?UE@@E TURKISH JOURNAL OF MARKETING
[SSN:2458-9748 Vol.: 3 Issue: 2 Year: 2018, pp.108-126

Citation: Celik Z. & Erdem S. (2018), Web Sitesi Tgeriginin E-Perakendeciligin Kullanici
Kabuliine Etkisi, TUJOM, (2018), 3(2): 108-126 doi: http://dx.doi.org/10.30685/tujom.v3i2.34

WEB SIiTESI iICERIGININ E-PERAKENDECILIGIN KULLANICI

KABULUNE ETKISI!
Ziibeyir CELIK? Received Date (Basvuru Tarihi): 22/06/2018
Sakir ERDEM?® Accepted Date (Kabul Tarihi): 05/07/2018

Published Date (Yayin Tarihi): 20/08/2018

(0Y4
Giiniimiiz dijital diinyasinda web siteler, tiiketiciler i¢in hayatin bir saglayicisi firmalar igin
yapilan islerin oziidiirler. Kaliteli web sitesi iceriklerinin, cevrimici alisveris tercihleri ve diger
taraftan yapilan islerin basarisina énemli etkileri olmaktadir. Bu cergevede bu ¢alismada web sitesi
iceriginin e-perakendeciligin kullanici kabuliine etkisi arastirilmaktadwr. Arastirma sonunda, web
JEL Kodlari:  sitesi icerigi unsurlarindan duygusal ¢ekiciligin ve amaca uygun bilginin web sitesi kullanimina
M3, M31 yonelik tutum tizerinde olumlu anlaml etkisinin olduguna ancak gorsel g¢ekiciligin etkisinin
olmadigina diger taraftan, kullanima yénelik tutumun web sitesi kullanimi icin davramgsal niyet
tizerinde olumlu anlamli etkisinin olduguna isaret eden sonuglara ulasimistir. Dolayiswyla, kaliteli
web sitesi igeriklerinin tasariminda duygusal ¢ekicilik ve amaca uygun bilgi, uygulamacilar igin
onemli web sitesi i¢erigi unsurlaridir.

Anahtar Web Sitesi fg’erigi, E-Perakendecilik, Kullanici Kabulii
Kelimeler

THE EFFECT OF WEB SITE CONTENT ON USER ACCEPTANCE OF
E-RETAIL

In today's digital world, web sites are the essence of what is done for companies that are
providers of life for consumers. Quality website content is important for the success of online
shopping preferences and other business. In this framework, this study investigates the effect of
website content on user acceptance of e-retailing. At the end of the study, the emotional appeal of
JEL Codes:  the content elements of the website and the informational fit-to-task on the attitude towards the use
M3, M31 of the web site were positively influenced but the visual appeal was not influenced and the other side
got the results indicating that the positively meaningful effect on the behavioral intention to use the
attitude web site. Therefore, emotional appeal and informational fit-to-task in the design of high
quality website content are important website content elements for practitioners.
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1. GIRIS

E-perakendecilik, iiriin ve hizmetler sunan internet tabanli perakendecilerin miisterileri
ile iletisime girdigi ve miisterilerin yer, zaman ve mekandan bagimsiz bu perakendecilerin sanal
magazalarindan ya da web sitelerinden aligveris yaptiklari is modelidir. Cevrimici alisveris i¢in,
web sitesi kullanilmak zorunda kalindiginda, alternatifler arasinda se¢im yapilabilecek pek cok
web sitesi mevcuttur. Bu sebeple bu web siteler arasinda rekabet siddetli olabilmektedir
(Stojmenovic vd., 2018). Dolayisiyla bu siddetli rekabet ortaminda kullaniciyr web sitesini
kullanmaya tesvik edecek, bu web sitesinin kullanilmasina yonelik kullanicinin tutumunu
olumlu yonde etkileyecek ve kullanicinin bu tutumunu davranigsal niyetle sonuglandiracak web
sitesi tasarlanmalidir. Ancak sadece bir web sitesi tasarimi i¢in bile, ne kadar iyi yapildiginin
ve insanlarin bu web sitesi hakkinda ne diisiindiiklerini etkileyen pek ¢ok unsur oldugu
(Stojmenovic vd., 2018) ileri siiriilmektedir. Nitekim, 1smarlama bilginin, amaca uygun
bilginin, glivenin ve tepki siiresinin kullanish diger bir ifadeyle fayda boyutunda; anlama
kolayliginin ve sezgisel islemlerin kullanim kolayligi boyutunda; gorsel ¢ekiciligin, duygusal
cekiciligin ve inovasyonun eglendiricilik boyutunda; tutarli imajin, ¢evrimici biitlinliigiin ve
goreceli avantajin tamamlayici iligki boyutunda web sitesi kalite unsurlarindan olduklar

(Loiacono vd., 2007) goriilebilmektedir.

Bununla birlikte, sistem, bilgi ve hizmet kalite unsuruna gore kategorize edilen web
kalitesinin, algilanan kullanim kolayligi, eglendiricilik ve kullaniglilik izerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu ve sonug olarak bu unsurlarin web sitesinin e-perakendecilik baglaminda
kullanilmasini tesvik ettigi ve aynit zamanda eglendiriciligin, bir siteyi kullanmanin kullanict
tutumunu ve davranigsal niyetini artirmada énemli bir rol oynadig1 (Ahn vd., 2007) ve ote
yandan bir web sitesi ana sayfasinin bile, sitenin daha fazlasin1 gérmesi i¢in kullaniciy1 tesvik
ettigi, kullanicinin ilgi hissine ve baslangic memnuniyetine etki ettigi (Phillips ve Chaparro,

2009) goriilmektedir.

