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Teknolojinin son on yillardaki hizli geligimi, tedarik zincirinin her halkasinda onemli degisimleri
beraberinde getirerek etkinlik ve verimliligi arttirmistir. Iy siireclerinin yeniden tanimlanmasini da beraberinde
getiren bu gelisim isletmeleri yeni olugsan bu rekabet alanlarinda farklilasmaya yoneltmektedir. Bu degisimle
birlikte Tiirkiye 'deki ¢evrimici pazar da son yillarda biiytime performansini arttrmaktadur. Bilisim teknolojilerinin
gelismesi ile alt yapinin siirekli giincellenmesi ve kapsamli pazarlama iletisimi faaliyetleriyle saglanan bu hizli
biiyiimenin uzun vadede devam ettirilmesinin geregi ortadadir. Bunun i¢in tiiketici tarafinda da yapilacak
calismalarla cevrimici satin alma deneyimini gerceklestiren tiiketicilerin davranisini etkileyen belirleyicilerin
incelenmesi esastir. Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin ¢evrimici satin alma davranmislarini etkileyen web
sayfasida sunulan bilgi kalitesi, web sitesi estetigi, web sitesi kolayligi ve fiyat tekliflerinin toplam miisteri
memnuniyetine etkisini incelemektir. llave olarak, bu toplam miisteri memnuniyetinin e-giivene ve tekrar satin
alma niyetine etkisi arastirilmaktadr. Bunun igin kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen tiiketicilerle yapilan anket
calismasi ile arastirmamn verileri toplanmustir. Veriler SPSS v23 ve SmartPLS Yapisal Esitlik Modellemesi ile
analiz edilmistir. Elde edilen sonuglara gére web sitesi kolayligi ve fiyat teklifleri toplam miisteri memnuniyetini
etkilemektedir. Benzer sekilde toplam miisteri memnuniyeti e-giiven ve tekrar satin alma niyetini etkilemektedir.
E-giiven ayni zamanda tekrar satin alma niyetini etkilerken, web sitesinde sunulan bilgi kalitesi ile web sitesi
estetiginin miisteri memnuniyetinde etkili olmadigr bulunmustur. Calisma ¢evrimici alisveriste degere yol acan
kosullarin ve tekrar satin alma davranisimin daha iyi anlasiimasina yardimct olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimi¢i Alisveris, Miisteri Memnuniyeti, Tekrar Satin Alma
JEL Kodlari: M1, M3

AN INVESTIGATION OF ONLINE SHOPPING AND CUSTOMER SATISFACTION:
THE ROLE OF WEB DESIGN

ABSTRACT

The rapid development of technology over the last decades has led to significant changes in every aspect
of the supply chain by increasing efficiency and effectiveness. This development, which also brings the redefinition
of business processes, leads the companies to differentiate in these newly formed competition areas. Online
retailing in Turkey Along with this change increases the growth performance in recent years. It is necessary to
maintain this rapid growth in the long term, with the development of information technologies and the continuous
updating of the infrastructure, and extensive marketing communication activities. For this purpose, it is essential
to examine the determinants that affect the behavior of consumers who perform online purchasing experience
through studies to be conducted on the consumer side. The main purpose of this research is to examine the effects
of information quality, website aesthetics, website convenience and price offerings on the website that affect the
online purchasing behaviors of consumers on total customer satisfaction. In addition, the impact of this total
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customer satisfaction on e-trust and repurchase intention is being investigated. For this purpose, the data of the
survey were collected with a questionnaire conducted with the consumers selected by convenience sampling
method. The data were analyzed by SPSS v23 and SmartPLS Structural Equation Modelling. According to the
results, web site convenience and price offers affect total customer satisfaction. Similarly, total customer
satisfaction affects e-trust and repurchase intention. While e-trust also affects repurchase intention, it has been
found that the quality of the information presented on the website and the aesthetics of the website are not effective
on customer satisfaction. The study helps to better understand the conditions that lead to online shopping and
repurchase intention.

Keywords: Online Shopping, Customer Satisfaction, Repurchase Intention
JEL Codes: M1, M3

1. GIRIS

Dijital devrimle birlikte hemen hemen her alanda 6nemli gelismeler kaydedilmektedir.
Hammadde tedarikinden baglayarak nihai tiiketiciye kadar olan siirecteki gelismeler,
isletmelerin etkinlik ve verimliliklerine degerli katkilar sunmaktadir. Isletmelerin bir sekilde bu
geligsmelere olumlu tepki vermesi ile birlikte dijital devrimin baslangicinda bir iistiinliik olarak
ortaya c¢ikan bu durumun artik geride kaldigi, tedarik zincirinin her bir halkasinda yapilacak
tyilestirmelerin isletmeleri ancak rekabette geri kalmamalarim1 saglayan bir denklik ortaya

c¢ikardig ortadadir.

Isletmeler bu yeni diinyada kendilerini bu gelismenin gereklerine gore
konumlandirmalari i¢in tiiketici tarafinda da degerin nasil olusturdugunu gézden kagirmamalari
gerekir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma davraniginin da ag teknolojilerinin kullanim

kolaylig1 ve internetin popiilaritesinin artmast ile birlikte giderek degistigi goriilmektedir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla birlikte ¢evrimigi aligverisin, tiiketiciler i¢in giderek
daha eglenceli bir deneyim haline geldigi agiktir. Sosyal medyanin kendine 6zgii olan
ozelliklerinin bir¢ogunun, yeni ve dogasinda eglenceli bir sanal e-ticaret ortami yaratmasi

muhtemeldir (Fang vd., 2016).

Cevrimigi aligveris yapanlar incelendiginde, bir aligveris yapmadan once hem biligsel
hem de duyusal faktorlerin g6z 6niinde bulunduruldugu belirtilmektedir (Pappas vd., 2016). Bu
nedenle bir iiriin veya hizmet satin almadaki duyusal faktorler gibi diger faktorlerle birlikte

biligsel faktorlerin islevlerinin tiiketicinin karar alma siirecinde dikkate alinmasi gerekir.

