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OZET

Yapilan arastirmalar, internet teknolojilerinin getirdigi yenilikler ve degisimin,
tilkketicilerin geleneksel aligveris siireclerine kiyasla elektronik ortamda farkli aligveris
davranislar sergiledigini gostermektedir. Bu baglamda, ¢alismada e-memnuniyeti etkiledigi
diisiiniilen faktorler kavramsal olarak ortaya konulmus ve etkileri arastirilmistir. Calisma
bulgulari, e-memnuniyet iizerinde gorece en fazla etkiye sahip olan ii¢ faktoriin sirasiyla,
tasarim kalitesi, miisteri iliskileri ve teslimatin yerine getirilmesi, e-islem etkinligi oldugunu
gostermektedir. Uriin yorumlama ve kiyaslama ile promosyon etkinlikleri faktorlerinin ise
literatlirde yeni birer faktor olarak gorece diisiik etkilere sahip oldugu tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: e-memnuniyet, elektronik aligveris, sanal magaza, e-perakendecilik

A STUDY ON THE DETERMINATION OF PERFORMANCE CRITERIA ON
e-SATISFACTON
(THE CASE OF E-RETAILING)

ABSTRACT

Studies have shown that advances in the internet tehchnology have led to significant
changes in the traditional market environment as well as consumer behavior. In this study, we
wanted to examine conceptually the factors affecting online customer satisfaction as well as
their relative effects on customer satisfaction. Web site design quality, fulfilment of customer
demand and customer relationship management and effectiveness of online processes are
major factors influencing customer satisfaction. Comments of other users, the opportunity to
make comparisons with other existing brands as well as promotional practices by the retailers
are very useful and attractive.
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1. GIRIS

Glinlimiizde, internet {lizerinden gergeklestirilen aligveris hacmi Amerika Birlesik
Devletleri (ABD) ve Avrupa iilkelerinde oldugu gibi iilkemizde de hizli bir sekilde artis
gostermektedir. ABD’de 2009 yili icin elektronik perakendecilik sektoriinde ongoriilen islem
hacmi 157 milyar dolar (Bizreport, 2009) iken Avrupa pazarinda bu rakamin elektronik ticaret
hacminin 2010 yilinda 117 Milyar Euro civarinda olacagi tahmin edilmektedir (Jupiter
Research, 2005). Avrupa pazarina ait bu rakamm %63’liik kisminm Ingiltere, Almaya ve
Fransa tarafindan gergeklestirilecegi Ongoriilmektedir. Tiirkiye’de ise, 2008 yili verileri
dikkate alinarak ISMMMO*(2009) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, sanal isletmelere
verilen POS cihaz1 sayisinin 17 bin 891°1 buldugu ve sanal ortamdaki islem hacminin ise 9
Milyar TL’yi asan bir seviyede oldugu ifade edilmektedir.

Iletisim teknolojilerinde, 6zellikle de internet teknolojilerinde ortaya cikan gelismeler,
giinimiiz pazarlarinda 6nemli yapisal degisimleri de beraberinde getirmistir. Yasanan
degisimler sadece is diinyasi dinamiklerindeki degisimlerle sinirli olmayip, yogun rekabetin
yasandig1 glinlimiiz pazarlarinda elektronik ortamda gergeklestirilen aligveris deneyiminin
geleneksel ortamda yasanan aligveris deneyimine gore farklilik gosterdigi bir cok arastirmada
ortaya konulmaktadir (Ornegin, Shankar vd., 2000; Degeratu vd., 2000; Wolfinbarger ve
Gilly, 2003). Pazar sartlarinda yasanan bu degisimler ile internet teknolojilerinin getirdigi
yenilikler, pazar sartlarin1 ve dolayisiyla da tiiketici davraniglarii etkileyen faktorlerinde
degismesine yol agmistir. Dolayisiyla geleneksel olarak benimsenmis olan tiliketici davranis
modelleri ve pazarlama ilkelerinin yaganmakta olan bu degisimlere uygun olarak gbézden
gecirilmesi kacinilmaz olmaktadir (Ambaye, 2005).

Bu calismada, glinlimiiz pazarlamasinda giderek daha fazla 6nem arz etmeye baslayan
elektronik perakendecilik sektoriinde, geleneksel davranis modelleri ¢ergevesinde ele alinana
kiyasla, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin neler oldugu ve bunlarin gorece
onemleri incelenmeye ¢alisilmaktadir. Bagka bir ifade ile, elektronik ortamda gerceklestirilen
perakendecilik uygulamalarinda miisteri memnuniyetini belirleyen faktorlerin neler oldugu ve
her faktoriin gérece dneminin aragtirilmasi bu ¢alismanin 6ziinii tegkil etmektedir.

2. MEMNUNIYET KAVRAMI

Modern pazarlama uygulamasinin merkezinde yer alan ve en dnemli ¢iktis1 olarak
ifade edilen memnuniyet, satin alma sonrasi olusan tutum degisimi, tekrar satin alma ve
marka bagimlilig1 olgularinin, satin alma siire¢leriyle iliskilendirmesinde koprii gérevi géren
bir kavramdir (Y1, 1989; Churchill ve Surprenant, 1982; LaTour ve Peat, 1979). Etimologlar,
memnuniyet’in Ingilizce anlam satisfaction sdzciigiiniin, latince satis (yeterli,kafi) ve facere
(bagsarmak-saglamak) koklerinden tiiretilmis bir kelime oldugunu ifade etmektedir. Basit
anlamda, kelimenin kokleri dikkate alindiginda, {iriin ya da hizmet memnuniyetinin temel
tanimi, yeterliligin arandig1 noktanin saglanmasi olarak ifade edilmektedir (Oliver 1997).