Nihayetinde bu ¢alismada web sitesinin e-perakendeciligin kullanic1 kabuliine olan
etkisi arastirilmaktadir. Bunun yani sira bu ¢alismanin arastirma modelinde incelenen web sitesi
icerik unsurlarindan gorsel ¢ekiciligin, duygusal ¢ekiciligin ve amaca uygun bilginin web sitesi
kullanimina yonelik tutuma olan etki yonlerinin ve tutumla ilgili bu etki yonlerinin davranigsal
niyet kullanima olan etki yOniiniin bilinmesinin ilgili literatiire ve uygulamadaki e-

perakendecilige katki yapacag: beklenilmektedir.
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2. LITERATUR INCELEMESI

Davis vd.’ne (1989) gore, bilgi sistem arastirmacilari, kullanici davraniglarinin
belirleyicileri ilizerinde arastirma yapmak igin potansiyel bir teorik temel olarak sosyal
psikolojiden niyet modelleri onermislerdir (Bakiniz, Swanson, 1982; Christie, 1981). Bu
cergevede bu calismanin konusu Nedenli Eylem Teorisi, Planli Davranig Teorisi ve Teknoloji
Kabul Modeli seklinde teorik modellere ve konu ile ilgili uygulamadaki caligmalara

dayandirilmistir.

Fishbein (1967) tarafindan, tutum, niyet ve davramis arasindaki iliskileri agiklayan
Nedenli Eylem Teorisi gelistirilmistir. Cok genel anlamda, hemen hemen her insanin
davranigini agiklamak icin tasarlanmis olan (Ajzen ve Fishbein, 1980) bu teori, ¢cok cesitli
alanlarda davraniglar1 tahmin etme ve agiklamada basarili oldugu kanitlanmis, 6zellikle iyi

arastirilmis bir niyet modelidir (Davis vd., 1989).

Fisbein ve Ajzen (1975) tarafindan, davranissal niyetin, bireyin davraniginin hemen
oncesi oldugunu (Yousafzai vd., 2010), tutumun, kullanicilarin ger¢ek davranislarini ve onlarin
davranigsal niyetlerini etkiledigini (Lu vd., 2009) belirten ve insan davranislarini agiklamak ve
tahmin etmek amaciyla temelleri Nedenli Eylem Teorisi’ne dayanan Planli Davranis Teorisi
gelistirilmistir. Bu teori, bilingli olarak amaglanan davranislarin belirleyicileriyle ilgilenen
sosyal psikolojiden ¢ok c¢alisilan bir modeldir (Davis vd., 1989; Ajzen ve Fishbein, 1980;
Fishbein ve Ajzen 1975).

Davis (1986) tarafindan, ozellikle bilgisayar kullanim davranisini agiklamak igin
kullanilan Nedenli Eylem Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli’ne uyarlanmistir (Davis vd., 1989).
Ik olarak Davis (1986) tarafindan kullanilan bilgisayar kullaniminin agiklanmasi igin
tasarlanan ve daha Once yapilan mevcut aragtirmalarla 1yi niyetli ve saglam bir model oldugu
goriilen (Lu vd., 2009) bu model, algilanan kullanighilik ve algilanan kullanim kolaylig: ile
kullanicilarin tutumlari, niyetleri ve gercek bilgisayar benimseme davranigi seklinde iki temel
inang¢ arasindaki nedensel baglar1 belirlemek i¢in Nedenli Eylem Teorisi’ni teorik bir temel
olarak kullanmaktadir (Davis vd., 1989). Bunun yani sira, bu modele gore kullanicinin bir web
sitesi hakkindaki algisi, web sitesinin kullanilmasi durumunda ortaya ¢ikan 6znel siibjektif
olasilig1 ile ilgili inanglarla, web sitesi hakkinda olumlu ve olumsuz duygular ile ilgili tutum

ve web sitesini kullanma istegi ile ilgili niyetler ile tanimlanmaktadir (Lin ve Lu, 2000).
Bunun 6tesinde, uygulamadaki mevcut galismalarda web sitesi tasariminin ¢evrimigi
perakendecilerle miisteri iizerinde ¢ok giiclii bir etkisi oldugu goriilmektedir (Lin, 2007).
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Dahas1 bir web sitesi tasariminin olumlu estetik unsurlar1 ve web sitesinin kullanim kolaylig1
ila bir web sitesi yararlilig, siteyi baskalarina tavsiye etme niyeti ve satin alma niyeti arasinda
gicli olumlu iligkileri olmaktadir (Foukis, 2015). Bunun yami sira, web sitesi kalite
unsurlarindan algilanan bilgi kalitesi, algilanan degeri, sadakat niyetlerini ve perakende web
sitelerine yonelik sadakat hedeflerini bununla beraber eglendiricilik ve giiven, algilanan degeri
etkilemektedir (Kim ve Niehm, 2009). Nihayetinde, miisteri memnuniyetine ve satin alma
niyetine etki ettigi (Hsu vd., 2012) goriilen bir web sitesi kalitesinin, miisteri memnuniyetinin

aracilik ettigi kullanim amaci tizerinde dolayl bir etkisi goriilmektedir (Xu, 2017).