Tiiketiciler ¢evrimigi aligverislerinde ya gorev odakli ya da deneyimsel amaglara
sahiptirler (Biittner vd., 2013). Gorev odakli olduklarinda, iiriin edinmek icin ¢evrimigi
magazalar ziyaret ederler. Deneyimsel olduklarinda ise heyecan verici seyler, macera, hayal
kiriklig1 yaratma, yeni deneyimler, fanteziler, bilissel veya duyusal uyaranlar arama ve

sikintidan kagma igin aligveris yaparlar.
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Internette maliyet ve hizin, ¢evrimigi alisveris davranisinda etkili olan en Snemli
etkenler arasinda oldugu ifade edilirken, ilave olarak, ¢evrimigi alisveriste {irin bilgisi ve
giivenilirligin ¢ok 6nemli oldugu belirtilmektedir (Kiran vd., 2008). Hintli gengler iizerine
yapilan arastirmada ani satin alma yoneliminin, 6nceki ¢evrimigi aligveris deneyimlerinin ve
cevrimigi aligverise olan gilivenin satin alma gilidiisiinde 6nemli etkilere sahip oldugu
bulunmustur (Thamizhvanan ve Xavier, 2013). Algilanan degerin c¢evrimici aligveris

ortamlarinda tekrar satin alma davranisini etkileyen kritik bir faktor olarak kabul edilir.

Diger taraftan, ¢evrimi¢i alisveris pazarda ayakta kalabilmek i¢in perakendecilere
misteri ihtiyaglarina, degerlerine ve memnuniylerine odaklanmayi saglamistir. Burada
cevrimigi aligveris siteleri klasik perakendecilerin yapamayacagi en son teknolojiyi kullanarak,
miisterilerine genis bir iirlin yelpazesi ve katma degerli hizmetler sunarken, ayni zamanda

bunlar1 ¢ok rekabetci bir sekilde fiyatlandirir (SivaKumar ve Gunasekaran, 2017).

Tiiketicilerini elde tutabilmek i¢in, c¢evrimigi isletmelerin, tiiketici beklentilerini
karsilayacak ve giivenlerini kazanacak stratejileri yeniden tanimlamalar1 gerekir (Sullivan ve
Kim, 2018). Yeni tiiketiciler edinmenin, mevcut tiiketiciyi elde tutmaktan daha fazla zaman ve
emek harcandig1 goz oniine alindiginda, ¢evrimigi isletmelerin e-ticaret pazarlarinda tiiketici
sadakatini kazanmas1 ve bunu siirdiirebilmesi ¢ok dnemlidir (Harris ve Goode, 2004). Bu
nedenle E-ticaret pazarlarinin basarisinin devam etmesi, ¢evrimigi aligveris yapan miisterilerin

elde tutulmasina baghdir (Wen vd., 2011).

Tiirkiye’nin ¢evrimi¢i pazarda klasik pazara kiyasla daha hizli bilyiime saglayarak
onemli gelismeler kat ettigi belirtilmektedir. Detayli bilgilerin sunuldugu Tiibisad (2019)
istatistiklerine gore, 2014-2018 yillar1 arasinda %33 yillik ortalama biiyiimeye erisen E-ticaret
hacmi TL bazinda 2018 yilinda 2017 yilina gore %42 biiyiiyerek 42,2 milyar TL’den 59,9
milyar TL’ye cikmistir. 2018 yili istatistikleri kategori bazinda paylar incelendiginde de
cevrimici perakendenin 31,5 milyar TL ile %37, tatil ve seyahatin 22,9 milyar TL ile %54 ve
cevrimigi yasal bahisin 5,5 milyar TL ile %26 paya sahip oldugu tespit edilmistir. 2014-2018
yillar1 arasinda diinyada gelismekte olan iilkelerle benzer egilimi gosteren Tiirkiye’de ¢evrimigi

perakendenin toplam perakende i¢indeki payinin da %2,4’den %5,3’e yiikseldigi goriilmuistiir.

Benzer sekilde, Nielsen (2018) raporlarina gore Tiirkiye internet ve sosyal medya
kullaniminda diinya ortalamasinin tizerindedir. Kiiresel niifustaki internet kullanim orani %53
iken Tiirkiye’de bu oranin %67 oldugu, benzer sekilde aktif sosyal medya kullaniminda diinya

ortalamasinin %42 olmasina ragmen, Tiirkiye’de bu oranin da %63 oldugu belirtilmektedir. Bu
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istatistikler Tiirkiye’de dijital bir doniisiimiin yasandigini gdstermesi agisindan anlamlidir.
Ancak bu gelismelerin iilkenin tiiketim toplumu olmasinin yaninda {iretim toplumu olmasina

da yardim edip edemeyecegini zaman gosterecektir.

Is diinyasinda yasanan bu gelismelerin isletmeleri her alanda degisime zorladif
goriilmektedir. Burada igletmelerin ¢evrimici olmasi ile birlikte yeni pazarda tiiketici nezdinde
konumunu giiclendirmeye ¢aligsmasi anlamlidir. Bu ¢aligsma ¢evrimigi aligverise yonelik tiiketici
tepkisini 6l¢meyi amaglamaktadir. Tiiketici istek ve beklentilerini daha iyi karsilamaya yonelik
caligmalarla birlikte tiiketiciyi olumlu yonde sasirtan uygulamalara sahip isletmelerin rekabette
onde olacag1 kesindir. Burada web sitesinin sundugu bilgi kalitesi, estetigi, kolaylig1 ve fiyat
tekliflerinin tiikketici memnuniyetine etkisi incelenmekle birlikte bu memnuniyetin giivene ve
tekrar satin alma niyetine olan etkileri de arastirilmaktadir. Dijital devrimle birlikte dogan geng
nesillerin bu yeni kanali daha da biiyiitecegi agiktir. Arastirma tiiketicileri daha iyi anlama ve

tireticilere yol gdsterme anlaminda degerlidir.
2. TEORIK TEMEL VE HiPOTEZ OLUSTURMA

Cevrimici aligveris, internet iizerinden {iriin satin alma siirecidir. Thtiyaglar ile istekleri
karsilamak ic¢in mallar1 ve hizmetleri aramak, se¢cmek, satin almak, kullanmak ve elden
cikarmak i¢in ¢cevrimigi saticilarin web sitelerine erisen ¢evrimici satin alicilar igerir (Ariff vd.,

2014).