Pazarlama literatiiriinde temel olarak, memnuniyetin bir sonu¢ olarak m1 yoksa bir
siire¢ olarak m1 ele alinmas1 gerektigi yoniinde bir goriis ayriligi gézlenmektedir (Yi, 1989;
Parker ve Mathews, 2001). Sonug¢ yonlii yaklasim, memnuniyeti tiiketim deneyimi ve iiriin
kazanimiyla olusan nihai yargi ve tiiketim deneyimine yonelik verilen bir tepkinin yansimasi
olarak ifade etmektedir. Siire¢ yOnlii yaklasim ise sonu¢ yonlii yaklasimdan farkli olarak

* Istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odas1
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dikkati memnuniyete degil, memnuniyetin Onciillerine ¢ekerek basit anlamda ne elde
edildigini ve beklendigini degerlendiren bir yapida memnuniyeti tanimladigindan dolay1 daha
pragmatik bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir (Yi, 1989; Parker ve Mathews, 2001).
Dolayisiyla, memnuniyeti siire¢ yonlii bir yapida ifade ettigimizde, beklentinin nasil olustugu
ve hangi faktorlerden etkilendigi memnuniyet arastirmalarinda incelenen énemli bir kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Literatiirde en genis anlamda kabul géren memnuniyet tanimi, Oliver (1980, 1997)
tarafindan ortaya konulmustur. Bu tanimda, beklenti kavrami memnuniyet yargisinda referans
noktasi olusturan bir bilesen olarak tanimlanmakta ve memnuniyet kavraminin temel bileseni
olarak ifade edilmektedir. Oliver’in ortaya koydugu bu yaklagim, yapilan bir¢ok kantitatif
calismayla da desteklenmektedir (Oliver 1980; Cadotte, vd. 1987; Bearden ve Teel 1983;
Labarbera ve Mazursky 1983).

Bu baglamda, ilk olarak Oliver (1980) tarafindan ortaya koyulan ve literatiirde
beklentilerin onaylanmamas1 (expectancy disconfirmation) olarak ifade edilen memnuniyet
tanimi, tliketicinin  beklentiler ve {riin performanst arasinda algiladigt farklilig:
degerlendirmesi ve sonuca verdigi bir tepki olarak tanimlamaktadir (Tse ve Wilton 1988).
Oliver’in ifade ettigi memnuniyet taniminda {liriin ya da hizmet beklenilen diizeyde ya da
izerinde bir performans gosterirse olumlu yonde, performans kriteri beklenilen diizeyin daha
altinda bir seviyede algillanirsa olumsuz yonde onaylama gerceklesmektedir.
Memnuniyetsizlik ise tiiketici negatif yonde bir onaylama yargisina vardiginda ortaya
¢ikmaktadir (Churchill ve Surprenant, 1982).

Memnuniyet kavrami, Oliver’in ifade ettigi cergevede diisiiniildiigiinde siliphesiz
performans kriterlerinin tespiti ve beklenti olusturma siireci olumlu bir memnuniyet algisinin
ortaya ¢ikmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir.

3. e-MEMNUNIYET KAVRAMI

Elektronik ortamda memnuniyet kavraminin arastirilmasi, akademik anlamda ilk
olarak Szymanski ve Hise (2000) tarafindan gercgeklestirilmistir. Literatiire yeni bir kavram
olarak giren e-memnuniyet (elektronik memnuniyet) fikri bu c¢aligmada internet ortami
dikkate alinarak tiiketici memnuniyetini etkileyen bilesenlerin tespitini amaglamaktadir.
Kalitatif tekniklerle toplanan veriler ve ortaya koyulan kavramsal modelin analizi sonucu, site
tasarimi, rahatlik, satig gelistirme (iirlin bilgisi) ve finansal giivenlik olmak tizere 4 faktoriin
memnuniyet iizerinde etkili oldugu belirtilmektedir.

Diinyada internet ortaminda perakendecilik girisimlerinin artmasi ve rekabet,
akademik ¢aligmalara da yansimis ve e-memnuniyet, e-kalite ve bilisim sistemleri alanlarinda
cok sayida arastirmanin gergeklesmesini tetiklemistir. Yapilan caligmalarda, e-memnuniyet ve
e-kalite algisim1 etkiledigi ifade edilen kriterler arastirilmis ve etkileri tespit edilmistir.
Ornegin; Almanya’da gerceklestirdikleri ¢alismada, rahatlik, iiriin teklifleri, site tasarmmi ve
finansal gilivenligin, e-memnuniyet iizerinde etkili oldugunu (Evanschitzky, vd. 2004),
rahatlik, hizmet (miisteri hizmetleri, sikayet ¢oziimleme, paketleme, teslim siiresi, posta
hizmetleri), giivenlik ve site tasariminin, memnuniyet iizerinde pozitif ve anlaml bir diizeyde
etkisi oldugunu (Srinivasan ve Anderson, 2003) ortaya koyan ¢alismalardir. Barutcu (2007)
tarafindan gerceklestirilen ¢alismada ise e-satin alma maliyeti, e-magaza tasarimi, e-hizmet
kalitesi ve e-bilgilendirme kalitesinin, e-memnuniyeti etkiledigi ifade edilmektedir.

Yiiz-yiize etkilesiminin, yerini bilgisayar-birey etkilesimine biraktig1 e-perakendecilik
alaninda, bilisim sistemleri ve algilanan hizmet kalitesi disiplinleri altinda da g¢alismalar
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gergeklestirilmis ve kavramsal ¢er¢evede ortaya koyulan faktorlerin miisteri memnuniyetini
de etkiledigi tespit edilmistir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Anand, 2007; Bauer, vd. 2006;
Jun, vd. 2004).

Literatiir bulgularina gore, geleneksel aligverise kiyasla internet iizerinden yapilan
aligverislerin farkli olarak degerlendirilmesi gerektigi ve internet ilizerinden gerceklesen
aligverislerin farkli tiiketim deneyimleri olusturdugu ifade edilmektedir (Wolfinbarger ve
Gilly, 2003; Chen vd., 2008). Ornegin Szymanski ve Hise (2000) ve Anand (2007) internet
tizerinden aligverislerde memnuniyeti etkileyen gorece en biiyiik faktoriin rahat bir bicimde ve
kisa zamanda gerceklesmesi olarak ifade etmektedir. Satis sonrasi destek, sorularin hizli bir
bicimde cevaplanmasi ve iletisim 6gelerinin genel bir ifadesi olarak tanimlanan miisteri
iligkileri yonetimi faktorii ise e-memnuniyeti etkileyen diger bir degisken olarak literatiirde
belirtilmektedir. Ornegin, Wolfinbarger ve Gilly (2003) ve Souitaris ve Balabanis (2007)
miisteri iligkilerinin e-memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisinin oldugunu ortaya
koymaktadir.

