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Bu aragtirmada, e-ticaret web sitelerine ait ozelliklerin tiiketici algisina ve bu alginin da e-ticaret web sitelerinden
satin alma niyetine etkisi arastirilmaktadir. Literatiirde yer alan e-ticaret web sitesi 6zellikleri sistem kalitesi, bilgi
kalitesi, servis kalitesi, web sitesindeki iiriin yorumlari-begeniler ve web sitesi bilinirligidir. Algilanan deger,
algilanan risk ve algilanan giiven ise tiiketici algisi degiskenleri olarak ele alinmigtir. Veriler arastirmanin kapsam
ve konusuyla da uyumlu olacak sekilde ¢cevrimici anket yolu ile toplanmistir. Arastirmaya 838 kisi katilmis ve 686
anket nicel analizlere dahil edilmistir. Analiz sonuglarina gore, e-ticaret web sitelerine ait ozelliklerin e-ticaret
web sitesinden algilanan degere ve algilanan giivene pozitif, algilanan riske ise negatif etkisi bulunmaktadir.
Bununla birlikte, e-ticaret web sitesinden algilanan deger ve algilanan giiven e-ticaret web sitelerinden satin alma
niyetini pozitif, algilanan risk ise satin alma niyetini negatif yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Web Sitesi Ozellikleri, Tiiketici Algisi, Satin Alma Niyeti
Abstract

This research investigates the effect of features of e-commerce websites on consumer perception and the effect of
this perception on purchase intention from e-commerce websites. E-commerce website features in the literature
are system quality, information quality, service quality, product comments-likes on the website, and website
awareness. Perceived value, perceived risk and perceived trust are considered as consumer perception variables.
The data were collected through an online questionnaire in accordance with the scope and subject of the research.
838 people participated in the research and 686 questionnaires were included in the quantitative analysis.
According to the results of the analysis, the features of the e-commerce websites have a positive effect on the
perceived value and perceived trust from the e-commerce website, and a negative effect on the perceived risk.
Successively, the perceived value and perceived trust from the e-commerce website positively affect the purchase
intention from the e-commerce websites, and the perceived risk affects the purchase intention negatively.
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1. Giris

Internet teknolojilerindeki gelismelerle birlikte diinya genelinde sosyal, ticari ve ekonomik agidan
bir¢cok doniisiim meydana gelmistir (Shiau ve Meiling, 2012: 2431). Zaman ve mekan kavramindan
bagimsiz olup tiiketici ve isletmelere ¢esitli avantajlar saglayan internetin kullanimi her gegen giin
artmaktadir (Marangoz, 2014: 19). Bu dogrultuda 2020 yil1 itibariyle 7,75 milyar olan diinya niifusunun
%359’u aktif olarak interneti kullanmaktadir. Tiirkiye’de ise 83,88 milyon olan niifusun %74l aktif
olarak interneti kullanmaktadir (TUIK, 2020; We Are Social, 2020).

Diinya ve Tirkiye genelinde internet kullanim oraninin artmasiyla e-ticaret kullanim orani da
artmaktadir. Ciinkii internetle birlikte isletmeler yeni miisterilere daha kolay ulagma ve iiriinlerini
tanitma firsat1 yakalamistir. Bu durum birgok isletmenin e-ticaret kullanmasina ve geleneksel ticaretin
elektronik ortama taginmasina neden olmustur (Shiau ve Meiling, 2012: 2431). Bu dogrultuda 2020 y1l1
itibariyle diinya genelinde 4,54 milyar olan aktif internet kullanicisinin %46,6°s1 e-ticaret {izerinden
aligveris yapmaktadir. Tiirkiye’de ise 62,07 milyon olan aktif internet kullanicisinin %44°{ e-ticaret
iizerinden aligveris yapmaktadir (Statista, 2020a; Statista, 2020b).

Ozellikle covid-19 pandemisiyle birlikte sosyal, ticari ve ekonomik olarak kiiresel ¢apta birgok degisim
ve doniislim yasanmustir. Tiiketiciler hastaliga yakalanmaktan korktugu i¢in fiziksel temastan uzak
durmus ve boylece bircok ticari faaliyet internet ortamina taginmistir (Nakhate ve Jain, 2020). Bu durum
fiziksel temastan kag¢inan tiiketicilerin e-ticareti daha fazla kullanmasina neden olmustur (Tran, 2020:
1-2). Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin yaridan fazlasinin pandemi nedeniyle fiziksel aligveris yerine e-
ticareti tercih ettigini gostermektedir. Bu dogrultuda e-ticaret web siteleri daha 6nemli bir hale gelmistir
(Bhatti vd., 2020: 1450).

E-ticarette satin alma islemleri genellikle web siteleri iizerinden yapilmaktadir. Bu baglamda tiiketicileri
memnun edecek web sitesine sahip olmak rakipleri karsisinda isletmelere Onemli avantajlar
saglamaktadir. Tiiketiciler kaliteli olarak algiladiklar1 web sitelerinden daha fazla aligveris yapmaktadir
(Fogli ve Guida, 2015: 52). Bununla birlikte tiiketiciler e-ticaret web sitelerinden aligveris yaparken web
sitelerindeki iiriin yorumlarma ve begenilerine de dikkat etmektedir (Standifird, 2001: 282). Ayrica
tilketiciler bildikleri e-ticaret web sitelerine daha fazla giivenmekte (Yao ve Li, 2008: 4; Agag ve El-
Masry, 2017: 349) ve bu web sitelerinden daha fazla aligveris yapmaktadir (Chang vd., 2014: 256). Son
olarak literatiir incelendiginde web sitesi kalitesini etkileyen faktorlerin ve web sitesi 6zelliklerinin
tilketicilerin deger algisin1 (Chang vd., 2014: 256-258), risk algisini (Sullivan ve Kim, 2018: 203-204),
giiven algisini1 (Hsu vd., 2014: 236) ve satin alma niyetini dnemli derecede etkiledigi goriiliirken (Cao
vd., 2005:648) deger, risk ve giiven algisinin da (Ponte vd., 2015: 286; Ganguly vd., 2010) tiiketicilerin
satin alma niyetini énemli derecede etkiledigi goriilmektedir. Bu dogrultuda e-ticaret web sitelerinin
sistem kalitesi, servis kalitesi, bilgi kalitesi, web sitelerindeki iirlin yorumlari ve begenileri ve web sitesi
bilinirliginin tiiketici algisin1 ve tiiketici algisinin da satin alma niyetini nasil ve hangi yonde etkiledigi
sorular1 bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Bu baglamda c¢alismada, e-ticaret web sitelerine ait sistem kalitesi (web sitesi giivenligi, web sitesinin
ulagilabilir olmasi, web sitesi tasarimi), bilgi kalitesi (bilgi ¢esitliligi, bilgi giincelligi), servis kalitesi
(servis hizi, cevap verebilirlik), web sitesindeki iiriin yorumlari-begeniler ve web sitesi bilinirliginin
tilketici algisini (algilanan deger, algilanan risk, algilanan giiven) ve tiiketici algisinin da e-ticaret web
sitelerinden satin alma niyetini nasil ve hangi yonde etkilediginin arastirilmasi amaglanmustir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. E-Ticaret Web Sitesi Sistem Kalitesi

Web sitelerinin islevselligi ve dogru calismasiyla iliskilendirilen sistem kalitesi, tliketicilerin e-ticaret
web sitelerinin performansina iligkin genel algilarini ifade etmektedir (Luo vd., 2020: 2). Bu baglamda
sistem kalitesi web sitesi gilivenligi, web sitesinin ulagilabilir olmasi, web sitesi tasarimi,
kullanilabilirlik, erisim hizi, indirme siiresi, web sitesinde gezinme kolayligi, gorsellik vb. alt
boyutlardan olusmaktadir (Delone ve Mclean, 2004: 32; Kim vd. 2012: 376). Isletmeler e-ticaret web
sitelerinde sistem kalitesi boyutlarina Onem vererek tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini
desteklemektedir. Ciinkii e-ticaret web sitelerinde sistem kalitesi saglanmadikca tiiketiciler web
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sitesinden aligveris yapmamaktadir. Sistem kalitesinde tiiketicilerin en ¢ok deger verdigi boyutlar web
sitesi glivenligi, web sitesinin ulasilabilir olmasi ve web sitesi tasarimidir (Kim vd., 2012: 376; Lin,
2007: 367). Bu nedenle ¢calismada sistem kalitesinin ¢esitli boyutlar1 arasindan web sitesi giivenligi, web
sitesinin ulagilabilir olmas1 ve web sitesi tasarimi boyutlari iizerinde durulmustur.

2.1.1. E-Ticaret Web Sitesi Giivenligi

Web sitesinin giivenlik derecesini ifade eden web sitesi giivenligi, tiiketicilerin kisisel verilerinin
korunmasiyla ilgilidir. E-ticaret web sitesinden kimlik numarasi, kredi kart1 vb. gibi kigisel verilerini
kullanarak aligveris yapan tiiketiciler, bu verilerin korundugundan emin olmak istemektedir (Luo vd.,
2020: 2; Kim vd., 2012: 377). Saticilar ile yiiz yiize iletisim kurulmadigindan ve satin alinan {irinler
fiziksel olarak test edilmediginden e-ticaret dnemli diizeyde belirsizlik ve risk igermektedir. Bu nedenle
e-ticaret web sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin en bilyiik endigesi giivenlik olup bu durum
tiikketicilerin algiladig: riski, algiladig1 giiveni, algiladigi degeri ve satin alma niyetlerini dogrudan
etkilemektedir (Zheng vd., 2013: 514-515; Kim vd., 2012: 377).