Genel olarak memnuniyet ise tiiketicinin bir iiriin veya hizmet deneyimine yonelik
verdigi duygusal tepkidir (Spreng vd., 1996). Burada iki faktoriin genel memnuniyeti belirledigi
diistiniilmektedir (Abdul-Muhmin, 2011). Birinci faktor Onceki c¢evrimi¢i satin alma
faaliyetinde goriilen sorunlarla ilgili yasanan deneyim olarak ifade edilir. Bu da iriin veya
hizmete yonelik deneyimlerdeki performansin genel degerlendirmesidir (Jones vd., 2000).
Ikinci faktér ise gevrimigi perakendecinin uyguladig1 pazarlama temel boyutlarinin performansi

hakkinda tiiketicide olusan memnuniyettir (Hellier vd., 2003).

Cevrimi¢i niyet, tiiketicilerin web sitesi kalitesini ve {riin bilgilerinin
degerlendirilmesini de igeren, ¢evrimigi ticarete katilma istekliligi ve egilimidir (Pavlou, 2003).
Bir web sitesine yonelik olumlu bir tutum sergileyen tiiketicilerin bu siteden satin alma
davraniginda bulunmaya ya da buray1 tekrar ziyaret etmeye daha egilimli oldugu bulunmustur

(Limbu vd., 2012).

Genel memnuniyet kavrami tekrar satin alma islemi ile pozitif iligkilidir (Selnes, 1998).

Cogu ¢evrimici perakendecinin gézden kagirdigi miisteri memnuniyeti, cevrimic¢i magazalarin
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basarist i¢in 6zellikle onemlidir, ¢iinkli tekrar satin alma niyetini etkileyen anahtar onciildiir

(Fang vd., 2011). Asagida memnuniyetin Onciilleri ve ardillart incelenmektedir.
2.1. Bilgi Kalitesi

Web sitesinin kalitesi miisterilerin algilarini pozitif yonde etkiledigi bunun da dogrudan
satin alma niyetini tetikledigi icin e-ticarette kilit bir faktordiir (Chang ve Chen, 2008). Burada
miisterilerin web sitesi kalite algisi, miisterilerin ihtiyaglarimi karsilayan ve sitenin toplam
milkemmelligini etkileyen site ozelliklerine dayanir (Afshardost vd., 2013). Barnes ve
Vidgen’in (2001) internet kitapgist siteleri degerlendirmek igin WebQual 2.0’nin kullanimini
acikladig1 goriilmektedir. Barnes ve Vidgen’in (2002) ayn1 zamanda WebQual 1.0 ile WebQuial
4.0 arasindaki WebQual serisini tanittigi, bir orgiitiin e-ticaret yetenegini degerlendirmede
WebQual'mn islevini tartistigi, ayn1 zamanda WebQual ile kullanim kolayligi, deneyim, bilgi ve
iletisim boyutlarini birlestirerek web sitelerinin bilgi kalitesini inceledigi goriilmektedir. Buna
gore WebQual bir kurulusun e-ticaret teklifinin kalitesini degerlendirmede kullanilan bir
yontemdir. Kullanilabilirlik, web sitesinin {irtinleri ve hizmetleri hakkinda yeterli bilgi saglayip
saglayamayacag1 anlamina gelirken, kullanim kolaylig1 ve eglence, web sitesinin miisteriler
icin kolay ve keyifli olmasini ifade eder (Loiacono vd., 2002). Hasanov ve Khalid (2015) ise
web sitesi kalitesinin ¢oklu boyutlarini giivenlik, eglence, bilgi kalitesi, kullanim kolaylig1 ve
hizmet kalitesi olarak siniflandirirken, web sitesi 6zelliklerinin web sitesi tasarimi i¢in nemli
bir belirleyici oldugunu ve web sitesi aracilifiyla miisterilere sunulan hizmet kalitesini

saglamada ¢ok onemli oldugunu belirtmektedir.

Cevrimi¢i magazalarin tedarik ettigi bilgiler miisterilerin satin alma kararlarini
vermelerinde destekler sunar (Pham ve Ahammad, 2017). Giincel, ilgili, yeterli ve anlagilmasi
kolay bilgi miisterilerin iyi bir se¢im yapmasina yardimct olur (Wang ve Strong, 1996).
Ayrmtili ve kapsamli bilgi miisterinin {irlinlin kalitesi ve faydasini tahmin etmesini saglar
(Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Bir web sitesindeki {iriin bilgilerinin derinliginin miisterilerdeki
kolay aligveris algilarini etkiledigi ifade edilmektedir. Derinlemesine iirlin bilgisine sahip e-
perakendecilerin daha fazla miisteri memnuniyetine sahip olduklar1 ve boyle bir etkinin s1g tiriin
bilgisine sahip olanlardan daha yiiksek oldugu belirtilmektedir (Jiang ve Rosenbloom, 2005).
Web sitesinde daha kapsamli ve daha yiiksek kalitede bilginin bulunmasi daha ytiksek miisteri

memnuniyetine yol agmaktadir (Peterson vd., 1997).

Buna gore, bir web sitesinin bilgi kalitesi, miisterilerin satin alma niyetinde etkili olan

onemli bir faktordiir (Jeongand ve Gregoire, 2003). Uriinle ilgili ne kadar fazla bilgi varsa,
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memnuniyet ve karar alma siireci daha basit hale gelir. Cinli otel gezginlerinin ¢evrimici otel
rezervasyonu yaparken “bilgi gereksinimlerine” daha fazla glivendigi belirtilmektedir (Kim vd.,
2006).

