Science, 31, 448-58.

Naiyi, Y. E. (2004). Dimensions of consumer's perceived risk in online shopping. Journal of
Electronic Science and Technology, 2(3), 177-182.

Nawi, N. B. C. and A. Al Mamun (2014). The development of customer satisfaction
measurement model for small online apparel businesses in Malaysia. International
Journal of Business and Management, 9(10), 39.

Nosrati, L. S. (2008). The Impact of Website Quality on Customer Satisfaction. Tarbiat Modares
University Faculty of Engineering, Department of Industrial Engineering and Lulea
University of Technology, Division of Industrial Marketing and E-Commerce.A.

Nunnally, J. (1978). Psychometric theory (2 b.).

Oliver, R. (1997). Satisfaction: A behavioral perspective on the consumer. New York, NY:
Irwin-McGraw Hill.

Oliver, R. L. ( 1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction
decisions . Journal of marketing research, 460-469.

Ostlund, L. E. (1974). Perceived innovation attributes as predictors of innovativeness. Journal
of consumer research, 1(2), 23-29.

Park, C. H.and Y. G. Kim (2003). Identifying key factors affecting consumer purchase behavior
in an online shopping context. International journal of retail & distribution
management, 31(1), 16-29.

Park, C. and Y. Kim (2008). The effect of information satisfaction and relational benefit on
consumer’s online shopping site commitment. Web Technologies for Commerce and
Services Online, 1, 149.

Pereira, H. G., M. de Fatima Salgueiro and P. Rita (2017). Online determinants of e-customer
satisfaction: application to website purchases in tourism. Service Business, 11(2), 375-
403.

Ranganathan, C. and S. Ganapathy (2002). Key dimensions of business-to-consumer web sites.
Information & Management, 39(6), 457-465.

Ranganathan, C. and S. Jha (2007). Examining online purchase intentions in B2C E-commerce:
Testing an integrated model (Vol. 20, No. 4).

Robbins, S. S. and A. C. Stylianou (2003). Global corporate web sites: an empirical
investigation of content and design. Information & Management, 40(3), 205-212.

Roehrich, G. (2004). Consumer innovativeness: Concepts and measurements. Journal of
business research, 57(6), 671-677.

Rogers, E. M. (1962). Diffusion of Innovation. New York.
Rogers, E.M. (1983). Diffusion of innovations. New York: Free.
Rogers, E. M. (1995). Diffusion of innovations. New York.
Rogers, E. M. (2003). The diffusion of innovation 5th edition.

227



Roselius, T. ( 1971). Consumer rankings of risk reduction methods. The journal of marketing,
56-61.

Rust, R. T. and R. W. Oliver (1994). The death of advertising. Journal of Advertising, 23(4),
71-77.

Salari, N. and E. Shiu (2015). Establishing a culturally transferrable consumer innovativeness
scale for radical and really new innovations in new markets. Journal of Marketing
Analytics, 3(2), 47-68.

San Lim, Y., P. C. Heng, T. H. Ng and C. S. Cheah (2016). Customers' online website
satisfaction in online apparel purchase: A study of Generation Y in Malaysia. Asia
Pacific Management Review, 21(2), 74-78.

Sarkar, S. and A. Khare (2015). Antecedents of Online Shopping Satisfaction: A Study on
Indian College Students. Advances in Economics and Business Management (AEBM),
2(14), 1428-1433.

Shukla, A., N. K. Sharma and S. Swami (2010). Website characteristics, user characteristics and
purchase intention: mediating role of website satisfaction. International Journal of
Internet Marketing and Advertising, 6(2), 142-167.

Sreya, R. and P. T. Raveendran (2016). Dimensions Of Perceived Risk In Online Shopping-A
Factor Analysis Approach. Bvimsr’s Journal Of Management Research, 8(1), 13.

Stefani, A. and M. Xenos (2008). E-commerce system quality assessment using a model based
on ISO 9126 and Belief Networks. Software Quality Journal, 16(1), 107-129.

Stone, R. N. and J. Barry Mason (1995). Attitude and risk: Exploring the relationship.
Psychology & Marketing, 12(2), 135-153.

Tan, G. W. H., K. B. Ooi, S. C. Chong and T. S. Hew (2014). NFC mobile credit card: the next
frontier of mobile payment?. Telematics and Informatics, 31(2), 292-307.

Tan, J. S. (1999). Strategies For Reducing Consumers’ Risk Aversion In Internet Shopping.
Journal of consumer marketing, 16(2), 163-180.