2.1.2. E-Ticaret Web Sitesinin Ulasilabilir Olmasi

Ulagilabilirlik, farkli kullanicilarin e-ticaret web sitesinde sunulan iiriin veya hizmetlere kolay
ulasabilmesini ifade etmektedir. Bu dogrultuda web sitesinin ulasilabilir olmasi e-ticarette kritik basari
faktorlerinden biridir ve sistem kalitesi i¢in 6nem arz etmektedir (Kim vd., 2012: 377). Ciinkii web
sitesinin ulasilabilir olmasi tiiketicilerin istedikleri zaman ve istedikleri konumdan web sitesine giris
yapabilmesine imkan vermektedir. Bu durum tiiketicilerin e-ticaret web sitesinde daha fazla vakit
gecirmesine neden olmakta ve tiiketicilerin aligverig yapma olasiligini artirmaktadir (Kim vd., 2012:
377). Bu baglamda e-ticaret web sitesinin ulasilabilir olmasi tiiketicilerin web sitesine daha ¢ok
gilivenmesini ve aligveris sirasinda daha fazla deger algilamasini saglamaktadir. Tiiketiciler e-ticaret web
sitesine ulasamadiginda veya web sitesinde istedikleri bilgilere (iiriin bilgisi vb.) erisemediginde bu
durum web sitesine karsi olumsuz bir algi olusturmaktadir. Béylece miisteriler rakip web sitelerine
yonelip aligveris yapabilmektedir (Yu vd., 2014: 660).

2.1.3. E-Ticaret Web Sitesi Tasarimi

Tiiketicilerin web sitesi hakkindaki ilk izlenimlerini ve deneyimlerini dogrudan etkileyen web sitesi
tasarimi sistem kalitesinin 6nemli boyutlarindan biridir. Iyi tasarlanmis web siteleri tiiketiciler
tarafindan kullanici dostu ve gilivenilir olarak algilanmaktadir (Liu vd., 2016: 26). Bu durum tiiketicilerin
satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir. Bununla birlikte web sitesi tasarimi diizen, tipografi,
fotograf, renk (Urban vd., 2009: 181), grafik, video, animasyon, ses (Cao vd., 2005: 650), yaz1 tipi (Liao
vd., 2006: 473) gibi 6geleri igermektedir. Web sitesi tasarimu tiiketicilere giivenilirlik ve risk ile ilgili
ilk ipuclarini vermektedir. Iyi tasarlanmig e-ticaret web siteleri tiiketicilerin algiladig: riski azaltmakta,
algiladig1 giliveni ve satin alma niyetlerini artirmaktadir (Liao vd., 2006: 473).

E-ticaret web sitesi sisteminin giivenli olmasi, ulasilabilir olmas1 ve iyi tasarlanmis olmasi tiiketicilerin
web sitesine karsi algisini ve satin alma niyetlerini 6nemli derecede etkilemektedir. Ciinkii giivenlik,
ulagilabilirlik ve tasarim agisindan problemli web siteleri tiliketicilere olumsuz aligveris deneyimi
yasatmaktadir. Bu durum web sitesinin basarisiz olmasina ve tiiketicilerin rakip web sitelerine
yonelmesine sebep olmaktadir (Islam ve Rahman, 2017: 99). Ciinkii e-ticaret web sitesi sistemi iyi
tasarlanmadikc¢a, web sitesi giivenligi ve ulasilabilirligi optimum diizeyde saglanmadikga tiiketiciler e-
ticaret web sitesini tercih etmemektedir (Kim vd., 2012: 376). Bu perspektifte e-ticaret web sitesinin
giivenli olmasi, ulasilabilir olmasi ve iyi tasarlanmig olmasi tiiketici algis1 ve satin alma niyeti iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Ciinkii ¢6kme, donma, takilma ve giivenlik problemleri ¢ikaran web siteleri
tiketicilere olumsuz bir aligveris deneyimi yasatmaktadir ve bu web sitelerin basarisiz olmasi
kacinilmazdir (Fang vd., 2011: 486; Gorla vd.,2010: 212-213). Bu dogrultuda H;, H» ve Hs hipotezleri
asagidaki gibi dne sliriilmiistiir.

Hj: E-ticaret web sitesi sistem kalitesi (a: Web Sitesi Giivenligi b: Web Sitesinin Ulagsilabilir Olmasi, c:
Web Sitesi Tasarimi) e-ticaret web sitesinden algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.

H3: E-ticaret web sitesi sistem kalitesi (a: Web Sitesi Giivenligi b: Web Sitesinin Ulasuabilir Olmasi; c:
Web Sitesi Tasarimi) e-ticaret web sitesinden algilanan riski negatif yonde etkilemektedir.
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Hj3: E-ticaret web sitesi sistem kalitesi (a: Web Sitesi Giivenligi b: Web Sitesinin Ulasuabilir Olmasi; c:
Web Sitesi Tasarimi) e-ticaret web sitesinden algilanan giiveni pozitif yonde etkilemektedir.

2.2. E-Ticaret Web Sitesi Bilgi Kalitesi

E-ticaret web siteleri tarafindan sunulan bilgi igerigini kapsayan bilgi kalitesi, tiiketicilerin bu bilgi
iceriginden memnuniyetini ifade etmektedir (Delone ve Mclean, 2004: 34; Kim vd., 2012: 377). Bu
baglamda e-ticarette basarili olmak igin tiiketicilere eksiksiz, dogru, giincel ve iyi organize edilmis
bilgiler sunmak 6nem arz etmektedir. Ciinkii tiiketiciler istedikleri bilgiye eksiksiz ve dogru bir sekilde
ulagmak istemektedir (Sharma ve Lijuan, 2015: 479). E- ticaret web sitelerindeki bilgi kalitesi ile web
sitesi kalitesi arasinda Oonemli derecede bir iligki vardir. Clinkii bilgi kalitesi arttikca web sitesi
kalitesinin artig gosterdigi, bdylece tiiketicilerin daha fazla memnun oldugu, web sitesine daha fazla
giiven duydugu, risk algisinin azaldig1 ve satislarin arttig1 goriilmektedir. Tiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden edindigi kaliteli bilgiler tiiketici giivenini ve satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir
(Kuan vd., 2008: 7). Tiketiciler ayrica e-ticaret web sitelerinde isletme, {irlinler, satin alma siireci,
0deme adimlart, iade siireci vb. gibi cesitli bilgilere ulagsmak istemektedir. Bilgilerin giincelligi ise ayrica
onemlidir. Tiiketiciler e-ticaret web sitesinden her {iriin ile ilgili ¢esitli ve gilincel bilgilere ulagmak
istemektedir. Aksi halde memnun olmamakta ve alisveris yapmamaktadir (Kim vd., 2012: 377). Bu
nedenle ¢aligmada bilgi kalitesinin bilgi ¢esitliligi ve bilgi giincelligi boyutlari ele alinmustir.

2.2.1. E-Ticaret Web Sitesi Bilgi Cesitliligi

E-ticarette bilgi tiiketicilere sunulan tiim igerigi ifade etmektedir. Bu nedenle e-ticaret web sitelerinin en
onemli gorevlerinden biri iiriin, hizmet, promosyon, indirim vb. gibi konularda tiiketicileri
bilgilendirmektir (Chen ve Cheng, 2009: 4). Bu baglamda bilgi ¢esitliligi bilgi kalitesinin énemli
boyutlarindan biri olup e-ticaret web siteleri tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek ve memnuniyetini saglamak
i¢in satin alma siireci boyunca tiiketicilerin ihtiyag duyabilecegi tiim bilgileri sunmak zorundadir (Kim
vd., 2012: 377). Ciinkii e-ticaret geleneksel ticarete kiyasla daha fazla risk ve belirsizlik icermektedir.
Dolayisiyla e-ticaret web siteleri tiiketicileri giivende hissettirmek, risk algilarini azaltmak ve daha fazla
deger sunmak amaciyla web sitesindeki bilgi ¢esitliligini artirmalidir. Bdylece tiiketiciler istedikleri
bilgilere ulasip satin alma karar1 verebilmektedir (Kim vd., 2012: 377). E-ticaret web sitelerindeki bilgi
cesitliligi arttikca isletmeler kendilerini tiiketiciye daha iyi ifade edebilmekte, tiiketicinin risk algisi
azalmakta ve web sitesine olan giliveni artmaktadir (Chesney vd., 2017: 296). Boylece tiiketicilerin satin
alma karar1 pozitif yonde etkilenmektedir (Ahn vd., 2007: 266; Kim vd., 2012: 377).