Elektronik ortamda gerceklesen aligverislerde, geleneksel siiregten farkli olarak
teslimat performansi, bir bagka ifadeyle verilen siparisin dogru olarak gonderilmesi ve
paketlenmesi siireci yeni bir degisken olarak tanimlanmaktadir. Kim (2005) teslimatin
performansi boyutunun e-memnuniyet iizerine anlamli fakat gorece diisiik bir etkiye sahip
oldugunu, Wolfinbarger ve Gilly (2003) ise bu boyutun e-memnuniyet iizerinde gorece en
yiiksek etkiye sahip oldugu tespit etmistir. Calli vd. (2009) ise gerceklestirdikleri arastirmada,
tiiketicilerin miisteri iliskileri ve teslimat performansi arasinda bir ayrim yapmama egiliminde
oldugunu, dolayisiyla da bu iki kavrami tek bir boyut altinda degerlendirme egiliminde
oldugunu gostermektedir.

Web sayfasinin tasarim kalitesi, gerek algilanan hizmet kalitesi gerekse e-memnuniyet
ve bilisim sistemleri basligr altinda gerceklestirilen ¢alismalarda, ortak bir degisken olarak
etkisi tespit edilmis bir faktordiir. Ornegin Szymanski ve Hise (2000) site tasarimini e-
memnuniyeti etkileyen bir faktor olarak, arayiiziin kullanim kolayligi, hizlilik ve diizenlilik
olarak ifade etmekte ve e-memnuniyet tizerinde etkisinin oldugu belirtmektedir. Wolfinbarger
ve Gilly (2003) ise aligverisin kolay ve basit bir bicimde tamamlanmasi, derin bilgi igerigi,
zaman tasarrufu ve kisisellestirme orami olarak tamimladigi site tasarimin e-memnuniyet,
sadakat ve kalite algisin1 gorece yiiksek bir bicimde etkiledigini ifade etmektedir. Literatiirde
bu alanda yapilmis en 6nemli ¢calisma ise WebQual 6l¢egidir. Modelde, sayfa tasarimi ve bilgi
akigini igeren 12 boyutun algilanan kaliteyi etkiledigi ifade edilmektedir (Loiacono,2000;
Loiacono vd., 2002).

Islem etkinligi, elektronik ortamda gerceklestirilen aligverislerde onemli bir diger
degisken olarak bu calismada e-memnuniyet iizerinde etkili oldugu diisiiniilen bir faktordiir.
Miisterilerin, e-magaza sorumlulariyla internet {izerinden etkilesimi, ddeme siiregleri ve
siparis takibinin saglanmasi olarak tanimlanan islem etkinligi, literatiirde Loiacono (2000) ve
Loiacono vd. (2002) tarafindan algilanan kalite {iizerinde etkili bir faktér olarak
degerlendirilmektedir.

Geleneksel memnuniyet arastirmalarinda, memnuniyetin sadece bilissel bir yap1 olarak
gercek iiriin performansinin degerlendirildigi bir siire¢ olmadigi, duygusal bilesenleri de
kapsayan bir kavram olarak degerlendirilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Westbrook vd.,
1978, LaTour ve Peat, 1979; Westbrook, 1987; Oliver, 1997). Elektronik aligveris ortami
dikkate alinarak gerceklestirilen bazi c¢alismalarda duygusal bilesenlerin etkilerinden
bahsedilmektedir. Ornegin, Bauer vd. (2006) eglence faktoriiniin kalite ve algilanan deger
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tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu, Loiacono (2000) ve Loiacono vd. (2002) ise eglence
faktoriiniin algilanan web sayfas1 kalitesi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ifade
etmektedir.

Giliniimiizde, internetin bireylere getirdigi en biiyilk avantaj siiphesiz bilgiye
ulagmadaki kolayliktir. Elektronik ortamda aliverisi tercih eden tiiketicilerin, iirinler hakkinda
daha detayl bilgiye, resim ve videolara hizli bir sekilde ulasmasi yogun rekabetin yasandigi
bu alanda biiyilk 6nem arz etmektedir. Literatiirde, bilginin niceligi ve niteligi dikkate
aliarak yapilan c¢aligmalarda, iiriine iliskin bilgi zenginligi olarak tanimlanan bu faktoriin e-
memnuniyet ilizerinde anlamli bir etkisi oldugu gosterilmistir (Szymanski ve Hise 2000;
Evanschitzky vd., 2004).

Internetin bireylere getirdigi avantaj dahilinde degerlendirilebilecek bir diger faktor ise
iiriin ¢esitliligidir. Bu calismada, tiiketicilerin e-magazadan secebilecekleri alternatif iirlinlerin
fazla olmasi ve yakin g¢evrelerinde ulasamayacaklar iirtinleri elde edebilmeleri bu kapsam
altinda degerlendirilmektedir. Benzer sekilde, Evanschitzky vd. (2004), Souitaris ve
Balabanis (2007) gerceklestirdikleri arastirmalarinda, iriin g¢esitliliginin e-memnuniyet
tizerinde etkili bir faktor olarak ifade etmektedir. Calli vd. (2009) ise gergeklestirdikleri
arastirmada, tirlin gesitliligi ve triin bilgisi derinliginin tiiketici algisinda ayni boyut altinda
degerlendirilen bir faktér oldugunu ifade etmektedir.

Elektronik ortamda gerceklesen aligveris siirecinde, geleneksel yapiya gore daha
onemli bir 6n sart olarak tanimlanan diger faktor ise, site giivenligi (finansal emniyet ve
mahremiyet) olgusudur (Kim vd., 2008). Szymanski ve Hise (2000) ve Evanschitzky vd.
(2004) tarafindan gerceklestirilen kantitatif ¢alismalarda, finansal giivenlik algisinin e-
memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ifade edilmektedir. Wolfinbarger ve Gilly
(2003) tarafindan gerceklestirilen calismada ise finansal gilivenlik degiskeniyle birlikte
degerlendirilen mahremiyet olgusunun, algilanan hizmet kalitesi, sadakat {izerinde anlaml1 bir
etkisi oldugu ortaya konulmaktadir.

Elektronik ortamda gergeklesen bir aligveriste, glivenlik boyutuyla ilgili fakat farkli bir
yapida degerlendirilen diger degisken ise algilanan risktir. Algilanan risk, bireyin elektronik
aligveris esnasinda riin, finansal ya da bilgiden dolayr ortaya cikabilecegine inandigi
olumsuz durumlar olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2008). Bu baglamda calismada, bu
boyutun da e-memnuniyet iizerinde etkili olabilecegi kavramsal olarak diisiiniilmektedir.