Tarig, A. N. and B. Eddaoudi (2009). Assessing the effect of trust and security factors on
consumers' willingness for online shopping among the urban Moroccans. International
Journal of Business and Management Science, 2(1), 17.

Tellis, G. J., E. Yin and S. Bell (2009). Global consumer innovativeness: Cross-country
differences and demographic commonalities. Journal of International Marketing,
17(2), 1-22.

Thakur, R. and M. Srivastava (2015). A study on the impact of consumer risk perception and
innovativeness on online shopping in India. International Journal of Retail &
Distribution Management, 43(2), 148-166.

Tiryaki, 1. (2016). Tiiketicilerin risk algilar1 ve internetten aligverisleri arasindaki iliskiler: Bir
alan ¢alismasi. Yiiksek lisans tezi. Ankara: Ufuk Universitesi,SBE.

Truong, Y. (2013). A cross-country study of consumer innovativeness and technological service
innovation. Journal of Retailing and Consumer Services, 20(1), 130-137.

Tsai, Y. C. and J. C. Yeh (2010). Perceived risk of information security and privacy in online
shopping: A study of environmentally sustainable products. African Journal of
Business Management, 4(18), 4057.

Urban, G. L., C. Amyx and A. Lorenzon (2009). Online trust: state of the art, new frontiers, and
research potential. Journal of Interactive Marketing, 23(2), 179-190.

Van Rijnsoever, F.J. and A.R.T. Donders (2009). The effect of innovativeness on different
levels of technology adoption. Journal of the American Society for Information Science
and Technology 60 (5), 984-996.

Vandecasteele, B. and M. Geuens, (2010). Motivated consumer innovativeness: Concept,
measurement, and validation. International Journal of Research in Marketing, 27(4),
308-318.

228



Wagner, J. and G. Rydstrom (2001). Satisfaction, Trust and Commitment in Consumers:
Relationships With Online Retailers. ACR European Advances, 5, 276-281.

Wang, Y. D. and H. H. Emurian (2005). Trust in e-commerce: consideration of interface design
factors. Journal of Electronic Commerce in Organizations, 3(4), 42—60.

Wang, Y. and H. Cho (2012). The effect of fashion innovativeness on consumer's online apparel
customization. International Journal of Organizational Innovation (Online), 5(2), 263.

Wolfinbarger, M. and M. C. Gilly "eTailQ: Dimensionalizing, measuring and predicting etail
quality". Journal of Retailing, 793, 2003, 183-198.

Yang, Z., S. Cai, Z. Zhou and N. Zhou (2005). Development and validation of an instrument to
measure user perceived service quality of information presenting web portals.
Information & Management, 42(4), 575-589.

Yoon, H. S. and L. G. Occefia (2015). Influencing factors of trust in consumer-to-consumer
electronic commerce with gender and age. International Journal of Information
Management, 35(3), 352-363.

Zeithaml, V. A., M. J. Bitner and D. D. Gremler (1996). Services Marketing Mcgraw Hill. New
York.

Zhang, L., W. Tan, Y. Xu and G. Tan (2012). Dimensions of consumers' perceived risk and
their influences on online consumers' purchasing behavior. Communications in
Information Science and Management Engineering, 2(7).

Zviran, M., C. Glezer and I. Avni (2006). User satisfaction from commercial web sites: The
effect of design and use. Information & management, 43(2), 157-178.

229



EK 1:

AFA
Orijinal
© . Faktor
g = Faktorler
= S Yapis1
Degiskenler = S
—
- .
c | &
1 2 3 Faktor| CA
Y6. | Busite,iiriinlere iliskin yeterli bilgileri saglamaktadir 3,72 | 0,974 | 0,568
Y7, Bu site, liriin bilgilerini anlagilmasi kolay bigimde 367 | 0,957 | 0593
sunmaktadir
Y8. | Uriin bilgileri tutarhdir 3,69 | 0,979 | 0,633 §
7 =
& | Yo. | Busitede iiriin bilgilerini okumak keyiflidir 347 | 1,038 | 0,623 2
< - 2
@ Y 10. | Uriin bilgileri amaca uygundur 3,65 | 0,951 | 0,671 B0
= Bu site miisterilere sunulan hizmetler hakkinda giincel m S
E Y1l bilgiler saglamaktadir (kargo,satis sonrasi destek vb.) 3,79 1 0,909 | 0,664 ,g g
e v Bl{ site miisterilere sunulan hizmetler hakkinda yeterli bilgiler 368 | 0972 | 0,748 )
‘7 saglamaktadir g
) Y13, Bu sitede miisterilere 'sunulan hizmetler hakkinda bilgiler, 3,66 0,928 | 0,663 <
a anlagilmasi kolay sekilde aktarilmaktadir =
N
Y14. | Hizmetler hakkindaki bilgiler tutarlidir 3,73 10,940 | 0,56 E
Y15. | Hizmet bilgileri eglencelidir 3,36 | 1,041 | 0,585
Y16. | Hizmet bilgileri amaca uygun olarak sunulmaktadir 3,71 | 0,929 | 0,577