2.2.2. E-Ticaret Web Sitesi Bilgi Giincelligi

Bilgi glincelligi tiiketicilerin e-ticaret web sitesindeki bilgileri yeni ve giincel olarak algilamasi seklinde
tanimlanmaktadir. E-ticaret web sitelerinde tiiketicilere giincel bilgiler sunmak 6nem arz etmekte olup
giincellik arttikea tiiketicilerin algisi pozitif yonde degigsmekte ve satin alma orani artmaktadir (Kim vd.,
2012: 377; Ahn vd., 2007: 266). Aksi durumda tiiketiciler aradiklar1 giincellikte bilgileri
bulamadiklarinda web sitesini terk etmektedir (Ahn vd., 2007: 266). Bu dogrultuda e-ticaret web
sitelerindeki bilgiler siklikla giincellenmelidir. Bilgi giincelligi web sitesindeki duyurulari, haberleri,
promosyonlari, iirlin bilgilerini, iirlin fotograflarini, videolar1 vb. gibi unsurlar1 igermektedir (Elliot ve
Speck, 2005: 42). E-ticaret web sitesinin giincel olmasi tiiketicinin giivenini artirmaktadir. Ciinkii
giincelligi siipheye diisiirecek herhangi bir sey tiiketicilerin web sitesine karsi olan tutumunu negatif
yonde etkilemekte ve risk algilamasina neden olmaktadir (Elliot ve Speck, 2005: 42). Bu dogrultuda e-
ticaret web sitelerindeki bilgi giincelligi tiiketicilerin web sitesine karst olan algisini1 6nemli derecede
etkilemektedir (Clemes vd., 2014: 365).

Bu baglamda, bilgi kalitesi ve alt boyutlart ¢ergevesinde asagida sunulan Hs, Hs ve Hg hipotezleri
gelistirilmistir.

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

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

2.3. E-Ticaret Web Sitesi Servis Kalitesi

Servis kalitesi web sitesi kalitesi ve basarisinin en 6nemli belirleyicilerinden olup e-ticaret web sitesinin
sagladigi hizmetin tiiketici beklentilerini karsilama derecesini ifade etmektedir (Delone ve Mclean,
2004: 36). Tiiketiciler satin alma siireci boyunca karsilastiklar1 problemlere iligkin hizli ¢oziimler
bulunmasimi beklemektedir. Bu nedenle e-ticaret web siteleri canli destek, sik¢a sorulan sorular ve ¢agri
merkezleri ile tliketicilere hizli destek saglamak zorundadir. Aksi durumda tiiketici memnuniyeti
saglanamamakta ve bu durum tiiketici kaybina neden olmaktadir (Delone ve Mclean, 2004: 34-37).

E-ticaret web sitelerindeki servis kalitesi hem ¢evrimic¢i hem de ¢evrimdisi faktorleri icermektedir.
Cevrimigi faktorler siparig kolaylig, tiiketicilere hizli yanit vermek ve geri bildirimden olusurken
cevrimdisi faktorler iade, degisim ve hizli teslimattan olugmaktadir (Kim vd., 2012: 377). Bu baglamda
web siteleri hizli teslimat, siparis degisikligi, iptaller, iadeler gibi ¢esitli tiiketici taleplerine aninda yanit
vermek durumundadir (Lin, 2007: 368). Ciinkii tiiketiciler tarafindan algilanan deger, aligveris
yapildiktan sonra iirlinlerin ne kadar hizli ve dogru bir sekilde teslim edildigine biiyiik 6l¢iide baglidir
(Kim vd., 2012: 377). Servis kalitesi hiz, cevap verebilirlik, garanti, giivenilirlik, empati vb. ¢esitli alt
boyutlardan olugmaktadir (Delone ve Mclean, 2004: 37; Cao vd., 2005: 647). Bu calismada servis
kalitesinin hiz ve cevap verebilirlik boyutlarina odaklanilmastir.

2.3.1. E-Ticaret Web Sitesi Servis Hiz1

Servis hizi e-ticaret web sitesinde tiiketicilerin karsilastiklar1 problemlere hizli ¢éziimler bulmayi,
tilketicilere hizli destek saglamay1 ve satin alinan iirlinleri en hizli sekilde teslim etmeyi igermektedir
(Kim vd., 2012: 377). Tiiketiciler e-ticaret web sitelerinin hizl1 olmasini beklediklerinden tiiketicilerin
bilgi, yardim ve siparis taleplerine hizli cevap veren e-ticaret web siteleri basarili olmaktadir (Guseva,
2011: 136). Bu baglamda servis kalitesinin en 6nemli boyutlarindan biri olan servis hizi tiiketici algisini,
gilivenini, memnuniyetini ve satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir (Kim vd., 2012: 377).

2.3.2. E-Ticaret Web Sitesinin Cevap Verebilirligi

Servis kalitesinin temel unsurlarindan biri olan cevap verebilirlik e-ticaret web sitesinde tiiketici
taleplerine hizli ve zamaninda yanit verilmesini icermektedir (Zeithaml vd., 2002: 364-366). Tiiketiciler
e-ticaret web sitesinde herhangi bir problemle karsilastiklarinda web sitesi ile kolayca iletisime gegmek
ve problemleri ¢ozmek istemektedir. E-ticaret web siteleri tiiketicilerden gelen destek taleplerine e-
posta, telefon (¢agri merkezi) (Sukasame, 2005: 1636), e-biilten, sikca sorulan sorular bolimii
(Karaosmanoglu vd., 2016: 163) ve canli destek (chat) boliimii ile cevap verebilmektedir. Bu baglamda
cevap verebilirlik agisindan iyi olan e-ticaret web siteleri tiiketicilerin risk algisini azaltmakta,
kendilerini giivende hissetmelerini saglamakta ve satin alma niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir
(Elmorshidy, 2013: 589).

Bu cergevede servis kalitesi ve alt boyutlar1 baglaminda asagida sunulan H;, Hs ve Hy hipotezleri
gelistirilmistir.
H7: E-ticaret web sitesi servis kalitesi (a: Servis hizi; b: Cevap verebilirlik) e-ticaret web sitesinden

algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir.

Hj: E-ticaret web sitesi servis kalitesi (a: Servis hizi; b: Cevap verebilirlik) e-ticaret web sitesinden
algilanan riski negatif yonde etkilemektedir.

Hy: E-ticaret web sitesi servis kalitesi (a: Servis hizi; b: Cevap verebilirlik) e-ticaret web sitesinden
algilanan giiveni pozitif yonde etkilemektedir.

2.4. E-Ticaret Web Sitelerindeki Uriin Yorumlar1 ve Begeniler

E-ticaret geleneksel ticaretten farkli olarak daha ¢ok belirsizlik ve risk icermektedir. Bu nedenle e-ticaret
web sitelerindeki geri bildirim mekanizmalar (iiriin yorumlar1 ve begeniler) dnem arz etmektedir.
Ciinkii tiiketiciler iriinler ve saticilar hakkinda yorumlara ve begenilere bakmaktadir. Bdylece
tilketiciler iiriinler ve saticilar hakkinda bilgi sahibi olmakta olup belirsizlik ve riski azaltmak
istemektedir (Ba ve Pavlou, 2002: 244-247). E-ticaret web sitelerindeki {iriin yorumlar1 ve begeniler
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tilketiciler i¢in tavsiye niteliginde olup tiiketici algis1 ve satin alma niyeti iizerinde 6nemli etkiye sahiptir.
Ciinkii yorumlar pozitif oldugunda tiiketicilerin giiven algisi artmakta ve risk algis1 azalmaktadir. Ayrica
pozitif yorumlar ve yiiksek begeni sayilari tiriinlerin ve saticinin tiikketicilerin beklentilerini karsiladigini
ve memnuniyetini sagladigin1 géstermektedir (Standifird, 2001: 282).

Tiiketiciler icin tavsiye niteliginde olan {iriin yorumlar1 ve begeniler (Schafer vd., 1999: 159) satici
itibar1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Wang ve Lin, 2008: 56). Ciinkii pozitif yorumlar ve begeniler
saticinin iiriin, fiyat, nakliye vb. gibi konularda tiiketici beklentilerini karsiladigini gdstermektedir
(Tadelis, 2016: 14). Olumlu itibar riski azalttig1 i¢in saticiya olan gliven artirmakta ve bu durum olumsuz
itibara sahip olan saticilara kars1 stratejik bir avantaj saglamaktadir. Olumsuz itibar ise riski artirdigindan
saticiya olan giiveni de azaltmaktadir. Boylece tiiketiciler daha fazla olumlu yorum ve begeniye sahip
olan saticilari tercih etmektedir (Standifird, 2001: 282).

Bu ¢gercevede e-ticaret web sitelerindeki iiriin yorumlari ve begenileri baglaminda asagida sunulan Hjo,
Hii ve Hiz hipotezleri 6ne siiriilmiistiir.

Hjy: E-ticaret web sitesindeki iiriin yorumlari ve begeniler e-ticaret web sitesinden algilanan degeri
pozitif yonde etkilemektedir.

Hj: E-ticaret web sitesindeki iiriin yorumlart ve begeniler e-ticaret web sitesinden algilanan riski
negatif yonde etkilemektedir.

Hj: E-ticaret web sitesindeki iiriin yorumlar: ve begeniler e-ticaret web sitesinden algilanan giiveni
pozitif yonde etkilemektedir.