Son olarak, web sitesi igerigi, e-pazarlama iizerinde 6nemli etkiye sahip oldugundan
hizmetlerini veya lirlinlerini rekabetgi ve sinirli bir pazarda tanitarak karlarin1 maksimize etmek
isteyen sirketler igin en 6nemli konulardan biri olmaktadir (Rahimnia ve Hassanzadeh, 2013).
Dolayisiyla web sitesi igerigi araciligiyla sirketler, izleyiciler ile ayricalikli bir iligki gelistirmek
ve bilgilendirmek i¢in onlar1 etkilemeleri ya da cezbetmeleri gerekmektedir (Baltes, 2015).
Nihayetinde, 6nemli bir konu olan web sitesi ziyaret sikli§1 ve ziyaret basina web sitesinde
gegirilen siire, marka giliveni ve dolayisiyla marka sadakati ve agizdan agiza iletisim iizerinde

olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir (Ellonen vd., 2010).
3. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIiPOTEZ GELISTIRME

Web sitesi igeriginin eglendirecelik boyutlarindan gorsel estetife yonelik gorsel
cekicilik unsuru ve estetik duygularin eglendiriciligine yonelik duygusal cekicilik unsuru ve
diger taraftan web sitesi igeriliginin kullanigli ya da fayda boyutlarindan web sitesi bilgi
gereksinimine yonelik amaca uygun bilgi unsuru (Loiacono vd., 2007) calisma modelimizin ilk
lic degiskenini olustururken, web sitesi icerigi unsurlarinin tutum {izerinde ve tutumunda
davranigsal niyet {izerinde etkisini oldugunu varsaydigimizdan kullanima yonelik tutum ve
davranigsal niyet kullanma (Ahn vd., 2007) calisma modelimizin diger iki degiskenini
olusturmaktadir. Nihayetinde, calisma modelinde yer alan web sitesi icerik kalite unsurlarindan
gorsel cekicilige, duygusal ¢ekicilige ve amaca uygun bilgiye ve diger taraftan kullanima
yonelik tutuma ve davranigsal niyet kullanmaya agiklik getirilirken bu cercevede c¢alisma

hipotezleri gelistirilmistir.
3.1. Gorsel Cekicilik

Gorsel cekicilik web sitesi estetikligidir ve dolayisiyla tiiketicinin goziine hos gelen
renkler, grafikler ve metinler web sitesinde kullanilmalidir ve aym1 zamanda web sitesi

estetikligini olumsuz etkileyecek daginik sayfalar dnlenmelidir (Loiacono vd., 2007). Ciinkdi,
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algilanan gorsel ¢ekiciligi tahmin etmek i¢cin web sitesinin gorsel ¢ekiciliginin ana etkenleri
olarak gorsel karmasiklik ve renklilik olarak iki faktor oldugu (Reinecke vd., 2013)

belirtilmektedir.

Genigletilmis gorsel iyilestirmelerle kitle iletisim cihazlarina genis erisim, tiim medya
kanallarinda herhangi bir yayimnci i¢in web sitesi gorsel icerigi, onemli bir ilgi noktasi
oldugundan ve insan dogas1 ile giiglii iliskisi nedeniyle herhangi bir pazarlama stratejisinde
odak noktasi olmalidir (Manic, 2015). Ciinkii, kullanicilar i¢in ¢ok 6nemli olan web sitesi
goriiniim  boyutlari, kullanim davramiglart ile iliskili oldugu (Al-Qeisi vd., 2014)
belirtilmektedir.

Diger taraftan, web sitesinin gorsel cekiciligi daha ilk izlenimlerde, kullaniciy1
etkilemektedir (Phillips ve Chaparro, 2009). Ayrica, bir web sitesinin ¢ekiciligi ile ilgili olarak
ilk kez gérmeye basladiklar1 bir saniye i¢inde kalic1 kararlar alan kullanicilar bu ilk izlenimleri,
daha sonra bir sitenin kullanilabilirligi ve giivenilirligi hakkinda fikirleri etkileyecek kadar

etkili olmaktadir (Reinecke vd., 2013).

Bununla beraber, renklerin, kullanicilarin web sitesi ile etkilesimde ya da izlenimde
bulunmalarinda belirleyici bir faktorii olduklarindan (Bonnardel vd., 2011) bu noktada web
tasarimcilarinin, igerik alani i¢in uygun doygunluk diizeyini igeren resimlerle birlikte renkleri

de se¢meyi dikkatlice diisiinmeleri gerekmektedir (Skulmowski vd., 2016).

Mevcut ¢aligmada (Van der Heijden, 2003), algilanan gorsel ¢ekiciligin, algilanan
yararliligi, algilanan kullanim kolayligimi ve algilanan hazzi olumlu yonde etkiledigi
gorildiiglinden web sitesi igeriginin gorselliginden hoslandigini, web sitesi iceriginin gorsel
olarak hos bir tasarim sergiledigini ve web sitesi iceriginin diizenlemesinin ilgilerini ¢ektigini
belirten kullanicilarin web sitesi kullanimina yonelik olumlu bir tutum icinde olduklarim

ongordiigimiizden Hia hipotezini gelistirdik:
Hia: Gorsel cekicilik, web sitesi kullanimina yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.
3.2. Duygusal Cekicilik