Y1. | Busite ihtiyag duydugum iiriinii aramak i¢in kullanighdir 3,73 | 1,071 0,813 =
N
=
Y2. | Busite iiriin siparis etmek i¢in kullanighidir 3,80 | 1,048 0,81 g‘ ._
<& =
Y3. | Busitede istenilen sayfalarda gezinmek kolaydir 3,82 | 1,002 0,765 5= s
< IS}
s X
Y4. | Bussite kullanici dostudur 3,55 | 0,958 0,6 =
=
Y5. | Bussitede iiriinlere ililskin giincel bilgiler saglanmaktadir 3,71 | 0,939 0,594 £~
Y 20. | Ozel bilgilerim bu sitede giivenle saklanmaktadir 3,57 | 0,996 0,805 En
< <
Y21. | Bu sitede 6deme bilgilerimin korunacagindan eminim 3,53 | 0,995 0,864 é 8
= o
D
Y22. | Bu site giivenlik hakkinda ayrmntih bilgi saglar 3,58 | 0,931 0,81 é
Y17. | Cevremdekiler bu siteyi ¢ok iyi bilmektedir 3,68 | 1,028 0,552
— OB
Y18. | Bu site bir online aligveris sitesi olarak ¢ok tinlidiir 3,96 | 1,004 0,693 § E «
‘D T Q
- n o = ©
Y19, Bu sﬁei, medya reklamlar1 (TV, gazete, Internet vb.) 381 | 0976 0,651 s 2 S
araciligtyla taninmaktadir =8
Bu sitede paylastigim 6zel bilgilerimin sonradan istenmeyen =
Y23. 3,01 | 1,195 0,525

bir sekilde kullanilacagindan korkuyorum




EK 1 (Devami):

AFA
Orijinal
« © Faktor
% g_ Faktorler Yapisi
Degiskenler = 3
—
- .
S | &
1 2 |Faktor| CA
Y24. | Bu web sitesinden aligveris yapma kararimdan memnunum 3,78 0,978 | 0,821
v26. Bu web sitesinden aligveris yapmak benim agimdan zekice bir 352 0,980 | 0,809
karar oldu
® @
E\ v28. ];’;u YveP sitesinden aligveris yaparak dogru karar verdigimi 3,61 0,960 | 0.791 E\ .
g tistinliyorum E’ 8
= Yeniden internetten aligveris yapmak zorunda kalirsam ; bu = =)
%’ Y25, web sitesini tercih etme konusunda farkli diisiinebilirim 2,91 1,146 0,656 é—’
Y27, B.u weF) sitesinden aligveris yapmis oldugum igin koti 3,67 1134 0,834
hissediyorum
Y29. | Bu web sitesinden aligveris yaptigim i¢in mutsuzum 3,81 1,052 0,833




AFA

Orijinal
- © . Faktor
< = Faktorler
= S Yapisi
Degiskenler = | &
- .
-
o
©|a
1 2 |Faktor| CA
Y30. Arkada.ls (;‘evrf.:mle kavr$11a§t1rlltpglr.nda genellikle. bir online‘ 317 | 1132 | 0733
aligveris sitesi agildiginda bu siteyi en son ben ziyaret ederim
Y31 Inte@ette yeni bir‘ online al1§veri§.sitesi acildigint duydugumda, 313 | 1,003 | 0,701
bu siteden aligveris yapmak ilgimi ¢ekmez
:i v32. .Arkadaslarlm.la‘kar‘slle‘lstlrlldlglmda , ben onlara gore ¢ok daha az 2.90 | 1,203 | 0,785 i
2 internette gezinip bilgi toplarim = 9
o o 2
-.'_'E Y33, Arkad_as ¢evrem i¢inde , yeni agilan online aligveris sitesinden 300 | 1,187 | 0,823 E o
;: genellikle en son ben haberdar olurum ;:
Y34, Daha 9nc§ ISI.IIITII hlg: duymafllglm bir markanin bile online 298 | 1.210 0,837
aligveris sitesini ziyaret ederim
V35, Arkadésla‘rlmm‘ bir¢ogundan 6nce ben , yeni agilan online 292 | 1,127 0,853
aligveris sitelerinden haberdar olurum