2.5. E-Ticarette Web Sitesi Bilinirligi

Web sitesi bilinirligi tiiketicilerin web sitesindeki tirtinler ve hizmetler hakkinda elde ettigi dogrudan ve
dolayl: bilgileri icermektedir. Bu bilgiler web sitesi kullanimiyla elde edilebilecegi gibi agizdan agiza
pazarlama ve reklam gibi dis kaynaklardan da elde edilebilmektedir (Casalo vd., 2008: 33). Web sitesi
bilinirligi belirsizlikleri ve riskleri ortadan kaldirdigi icin tiiketicilerin giivenini artirmaktadir (Yao ve
Li, 2008: 4). Bu baglamda tiiketiciler genellikle tasarim, kullanim, 6deme ve teslimat agisindan bildikleri
e-ticaret web sitelerini tercih etmektedir. Ciinkii bilinen web sitelerinden aligveris yapmak tiiketicilerin
risk algisini azaltmaktadir (Kaya vd., 2019: 377; Ponte vd., 2015: 298).

Tiiketiciler genellikle kullanim, tasarim, 6deme ve teslimat acisindan bildikleri web sitelerini tercih
etmektedir. Ciinkii web sitesi bilinirligi tiiketici algisin1 5nemli derecede etkilemektedir (Kaya vd., 2019:
377). Bilinen web sitelerinden aligveris yapmak risk algisin1 azaltirken tiiketici glivenini artirmaktadir
(Ponte vd., 2015: 298). Beklenti teorisine gore riskten ve belirsizlikten kaginma duygusu tiiketicilerin
satin alma karar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Fang vd., 2014: 421- 422). Bu dogrultuda
tiiketiciler bildikleri e-ticaret web sitelerine daha fazla glivenmekte (Yao ve Li, 2008: 4; Agag ve El-
Masry, 2017: 349) ve bu web sitelerinden daha fazla aligveris yapmaktadir (Chang vd., 2014: 256).

Bu cercevede e-ticaret web sitesi bilinirligi baglaminda asagida sunulan His, His ve H;s hipotezleri
gelistirilmistir.

Hjs: E-ticaret web sitesi bilinirligi e-ticaret web sitesinden algilanan degeri pozitif yonde
etkilemektedir.

Hy: E-ticaret web sitesi bilinirligi e-ticaret web sitesinden algilanan riski negatif yonde etkilemektedir.

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

2.6. E-Ticaret Web Sitelerine Yonelik Tiiketici Algis1

Algi, zihin ve duyularla birlikte bir anlama ve kavrama eylemidir. Tiiketici davranislar bir¢ok faktorden
etkilenmekte olup bunlardan en Onemlisi algidir. Tiiketiciler satin alma siirecinde algilarini
kullanmaktadir (Troy ve Kerry, 2010: 215). Bu dogrultuda calismada tiiketicilerin deger, risk ve giiven
algilar1 tizerinde durulmustur.
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Literatiir incelendiginde web sitesi 6zellikleri ve web sitesi kalitesini etkileyen faktorler tiiketicilerin
deger algisin1 (Chang vd., 2014: 256-258), risk algisini (Sullivan ve Kim, 2018: 203-204), giiven algisini
(Hsu vd., 2014: 236) ve satin alma niyetini 6nemli derecede etkilemektedir (Cao vd., 2005:648).

2.6.1. E-Ticaret Web Sitelerinden Algilanan Deger

Tiiketicilerin maliyete gore {irlin veya hizmetlerin faydasina iliskin degerlendirmeleri algilanan deger
olarak ifade edilmektedir. E-ticarette ise tiiketiciler web sitelerinden aligveris yaparken katlandiklar
maliyetler ile edindikleri faydalar1 karsilastirmaktadir. Bu baglamda genellikle tiiketicilere maksimum
deger ve net fayda saglayan e-ticaret web siteleri tercih edilmektedir (Ponte vd., 2015:290). Ciinkii
neden sonug zinciri teorisine gore tiiketiciler kendileri i¢in en faydali olan web siteleri ve iiriinleri tercih
etmektedir (Costa vd., 2004: 403-404).

Tiiketiciler e-ticaret web sitelerinin genel performansini kalite ile degerlendirdiginden algilanan degerin
temel belirleyicisi web sitesi kalitesidir (Wang vd., 2016: 630). Bu nedenle yapilan bir¢ok ¢alismada e-
ticaret web sitelerinin sistem, bilgi ve servis kalitesinin tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladig1
degeri pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Wang vd., 2016).

Omegin, Jiang vd. (2016), yapmus olduklar1 galismada e-ticaret web sitelerindeki servis kalitesinin
algilanan deger iizerindeki etkisini arastirmig ve servis kalitesinin algilanan degeri pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Fang vd. (2016), yapmis olduklar1 caligmada e-ticaret web sitelerindeki
servis kalitesi, {irlin kalitesi ve maliyetlerin algilanan deger iizerindeki etkisini aragtirmistir.
Aragtirmanin bulgularina gore servis kalitesi, iiriin kalitesi ve maliyetler algilanan degeri dnemli
derecede etkilemektedir. Ayrica algilanan deger de tiiketicilerin yeniden satin alma davranisi
gostermelerindeki kritik belirleyicilerden biridir. Sullivan ve Kim (2018), yapmis olduklar1 ¢calismada
ise algilanan degerin e-ticaret web sitelerine duyulan giiveni ve tliketicilerin satin alma niyetlerini nasil
etkiledigini aragtirmis olup algilanan degerin giiveni ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagsmislardir.

Sonug olarak algilanan deger e-ticaret web sitelerinin servis kalitesi, bilgi kalitesi ve sistem kalitesi gibi
bir¢ok faktérden etkilenirken tiiketicilerin giivenini, memnuniyetini, sadakatini ve satin alma niyetini
onemli derecede etkilemektedir.

Bu baglamda asagida sunulan Hjs hipotezi gelistirilmistir.

Hjs: E-ticaret web sitesinden algilanan deger e-ticaret web sitesinden satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

2.6.2 E-Ticaret Web Sitelerinden Algilanan Risk

Algilanan risk tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinde karsilasabilecekleri potansiyel zarari ifade
etmektedir (Agag ve El-Masry,2017: 7). E-ticarette tiikketiciler ve saticilar yiiz yiize etkilesim kuramadigi
ve satin alinan {irlinler belirsizlik igerdigi icin e-ticarette risk diizeyi geleneksel ticarete gore daha
fazladir. Bu dogrultuda yapilan bircok aragtirmada algilanan riskin tiiketicilerin satin alma
davranislarindaki en belirleyici faktorlerden biri oldugu tespit edilmistir (Chiu vd., 2014: 94).

E-ticarette geleneksel ticarete gore daha fazla bilgi asimetrisi oldugu i¢in daha az bilgi sahibi olan
tilketiciler daha fazla risk algilamaktadir (Martin ve Camarero, 2009: 631). Bu cercevede beklenti
teorisine gore riskten kaginmak i¢in tiiketiciler saticilar arasindan en giivendikleri ve kendileri i¢in en
kazancl olacagini diisiindiikleri saticilart segmektedir (Chiu vd., 2014: 87-88; Fang vd., 2014: 421-422).

E-ticaret web sitelerindeki birgok faktor tiiketicilerin algiladigi riski etkilemektedir. Bunlarin en basinda
e-ticaret web sitelerindeki sistem, bilgi ve servis kalitesi gelmektedir. Bununla birlikte diger tiiketicilerin
yorum ve begenileri ve web sitesi bilinirligi de dnem arz etmektedir (Sullivan ve Kim, 2018: 203- 204;
Hsieh ve Tsao, 2014: 245-254). Bu nedenle e-ticaret web siteleri tiiketicilerin algiladig riski azaltmak
icin sistem, bilgi ve servis kalitesini artirmak durumundadir. Ayrica, web sitesinin itibarin
giiclendirmek, web sitesi bilinirligini saglamak, tiikketici memnuniyetini saglamak ve tiiketicilere web
sitesinin giivenilirligini isaret eden semboller (sertifika) sunmak zorundadir (Agag ve El-Masry, 2017:
16; Hsieh ve Tsao, 2014: 253-254). Ciinkii yeni tiiketiciler bulmak, mevcut tiikketicileri elde tutmaktan
¢cok daha maliyetli ve zordur. Bu nedenle e-ticaret web sitelerinin tiiketicilerin risk algisini azaltmasi,
onlarin giivenini ve Ozellikle web siteyi yeniden ziyaret etmelerini saglamasi 6nem arz etmektedir
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(Sullivan ve Kim, 2018: 204). Bu dogrultuda tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladig1 risk satin
alma niyetlerini negatif yonde etkilemektedir (Pavlou, 2003: 118-119; Sullivan ve Kim, 2018: 204).

Bu baglamda asagida sunulan H;7 hipotezi gelistirilmistir.

Hj;: E-ticaret web sitesinden algilanan risk e-ticaret web sitesinden satin alma niyetini negatif yonde
etkilemektedir.