Scherer’e (2005) gore duygu kavrami terimi, ¢ok sik kullanilsa da farkli bireylerden,
bilim adamlarindan veya bu kavrama muhtag olanlardan gelen tepki duygu kavrami i¢in nadiren
ayni olmaktadir ve 6te yandan 6fke, korku, seving, igrenme, liziintii, utang, sucluluk gibi duygu
cesitliligine karsilik gelen faydaci duygular ve etki veya korku, merak, hayranlik, mutluluk,
cosku, biiyiilenme, ahenk, mest olma ve ciddiyet gibi duygu ¢esitliligine karsilik gelen estetik

duygular olmak iizere iki tlir duygu tipi vardir. Estetik duygunun eglendiricilige karsilik geldigi
L _____________________________________ ]
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diisiiniildiigiinde; duygusal ¢ekiciligin, web kullaniminda hazin da 6nemli oldugu diisiincesiyle

uyumlu oldugu (Loiacono vd. (2007) ileri siiriilmektedir.

Algilanan eglendiricilik, bir web sitesi kullanma niyetini ve bir web sitesi kullanimina
yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir (Van der Heijden, 2003). Bu sebeple, olumlu bir
miisteri deneyimi tizerinde etkin olacak bir web sitesi tasarlanmalidir (Loiacono vd., 2007).
Diger bir ifadeyle, kullanicilara hitap edecek sistemler tasarlamak ve kullanicilarin web

siteleriyle etkilesimlerini destekleyen duygusal o6zellikleri gelistirmek gerekmektedir

(Bonnardel vd., 2011).

Mevcut ¢aligmada (Loiacono vd., 2007) goriilecegi tizere, duygusal cekiciligin, web
sitesi kullanmanin ve katilim yogunlugunun duygusal etkisi oldugundan ve ayni sekilde Hur
(2014) tarafindaki mevcut ¢alismada goriilecegi iizere duygusal ¢ekicilik, mutluluk ila ilgili
olumlu ve mutsuzlukla ilgili olumsuz her iki tip duygusal tepkileri etkilediginden web site
icerigini kullanirken kendilerini mutlu, keyifli ve sosyal hissettigini belirten kullanicilarin web
sitesi kullanimina y6nelik olumlu bir tutum i¢inde olduklarin1 6ngérmekteyiz. Bu sebeple, bu

Ongoriimiizii dogrulamak icin Hip hipotezini gelistirdik:
Hib: Duygusal cekicilik, web sitesi kullanimina yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.
3.3. Amaca Uygun Bilgi

Tiiketicilerin, Internet'i ¢ogunlukla isletmelerle etkilesimde bulunmak icin iki sekilde
bilgi aramak veya g¢evrimigi bir tiriin/hizmet satin almak istediklerinde kullandiklar1 (Foukis,
2015) ileri siiriiliirken burada web sitesi kullanicilari, rahatga ihtiyag duyduklar: bilgileri almak
istemektedirler (Zhou ve Chen, 2002). Bilgi arama ve aligveris yapma web sitelerin kullanimi
i¢in iki ayr1 davranis oldugundan (Xu, 2017) kullanicilarin, web sitesi amaca uygun bilgi alma
gereksinimi ¢abasi i¢erisinde olduklari ileri siiriilebilir. Bununla beraber, web sitelerdeki amaca
uygun bilgi, kullanicilarin web sitesinin gereksinimlerini karsiladigina inanma derecesidir
(Loiacono vd., 2007). Ote yandan, web sitelerin bilgi boyutu ise, sitenin miisterilere sunmasi
gereken bilgilerdir (Rahimnia ve Hassanzadeh, 2013). Bu amagla e-perakendeciler web
sitelerin bilgi boyutunda, miisterilerin iiriin bilgilerine dogrudan erisimini saglamak ve iirtinleri

satmak i¢in web sitelerin avantajlarindan faydalanmaktadirlar (Kim ve Niehm, 2009).

Ote yandan, dijital medya kullanilmasi yoluyla bilgilerin tasarimi ve sunumu genis
anlamlara sahip olmaktadir (Skulmowski vd., 2016). Ilkin, Xu (2017) tarafindan belirtildigi ve
daha 6nceki mevcut arastirmalarda oldugu gibi bilgi, bir web sitesi isinin basarisinin ayrilmaz
bir pargasi olmaktadir ve ikincisi, mevcut ¢calismada (Lin ve Lu, 2000) goriilecegi lizere, bir
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web sitesi tarafindan saglanan bilgi kalitesinin, bu web sitesinin yararliligina inanmak igin
insanlar1 yonlendirmede ¢ok 6nemli bir faktordiir. Bu sebeple, web sitesi igerigindeki bilginin
ilgisini ¢ektiklerini, web sitesi i¢erigindeki bilginin ihtiya¢larimi yeterli diizeyde karsiladigin
ve web sitesi igceriginde yer alan bilginin, amaca ulagsmaya yonelik ihtiyag olan bilgi oldugunu
belirten kullanicilarin web sitesi kullanimina yonelik olumlu bir tutum sergilediklerini

ongordigiimiizden Hic hipotezini gelistirdik:
Hic: Amaca uygun bilgi, web sitesi kullanimina yonelik tutumu olumlu yonde etkiler.
3.4. Kullanima Yonelik Tutum