4. PILOT UYGULAMA

Bu caligmada, yukarida verilen literatiir taramasina ilave olarak e-memnuniyet
kavramm baglig1 altinda ifade edilen ve e-memnuniyet {izerinde etkili olabilecegi diisiiniilen
yeni boyutlarin tespitine yonelik bir pilot ¢alisma ydnetilmistir. Yart bigimsel ve bigimsel
olmayan miilakatlarda ag¢ik uglu sorularin yer aldig1 (Altunisik vd., 2007:75) pilot caligmada,
deneklerden internette aligverisi geleneksel aligverise gore c¢ekici kilan o6zellikleri
tanimlamalar1 ve internet lizerinden gergeklestirdikleri bir aligveriste yasadiklari olumsuz bir
deneyimi paylasmalari istenmistir. Pilot calismaya yonelik olarak gelistirilen anket cesitli
portal ve forumlarda duyurulmus, 121 bayan, 139 erkek olmak {izere toplam 260 kisi
tarafindan doldurulmustur.

Pilot c¢alisma bulgular1 incelendiginde, deneklerin verdikleri cevaplarin literatiir
taramasi neticesinde ifade edilen boyutlarla paralellik gosterdigi tespit edilmistir. 2 boyutun
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ise yeni kavramlar olarak degerlendirilebilecegi diislinilmiistiir. Bu boyutlardan ilki
deneklerin internet iizerinden gerceklestirdikleri aligverislerde algiladiklar1 bir avantaj olarak
iiriin yorumlama ve kiyaslama eylemidir.

Deneklerin bu yonde verdikleri bazi ifadeler;

»  “Oturdugunuz yerden alacaginiz iiriiniin tiim ozelliklerine ulasabiliyorsunuz. Pek ¢cok
sanal magazada fiyat karsilastirmas: yapabiliyorsunuz. Yapilan yorumlart okuyarak
tirtinle ilgili diger kullanicilarin sikayet ve onerilerine ulasabiliyorsunuz.”

»  “Uriin karsilastirmasi yapilabilme olanagi, fivat uygunlugu, iiriin hakkinda diger
kullanicilarin yorumlari, aligveris yapmak (iiriin aramak, gezmek) gibi bir eylemle
fazla zaman harcamamak internette alisverisin avantajli yonleridir.”

»  “Farkl firmalarin dirinlerini, fiyat avantajlarini, inceleme firsatim oluyor.
Fiyat/ozellik  bakimindan  bana en  uygun  iriinii  bulup  aligverisimi
tamamlayabiliyorum. Bunun igin ekstra zaman harcamama da gerek kalmuvyor. Giiniin
herhangi bir saatinde alisverigimi tamamlayabiliyorum. Ayrica iiriin kargoyla eve de
teslim ediliyor.”

seklinde verilebilir.

Pilot ¢aligsma neticesinde e-memnuniyet {izerinde etkili olabilecegi diisiliniilen ikinci
boyut ise deneklerin promosyon faaliyetlerinin internet {izerinde gergeklestirdikleri
aligverislerde bir avantaj olarak algilamalaridir. Bu kapsamda degerlendirilen bazi ifadeler;

= “Internetten alisveris, biiyiiksehirlerde yasamayanlar icin iiriinlere ulasma imkan
saglyor. Hediyeler ve promosyonlar ¢ok avantajli. Puan biriktirerek indirim ve hediye
kazanabiliyorum.”

»  “Yerimden kalkmadan, kampanyali ve yasadigim sehirde bulamayacagim iiriinler
satin alabiliyorum.”

= “Internetten alisveris yaptizim yerlerde dikkat ettisim nokta iiyelerine sagladig
avantajlardir. Bence tiyelik ve puan sistemi avantajli yonleri.”

seklinde verilebilir.
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5. YONTEM

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet ve internet teknolojilerinin getirdigi yenilikler, bilgi devrimi olarak
nitelendirilen yeni bir ¢agin baslamasina sebep olmus ve dogurdugu sonuglar ekonomiyi,
endiistri yapisini, toplumu, tiiketici davraniglarimi ve siyaseti hizli ve derinlemesine
degistirmistir (Drucker, 1999). Bu baglamda, elektronik ortamda ger¢eklesen bir aligverisin
yasattigt ve geleneksel siireclerden farkli bir yapida olusan tiiketici deneyiminin
aragtirilmasinin sektérde faaliyette bulunan isletmelere yonelik 6nemli bir rekabet avantaji
saglayacag diigiiniilmektedir.

Bu baglamda c¢alisma, e-memnuniyeti etkiledigi diisiiniilen ve kavramsal ¢ercevede
ortaya koyulan boyutlarin, elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerinin
degerlendirmeleriyle test edilmesi ve faktor etkilerinin arastirilmasini amacglamaktadir. Ayni
zamanda arastirma bulgularinin, pazarlama literatiiriinde yeni bir konu olarak degerlendirilen
bu alanda yeni ¢alismalara 1s1k tutacag diisiiniilmektedir.

5.2. Arastirma Hipotezleri

Literatiir taramasi ve gerceklestirilen pilot uygulama neticesinde gelistirilen hipotezler
Tablo 1.’de ifade edilmektedir.

Tablo 1. Aragtirma Hipotezleri

Hi1: Miisterinin rahatlik ve zaman tasarrufu algisi ile e-memnuniyet

arasinda pozitif bir iligki vardir.

H2: Firmanin miisteri iligkileri yonetimi ve teslimat performans: ile e-

memnuniyet arasinda pozitif bir iligki vardir.

H3: Web sayfasinin tasarim Kalitesi ile e-memnuniyet arasinda pozitif bir

iligki vardir.

H4: Islem etkinligi ile e-memnuniyet arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hs: Web sitesinin sunmakta oldugu eglence unsuru ile e-memnuniyet

arasinda pozitif bir iligki vardir.

He: Uriin gesitliligi ve bilgi zenginligi ile e-memnuniyet arasinda pozitif bir
iligki vardir.

H?7: Site giivenligi (finansal emniyet ve mahremiyet) ile e-memnuniyet

arasinda pozitif bir iligki vardir.

HS: Algilanan risk ile e-memnuniyet arasinda negatif bir iliski vardir.