2.6.3. E-Ticaret Web Sitelerinden Algilanan Giiven

Algilanan giiven e-ticaret web sitelerindeki saticilarin yardimseverligine, becerikliligine ve
diirtistliigiine bagl olarak olusan tiiketicilerin giivenlik hissi ve satin alma istekliligidir. Giiven, e-ticaret
gibi belirsizlik ve riskin oldugu ortamlarda énem arz etmektedir (Xiao vd., 2018: 734). Tiiketiciler
verdikleri sozleri yerine getiren ve seffaf olan e-ticaret web sitelerine giiven duymaktadir (Urban vd.,
2009:180). Bununla birlikte algilanan giiven {izerinde e-ticaret web sitelerindeki sistem, bilgi, servis
kalitesi (Chang vd., 2014: 256), web sitesi bilinirligi (Chiu vd., 2010: 149) ve web sitesindeki yorum ve
begeniler 6nemli bir etkiye sahiptir. Ayrica algilanan giiven tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden satin
alma niyetini de pozitif yonde etkilemektedir (Jones ve Leonard, 2008: 90; Sullivan ve Kim, 2018: 209).

Bu baglamda asagida sunulan H;s hipotezi gelistirilmistir.

Hjs: E-ticaret web sitesinden algilanan giiven e-ticaret web sitesinden satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

2.7. E-Ticaret Web Sitelerinden Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden aligveris yapma istekliligi satin alma niyeti olarak ifade
edilmektedir. Bu baglamda literatiir incelendiginde e-ticaret web sitelerinde tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkileyen birgok faktdr oldugu goriilmektedir. Ornegin; Chang vd. (2014), ¢aligmasinda e-
ticaret web sitelerindeki sistem, bilgi ve servis kalitesinin tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden
algiladig1 giiven, algiladigi deger ve satin alma niyetleri iizerindeki etkisini incelemistir. Ganguly vd.
(2010), calismasinda web sitesi tasarimi, algilanan giiven ve riskin tiiketicilerin e-ticaret web
sitelerinden satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemistir. Literatiirdeki ¢alismalara gore e-ticaret
web sitelerindeki sistem, bilgi, servis kalitesi (Kim vd., 2012: 375), web sitesi bilinirligi (Kaya vd.,
2019: 377), trlin yorumlar1 ve begeniler (Standifird, 2001: 282), algilanan deger, algilanan risk ve
algilanan giiven (Ponte vd., 2015: 286; Ganguly vd., 2010) tiiketicilerin satin alma niyetini 6nemli
derecede etkilemektedir. Literatiirdeki iliskiler kapsaminda arastirma modeli olusturularak hipotezler
gelistirilmistir.

2.8. Arastirmanin Modeli

Literatiir baglaminda gelistirilen hipotezler yukarida sunulmustur. Bu baglamda olusturulan arastirma
modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sistem Kalitesi
Web Sitezi Gimvenlizi
Wak Sitesinin Ulagnlabilir Olma= |
Web Srtesi Dizaym

Bilgi Kalitesi
Bilsi Cesgitlilifi
Bilzi Gimcelligi

Algzilanan Deger

Servis Kalitesi
Servis hm

Covap Varsbilirlik Algmilanan Risk

Satin Alma Niveti

Uriin Yorumlar: ve
Begeniler

Algilanan Giiven

Web Sitesi Bilinirligi

Sekil 1. Aragtirma Modeli
3. Calismanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢alismada e-ticaret web sitelerine ait sistem kalitesi (web sitesi glivenligi, web sitesinin ulasilabilir
olmasi, web sitesi tasarimi), bilgi kalitesi (bilgi ¢esitliligi, bilgi glincelligi), servis kalitesi (servis hizi,
cevap verebilirlik), iiriin yorumlari-begeniler ve web sitesi bilinirliginin tiiketici algisina (algilanan
deger, algilanan risk, algilanan giiven) ve tiiketici algisinin da satin alma niyetine etkisi arastirilmaktadir.
Buna gore gelistirilen aragtirma modelindeki iligkiler 18 adet hipotez ile nicel veri analizleriyle test
edilmistir. Analizler igin SPSS 22.0 programi1 kullanilmisgtir.

Son 1 yil igerisinde e-ticaret web sitelerini kullanan tiiketiciler, web sitelerinin giincel durumu hakkinda
daha fazla bilgi sahibi oldugu ve sorular1 daha dogru sekilde cevaplayabilecegi i¢in arastirmanin evreni
olarak belirlenmistir. Caligmanin kapsam ve konusuyla da uyumlu olacak sekilde veriler 31 Ekim 2020
- 31 Aralik 2020 tarihleri arasinda ¢evrimigi anket yolu ile toplanmustir. Verilerin toplanmasinda kolayda
orneklem yontemi kullanilmigtir.

Caligmada kullanilan dlgekler literatiirde daha 6nce kullanilan 6lgeklerdir. Bu baglamda sistem kalitesi,
bilgi kalitesi ve servis kalitesi degiskenlerinin 6lgegi Kim vd. (2012)’nin ¢alismasindan; web sitesi
tasarimi degiskeninin Slcegi Floh ve Madlberger (2013)’in calismasindan; web sitesi bilinirligi
degiskeninin 6l¢egi Hsu vd. (2014)’nun ¢alismasindan; iirlin yorumlari-begeniler ve satin alma niyeti
degiskenlerinin 6lgegi Lu vd. (2016)’nun c¢aligmasindan; algilanan deger ve algilanan giiven
degiskenlerinin 6l¢egi Kim, Xu ve Gupta (2012)’nin ¢alismasindan; algilanan risk degiskeninin dlgegi
ise Chiu vd. (2014)’nun ¢alismasindan elde edilmistir. Anket kapsaminda kullanilan sorular besli Likert
dlcegi ile dlciilmiistiir. Anket formuna iliskin etik kurul onay1 Bursa Teknik Universitesi Rektorliigii
Fen, Miihendislik ve Sosyal Bilimler Arastirma ve Etik Kurulundan 01.10.2020 tarihinde alinmustir.

Calisma kapsaminda olusturulan ankete 838 kisi katilmistir. Ankete katilanlarin 34°# (%4,1) goniillii
katilm formunu onaylamadigi i¢in ankete devam etmemis, kalanlarin ise 118’1 (%14,7) son 1 yil
icerisinde herhangi bir e-ticaret web sitesinden aligveris yapmadigini belirttigi ig¢in ankete devam
edememigtir. Sonug olarak analizlerde kullanilmak iizere 686 gecerli anket sayisina ulagilmistir.
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4. Bulgular
4.1. Katihmcilarin Demografisi
Caligmanin katilimcilarina ait demografik bulgular Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografisi

Degisken Frekans Yiizde (%)
Erkek 420 61,2
Cinsiyet
Kadin 266 38,8
24 ve alt1 335 48,8
25-34 216 31,5
Yas 35-44 94 13,7
45-54 34 5
55 ve Ustii 7 1
Bekar 461 67,2
Medeni Durum
Evli 225 32,8
3.000 TL ve alt1 402 58,6
3.001-6.000 TL 172 25,1
Gelir Durumu
6.001-9.000 TL 74 10,8
9.001 TL ve iistii 38 5,5
Tlkokul 32 4,7
Lise 90 13,1
. On Lisans 75 10,9
Egitim Durumu
Lisans 362 52,8
Yiiksek Lisans 106 15,5
Doktora 21 3,1
Toplam 686 100

Demografik bulgulara gore katilimeilarin %61,2°si erkek, %38,8’1 kadindir. Ayrica katilimeilarin biiyiik
bir boliimii 34 yas alt1 ve bekar bireylerden olusmaktadir. Gelir durumuna gore 6.000 TL gelire sahip
olanlar; egitim durumuna gore ise lisans ve yiiksek lisans derecesine sahip olanlar katilimcilarin biiyiik
bir boliimiinii olusturmaktadir.
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4.2. Katihmcilarin E-Ticaret Alisveris Davransi

Tablo 2: Katilimcilarin E-Ticaret Aligveris Davranisi

Degisken Frekans Yiizde (%)
Haftada 3’ten fazla 14 2
Haftada 1-2 kez 65 9,5
Aligveris Sikigt Ayda 1-2 kez 314 45,8
Alt1 ayda 1-2 kez 184 26,8
Yilda 1-2 kez veya daha az 109 15,9
Son 1 hafta icerisinde 246 35,9
1 hafta-1 22 1
En Son Ahgveris Zamam atta-l ay arast ’ 33,
1-3 ay aras1 109 15,9
3-6 ay arast 51 7,4
Toplam 686 100

Katilimcilarin %45,8’inin ayda 1-2 kez, %26,8’inin alt1 ayda 1-2 kez ve %15,9’unun da yilda 1-2 kez
veya daha az e-ticaret web sitelerinden aligveris yaptigi goriilmektedir. Katilimeilarin e-ticaret web
sitelerinden en son aligveris zamanlari incelendiginde %35,9’unun son 1 hafta igerisinde, %33,1’inin
son 1 hafta-1 ay arasinda ve %15,9’unun da son 1-3 ay arasinda aligveris yaptiklar1 gériilmektedir.

Ayrica katilmcilarin aligveris yaptiklart e-ticaret web siteleri incelendiginde %72’si Trendyol’u,
%50,41 Hepsiburada’y1, %34,5’1 Kitapyurdu’nu, %27,6’s1 N11°1, %25,1°1 Gittigidiyor’u, %23,9’u
Yemeksepeti’ni, %13,6’s1 Cigeksepeti’ni ve %6,9’u Amazon’u tercih etmektedir. Katilimcilarin e-
ticaret web sitelerinden satin aldiklar1 Uiriinlere bakildiginda ise %48,8 ile giyim ve aksesuar, %32,3 ile
kitap ve film, %24,5 ile elektronik iiriinler, %13,9 ile gida ve market iirlinleri ve %12,4 ile bilet ilk
siralarda yer almaktadir.