Genellikle tutumlar, goreceli olarak devam eden inanglar ve belirli nesneler ya da
kisilere yonelik egilimler olarak (Scherer, 2005) adlandirilmaktadir. Ote yandan, kullanmaya
yonelik tutum ise, kullanicinin kullandig: sisteme yonelik arzusunu degerlendirmesi (Amoroso
ve Hunsinger, 2009) ya da bireyin, hedef davranis1 gergeklestirme konusundaki olumlu veya
olumsuz duygular1 (Davis vd., 1989) seklinde ifade edilmektedir. Ciinkii, yiiksek
eglendiricilikte bireylerin, akici bir tecriibe arayisinda olduklar1 ve bilgisayar destekli bir web
ortamina karst olumlu bir tutum sergiledikleri (Ahn vd., 2007) belirtilmektedir. Bununla
beraber, kullanim konusundaki tutumun, bir web sitesi kullanma niyetini olumlu yonde
etkiledigi (Van der Heijden, 2003) goriildiiglinden ve diger mevcut ¢aligmalarda (Gardner ve
Amoroso, 2004; Ahn vd., 2007; Amoroso ve Hunsinger, 2009) goriilecegi lizere, kullanmaya
yonelik tutumun, davranigsal niyet ile olumlu ve anlamli bir iligkisi oldugundan web sitesi
kullanimina yonelik tutumun web sitesi davranissal niyet kullaniminda olumlu yonde etkisinin

oldugunu 6ngdrmekteyiz. Bu sebeple bu 6ngdriimiizii dogrulamak i¢in Hz hipotezini gelistirdik:

H2: Web sitesi kullanimina yonelik tutum, web sitesi davramissal niyet kullanimini olumlu

yonde etkiler.
3.5. Davramgsal Niyet Kullanma

Kullanict davranisi, her bir web sayfasina erisme olasiligi, bir erisim oturumundaki
ortalama gezinme adimlar1 ve benzeri gibi, kullanici erisim web sitesinin istatistiksel bilgilerini
aciklamaktadir (Zhou ve Chen, 2002). Dolayisiyla sirketlerin, erisim, tasarim vs. temelinde
etkili bir web sitesi olusturma amaci ila kullanicilarin bir web sitesinde nasil davranig

sergiledikleri anlama yetenegine sahip olmalar1 gerekmektedir (Foukis, 2015).

Ajzen’e (1985) gore, davraniglart gergeklestirmek i¢in insanlarin ne kadar ¢aba sarf
etmeyi planladiklarini, ne kadar caba gostermeye istekli olduklarina dair gostergeler olan

niyetler, bir davranis1 etkileyen motivasyon faktorlerini esir almaktadir. Buna ek, Ajzen’in
L]
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(1985) Planli Davranis Teorisine gore ise, niyet davranistan dnce gelmektedir ve bu sebeple

davranigsal niyet, ger¢cek davranisin hemen 6ncesinde olmaktadir.

Davranigsal niyet, satin alma ya da web sitesi kullanma taahhiidii (Kim ve Niehm, 2009)
ve kisinin belirli bir davranis sergileme niyetinin giiciiniin bir 6l¢iisii (Gardner ve Amoroso,
2004) seklinde ifade edilmektedir. Dolayisiyla bu durumda web sitesi kullanicilarinin nasil
davranig sergilediklerinden 6nce, kullanicilarin web siteye yonelik niyetlerini anlamak daha

dogru olacaktir.

Bununla beraber, mevcut ¢alismada (Van der Heijden, 2003) bir web sitesi kullanma
niyetinin, gercek web sitesi kullanimini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu bulgunun,
kullanicilarin, web siteyi gelecekte kullanmaya devam edeceklerine, web siteyi diizenli sik sik
kullanacaklarina, kullandiklar1 web sitesinin iirlin satin almak i¢in diger web siteleri yerine
kullanacaklarma ve bu web siteyi kullanmalar1 i¢in bagkalarina tavsiye edeceklerine isaret

edebildigini diistinmekteyiz.
4. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu ¢alismanin amaci, web sitesinin e-perakendeciligin kullanici kabuliine olan etkisini
arastirmaktir. Bunun i¢in, web sitesi igerigi unsurlarindan olan ‘gorsel c¢ekicilik’, ‘duygusal
cekicilik” ve ‘amaca uygun bilgi’ etkisinin yoni ve ayni zamanda kullanima yoénelik tutumun
da davranigsal niyete olan etkisinin yonii incelenmektedir. Boylece, web sitesi igerigi
unsurlarinin web sitesi kullanimina yonelik tutuma olan etki yonlerinin ve tutumla ilgili bu etki
yonlerinin davranigsal niyet kullanima olan etki yoniiniin bilinmesinin ilgili literatiire ve kaliteli
web siteleri tasarlamada uygulamadaki e-perakendecilige ya da B2C e-ticarete katki yapacagi
beklenilmektedir. Keza, iki tiir davranissal niyet ¢evrimici kullanim amaci ve ¢evrimigi satin
alma niyeti diisiiniildiiglinde web sitesi tasarimlarinin kalitesi ¢evrimig¢i olumlu davranigsal
sadakat olusturmada diger bir ifadeyle web sitesi kullanicisinin davranigsal niyeti tizerinde
onemli olmakta ve Obada’nin (2014) belirttigi gibi bu tiir ¢aligmalarin sonuglari, ¢evrimici
kullanict davranisint anlamak ve ¢evrimigi ortamda etkili pazarlama stratejileri gelistirmek igin

pazarlama ve bilgi sistemleri pratisyenleri i¢in yararli olabilmektedir.
5. YONTEM

5.1. Arastirma Modeli
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Web Sitesi I¢erigi

Gorsel gekicilik H1 . H> )
Kullanima y6nelik tutum | | Davranissal niyet kullanma

A4

Duygusal ¢ekicilik
Amaca uygun bilgi

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

5.2. Veri Toplama Yontem ve Araci

Veri toplama yontem araci anket formudur. 209 katilimciya ulasilmis ve anket
uygulanmistir. Bunun yani sira, toplanan verilerin analizinde SPSS paket programi
kullanilmistir. Bu SPSS paket programu ila verilerin analizi i¢in frekans, giivenilirlik, faktor ve

hipotezlerin test edilmesinde regresyon analizi kullanilmistir.