Ho: Uriin Yorumlar1 ve kiyaslama imkani sunma ile e-memnuniyet

arasinda pozitif bir iligki vardir.

H10: Promosyon Etkinligi ile e-memnuniyet arasinda pozitif bir iliski

vardir.

5.3. Arastirma Evreni ve Orneklem

Bu calismada, arastirma evreni internet ilizerinden aligveris yapan tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Tiirkiye’de 2008 yili TUIK verilerine gore 16-74 yas grubu arasinda yaklasik
olarak 17.1 milyon kiginin internet kullandig1 ifade edilmektedir (TUIK, 2008). Bu
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baglamda, evrenin tamamia ulagma zorlugu, maliyet ve zaman kisitlar1 goéz Oniinde
bulundurularak arastirma orneklem ile sinirlandirilmastir.

Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin olusturdugu bir &rnekleme cercevesi
olusturmanin zorlugu nedeniyle arastirmada olasiliga dayali olmayan oOrnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

5.4. Veri Toplama Araci

(Caligmada, veri toplama araci olarak elektronik ortamda hazirlanan anket
uygulamasindan yararlanilmistir. Anket formunun olusturulmasinda ag¢ik uglu sorulardan
olusan ilk anket ¢alismasi ve literatiirde bu konuda yapilan arastirmalarin Slgeklerinden
yararlanilmustir.

Anket formu iki béliimden olusmaktadir. ik boliimde, deneklerden en az iki defa
aligveris yaptiklar1 bir e-perakende magazasimi belirtmeleri ve 57 sorudan olusan ve
kavramsal c¢ergevede e-memnuniyeti etkiledigi  disiiniilen 5°li  Likert (1:Hig
Katilmiyorum...... S:Tamamen Katiliyorum) ifadelerini degerlendirmeleri istenmistir. Bu
bolimde yer alan bagimli e-memnuniyet degiskeni, Anderson ve Srinivasan (2003)’1n
caligmasinda da kullanilmis olan Oliver (1981)’in memnuniyet 6lgeginden yararlanilarak
olusturulmustur. Anket formunun ikinci boliimiinde ise deneklere iliskin demografik bilgiler
yer almaktadir.

Olusturulan anket formu, 2009 yilmin Nisan - Mayis aylarinda ¢esitli portal ve
forumlarda duyurulmustur. Denekler, http://www.ankettr.net adresinde yer alan ve php tabanl
olusturulan anketi ger¢ek zamanli olarak elektronik ortamda doldurmuslardir. Anket sonuglari
SPSS 15.0 istatistik paket programinda analize tabi tutulmustur.

5.5. Analiz ve Bulgular

Anket, online ortamda goniillii katilim esasina gore 1027 kisi iizerinde uygulanmustir.
Doldurulan anketler bilgi eksikligi, yanlis anlama ve yonlendirici cevaplar olup olmadig:
acisindan incelenmistir. Bu inceleme neticesinde, toplam 787 kisinin cevaplart analiz igin
degerlendirilebilir nitelikte bulunmustur. Bu saymnin belirlenmesinde katilimeilarin e-
perakende magazalarindan en az iki defa aligveris yapan denekler olmasina 0Ozen
gosterilmistir. Aragtirmaya katilan deneklerin demografik 6zelliklerini iceren bilgiler Tablo
2’de goriilmektedir.
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Tablo 2: Arastirmaya Katilan Deneklerin Demografik Ozellikleri

n % n | %
Kadin 405 | 51,5 300 TL Alt 78 19,9
Cinsiyet
Erkek 382 |48,5 300 - 599 TL 74 |94
n % Gelir | 600 - 899 TL 121 | 15,4
Medeni | Evli 401 |51 Seviyesi | 900 - 1.199 TL 136 | 17,3
Durum | Bekar 386 |49 1.200 - 1.499 TL 129 | 16,4
n % 1.500 TL ve lizeri 249 | 31,6
18-23 161 |20,5 n %
24-29 307 |39 Isci 78 19,9
v 30-35 202 | 25,7 Memur 198 | 25,2
a
i 36-41 72 9,1 Esnaf 12 |15
42-47 29 3,7 Ev Hanimu 71 |9
Meslek
48 ve lizeri | 16 2 Emekli 14 |18
n % Ogrenci 171 | 21,7
Ilkokul 12 1,5 Serbest Meslek 155 19,7
Ortaokul 14 1,8 Diger 88 | 11,2
Lise 217 27,6
Mezuniyet | Yiiksek
115 | 14,6
Okul
Universite | 355 | 45,1
Lisanstisti | 74 9.4

5.6. Faktor Analizi Sonug¢lar:

Arastirmada, literatiir taramasi ve pilot ¢caligsma bulgulariyla ortaya koyulan kavramsal
boyutlar altinda yer alan 57 ifade Temel Bilesenler Faktor analizine tabi tutulmustur. Temel
Bilesenler Faktor analizinde Varimax dondiirme yontemi uygulanmistir. Analizde anti-image
degerleri ve faktor yiikleri dikkate alindiginda, anti-image katsayist 0,5’nin altinda olan
herhangi bir degere rastlanmamistir. Ayrica, faktor yiikii 0,30’un altinda olan ve tam olarak
bir faktore ayrilmayan ifadeler analizden ¢ikarilarak bulgular elde edilmistir. Analiz
sonucunda, boyutlarin ¢ézlimiiniin uygun bir ¢6ziim oldugu kanaatine varilmistir. Boylece
elde edilen 10 boyut toplam varyansin %66,47’sini agiklamaktadir.
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Tablo 3 : Faktor Analizi Bulgular

Faktorler Aciklanan Varyans Cronbach
Yiizdesi Alpha
Rahatlik ve Zaman Tasarrufu Algist 10,668 0,918
Miisteri {liskileri Yénetimi ve Teslimat
Performans1 8,906 0,888
Web Sayfasi Tasarim Kalitesi 7,838 0,891
Islem Etkinligi 7,183 0,866
Eglence 6,581 0,916
Uriin Yorumlama ve Kiyaslama 5,732 0,834
Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi 5,533 0,853
Site Giivenligi 4,865 0,756
Algilanan Risk 4,708 0,672
Promosyon Etkinlikleri 4,454 0,767

Toplam Aciklanan Varyans : %66,47
KMO: 0,937

Tablo 3’de, analiz sonucu elde edilen faktorler, aciklanan varyans yiizdeleri ve
Cronbach alpha degerleri goriilmektedir. Gergeklestirilen faktoér analizinde, KMO degeri
0.937 analiz i¢in orneklemin yeterliligini gostermektedir. Faktorlere ait ifadeler ve faktor
yiikleri Ek-A’da yer almaktadir.