EK 1 (Devami):

AFA
Orijinal
© . Faktor
< = Faktorler
% S Yapisi
Degiskenler E S
= .
| 3
1 2 3 4 Faktor | CA
Y36. Tr{te.l.’n?ttf:n alisveris yapmanin akillica bir yatirim olmadigin 3,04 | 1,158 | 0,521
diistiniirim S
Y50, interni:tten eillﬁv?ri§ Xaparsam arkadaslarimin arasinda itibarimin 243 | 1,200 - %
artacagini diisliriiniirim 0,667 r
Y51 ir{te.l.*nettfer} aligveris yaparsam bazi arkadaslarim gosteris yaptigimi 344 | 1,195 | 0,768 X
diistinebilirler =)
Y52, Gérﬁslerin‘e deger verdigim ki?ilner inFe.metten aligveris yapmami 338 | 1,190 | 08 E}
— akilsizca bir davranis olarak diisiinebilirler ‘>
wn ry
E‘) Y53 Ir?ternett.en aligveris yaparken kendimi psikolojik olarak rahatsiz 3.49 | 1,164 | 0,627 % <
< hissederim > 2
.ﬁ Y54, h{tefn?tt?n aligveris yapmanin stres ve gerginlige neden oldugunu 3.46 |1.166 | 0,627 § =}
E diigiiniirim 8
Y55, Tntemettenv aligveris y-apmanm kisiligime ve imajima 362 | 1,214 | 0,757 wn
uymayacagindan endise duyarim
Y37, Tr{te.l.’n?ttlen aligveris yapmakla parami bosuna harcadigimi 357 | 1,118 0,545 _
diistintirim T =
v38. h{tefn?tt?n satin aldigim triiniin 6dedigim paraya degmedigini 346 | 1,001 0,562 % ﬁ
diisiiniiriim c 2
v39. Internetten aligveris ya?arke‘rt ‘(kredi karTl veya nakit 6demede) 280 | 1114 0,779 [ o
finansal kayitlarimin giivenliginden endise duyarim




Internetten satin aldigim iiriinlerin ek maliyet (iade, bakim vb.)

Y40. . 2,76 | 1,145 0,731
¢ikarmasindan endise duyarim
Y41, Internetten alisveris yapmanin giivenli oldugu konusunda endise 275 | 1,126 0,782
duyarim
Y42, h.lternetten alisveris yaparken {iriinii Satm almadan 6nce 248 | 1,095 0,586
hissedememek ve deneyememek beni rahatsiz eder
T - o oo . - -
va7. Internetten satlr'1 aldigim triinlerin bana zamaninda ulastirilacagi 283 | 1102 0,781 a
konusunda endige duyarim &
v48. Internetten satin aldigim iirﬁn}erin teslim?lt sliresinin uzamasimdan 265 | 1,083 0,823 E i’
dolay1 zaman kaybi1 yasayacagimdan endise duyarim = 0
Y49, Internetten satlrz aldigim urunu isletmeye iade edersem zaman 257 | 1101 0,703 5 04
kaybi1 yasayacagimdan endise duyarim N
Internetten aligveris yaparken iiriinlerin kalite, boy, renk ve tarz
Y43. | gibi dzelliklerini dijital ortamdaki resimlerine bakarak anlamak 2,30 | 1,067 0,636 =
zordur X
o Tnt.erne.t.tfin ?1lsveri$ yaptlglmfla ekranda gérﬁle‘n irtin ile teslim 260 | 1,121 0,768 %
edilen {iriiniin ayn1 olmayacagi konusunda endise duyarim =
Y46. Tnt.err.l?FteTl ?hsveris yaf)tlglmda sz?tls sonrast hizmetlerin vaat 253 | 1,064 0,597 g
edildigi gibi olmayacagindan endise duyarim K]
Py e
Y55, Internettenv aligveris y'apmamn kisiligime ve imajima 362 | 1214 0,697 &
uymayacagindan endise duyarim
V56. Tr?teme.tten allsve-ris yaparken bilgisayarima,tabletime vb. viriis 315 | 1247 0865| T 5
girmesinden endise duyarim 22
Y57, Internetten alisveris yaparken bilgisayar,tablet vb. cihazlar1 uzun 328 | 1243 0,806 LEL g

slire kullanmaktan dolay1 fiziksel zarar gérmekten korkarim