Anket formu ¢evrimici yiirlitiilerek hedef ana kiitle olan ‘hepsiburada, morhipo, tozlu,
trendyol, markafoni’ web sitesi kullanicilar iizerinden sahip olunan zaman ve biitce kisitlar
nedeniyle tesadiifi olmayan Orneklem yontemleri arasindan kartopu orneklem yontemiyle

verinin toplanmasi yapilmistir.

Anket formunda katilimcilardan yas, cinsiyet, aylik gelir, egitim durumu ve kullanilan
hepsiburada, morhipo, tozlu, trendyol, markafoni web siteleri arasindan herhangi birini

belirtmeleri istenmistir.

Diger taraftan, anket formunda yer alan ‘gorsel ¢ekicilik’ icin ii¢ soru, ‘duygusal
cekicilik’ i¢in {i¢ soru ve ‘amaca uygun bilgi’ i¢in {i¢ soru Loiacono vd.’nin (2007); ‘kullanima
yonelik tutum’ i¢in bes soru ve ‘davranigsal niyet kullanma’ i¢in bes soru Ahn vd.’nin (2007)

caligmasindan alinmistir.
6. ANALIZ VE BULGULAR

Tablo 1’de cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular gosterilmektedir.
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Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Demografik Ozellik Grup Frekans (f) Yiizdelik Dilim (%)
20 ve alt1 60 28,7
% 21-30 102 48,7
a3 30-40 39 18,7
41 ve Usti 8 3,9
Cinsivet Erkek 101 48,3
SIye Kadmn 108 51,7
. Bekar 150 71,8
Medeni Durum EVii 59 28.2
Tlkokul 10 4.8
Lise 67 32,1
Egitim Durumu (En On Lisans 35 16,7
son mezun olunan) Lisans 59 28,2
Yiiksek Lisans 29 13,9
Doktora 9 43
1.000 ve alt1 94 45,0
1.001 - 2.000 25 12,0
. 2.001 - 3.000 24 115
Ayhik Gelir (TL) 3.001 - 4.000 24 115
4.001 - 5.000 19 9,1
5.001 ve istii 23 11,0
TOPLAM 209 100

Orneklemi olusturan 209 katilimcmin demografik 6zellikleri ile ilgili veriler frekans
analizi ile degerlendirilmistir. Tablo 1’e gore, katilimcilarin en yliksek yiizdelik degerde %48,7
ile 21-24 yas grubu araliginda oldugu goriiliirken %51,7’si kadin, %48,3’1 erkek, %71,8’in
bekar ve %28,2’s1 evlidir. Diger taraftan, katilimcilar arasindan egitim durumu itibariyle en
fazla %32,1°1 lise mezunlar1 olusturuyorken bu yiizdelige en yakin %28,2 ile lisans mezunlari
olusturmaktadir. Son olarak aylik gelir itibariyle katilimcilarin en yiiksek ylizdeliklerine

bakildiginda, 1000 TL ve alt1 araliginin %45 ile en yiiksek oldugu goriilmektedir.
Tablo 2’de cevaplayicilarin web sitesi kullanimlarina iligkin bulgular gosterilmektedir.

Orneklemi olugturan 209 katilimcinin web sitesi kullanmalari ile ilgili veriler frekans
analizi ile degerlendirilmistir. Tablo 2’de goriilebilecegi ilizere hepsiburada web sitesi

kullaniminin %55,5 ile en yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2: Cevaplayicilarin Web Sitesi Kullanimlarina iliskin Bulgular

Web Sitesi Grup Frekans (f) Yiizdelik Dilim (%)
Hepsiburada 116 55,5
Morhipo 13 6,2
Kullanilan Web Sitesi | Tozlu 9 4,3
Trendyol 62 29,7
Markafoni 9 4,3
Toplam 209 100

Tablo 3’te calismada ele alinan 6l¢ek ifadelerine iliskin hesaplanan temel tanimlayici

bulgular gosterilmektedir.