Faktor analizi sonucu elde edilen yeni faktorler, literatiir taramasi bulgulartyla ifade
edilen temel yapiyr korumaktadir. Faktorlerin giivenilirlilik katsayilar1 incelendiginde,
algilanan risk boyutu disindaki diger faktorlerin sosyal bilimlerde kabul edilebilir en az deger
olan 0,7 Cronbach Alpha degerinden yiiksek oldugu gdzlenmektedir. inceleme tiirii
calismalarda giivenilirlik katsayisinin 0,6’¢ kadar makul kabul edilebilecegi goz Oniinde
bulunduruldugunda, algilanan risk faktoriiniin giivenilirlik katsayist kabul sinirlart igerisinde
degerlendirilebilir (Altunisik vd., 2007:116).

5.7. iliskilerin Tespitine Yonelik Regresyon Analizi

e-Memnuniyet ve e-memnuniyeti etkiledigi diisliniilen faktorler arasinda iligki
diizeylerini incelemek icin ¢ok degiskenli regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi
bulgular1 Tablo 4’te verilmektedir. Bulgulardan, e-memnuniyetteki degisimin %60,6’sinin 10
faktordeki degisim tarafindan agiklandig: goriilmektedir.

Faktorlerin e-memnuniyete gorece etkileri degerlendirildiginde, “web sayfasi tasarim
kalitesinin” e-memnuniyet iizerinde en fazla etkiye sahip faktor oldugu géze carpmaktadir.

199 13

Bunu, “miisteri iligkileri yonetimi ve teslimat performansi”, “islem etkinligi”, “rahatlik ve
zaman tasarrufu algis1”, “eglence”, “iirlin yorumlama ve kiyaslama”, “site glivenligi”, “liriin
cesitliligi ve bilgi zenginligi” ve “promosyon etkinlikleri” izlemektedir. Calismada “algilanan
risk” faktoriiniin ise e-memnuniyet lizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Tiim katsayilar istatistiksel olarak anlamlidir. Bulgular tiim faktdrlerin e-memnuniyet {izerine

anlamli etkilerinin oldugunu gostermektedir.

10
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Tablo 4 : Regresyon Analizi Bulgulan

Faktorler (B) B
Standartlastirilmams | Standartlastirilmis t Sig.
Katsayilar Katsayilar
Sabit 20,427 - 214,527 ,000
Rahatlik ve Zaman Tasarrufu Algisi 1,140 0,268 11,966 ,000
Miisteri fliskileri Yonetimi ve 1,470 0,346 15,433 ,000
Teslimat Performansi
Web Sayfas1 Tasarim Kalitesi 1,676 0,394 17,565 ,000
Islem Etkinligi 1,331 0,313 13,967 ,000
Eglence 1,120 0,264 11,759 ,000
Uriin Yorumlama ve Kiyaslama ,703 0,165 7,376 ,000
Uriin Cesitliligi ve Bilgi Zenginligi ,594 0,140 6,238 ,000
Site Giivenligi ,678 0,159 7,112 ,000
Algilanan Risk -,521 -0,123 -5,472 ,000
Promosyon Etkinlikleri ,404 0,095 4,242 ,000

Bagimli Degisken: e-memnuniyet

R?=0,611 ; Diizeltilmis R*=0,606
F=121,613 (sig:,000)

6. SONUC VE DEGERLENDIRME

e-perakende sektoriinde, e-memnuniyete etki eden bilesenlerin ve e-memnuniyete
etkilerinin arastirildigi bu calismada, elde edilen 10 faktoriin e-memnuniyet {izerine etkisi
regresyon analiziyle arastirilmig, tim faktorlerin beklenildigi sekilde e-memnuniyet iizerinde
anlaml etkilerinin oldugu goriilmiistiir.

Web sitesinin gorsel cekiciligi, hos bir tasarima sahip olmasi, yenilikler sunmasi ve
hizli yiiklenmesi 6zelliklerini kapsayan tasarim kalitesinin, e-memnuniyet {izerinde gorece en
fazla etkiye (B=0,394) sahip faktor oldugu bulunmustur. Bu etki pozitif yonli oldugundan H3
hipotezi dogrulanmistir. Bu bulgu, Evanschitzky vd. (2004), Szymanski ve Hise (2000),
Wolfinbarger ve Gilly (2003)’in bulgulariyla paralellik gostermektedir.

Tiiketicilerin elektronik ortamda memnuniyeti iizerinde, tasarim kalitesinin ardindan
gorece en yiiksek pozitif etkiye (f=0,346) sahip ikinci faktor ise miisteri iligkileri yonetimi ve
teslimat performansidir. Bu bulgu, faktorlerin e-memnuniyet iizerinde gorece etkileri goz
oniinde bulunduruldugunda, Wolfinbarger ve Gilly (2003)’in aragtirmasiyla ve kaliteyi
etkileyen bir faktor olarak ifade edilen Parasuraman vd.( 2005)’in ortaya koydugu E-S-Qual
modeli dikkate alindiginda bir benzerlik gostermektedir. Tiiketici sorunlarmin hizli bir
bicimde ¢dziimlenmesi, samimi ilgi, siparisin s6z verilen tarihte iyi bir bicimde paketlenerek
dogru olarak gonderilmesi, caligmada e-memnuniyet iizerinde etkili Ozellikler olarak
bulunmustur. Bu baglamda, H2 hipotezi dogrulanmustir.

e-Memnuniyet {izerinde gorece etki (f= 0,313) bakimindan ii¢lincii 6nemli degisken
ise islem etkinligidir. Loiacono vd. (2002) tarafindan, satin alma ve siteyi tekrar ziyaret etme

11
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davraniglariyla arasinda korelasyon oldugunu ifade edilen bu boyut, calismada e-memnuniyeti
etkileyen bir faktor olarak tespit edilmistir. Bu baglamda, aligverisin tamaminin internet
lizerinden yiiriitiilmesi, islemlerin kolaylig1 ve bilgilendirme etkinligi, e-memnuniyet {izerinde
pozitif etkiye sahip 6zelliklerdir. Dolayisiyla, H4 hipotezi dogrulanmistir.