4.3. Degiskenlerin Gruplandirilmasi ve Giivenilirlik Testleri

Veriler analiz edilmeden 6nce verilerin normal dagilip dagilmadigi test edilmistir. Normal dagilim testi
icin Kolmogorov-Smirnov testi yapilmis, verilerin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri
incelenmigtir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5,-1,5 araliginda olmasi verilerin normal dagildigini
gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Asagidaki tablolarda ¢alismada kullanilan degiskenlere
iligkin faktor analizi ve gilivenilirlik analizi sonuglart sunulmustur.

Tablo 3: Alt Boyutu Olan Degiskenlerin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

. Faktor Yiikii Arahg1 | Giivenilirlik Aciklanan
Faktor Ad Alt Boyut (en diisiik-en yiiksek) Katsayisi Varyans (%)
Web Sitesi Giivenligi ,751 - 966 ,889
Sistem G Sitesinin Ulagilabilir Olmas! 841- 953 952 81,459
Kalitesi
Web Sitesi Tasarimi ,781 - 941 ,954
Bilgi | 5iioi Cesitliligi ve Giincelligi 671 - 362 932 65,676
Kalitesi i ’ i ’
Servis Servis Hiz1 ,964 - 985 971 25,085
Kalitesi [ Ceyap Verebilirlik 842 - 938 ,940 ’

Faktor analizi sonuglarina gore sistem, bilgi ve servis kalitesi faktorlerinin KMO degerleri sirasiyla
(,945); (,916); (,908) ve Barlett test istatistikleri p<0,05 olarak hesaplanmistir. Buna gore veriler faktor
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analizi i¢in uygundur. Faktorlere iliskin soru ifadelerine ait faktor yiikleri ,60’tan ve communalities
(ortak varyans) degerleri ,50°den biiyiiktiir. Web sitesi glivenligine ait “gilivenlik 2” soru ifadesi ve servis
hizina ait “servis hiz1 1” soru ifadesinin faktor yiikleri diisiik oldugu i¢in analizlerden ¢ikarilmistir.
Bununla birlikte literatiirde bilgi kalitesi faktorii bilgi ¢esitliligi ve bilgi giincelligi olmak {izere iki alt
boyuttan olusmakta iken faktor analizi sonucuna gore bilgi kalitesi faktorii tek faktor olarak ortaya
cikmis ve “Bilgi cesitliligi ve giincelligi” olarak adlandirilmistir. Ayrica faktdrlerin giivenilirlik
katsayilar1 (Cronbach Alpha) > 0,80 olup faktorlere ait 6lgekler glivenilir ve tutarlidir.

Tablo 4: Alt Boyutu Olmayan Degiskenlerin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

) Faktor Yiikii Arahg (cn diisik-cn | Giivenilirlik | A€klanan
Faktor Adi .. Varyans
yiiksek) Katsayis1 o
(%)

Yorum ve Begeniler 910 -,952 ,950 86,964
Web Sitesi Bilinirligi ,934 - 943 ,931 87,938
Algilanan Deger ,829 - .929 916 80,262
Algilanan Risk ,869 -,900 ,906 78,024
Algilanan Giiven ,903 - ,948 ,956 85,09
Satin Alma Niyeti ,975 -,982 ,978 95,808

Faktor analizi sonuglarina gore faktorlerin KMO degerleri sirasiyla yorum ve begeniler (,845), web sitesi
bilinirligi (,767), algilanan deger (,782), algilanan risk (,848), algilanan giiven (,915) ve satin alma niyeti
(,784) olarak ve Barlett test istatistikleri p<0,05 olarak hesaplanmistir. Buna veriler faktor analizi igin
yeterlidir. Faktorlere iligkin soru ifadelerine ait faktor yiikleri ,60’tan ve communalities (ortak varyans)
degerleri ,50’den biiytiktiir. Faktorlerin gilivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha) > 0,80 olup faktdrlere
ait 6lgekler giivenilir ve tutarhidir.

4.4. Degiskenler Arasi Iliskilerin Testleri

Degiskenler arasi iliskilere dayanarak hipotezler onerilmis ve bu iliskiler regresyon analizi ile test
edilmistir. Bu dogrultuda algilanan degerin bagimlhi degisken oldugu regresyon modelleri Tablo 5’te
Ozetlenmistir.

Tablo 5: E-Ticaret Web Sitelerinden Algilanan Degere Etki Eden E-Ticaret Web Sitesi Ozellikleri

Web Sitesi Glivenligi ,173 5,621 ,000
\glilzaiitesinin Ulasilabilir 138 3.68 ,000 607
Web Sitesi Tasarimi ,556 15,24 ,000
Bilgi Cesitliligi ve Giincelligi , 723 27,409 ,000 ,523
Servis Hiz1 ,188 5,452 ,000
Cevap Verebilirlik 593 17,198 ,000 >
Yorum ve Begeniler ,699 25,572 ,000 ,488
Web Sitesi Bilinirligi , 7157 30,345 ,000 ,573

Tablo 5 incelendiginde regresyon modellerinin bir biitiin olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05).
Bagimsiz degiskenlerin VIF (varyans artis faktorii) degerleri web sitesi giivenligi (1,641), web sitesinin
ulagilabilir olmasi (2,454), web sitesi tasarimi (2,320), servis hiz1 (1,738) ve cevap verebilirlik (1,738)
oldugu i¢in degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal bagint1 yoktur.
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Algilanan degeri en iyi agiklayan bagimsiz degiskenler sirastyla sistem kalitesi (Uyarlanmis R*=,607),
web sitesi bilinirligi (Uyarlanmis R?=,573), servis kalitesi (Uyarlanmis R?=,531), bilgi cesitliligi ve
giincelligi (Uyarlanmis R?=,523), yorum ve begenilerdir (Uyarlanmis R*=,488).

Bagimsiz degiskenlerin standardize edilmis beta katsayilari incelendiginde algilanan degere en biiyiik
etkiyi sirasiyla web sitesi bilinirligi (,757), bilgi ¢esitliligi ve giincelligi (,723), yorum ve begeniler
(,699), cevap verebilirlik (,593) ve web sitesi tasarimui (,556) yapmaktadir. Sonug olarak e-ticaret web
sitelerindeki sistem kalitesi, servis kalitesi, bilgi ¢esitliligi ve giincelligi, yorum ve begeniler ve web
sitesi bilinirligi tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algilanan degeri pozitif yonde etkilemektedir. Bu
sonuca gore olusturulan hipotezler desteklenmistir.

Tablo 6: E-Ticaret Web Sitelerinden Algilanan Riske Etki Eden E-Ticaret Web Sitesi Ozellikleri

Standardize Anlamhilik
Faktor Adi Edilmis Beta t .. Uyarlanmis R?
Degeri
Katsayisi
Web Sitesi Glivenligi ,093 2,274 ,023
Web Sitesinin Ulagilabilir _226 4,543 ,000 308
Olmasi
Web Sitesi Tasarimi -,423 -8,747 ,000
Bilgi Cesitliligi ve Glincelligi =514 -15,67 ,000 ,263
Servis Hizi -,122 -2,688 ,000 188
Cevap Verebilirlik -,347 -7,657 ,000 ’
Yorum ve Begeniler -,409 -11,73 ,000 ,166
Web Sitesi Bilinirligi -,449 -13,13 ,000 ,200

Tablo 6 incelendiginde regresyon modellerinin bir biitiin olarak anlamli oldugu goériilmektedir (p<0,05).
Algilanan riski en iyi aciklayan bagimsiz degiskenler sirasiyla sistem kalitesi (Uyarlanms R*=,308),
bilgi gesitliligi ve giincelligi (Uyarlanmis R?=,263), web sitesi bilinirligi (Uyarlanmis R*=,200), servis
kalitesi (Uyarlanmis R?=,188), yorum ve begenilerdir (Uyarlanmis R*=,166).

Bagimsiz degiskenlerin standardize edilmis beta katsayilar1 incelendiginde algilanan riske en biiylik
etkiyi sirasiyla bilgi ¢esitliligi ve giincelligi (-,514), web sitesi bilinirligi (-,449), web sitesi tasarimu (-
,423), yorum ve begeniler (-,409) ve cevap verebilirlik (-,347) yapmaktadir. Sonug olarak e-ticaret web
sitelerindeki sistem kalitesi, servis kalitesi, bilgi ¢esitliligi ve giincelligi, yorum ve begeniler ve web
sitesi bilinirligi e-ticaret web sitelerinden algilanan riski negatif yonde etkilemektedir. Bu duruma gore
olusturulan hipotezler desteklenmistir. Sadece sistem kalitesinin web sitesi giivenligi alt boyutu e-ticaret
web sitelerinden algilanan riski pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonuglar neticesinde H», hipotezi
desteklenmemistir.