Tablo 3: Calisma Olgek ifadelerine iliskin Betimsel Bulgular

Olcekler Olcek ifadeleri Ortalama | Standart Sapma
Bu web sitesi igeriginin gorselligi hosuma gidiyor. 3,70 1,143
Gorsel e o . -
Cekicilik Bu web sitesi icerigi gorsel olarak hos bir tasarim sergiliyor. 3,73 1,045
Bu web sitesi igeriginin diizenlemesi ilgimi ¢ekiyor. 3,58 1,076
Duygusal | Bu web sitesi igerigini kullanirken mutlu oluyorum. 3,38 1,125
Cekicilik Bu web sitesi i¢erigini kullanirken neseli oluyorum. 3,30 1,177
Bu web sitesi igerigindeki bilgi ilgimi ¢ekiyor. 3,35 1,156
Amaca ljililzewgz kzlrtelsli ég;erlgl ihtiya¢ duydugum bilgiyi yeterli 3,55 1,065
Uygun Bilgi Y stiyor.
Bu web sitesi igeriginde yer alan bilgi, amacima ulagmak
o oo 3,47 1,065
i¢in ihtiyacim olan bilgidir.
Bu web sitesini kullanmak iyi bir fikirdir. 3,67 1,093
K¥!_laﬂll_'lf(1a Bu web sitesini kullanmak akillica bir fikirdir. 3,64 0,991
oneli
Tutum Bu web sitesini kullanmak tatmin edici bir fikirdir. 3,47 1,061
Bu web sitesini kullanmak olumlu bir fikirdir. 3,64 0,961
Bu web sitesini gelecekte diizenli olarak kullanacagim. 3,37 1,062
Bu web sitesini gelecekte sik sik kullanacagim. 3,43 1,094
Davramssal Bu web sitesin Grd Imak ioin diz b siteler]
Niyet u.we 51tes1nlvurun satin almak 1¢in diger web siteleri 345 1,023
Kullanma | Yerine kullanacagim.
Bu web sitesini kullanmalar1 i¢in baskalarina tavsiye 3,59 1,035

edecegim.

Tablo 3’e bakildiginda tiim faktor ifadelerine iliskin ortalamalarinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu faktor ifadelerinden gorsel ¢ekiciligin, bu web sitesi igerigi gorsel olarak hos

bir tasarim sergiliyor faktor ifadesinin 3,70 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.

Tablo 4’te ¢alismada ¢alisma Olcek ifadelerine iligkin faktor ve giivenilirlik bulgulari

gosterilmektedir.
- ___________________________________________________________________________
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Tablo 4: Calisma Olgek ifadelerine iliskin Faktdr ve Giivenilirlik Bulgulari

Faktér Agciklanan
Faktor ismi Faktor ifadeleri _ | Giivenilirlik | Varyans
Yiikii o
(%)
Bu web sitesini kullanmak akillica bir fikirdir. 0,935
Kullanima | gy web sitesini kullanmak iyi bir fikirdir. 0,818
Yonelik —— —— 0,909 57,497
Tutum Bu web sitesini kullanmak olumlu bir fikirdir. 0,771
Bu web sitesini kullanmak tatmin edici bir fikirdir. 0,651
Bu web sitesini gelecekte sik sik kullanacagim. -0,924
Bu web sitesini gelecekte diizenli olarak -0.892
D 3‘;\11‘;;;1'[5531 kullanacagim. '
Kullanma | Bu web sitesini iirlin satin almak igin diger web -0.765 0,906 7,907
siteleri yerine kullanacagim. ’
Bu web sitesini kullanmalari i¢in baskalarina tavsiye
. -0,505
edecegim.
Bu web sitesi igeriginin gorselligi hosuma gidiyor. 0,838
Go‘rs‘e‘l Bu \ijeb sitesi igerigi gorsel olarak hos bir tasarim 0,800 0,830 6,236
Cekicilik | sergiliyor.
Bu web sitesi iceriginin diizenlemesi ilgimi ¢ekiyor. | 0,620
Bu web sitesi icerigini kullanirken neseli oluyorum. -0,809
Duygusal e O 0,862 4,357
Cekicilik | Bu web sitesi igerigini kullanirken mutlu oluyorum. | -0,595
Bu web sitesi igerigindeki bilgi ilgimi ¢ekiyor. -0,900
Uygun Bilgi i ’ :
Bu web sitesi igeriginde yer alan bilgi, amacima
S L -0,628
ulagmak i¢in ihtiyacim olan bilgidir.
Toplam Aciklanan Varyans (%) 79,627
KMO-Orneklem Ol¢iim Deger Yeterliligi ‘ 0,929
Barlett Kiiresellik Testi | Ki Kare: 2586,507 | df: 120 | p: 0,000

Oncellikle, giivenilirlik degerinin 0,80<0<1 araliginda ¢ikmasi dlgegin yiiksek diizeyde
giivenilir oldugunu (Kayis, 2005) gosterdiginden Tablo 4’te tiim Slgeklerin 0,80°den yiiksek
degerde ciktiklar1 dikkate alindiginda bu durum tiim bu 6lgeklerin yiiksek diizeyde giivenilir

olduklarina isarettir.