Buradan hareketle, bilgi kalitesi toplam miisteri memnuniyetine etki eden faktérlerden

bir tanesidir. Buna gore arastirmanin hipotezi asagidaki sekilde olusturulabilir.
HI. Bilgi kalitesi toplam miisteri memnuniyetini etkiler.
2.2. Web Sitesi Estetigi

Kullanicilarin 6zellikle bir web sitesiyle ilk etkilesimlerinde estetik algilarimin web
sitesine yonelik tutumlarint 6nemli Ol¢iide etkiledigi belirtilmektedir (Jiang vd., 2016).
Cevrimici hizmet saglayicilar tiiketicilerde olumlu duygular olusturmak ve olumsuz duygulari

azaltmak icin web sitelerinin kalitesini iyilestirmeye ve beklentileri asmaya odaklanmalidir

(Hsu ve Tsou, 2011).

Olumlu bir kullanic1 deneyimini tesvik etmek icin bir web sitesinin géz alict ve ¢ekici
olmasi gerekir (Zeng vd., 2012). Estetik ¢ekicilik, etkilesim, yenilik ve esneklik, etki, 6nem,
ortaklik ve basitlik ile kisisellestirme dahil olmak {izere web sitesinin yaraticilik faktorlerini

inceleyerek bu faktorlerin yaratici web tasarimi i¢in 6nemli etkileri oldugu belirlenmistir (Zeng

vd., 2009).

Artirllmis gergeklik teknolojisinin yazilim ve donanim agisindan teknik kalitesinin
sagladig1 estetik kalite, deneyime gercekgilik hissini arttirmaktadir (Pantano vd., 2017). Bu
amaca ulagmak icin, sistemin potansiyel liriin hakkinda zenginlestirilmis ve detayl1 bilgi elde
etmeyi saglayan ger¢ek deneyimi simiile ederek etkilesimli araclari iyilestirmesi gerekir (Fiore
vd., 2005).

Buradan hareketle, web sitesi estetigi toplam miisteri memnuniyetine etki eden

faktorlerden bir tanesidir. Buna gore arastirmanin hipotezi asagidaki sekilde olusturulabilir.
H2. Web sitesi estetigi toplam miisteri memnuniyetini etkiler.
2.3. Web Sitesi Kolayhig

Kolaylik, web sitesinin okunma ve anlamada uygun olmasini ifade eder (Loiacono vd.,
2002). Misteriler, saglanan bilginin kalitesi ile satin alma kararini verirken web sitesinin
estetigi, satin alma isleminin diizglinliigli, iirlin sec¢imi, iirlin mevcudiyeti, fiyatlandirma,

bilgilerin kisisellestirilmesi, web sitesinin siirekli kullanilabilirligi ile birlikte web sitesinde

CEVRIMICI ALISVERIS VE MUSTERI MEMNUNIYETININ ARASTIRILMASI: WEB TASARIMININ ROLU 2413



bmij (2019) 7 (5): 2408-2426

gezinmenin kolayligi ile de ilgilidir ve bunlar ayn1 zamanda miikemmel web sitesi tasariminin

da girdileridir (Blut, 2016).

Cevrimigi aligveris baglaminda bir sitenin kullanim kolayliginda islem hizi ve 24 saatlik
erisimin rahathig1i mevcuttur (Johnson, 2007). Faydaci web sitesi 6zelliklerinin bir sonucu
olarak, miisterilerin web sitesinden elde ettikleri faydalar nedeniyle iliskide kalma olasiliklar
daha yiiksektir (Bilgihan ve Bujisic, 2015). Faydacit yonelimli tiiketicilerin {riinleri ve
hizmetleri kolaylik ve para tasarrufu saglayan avantajlar nedeniyle c¢evrimici olarak satin

almayi tercih ettikleri belirtilmektedir (Huang, 2005).

Buradan hareketle, web sitesi kolayligi toplam miisteri memnuniyetine etki eden

faktorlerden bir tanesidir. Buna gore aragtirmanin hipotezi asagidaki sekilde olusturulabilir.
H3. Web sitesi kolaylig1 toplam miisteri memnuniyetini etkiler.
2.4. Fiyat Teklifleri

Fiyat her durumda bir iirlin i¢cin 6nemli bir 6zelliktir (Liu ve Zhang, 2014). Bu nedenle
algilanan fiyatin satin alma kararlarinda ¢ogu miisteri tarafindan daima degerlendirildigi
belirtilirken (Chiang ve Jang, 2007) fiyat avantajlarmin da ¢evrimi¢i satin alma niyetinde
onemli oldugu ifade edilmektedir (Kim vd., 2006). Fiyat sadece miisterinin satin alma kararini
dogrudan etkilemeyecegi (Kim vd., 2006) gibi {iriin degerinin derecelendirilmesi ayni zamanda
fiyata bagl oldugundan miisterinin satin alma niyetini de dolayl olarak etkilemektedir (Li ve
Hitt, 2010).

Tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapmayi tercih etmelerinin ana nedenlerinden birinin
yogun indirimler oldugu deneysel olarak dogrulanmistir (Malik ve Sachdeva, 2015). Fiyat
promosyonlari, c¢evrimi¢i perakendeciler ve tiliketiciler arasindaki Onemli iletisim

baglantilaridir (Tandon vd., 2016).

Buradan hareketle, fiyat teklifleri toplam miisteri memnuniyetine etki eden faktdrlerden

bir tanesidir. Buna gore aragtirmanin hipotezi asagidaki sekilde olusturulabilir.
H4. Fiyat teklifleri toplam miisteri memnuniyetini etkiler.
2.5. E-Giiven

Web sitesi kalitesinin dort boyutunun (kullanilabilirlik, kullanim kolaylig1, eglence ve
tamamlayicilik) e-giiven ve ¢evrimigi rezervasyon niyetleri tizerinde etkili oldugu, e-gilivenin

de ¢evrimici rezervasyon niyetlerini 6nemli dl¢iide olumlu etkiledigi bulunmustur (Li, 2017).
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E-ticaret calismalarinin birgogunda, tutumsal bir yaklagim benimsenmis ve daha once
sorunsuz ve tiiketicinin mahremiyetini koruma gibi keyifli, unutulmaz ve tatmin edici e-
aligveris deneyimlerinin dogrudan etkileri arastirilmis ve bunlarin e-perakendecilere yonelik

yiiksek tekrar satin alma niyetleri ile sonuglandigi tespit edilmistir (Lim, 2015).