Algilanan risk, e-memnuniyet lizerinde beklenildigi sekilde negatif etkiye (= -0,123)
sahip bir faktor olarak bulunmustur. Bunun anlami, algilanan risk arttikca e-memnuniyetin
azalmasidir. Bu bulgu 15181nda, memnuniyetsizlige neden olan bilesenlerin tespiti ve minimize
edilmesi, literatirde c¢ok boyutlu bir kavram olarak ifade edilen memnuniyetin
gerceklesmesinde Onemli bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bilgiler 1s13inda, HS
hipotezi dogrulanmstir.

Site gilivenligi (finansal emniyet ve mahremiyet) faktorii, Bauer vd.(2006)’in e-
memnuniyet tizerinde gorece en yiiksek etkiye sahip genel giivenlik faktériinden ve gorece
yiiksek etkiye sahip Szymanski ve Hise (2000)’in finansal giivenlik faktoriinden farkli olarak
bu calismada gorece diisiik pozitif (f= 0,159) etkiye sahip bir faktdr olarak bulunmustur.
Ortaya ¢ikan gorece diisiik bu etkinin nedeninin, gelisen teknolojiyle birlikte artan giivenlik
onlemleri ve yeni 6deme sekilleri (sanal kredi kartlari, paypal, giivenli internet bankaciligi,
vs.) 1ile bilinglenen tiiketicilerin, kendilerini daha gilivende hissetmeleri oldugu
distintilmektedir. Ayrica, Tiirkiye’deki uygulamalarda artan rekabet kosullariyla daha ciddi
ve profesyonel bir kurumsal kimlik imajina sahip firmalarin, elektronik aligverislerde
tiikketicilere mahremiyet agisindan giiven verdigi diisiiniilmektedir. Bu baglamda, H7 hipotezi
dogrulanmistir.

Eglence faktorii, ¢alismada e-memnuniyeti etkileyen diger bir bilesen olarak tespit
edilmistir. Geleneksel memnuniyet arastirmalarinda Westbrook vd. (1978), LaTour ve Peat
(1979) ve Westbrook (1987) tarafindan ifade edilen ve memnuniyetin sadece iiriin
performansinin degerlendirildigi biligsel bir siire¢ olmadigi yaklasimi, bu calisma bulgular
dikkate alindiginda e-perakende sektorii icin de sdylenebilir. Bu baglamda, eglenceli bir
arayliz, bireyin kullanmaktan mutluluk duyacigi bir web sayfasi, e-memnuniyet iizerinde
pozitif etkiye (= 0,264) sahip 6zelliklerdir. Bu bilgiler 15181nda, HS hipotezi dogrulanmustir.

Rahatlik ve zaman tasarrufu algisi faktorli, Szymanski ve Hise (2000) ve Anand
(2007) tarafindan gerceklestirilen arastirmalarla benzer bir bigimde fakat gorece diisiik (B=
0,268) olarak e-memnuniyet lizerinde pozitif etkili bir faktdr olarak tespit edilmistir. Bu
baglamda, H1 hipotezi dogrulanmistir. Calismada, e-aligverisin hizli, kolay ve basit bir
bicimde gerceklestirilerek zaman tasarrufu saglamasi, e-memnuniyeti etkileyen ozellikler
olarak bulunmustur.

Uriin cesitliligi ve bilgi zenginligi, ¢alismada e-memnuniyet iizerinde pozitif etkiye
(B= 0,140) sahip bir diger faktor olarak tespit edilmistir. Literatlirde iirlin cesitliligi faktorii,
Szymanski ve Hise (2000) ve Anand (2007) tarafindan yapilan ¢alismalarda e-memnuniyet
iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmayan fakat Souitaris ve Balabanis (2007) ve
Evanschitzky vd. (2004)’in arastirmalarinda e-memnuniyet iizerinde etkili olan bir faktor
olarak degerlendirilmistir. Uriin bilgisi ise bilginin niceligi ve niteligin dikkate almarak
Evanschitzky vd. (2004) ‘in e-finans modelinde ve Szymanski ve Hise (2000) nin
arastirmasinda e-memnuniyet tiizerinde anlamli etkiye sahip bir faktor olarak ifade
edilmektedir. Bu baglamda, secilebilecek alternatif {iriinlerin ¢oklugu, iiriin ve hizmetlerle
ilgili agiklayici resim ve videolar, ayrintili bilgi, bu ¢aligma bulgular1 dikkate alindiginda e-
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memnuniyeti etkileyen ozellikler olarak bulunmustur. Bu bilgiler 1s18inda, H6 hipotezi
dogrulanmustir.

Pilot uygulama bulgular1 sonucu arastirmaya dahil edilen, {irlin yorumlama ve
kiyaslama faktorii, bu ¢alismada e-memnuniyet lizerinde pozitif etkiye sahip (B= 0,165) bir
faktor olarak tespit edilmistir. Olumlu ve olumsuz iirlin yorumlarinin goériilmesi ve eklenmesi,
iirlinlerin kolay ve anlasilir bir bicimde 6zellikleri ya da fiyat bakimindan kiyaslanmasi, e-
memnuniyet lizerinde etkili Ozellikler olarak bulunmustur. Bu baglamda, H9 hipotezi
desteklenmektedir.

Pilot uygulama bulgulariyla arastirmaya dahil edilen promosyon etkinlikleri
faktoriiniin ise e-memnuniyet tizerinde etkili (= 0,095) ve gorece en diisiik etkiye sahip bir
faktor oldugu tespit edilmistir. Tiketicilerin gergeklestirdikleri aligverislerde puan
biriktirmeleri ve hediye ¢eki gibi promosyon faaliyetlerinin e-memnuniyet iizerinde pozitif
etkili oldugu c¢aligma bulgular1 15181nda sdylenebilir. Bdylece arastirmanin H10 hipotezi
desteklenmektedir.

7. ARASTIRMA KISITLARI VE ONERILER

Bu calismada 1ii¢ kisittan bahsetmek miimkiindiir. Birincisi, ¢alismanin sadece
elektronik ortamda faaliyette bulunan e-perakende isletmeleri gz Oniinde bulundurularak
gerceklestirilmesidir. Elektronik ortamda faaliyette bulunan forum, portal ya da farkh
uygulamalara yonelik temel 6zellikler bu ¢alisma bulgular i¢inde degerlendirilen faktorlere
gore farklilik gosterebilir.