Tablo 7: E-Ticaret Web Sitelerinden Algilanan Giivene Etki Eden E-Ticaret Web Sitesi Ozellikleri

.. Standardize Edilmis Anlamhhk Uyarlanms
Faktor Adi Beta Katsayisi t Degeri R?
Web Sitesi Glivenligi 213 7,69 ,000
Web Sitesinin Ulasilabilir ,000
Olmasi 143 4,22 ,681
Web Sitesi Tasarimi ,569 174"32 000
Bilgi Cesitliligi ve Giincelligi , 749 29i52 ;000 560

576



Ozdemir, K. — Nacar, R., 564-585

Servis Hiz1 ,249 7,292 ,000
,541
Cevap Verebilirlik 549 16é09 ;000
o 25,54 ,000
Yorum ve Begeniler ,699 6 488
e . 33,45 ,000
Web Sitesi Bilinirligi ,788 5 620

Tablo 7 incelendiginde regresyon modellerinin bir biitiin olarak anlamli oldugu goériilmektedir (p<0,05).
Algilanan giiveni en iyi aciklayan bagimsiz degiskenler sirastyla sistem kalitesi (Uyarlanmis R*=,681),
web sitesi bilinirligi (Uyarlanmis R?=,620), bilgi cesitliligi ve giincelligi (Uyarlannms R*=,560), servis
kalitesi (Uyarlanmis R?=,541), yorum ve begenilerdir (Uyarlanmis R?=,488).

Bagimsiz degiskenlerin standardize edilmis beta katsayilar1 incelendiginde algilanan giivene en biiyiik
etkiyi sirasiyla web sitesi bilinirligi (,788), bilgi ¢esitliligi ve giincelligi (,749), yorum ve begeniler
(,699), web sitesi tasarimi (,569) ve cevap verebilirlik (,549) yapmaktadir. Sonug olarak e-ticaret web
sitelerindeki sistem kalitesi, servis kalitesi, bilgi ¢esitliligi ve giincelligi, yorum ve begeniler ve web
sitesi bilinirligi e-ticaret web sitelerinden algilanan giiveni pozitif yonde etkilemektedir. Bu baglamda
olusturulan hipotezler desteklenmistir.

Tablo 8: E-Ticaret Web Sitelerinden Satin Alma Niyetine Etki Eden Tiiketici Algilar

Faktor Ad Standardize Edilmis Beta ¢ Anlatl]ll!lk Uyarlz;nmls
Katsayisi Degeri R
Algilanan Deger ,745 29,191 ,000 ,554
. - ,000
Algilanan Risk -,569 18,115 323
Algilanan ,000
Giliven 768 31,337 ,589

Tablo 8 incelendiginde regresyon modellerinin bir biitiin olarak anlamli oldugu goériilmektedir (p<0,05).
Satin alma niyetini en iyi agiklayan bagimsiz degiskenler sirasiyla algilanan giiven (Uyarlanmig
R?=,589), algilanan deger (Uyarlanmis R?=,554) ve algilanan risktir (Uyarlanmis R?=,323).

Bagimsiz degiskenlerin standardize edilmis beta katsayilari incelendiginde satin alma niyetine en biiyiik
etkiyi sirasiyla algilanan giiven (,768), algilanan deger (,745) ve algilanan risk (-,569) yapmaktadir.
Sonug olarak tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladigi giiven ve algiladigi deger satin alma
niyetlerini pozitif yonde etkilerken, algiladigi risk negatif yonde etkilemektedir. Bu baglamda
olusturulan hipotezler desteklenmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu c¢aligmada, e-ticaret web sitelerine ait sistem kalitesi, bilgi kalitesi, servis kalitesi, web sitesi
bilinirligi ve web sitesindeki iirlin yorumlari-begenilerin tiiketici algisini ve tiiketici algisinin da e-ticaret
web sitelerinden satin alma niyetine etkisi arastirilmistir. Bu kapsamda e-ticaret web sitelerine ait birgok
farkl 6zellik, farkli tiiketici algilar ve tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskiler analiz edilmistir.
Ozellikle Tiirkge literatiirde bu kapsamda yapilan calismalarin eksikligi ve yetersizligi dikkat
¢ekmektedir. Bu nedenle calisma e-ticaret ve web sitesi literatiiriine 6nemli katkilar sunmaktadir.

Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladigi degerin ve giivenin yiiksek, algiladigi riskin az olmasi
e-ticaret web sitelerinden daha fazla aligveris yapmalarimi saglamaktadir. Bu durum e-ticaret web
sitelerinin ve e-ticaret yapan igletmelerin basarili olmasini saglamaktadir. Bu basarida en 6nemli rol hig
siiphesiz tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden algiladigr deger ve giivenle yakindan iligkilidir,
algilanan riskin etkisi ise goreceli olarak daha diisiiktiir. Bu durumda igletmelerin e-ticaret web
sitelerinden satin alimi1 arttirmak i¢in, algilanan risk faktoriine odaklanmak yerine, algilanan deger ve
giivene odaklanarak satiglarin arttirilmaya c¢aligilmasi yerinde olacaktir. Algilanan degeri ve algilanan
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giiveni ise en ¢ok web sitesinin bilinirligi faktorii etkilemektedir. Bu nedenle e-ticaret web sitelerinin
bilinirligi ve tanmirligini arttirict pazarlama ve reklam caligmalarinda bulunmalar1 biiylik 6nem arz
etmektedir. Sonugcta, bilinen e-ticaret web sitelerinden algilanan deger ve algilanan giiven daha yiiksek
olmakta, bu durum da tiiketicilerin satin alma niyetini gii¢lii bir bi¢imde etkilemektedir. E-ticaret web
sitelerinin bilinir ve taninir yapilmasi, e-ticaret isletmelerinin birinci 6nceligi olmalidir. Tiiketiciler
bildikleri web sitelerini daha fazla tercih etmektedir (Agag ve El-Masry, 2017; Yao ve Li, 2008; Chang
vd., 2014). E-ticaret web sitelerinin bilinirliginin artmasi, web sitelerinin ziyaret¢i sayilarini artirmakta
olup, Tiirkiye’deki ve diinyadaki siralamalarini da yiikseltmektedir. Ziyaret¢i sayisina bagli olarak
degisen bu siralamalar en onemli basar1 dlgiitleri arasinda yer almakta olup e-ticaret web sitelerini
Google ve Yandex gibi arama motorlarinda da {ist siralara ¢ikarmaktadir. Bu nedenle web sitesi
bilinirligini artirmak i¢in igletmeler halkla iligkiler faaliyetleri, kiiltiirel, sanatsal ve spor etkinliklerine
sponsorluk, sosyal sorumluluk faaliyetleri, ¢esitli reklam kampanyalar1 ve promosyonlar yapabilir.
Ayrica bu amagla sosyal medya platformlari ve sosyal medya fenomenleri de kullanabilir.

E-ticaret web sitesi satislarinin arttirilmasi igin kilit dneme sahip olan e-ticaret web sitelerinden
algilanan degeri ve algilanan giiveni ikinci olarak en ¢ok etkileyen faktor bilgi kalitesidir, bir diger
ifadeyle bilgi ¢esitliligi ve gilincelligidir. Bu durumda e-ticaret web sitelerinin igerik gelistirmeye ve
bilgi giincelligini saglamaya oncelik vermesi gerekmektedir. E-ticaret geleneksel ticarete kiyasla daha
dinamik bir ortamda gergeklesmektedir. Boylelikle isletmelerin kimi zaman web sitesi igerigi
olusturmada ve web sitesinde yer alan bilgileri giincel tutmada yetersiz kalmasi durumu séz konusu
olabilmektedir. Halbuki, bilgi ¢esitliligi ve glincelligi, algilanan degeri ve giiveni olumlu etkileyecek ve
bu durum da satislara olumlu yansiyacaktir (Kim vd., 2012; Ahn vd., 2007; Kuan vd., 2008; Chesney
vd., 2017). Buna gore, e-ticaret web sitesi bilgi kalitesini arttirmaya ve iyilestirmeye odaklanan
isletmeler e-ticarette Onemli basarilar ve kazanimlar elde edebilecektir. Web sitesinin tiiketicilere
sundugu bilgiler isletmenin ve web sitesindeki iirlinlerin en son durumunu gostermelidir. Ayrica web
sitesinde sunulan bilgiler yeterli olmali ve tiiketiciler bagka kanallardan bilgi edinmek zorunda
kalmamalidir. Uriinler ile uyumsuz igerigin ve yetersiz bilginin olmasu, tiiketicilerin web sitesinden kisa
siirede ayrilmasina neden olmaktadir. Ozellikle yabancr tiiketicilerin de gerekli bilgileri edinebilmesi
icin web sitelerinde yabanci dil segeneginin aktif olmasi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda e-ticaret
web sitesinin basarisi basta lirtinler ve kampanyalar olmak iizere web sitesindeki bilgilerin ¢esitliligine
ve giincelligine baglhdir.