Giiven genellikle 6nceki e-alisveris deneyimlerine dayanir (Chen ve Barnes, 2007). Bu
stirecte emniyetli ve giivenilir e-aligveris deneyimleri sunabilen e-perakendeciler, e-alisveris

sahiplerinin giivenini kazanabilir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001).

Buradan hareketle, toplam miisteri memnuniyeti e-glivene etki eden faktorlerden bir

tanesidir. Buna gore aragtirmanin hipotezi asagidaki sekilde olusturulabilir.
H5. Toplam miisteri memnuniyeti e-giiveni etkiler.
2.6. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin beklentileri karsilandiginda ya da asildiginda memnuniyet ortaya ¢ikar.
Miisteri sadakatini olugturmak i¢in miisteri memnuniyeti 6nemli bir faktordiir. Zeithaml vd. ne
(1996) gore, sadik miisteriler sirket ile bir bag kurarlar. Miisteri sadakati tekrar satin alma niyeti,
olumlu agizdan agiza pazarlama ve daha fazla 6deme yapma istegi gibi davranigsal sonuclar
ortaya ¢ikarir. Olusan memnuniyet ayni zamanda markaya ve web sitesine yonelik tutumu

olumlu yonde giiclendirirken tiiketicinin satin alma davranisini da olumlu etkiler.

Benzer ¢alismalar ile miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti arasinda olumlu
bir iligskinin oldugu bulunmustur (Rose vd., 2012; Srinivasan vd., 2002). Satin alma davranisi

tekrar satin almasi olasiligin1 da arttirmaya (Dabija ve Babut, 2014) onciiliik eder.

Buradan hareketle, toplam miisteri memnuniyeti tekrar satin alma niyetine etki eden

faktorlerden bir tanesidir. Buna gore arastirmanin hipotezi asagidaki sekilde olusturulabilir.
H6. Toplam miisteri memnuniyeti tekrar satin alma niyetini etkiler.

Bir¢ok calisma giivenin e-satin alma niyetinin temeli oldugunu (Morgan ve Hunt, 1994)
ve e-saticinin satis iretmedeki basarisinda Onemli bir faktdr oldugunu belirtmektedir
(McKnight ve Chervany, 2002). Deneysel olarak, e-aligverisginin giivenindeki artigin, e-satin

alma niyetini arttirdig1 goriilmiistiir (Dash ve Saji, 2007).
Buna gore aragtirmanin son hipotezi asagidaki sekilde olusturulabilir.

H7. E-gliven tekrar satin alma niyetini etkiler.
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Aragtirmanin kavramsal modeline gore bilgi kalitesi, web sitesi estetigi, web sitesi
kolaylig1 ve fiyat teklifleri toplam miisteri memnuniyetini etkiler. Toplam miisteri memnuniyeti
ise e-giiveni ve tekrar satin alma niyetini etkiler. E-giiven de tekrar satin alma niyetini etkiler.
Sekil 1 arastirmanin modelini géstermektedir. Modelin test edilmesinde asagidaki metodoloji

kullanilmaistir.

Bilgi
Kalitesi

E Giiven

Web Sitesi
Estetigi

Web Sitesi
Kolaylig

Toplam

Mﬁste.ri . Tekrar Satin
Memnuniyeti Alma Niyeti

Fiyat
Teklifleri

Sekil 1. Arastirma Modeli
3. METODOLOJI

Arastirmada uyarici olarak ¢evrimigi perakende firmast olan Trendyol kullanilmistir.
Bunun kullanilmasinin sebebi daha 6nce Toklu (2019) tarafindan yapilan bir arastirmada en

cok tercih edilen e-perakendeci olmasidir.

Bilgi kalitesi, web estetigi, web sitesi kolayligi, fiyat teklifi, miisteri memnuniyeti,
tekrar satin alma niyeti icin Blut (2016) tarafindan kullanilan 6lgekten ve e-giiven i¢in de Li vd.
(2017) tarafindan kullanilan Ol¢ekten uyarlama yapilmistir. Arastirmanin degiskenler ve
maddeleri Ek 1°de verilmektedir. Anket sorularini derecelendirmede besli Likert olgegi
kullanilmistir. Burada 1 sayis1 “hi¢ katilmiyorum”, 5 sayisi ise “tamamen katiliyorum” olarak
tanimlanmistir. Oncelikle 10 adet 6n anket ile anketin anlagilirhg test edilmistir. Gereken
diizeltmeler yapildiktan sonra, arastirma verileri Rize’deki Recep Tayyip Erdogan

Universitesinin Findikli Uygulamali Bilimler Yiiksekokulunda kolayda érnekleme yontemiyle
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secilen 6grencilere uygulanan anketle toplanmistir. 28 Subat - 18 Mart 2019 tarihleri arasinda
gerceklestirilen anketlerden gecerli kabul edilen 180 adedi arasgtirmanin verilerini
olusturmustur. Bu veriler IBM SPSS v23 programi ve kiigiik 6rneklem sayisi ile de galisabilen
ve parametrik olmayan (Hair vd., 2014) SmartPLS Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz

edilmistir.
4. SONUCLAR

Arastirmaya katilanlarin demografik nitelikleri incelendiginde %58,9’unun (106 kisi)
kizlardan %41,1’inin (74 kisi) ise erkeklerden olustugu goriilmiistiir. Katilanlarin %13’ (23
kisi) 20 yasindan kiiclik iken, %87’si (157 kisi) ise 20 yasindan biiyiiktiir. Katilimeilar

cogunlukla giyim kategorisinde satin alma yaptiklarini belirtmislerdir.