Ikincisi, cevaplarin deneklerden tek seferde anlik olarak almmasidir. Bu ydntem
beklenti ve zaman icinde degisen tiiketici algisini tam olarak elde edilmesi ve
degerlendirilmesini engellemektedir. Analizlerde bu engelin asilmasina yonelik olarak
belirttikleri e-magazadan en az iki defa aligveris yapan deneklerin cevaplar1 dikkate alinmistir.

Son kisit ise, zaman ve maliyet baskisindan dolayr evrenin tamamina ulasma
zorlugudur. Kullanilan o6rneklem yonteminden dolayr sonuglarin genellenmesi miimkiin
degildir.

Bu baglamda, arastirma bulgulari1 yukarida belirtilen kisitlar g6z Oniinde
bulundurularak degerlendirilmelidir.

Calismada, e-memnuniyet lizerinde etkili oldugu goriilen, iirlin yorumlama ve
kiyaslama ile promosyon etkinligi faktorlerinin, yeni bilesenler olarak gelecekteki akademik
arastirmalarda iizerinde durulmasi ve calisilmasi gereken bilesenler oldugu diisiiniilmektedir.
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EKk-A — Kesfedici Faktor Analizi

FAKTORLER [ACIKLANAN VARYANS YUZDESI / FAKTOR
CRONBACH ALPHA] YUKLERI
Rahathik ve Zaman Tasarrufu [ 10,668 / 0,918 |

Aligverisimi daha hizli yaparim. 0,832
Aligverisimi daha ¢abuk bitiririm. 0,831
Geleneksele kiyasla yapmay: diisiindiigiim alisverise daha 0,753
cabuk karar veririm.

Zaman tasarrufu saglarim. 0,735
Satin almay diisiindiigiim iiriine karar vermek daha kolaydir. 0,694
Aligveris geleneksel yonteme gore daha kolay ve rahattir. 0,622
Basit ve kolay bir bigimde aligverisimi gergeklestiririm. 0,608
Miisteri iliskileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi

[ 8,906 /0,888 |

Satis sonrasi destek tatminkardir. 0,773
Sorularim hizli bir sekilde cevaplanir. 0,756
Problem yasadigimda web sitesi sorumlulari ¢6ziim igin samimi 0,749

bir ilgi gostermektedir.

Siparis sz verilen tarihte teslim edilir. 0,703
Siparis ettigim tiriin dogru olarak gonderilmektedir. 0,697
Gonderilen tirlinler iyi bir sekilde paketlenir. 0,685
Tasarim Kalitesi [ 7,838 / 0,891 |

Gorsel agidan ¢ekicidir. 0,795
Gorsel olarak hos bir tasarima sahiptir. 0,770
Yenilik¢idir, yenilikler sunar. 0,730
Cabucak yiiklenir. 0,682
Tasarimi modern ve dinamiktir. 0,673
e-islem Etkinligi [ 7,183 / 0,866 |

Yaptigim aligveristeki islemlerin hepsini internet iizerinden 0,745
gergeklestirebilirim.

Aligverisimin tamamini internet tizerinden 0,727

gerceklestirebilmekteyim.

Siparis verilen {iriiniin web lizerinden takibi kolaydir. 0,624
Aligveris yapmak geleneksel aligveris kadar kolaydir. 0,593
Goriintiilenen sayfalar1 okumak kolaydir. 0,579
Tiim sartlar (6deme, garanti, iade kosullari, vb.) agik ve net 0,571
olarak belirtilmistir.

Eglence [ 6,581 /0,916 |
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Kullandigimda zamanin nasil gectigini fark edemem. 0,804
Kullandigimda kendimi mutlu hissederim. 0,794
Kullanarak yapilan aligverisi eglenceli bulurum. 0,786
Kullanmak eglencelidir. 0,692
Uriin Yorumlama ve Kiyaslama [ 5,732 / 0,834 |

Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarini gérebiliyorum. 0,733
Uriinler hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlar 0,727
ekleyebiliyorum.

Uriinleri kolay ve anlasilir bir sekilde 6zellikleri yoniinden 0,516
kiyaslayabiliyorum.

Uriinleri kolay ve anlasilir bir sekilde fiyat bakimindan 0,490
kiyaslayabiliyorum.

Uriin Cesitliligi ve Bilgi Derinligi [ 5,533 / 0,853 |

Yasadigim yerde bulamadigim iiriinleri satin alma imkani 0,686
sunar.

Faydalu iirtin bilgilerine ulagirim. 0,638
Satin almak istedigim iirlinle ilgili daha fazla bilgiye sahip 0,624
olurum.

Satin almak istedigim {iriiniin agiklayici resim ve videolarini 0,538
incelerim.

Segebilecegim alternatif iiriinlerin sayisi fazladir. 0,516
Finansal Giivenlik ve Mahremiyet [ 4,865 / 0,756 |

Kredi kart1 bilgilerimin giivende oldugunu diisiiniiyorum. 0,757
Kisisel bilgilerimin (TC numarasi, dogum tarihi vs.) giivende 0,696

oldugunu diigiiniiyorum.

Kisisel ve finansal bilgilerimin kotii amagla kullanilabilecegine 0,660
inanmiyorum.

Yeterli giivenlik 6nlemlerinin oldugunu diisiiniiyorum. 0,657
Algilanan Risk [ 4,708/ 0,672 |

Bu magazadan aligveris yapmanin riskli oldugunu 0,738
diistiniiyorum.

Hakkimda her seyin (kisisel ve finansal bilgiler) bilinmesinden 0,677
dolay1 kaygiliyim.

Kisisel bilgilerimin bagka kisilere verilebilecegini 0,655
diisiiniiyorum.

Uriinler hakkinda bazi agiklayici bilgilerin gergegi 0,654
yansitmadigini diigiinityorum.

Sergilenen bazi iirinlerin stokta olmadigini disiiniiyorum. 0,523
Promosyon Etkinlikleri [ 4,454 / 0,767 |

Hediye kazanirim. 0,825
Puan biriktirerek hediye kazanabiliyorum. 0,750
Puan ve hediye ¢eki gibi promosyonlar1 daha cazip buluyorum. 0,715

17