Algilanan degeri ve giiveni en olumlu etkileyen faktorler arasinda ii¢ilincii sirada ise e-ticaret web
sitesinde yer alan iriin yorumlari ve begeniler yer almaktadir. Bilinirligin ve taninirhigin yiiksek olmast,
e-ticaretin dinamik bir ortamda gergeklesiyor olmasina ragmen bilgi kalitesinin yiiksek tutulmasina ek
olarak kullanicilarin siireglere aktif katki saglayabilmelerinin oniiniin agilmas1 ve hatta bu yonde tesvik
edilmesi e-ticaret web siteleri acisindan kritik 6neme sahiptir. Tiiketiciler, internetin saglamis oldugu
Ozgiir ve bagimsiz tiim ortamlarda oldugu gibi, bir igletmeye ait olan e-ticaret web sitelerinde de sadece
isletmenin saglamis oldugu bilgi ve icerige bagli kalmakla yetinmemektedir. Bu konuda deneyimi ve
tecriibesi olan diger kullanici ve tiiketicileri de dinlemek istemektedir. Dolayisiyla e-ticaret siireglerinin
etkilesimli, interaktif ve kullanici deneyimini arttirict ve kolaylagtirici bir yapida kurgulanmasi
gerekmektedir (Standifird, 2001; Ba ve Pavlou, 2002). Tiiketicilerin e-ticaret web sitelerinden satin alma
siireglerinde miisteri deneyimi ve satin alma yolcugunu, miisteri memnuniyetini 6nde tutacak sekilde
planlamas1 ve kurgulamasi1 gerekmektedir. Tiiketiciler gerek iiriin gerek satin alma siireci gerekse de
satin alma sonrasi siirecler igin miisteri memnuniyetine gergek ve kendisine benzer bir kanit, bir ipucu
aramaktadir. Isletmenin tek tarafli olarak miisteri memnuniyeti, miisteri deneyimi, vb. degiskenlere ait
verilerin beyanini yeterli ve giivenilir bulmadigi bu durumlarda isletmelerin e-ticaret web sitelerini
sosyal medya basta olmak {izere ¢esitli cevrimigi sosyal ortamlarla biitiinlestirerek bir nevi sanal pazar
yeri olusturmasi gerekmektedir. Farkli bir bakis agisiyla, e-ticaret web siteleri sadece satig ilanlarinin ve
iirtin listelerinin bulundugu ortamlar olarak goriilmemeli, bir sosyal sanal pazar yeri olarak insa
edilmelidir. Ustelik s6z konusu bu sanal pazar yeri geleneksel pazar yerinden ¢ok daha dinamik,
interaktif ve etkilesimli kurgulanabilir teknik ve teknik olmayan pek ¢ok 6zellige sahiptir. Bu durum da
e-ticaret web sitelerinin basari sansini arttirmaktadir. Bununla birlikte isletmelerin web sitelerindeki
irlin yorum ve begenilerini siirekli denetlemesi ve sahte yorum ve begenilere firsat vermemesi
gerekmektedir. Ciinkii tiiketicilerin biiyiik bir kismi e-ticaret web sitelerinden aligveris yapmadan 6nce
satin alacaklar iiriinler hakkindaki yorumlar1 okumakta ve begeni sayilarini dikkate almaktadir.
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Son olarak, sistem kalitesinin bir unsuru olarak web sitesi tasarimi (Liao vd., 2006; Liu vd., 2016) ile
servis kalitesinin bir unsuru olarak cevap verebilirlik (Elmorshidy, 2013; Zeithaml vd., 2002; Sukasame,
2005) e-ticaret web sitelerinden algilanan deger ve algilanan giiven iizerinde énemli etkiye sahiptir. E-
ticaret web siteleri, tiiketicilerin dikkatini ¢cekebilecek, kullanim kolaylig1 saglayacak ve kullanici odakl
bir yapida tasarlanmalidir. Aksi durumda sistem kalitesiz goriilecek ve bu durum e-ticaret web sitesinden
algilanan degeri ve giiveni olumsuz etkileyeceginden e-ticaret web sitesinin satiglarini ve basarisini
olumsuz etkileyecektir. Bu baglamda web sitesi tasarimina daha fazla yatirnm yapilmali ve tiiketicilerin
tercih ve begenileri iyi analiz edilmelidir. Ciinkii tiiketicilerin kullanimina uygun, renk ve icerik
acisindan uyumlu ve iyi tasarlanmig web sitelerinin basar1 sans1 daha yiiksektir (Liu vd., 2016). Ayrica
e-ticaret web siteleri, tiiketicilerin tiim soru ve yardim ihtiyaglarinda yanlarinda olabilmeli, sadece bilgi
yonlendirmeleriyle degil, gerekirse interaktif ve canli olarak veya yapay zekd destekli yenilik¢i
sistemlerle tiiketicilerin sorularina ve yardim taleplerine hizli ve etkin bir bicimde cevap verebilmelidir.
Burada tiiketicilere hizli cevap verilebilmesi kadar doyurucu ve anlasilir bilgi ve yonlendirmelerin de
saglanabilmesi gerekmektedir. Ayrica tiiketici isteklerine ve sorularina daha hizli ve dogru bir sekilde
cevap veren web siteleri rakiplerine kars1 avantaj elde etmektedir (Sukasame, 2005; Elmorshidy, 2013)
E-ticaret web sitesinin hizli olmasi da tiiketici algisin1 ve satin alma niyetini 6nemli derecede
etkilemektedir. Basarili olmak isteyen e-ticaret web siteleri tliketicilerin yasadiklari problemlere hizli ve
dogru c¢oziimler bulmahdir. Ayrica aligveris sirasinda meydana gelen problemlere karsi hizli teknik
destek saglamalidir. Bununla birlikte e-ticaret web sitesinin tiiketicilerin satin aldig: iiriin ve hizmetleri
hizli ve problemsiz bir sekilde teslim etmesi de 6nem arz etmektedir (Kim vd., 2012). Bu nedenle e-
ticaret yapan isletmelerin hizlarin artiracak sekilde yatirimlar yapmasi gerekmektedir. Bu amagla web
sitesinin alt yapisi1 giiglendirilebilir. Ayrica tiiketicilerin yasadig1 problemlere ve tiiketici taleplerine hizli
¢oziimler bulabilecek ve hizli cevap verebilecek ¢aliganlar istihdam edilebilir.

Arastirmanin sonuglarina dayanarak isletmelerin e-ticaret web sitelerinden satiglarini arttirabilmeleri
adina olumsuz yonlerin azaltilmasindan ziyade olumlu yonlerin giiglendirilmeye calisilmasi daha
oncelikli olmalidir. Bir diger ifadeyle, e-ticaret web sitelerinden algilanan riski azaltmaktansa, algilanan
degeri ve giiveni arttirmaya ¢aligmak, tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde daha olumlu ve giiglii
etki olusturacaktir. Bu durumun saglanabilmesi iginse oOncelikli olarak web sitesi bilinirliginin
arttirllmast  gelmektedir. Ardindan, bilgi ve igerik kalitesinin arttirilmasina, tiiketicilerin iiriin
yorumlarinda bulunmasina ve iiriin ve web sitesine ait begenilerinin sergilenebilmesine
odaklanilmalidir. Son olarak, sistem ve servis kalitesinin iyilestirilmesi gerekmektedir. Tiim bunlarin
gergeklestirilmesi ayrica e-ticaret web sitelerinden algilanan riski de azaltmaktadir. Ancak tekrar ifade
etmek gerekirse e-ticaret web sitelerinin odaklanmasi gereken nokta algilanan risk degil, algilanan deger
ve giivendir. Bilinen, igerik kalitesi doyurucu ve tiiketici etkilesimi yiiksek e-ticaret web siteleri daha
fazla tercih edilmekte ve bu sitelerden daha ¢ok aligveris yapilmaktadir. Aksi durumda ise tiiketiciler
aligverig yapmayacak ve sadece bir tik uzakta olan rakip web sitelerine yonelecektir.

Zaman ve biitce kisitlarindan dolay1 ¢alismanin verileri belirli bir zaman araliginda ve kolayda 6rneklem
kullanilarak elde edilmistir. Bu nedenle calismanin 6rneklemi tiim Tiirkiye’yi temsil etmemektedir.
Gelecek caligmalarin farklt zaman dilimlerinde, daha fazla katilimciya ulasilarak ve ozellikle tiim
Tiirkiye’yi temsil edebilecek bir Orneklemle yapilmasi c¢alismanin sonuglarini giiclendirecektir.
Ozellikle covid-19 pandemi etkisinin arastirmalara eklenmesiyle elde edilecek bulgular literatiire ve is
diinyasina énemli katkilar sunabilir. Son olarak ¢alismanin verileri birincil verilerden olugsmaktadir. E-
ticaret web sitelerine ait ikincil verilere ait degiskenlerin de modele dahil edilmesi literatiire ve is
diinyasina 6nemli katkilar saglayacaktir.
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Extensive Summary

Advances in internet technologies have caused important changes in consumer life. With the increasing
use of the Internet many social, commercial, and economic transformations have occurred around the
world. The use of the internet provides a range of benefits to consumers and businesses. In this context,
59% of the world population and 74% of the Turkey population in 2020 actively use the internet.

With the increasing use of the Internet, e-commerce usage is also increasing. Because of the Internet, it
has become easier for businesses to reach new markets and customers. For this reason, many businesses
have started to use e-commerce and so, traditional commerce has moved to the electronic environment.
Accordingly, 46.6% of the active internet users worldwide and 44% of the active internet users in
Turkey, actively use e-commerce.

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

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

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