Modelin analiz edilirken iki agsamay1 gegmek gerekmektedir. Bunlar 6lgiim modeli ve
yapisal model olarak adlandirilmaktadir. Burada oncelikle modeldeki yapinin gilivenilir ve
gecerli oldugunun teyit edilmesi gerekir (Hulland, 1999). Sonrasinda, modelin 6ngorii yetenegi

icin yol katsayilar1 bulunur.
4.1. Olgiim Modeli Sonuglar:

Bir PLS yol modelinde tahmin yapmak i¢in minimum 6rnek sayisini1 Hair vd. (2014)
“en az on kat1 kural” n1 6nermistir. Buna gore arastirmanin 6rneklem sayisinin yeterli oldugu
kabul edilebilir (Toklu ve Ustaahmetoglu, 2016). Ol¢iim modelinde Yakisak (Convergent) ve
Ayirsak (Discriminant) gecerlilikler ve her bir maddenin ve dlgegin giivenilirligi aragtirilmistir.
Yakinsak gecerlilik i¢in madde giivenilirligi, kompozit giivenilirlik ve agiklanan ortalama
varyans (AVE) degerleri kullanilmistir. 0,700’iin izeri madde yiiklerinin giivenilirligi arttirdigi
bilinmektedir. Tablo 2 analizden elde edilen degerleri vermektedir. Madde giivenilirligi i¢in dis
yiiklerin karesi alinmistir. Burada elde edilen degerin 0,700 ve {izeri olmasi tercih edilirken
kesifsel bir aragtirma i¢in 0,400 ve iizeri de kabul gérmektedir (Hulland, 1999). Buna gore

olusturulan modelin giivenilirligi teyit edilmistir.

Cronbach’in Alfa degerleri genel olarak kompozit giivenilirlik icin yeterli
goriilmektedir. Aslinda Cronbach’in Alfa katsayisi i¢sel uyum giivenilirligi i¢in kullanilmakla
birlikte literatiiriin esasen kompozit gilivenilirligi 6nerdigi goriilmektedir (Hair vd., 2012;
Bagozzi ve Yi, 1988). Modelde tiim kompozit giivenirlikler 0,700’iin {izerinde oldugundan

teyidin saglandig1 goriilmektedir.
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AVE, yakinsak gecerlilik i¢in kullanilmaktadir ve burada esik deger 0,500°diir. Tiim
degerler bunun iizerinde oldugundan yakinsak gecerlilik teyit edilmistir. Tablo 2 teyit edilen

Olctim modelindeki degerleri sunmaktadir. T testi ile de yapinin anlamli oldugu teyit edilmistir.

Tablo 1. Ol¢iim Modeli Sonuglart

Gizil Degisken Madde Yiikk | Giivenilirlik | Cronbach’s | Kompozit AVE
Alpha Giivenilirlik

E-Giiven EG1 0,747 0,558 0,894 0,922 0,703
(EG) EG2 0,835 0,697

EG4 0,865 0,748

EG5 0,860 0,740

EG6 0,878 0,771
Bilgi Kalitesi BK1 0,815 0,664 0,837 0,903 0,756
(BK) BK2 0,900 0,810

BK3 0,891 0,794
Toplam Miisteri MM1 0,929 0,863 0,851 0,909 0,770
Memnuniyeti MM2 0,909 0,826
(MM) MM3 | 0,788 0,621
Fiyat Teklifleri FT1 0,848 0,719 0,830 0,898 0,746
(FT) FT2 0,853 0,728

FT3 0,889 0,790
Tekrar Satin Alma Niyeti TS1 0,853 0,728 0,870 0,920 0,794
(TS) TS2 0,907 0,823

TS3 0,912 0,832
Web Sitesi Estetigi WE1 0,955 0,912 0,934 0,958 0,883
(WE) WE2 0,932 0,869

WE3 0,932 0,869
Web Sitesi Kolayligt WK1 0,929 0,863 0,918 0,948 0,860
(WK) WK2 0,942 0,887

WK3 0,911 0,830

Tablo 2 Fornell ve Larcker (1981) analizi sonuglarini vermektedir. Caprazdaki degerler
satir ve siitununda bulunan degerlerden yiiksek oldugundan elde edilen bu sonug ile ayirsak

gecerliligi teyit edilmistir.

Tablo 2. Fornell-Larcker Analizi

EG BK MM FT TS WE WK
EG 0,838
BK 0,730 0,869
MM 0,834 0,675 0,877
FT 0,757 0,666 0,687 0,864
TS 0,769 0,633 0,807 0,588 0,891
WE 0,690 0,566 0,615 0,510 0,569 0,939
WK 0,833 0,690 0,708 0,652 0,578 0,717 0,927
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4.2. Yapisal Model Sonugclari

T-istatistigi ile modelin istatistiksel olarak anlamlilig1 arastirilmistir. Buna gore, bilgi
kalitesi ile toplam miisteri memnuniyeti arasindaki yol (t = 1,600; p = 0,110) istatistiksel olarak
anlamli olmadigindan H1 hipotezi desteklenmemistir. Web sitesi estetigi ile toplam miisteri
memnuniyeti arasindaki yol (t = 1,392; p = 0,165) istatistiksel olarak anlamli olmadigindan H2
hipotezi desteklenmemistir. Web sitesi kolayligi ile toplam miisteri memnuniyeti arasindaki yol
(t=2,030; p = 0,043) istatistiksel olarak anlaml1 oldugundan H3 hipotezi desteklenmistir. Fiyat
teklifleri ile toplam miisteri memnuniyeti arasindaki yol (t = 2,628; p = 0,009) istatistiksel
olarak anlamli oldugundan H4 hipotezi desteklenmistir. Toplam miisteri memnuniyeti ile E-
giiven arasindaki yol (t=26,365; p = 0,000) istatistiksel olarak anlaml1 oldugundan HS5 hipotezi
desteklenmistir. Toplam miisteri memnuniyeti ile tekrar satin alma niyeti arasindaki yol (t =
24,348; p =0,000) istatistiksel olarak anlaml1 oldugundan H6 hipotezi desteklenmistir. E-giiven
ile tekrar satin alma niyeti arasindaki yol (t = 2,732; p = 0,007) istatistiksel olarak anlamli

oldugundan H7 hipotezi desteklenmistir.

Yapisal modelin agiklayict giicii icin R? degerleri kullanilmistir. Toplam miisteri
memnuniyetindeki degisimi bilgi kalitesi, web sitesi estetigi, web sitesi kolaylig1 ve fiyat
tekliflerinin R? = 0,626 (Uyarlanmis R? = 0,608) ile agikladig tespit edilmistir. E-giivendeki
degisimi toplam miisteri memnuniyetinin R? = 0,695 (Uyarlanmis R? = 0,692) ile acikladig
goriilmiistiir. Tekrar satin alma niyetindeki degisimi ise toplam miisteri memnuniyeti ve E-
giivenin R? = 0,682 (Uyarlanmig R? = 0,674) ile acikladigi bulunmustur. Buna gore yapisal
modelin 6nemli bir agiklayici giice sahip oldugu tespit edilmistir. Modelin etki boyutlarini
gosteren f2 degerleri de incelendiginde 2,281 ile toplam miisteri memnuniyeti ile E-giiven ve
0,284 ile toplam miisteri memnuniyeti ile tekrar satin alma niyeti arasinda oldugu bulunmustur.

Tablo 3 T-istatistigi sonuglarmi vermektedir.

Tablo 3. T-statistigi Sonuglart

Ornek Standard T p

Hipotez Stdp ortalamasi sapma istatistigi degeri Sonug
H1l: BK>MM 0,210 0,229 0,131 1,600 0,110 Desteklenmedi
H2: WE->MM 0,164 0,160 0,118 1,392 0,165 Desteklenmedi
H3: WK->MM 0,248 0,240 0,122 2,030 0,043 Desteklendi
H4: FT5>MM 0,301 0,298 0,115 2,628 0,009 Desteklendi
H5: MM—EG 0,834 0,834 0,032 26,365 0,000 Desteklendi
H6: MM—>TS 0,807 0,809 0,033 24,348 0,000 Desteklendi
H7: EGHTS 0,315 0,318 0,115 2,732 0,007 Desteklendi

Elde edilen bu sonuglara gore uyarlanmis yapisal model Sekil 2°de gosterilmektedir.
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5. TARTISMA

Bu caligsma tedarik zincirinin son halkasi1 olan tiiketicinin dijitallesen diinyada ¢evrimigi
perakendeye yonelik tepkilerini arastirmigtir. Olusturulan modelle birlikte web sitesinin
sundugu bilgi kalitesi, estetigi, kolaylig1 ve fiyat tekliflerinin tiikketici memnuniyetine etkisi
incelenmistir. Bu memnuniyetin de e-giivene ve tekrar satin alma niyetine olan etkileri ile

birlikte e-glivenin de tekrar satin alma niyetine olan etkisi arastirilmistir.

Web sitesinde sunulan bilgi kalitesinin ve web sitesi estetiginin toplam miisteri
memnuniyetine etki ettigi hipotezi desteklenmemistir. Jiang ve Rosenbloom (2005) detayli {iriin
bilgisine sahip e-perakendecilerin si1g iriin bilgisine sahip olanlardan daha fazla misteri
memnuniyetine sahip oldugunu belirtmektedir. Peterson vd. (1997) de web sitesindeki kapsamli
ve yliksek kalitedeki bilginin yliksek miisteri memnuniyetine yol agtigini belirtmektedir. Diger
taraftan, Zeng vd. (2012) olumlu bir kullanict deneyimi i¢in bir web sitesinde géz aliciligin ve
cekiciligin olmasi gerektigini belirtmektedir. Yine Zeng vd. (2009) de estetik cekicilik,
etkilesim, yenilik, esneklik, basitlik ve kisisellestirme gibi web sitesinin yaraticilik faktdrlerinin
tasarimda dnemli etkilere sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu ¢alismada elde edilen bu sonucta
siurli satin alma giiciine sahip drneklemin demografik 6zellikleri etkili olabilir. Burada her ne

kadar moda tiiketim aligkanliklarinda oncelige sahip (Toklu, 2018) olsa da rekabetci iiriinler
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sunan igletmelerin rlinii detaylandirmasi tiiketicideki kalite ile ilgili beklentileri yukari
cekebilir. Bu durum da belirli hedef kitlesine sahip isletmelerin rekabetinde fiyatlandirma
stratejilerini olumsuz etkileyebilir. E-perakendenin en 6nemli stiinligii rekabet¢i fiyatlar
sunabilmesidir. Bu baglamda tiiketicilerin faydaci bir yaklasimla sonu¢ odakli oldugu

distiniilebilir.

Web sitesi kolayliginin toplam miisteri memnuniyetine etki ettigi hipotezi
desteklenmistir. Huang (2005) kolaylik ve para tasarrufu sagladigi i¢in iiriinlerin ve hizmetlerin
cevrimigi satin alindigii belirtmektedir. Literatiir (Bilgihan ve Bujisic, 2015; Johnson, 2007)
ile uyumlu olan bu sonug sitenin okunma ve anlamada uygun oldugunu gosterir. Bu tiir biiyiik
e-perakendenin en Onemli Ozelliklerinden bir tanesi alt yapi yatirimlaridir. Profesyonelce
yapilmis, kolay, anlasilabilir, akilli tasarimlarla misteri memnuniyeti saglanmak
durumundadir. Dijital diinyada tiiketiciler isletmeleri sadece bu ara yiizlerle tanidiklarindan

basit, kolay, zorlagtirmayan bir yapinin olmasi basarinin diger bir unsurudur.

Fiyat tekliflerinin toplam miisteri memnuniyetine etki ettigi hipotezi desteklenmistir.
Kim vd. (2006) fiyat avantajlarinin g¢evrimigi satin alma niyetinde 6nemli oldugunu
belirtmektedir. Literatiir (Tandon vd., 2016; Malik ve Sachdeva, 2015) ile uyumlu olan bu
sonu¢ yapilan promosyonlarin miisteri tarafinda memnuniyet olusturdugunu gostermektedir.
Bu sonu¢ ayni zamanda ¢evrimigi igletmelerin en 6nemli basarisi, tiiketicilerin de kazanimidir.
Tiiketici dinamik bir pazarda isletmelerin rekabetinden kazanch c¢ikabilmektedir. Fiyat,

isletmeleri de daha orgiitlii olmaya, stirekli gelisime agik olmaya zorlayan bir degiskendir.

Toplam miistert memnuniyetinin e-giivene etki ettigi ve bu e-giivenin de tekrar satin
almay etkiledigi hipotezleri desteklenmistir. Bu literatiir (Li, 2017; Lim, 2015; Chen ve Barnes,
2007) ile uyumlu olan bir sonugtur. Aslinda giiven tersinir bir dzellige de sahiptir. Yani,
memnuniyet giiveni, gliven de memnuniyeti etkiler. Benzer sekilde giivenin olugmasi bir
taraftan miisteri memnuniyetini, diger taraftan da tekrar satin alma davranislarini olumlu yonde
etkilemektedir. Giintimiizde dijital diinyada tizerine ¢alisilan en 6nemli konulardan birisi
giivenlikle ilgilidir. Siber saldirilar ya da sahte sitelerle tiiketiciler aldatilabilmektedir. Hem
isletmenin ¢evrimigi sitesinin giivenliginin hem de satin alma davranisina yonelik olarak sorun
yasandiginda isletmenin bunlarla bas edebilme yetenegi tiiketicide olusan tutumu
etkileyecektir. Tiiketici giivenine, miisteri memnuniyetine daha fazla yatirim yapan igletmelerin
rekabette One ¢ikacagi aciktir. Sosyal medyanin gelismesi ile birlikte yapilan / yapilacak
yetersizliklerin kolayca hedef kitleye ulasabilecegi ve bundan isletmelerin zarar gorecegi

ortadadir.
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Toplam miisteri memnuniyetinin tekrar satin almay1 etkiledigi hipotez desteklenmistir.
Elde edilen bu sonug da literatiir (Fang vd., 2011; Selnes, 1998) ile uyumludur. E-isletmeler
tilketici memnuniyetini klasik isletmelere gore daha etkin bir sekilde yapabilmektedir.
Teknolojik imkanlar buna misait oldugu ic¢in birebir anketlerle miisteri iligkileri
Ol¢iilebilmekte, sorun alanlarina aninda miidahale imkan: bulunmaktadir. Bir planlama
cergevesinde yapilan pazarlama iletisimi ile miisteri memnuniyetinin arttirilmaya calisildigi
gorilmektedir. Sektoriin hizli biiylimesine devam etmesi, dogal rekabet avantajinin 6tesinde

miisteri memnuniyetinin siirdiiriilebilir olmasina bagl oldugu agiktir.

Calismanin uygulayicilar i¢in pratik sonucu miisteri memnuniyetinin énemli bir
degisken oldugudur. Memnuniyetin olusmasi giiveni ve tekrar satin almay1 etkilemektedir.
Isletmelerin yapacagi yatirimlarda miisteri memnuniyetini 6ncelemeleri ve giiven iizerine
odaklanmalariin miisterilerdeki tekrar satin alma deneyimlerini gelistirecegi ongoriilmektedir.
Diizenli g¢evrimici anketlerle miisteri memnuniyetinin takip edilmesinin hizli biiyliyen bu

pazarda isletmelere rekabet tistiinliigli ve daha biiylik pazar pay1 kazandirmas1 muhtemeldir.

Arastirma belirli sinirlamalar1 igermektedir. Kisith sayidaki degiskenler arastirmaya
dahil edilmistir. Modele farkli ya da ilave degiskenler eklenerek olasi etkiler arastirilabilir.
Belirli bir bolge ve demografik yapidaki tiiketiciler 6rneklem olarak kullanilmistir. Farkli bolge
ve demografik yapidaki tiiketicilerle yapilacak ¢alismalarla degisik sonuglara elde edilebilir.

Arastirmada kesitsel bir tasarim kullanildigindan anlik durum tespiti yapilmigtir.
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Ek 1. Arastirmanin Degiskenler ve Maddeleri

Bilgi kalitesi

BK1. Web sitesinde yer alan bilgiler, islerimi yapmam i¢in hemen hemen ihtiyacim olanlardir.
BK2. Web sitesi bilgi ihtiyaglarimi yeterince karsilamaktadir.

BK3. Web sitesindeki bilgiler etkilidir.

Web sitesi estetigi

WEI. Web sitesi gorsel olarak hostur.

WE2. Web sitesi gorsel olarak hog bir tasarim sergiliyor.

WE3. Web sitesi gorsel olarak ¢ekicidir.

Web sitesi kolayhigi

WKI1. Web sitesi i¢indeki ekran sayfalarinin okunmasi kolaydir.

WK2. Web sitesindeki metni okumak kolaydir.

WK3. Web sitesi etiketlerinin anlasilmasi kolaydir.

Fiyat teklifi

FT1. Web sitesi indirim veya {icretsiz gonderim sunar.

FT2. Web sitesi diisiik fiyatlara sahiptir.

FT3. Web sitesi, ¢cevrimdis1 magazalardan daha diisiik fiyatlara sahiptir.
Genel miisteri memnuniyeti

MMI. Sonugta, web sitesinin hizmetlerinden ¢cok memnun kaldim

MM2. Web sitesi ihtiyaglarimi biiyiik 6l¢iide kullandigim zaman karsiladi.

MM3. Bir aligveris yapmak istedigimde daha fazla bilgi aramak {izere diger web sitelerini ziyaret etmem
gerektigini diisinmedim.

E-Giiven

EG1. Bu Web sitesi satis islemlerini Internet {izerinden yapabilir.

EG2. Bu Web sitesi miisterileri aldatmaz.

EG3. Bu Web sitesi soziinii yerine getirir. (*)

EG4. Bu Web sitesi giivenilir bilgi saglar.

EGS. Bu Web sitesi tasarimu tiiketicilerin ihtiyaglarini dikkate almaktadir.

EG6. Bu Web sitesi onerileri karsilikli ¢ikar (ilgi, fayda) i¢in yapilir.

Tekrar satin alma niyeti

TS1. Bu ¢evrimigi saticiyr dnlimiizdeki birkag yil iginde kullanmay1 diistiniiyorum.

TS2. Bu ¢evrimigi perakendeciyi gelecekteki islemler igin ilk tercihim olarak goriiyorum.
TS3. Oniimiizdeki aylarda bu ¢evrimici perakendeciyle daha fazla is yapmay1 diisiiniiyorum.

*Faktor yiikii diisiik oldugu icin kaldirimustr.
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