Bunun yani sira, kullanima yonelik tutum 6lcegi ifadesinden biri olan ‘Bu web sitesini
kullanmak ilgi cekici bir fikirdir.” ifadesi 0,50’den biiylik degerde faktdr yiiklemesi yapmis
olmasma ragmen farkli faktdr altinda tek olarak yiikleme yaptigindan; bununla beraber
davranigsal niyet kullanma 6lgegi ifadesinden biri olan ‘Bu web sitesini gelecekte kullanmaya
devam edecegim.’ ifadesi ve aym sekilde duygusal ¢ekicilik 6l¢egi ifadesinden biri olan ‘Bu
web sitesi icerigini kullanirken kendimi sosyal hissediyorum.’ ifadesi 0.50°den kiiclik
degerinden faktor yliklemeleri yaptiklarindan faktor analizinden g¢ikarilmiglardir. Bununla
beraber ¢alisma grubundan elde edilen verilerin agimlayici faktér analizine uygun olup
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olmadig1 Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) (6rneklem 6l¢iim deger yeterliligi) ve Barllet Kiiresellik
Testi ile agiklanabilir (Cokluk vd. 2012). KMO Testi i¢in 0.50 degerinin alt sinir olmasi
gerektigi, aksi durumda, KMO<0.50 i¢in veri kiimesinin faktérlenemeyecegi belirtilmektedir
(Field, 2000). Ayrica arastirma verilerinin Faktor Analizi’ne uygun olmasi i¢in Barllet
Kiiresellik Testi degerinin p<0,05 beklenilir. Dolayisiyla Tablo 4’e bakildiginda Kaiser-Mayer-
Olkin (KMO) (6rneklem 6l¢iim deger yeterliligi) degerinin 0,929 ve p degerinin 0,000 olmasi
ilgili 6rneklem biiyiikliigiinlin Faktor Analizi i¢in yeterli oldugu ifade edilebilir.

Ag¢imlayict faktér analizi uygulanan, ‘kullamima yénelik tutum’ Olgegine ait
ifadelerinden bir faktor altinda toplanan bu bir faktorlii ¢oziimiin %57, 497 ile, ‘davranissal
niyet kullanma’ 6lgegine ait ifadelerinden bir faktor altinda toplanan bu bir faktorlii ¢oziimiin
%7,907 ile, ‘gorsel ¢ekicilik’ olgegine ait ifadelerinden bir faktor altinda toplanan bu bir
faktorlii ¢ozlimiin %6,236 ile, ‘duygusal ¢ekicilik’ 6lgegine ait ifadelerinden bir faktor altinda
toplanan bu bir faktorlii ¢oziimiin %4,357 ile ve nihayet ‘amaca uygun bilgi’ Olgegine ait
ifadelerinden bir faktor altinda toplanan bu bir faktorlii ¢6ziimiin %3,630 ile agiklanan varyansa
katki yaptig1 goriilmektedir. Diger taraftan genellikle, toplam agiklanan varyansin %60 olmasi

yeterli oldugu (Hair vd., 1995) belirtilmektedir. Hesaplanan yaklasik %79,627’lik toplam

aciklanan varyans bu degerin tistiindedir.
Tablo 5°te regresyon analizi verileri ¢ercevesinde hipotez sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 5: Regresyon Analizi Bulgulari ve Hipotez Sonuglari

Mliskiler
Bagimh Bagimsiz | Hipotez B t p R? Tolerans | VIF | Sonug
Degisken Degisken
Gorsel
Cekicilik Hia 0,122 | 1,905 | 0,058 0,454 2,201 Red
Kullanma [ Duygusal | -\ © | 9556 | 3645 | 0,000 | 0,626 | 0482 | 2,076 | Kabul
Yonelik Cekicilik ' ’ ’ ' ! '
Tutum Amaca
Uygun Hic 0,524 8,217 0,000 | 0,626 0,457 2,190 | Kabul
Bilgi
Davranigsal | Kullanima
Niyet Yonelik H, 0,683 | 13,462 | 0,000 | 0,467 1,000 1,000 | Kabul
Kullanma Tutum

Tablo 5’teki regresyon analiz verileri ¢ergcevesinde hipotez sonuglari igin;

Hia icin: Gorsel gekiciligin, web sitesi kullanimina yonelik tutumu tizerindeki olumlu

anlaml etkisini gdstermek tizere kurulan regresyon analizine gore, gorsel ¢ekiciligin web sitesi
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kullanimina yo6nelik tutum iizerindeki olumlu anlamli etkisinin (f=0,122, p: 0,058) istatistiksel

olarak olmadig1 goriilmektedir.

Hap icin: Duygusal ¢ekiciligin, web sitesi kullanimina yonelik tutumu iizerindeki olumlu
anlaml etkisini gostermek {lizere kurulan regresyon analizine gore, duygusal ¢ekiciligin web
sitesi kullanimina yonelik tutum iizerindeki olumlu etkisinin ($=0,226, p: 0,000) istatistiksel

olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Hic i¢in: Amaca uygun bilginin, web sitesi kullanimina ydnelik tutumu iizerindeki
olumlu anlamli etkisini gostermek tizere kurulan regresyon analizine goére, amaca uygun
bilginin web sitesi kullanimina yonelik tutum {izerindeki olumlu etkisinin (=0,524, p: 0,000)

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

H2 icin: Web sitesi kullanima yonelik tutumun, web sitesine yonelik davranigsal niyet
kullanma tizerindeki olumlu anlamli etkisini géstermek tizere kurulan regresyon analizine gore,
web sitesi kullanima yonelik tutumun web sitesine yonelik davranigsal niyet kullanma
tizerindeki olumlu etkisinin ($=0,683, p: 0,000) istatistiksel olarak anlamli oldugu

goriilmektedir.

Son olarak, Tablo 5’e bakildiginda ilkin, tiim beta (B) degerleri pozitif oldugundan
bagimli degisken ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin olumlu oldugu ve ikincisi, web
sitesi igerik unsurlarindan duygusal cekicilik ve amaca uygun bilginin, kullanima ydnelik
tutumu agiklama oranlarinin (R?=0,626) ve kullanima yonelik tutumun davranissal niyeti
actklama oraninin (R?=0,467) yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger taraftan, ¢oklu baglanti
probleminin saptanmasi i¢in, tolerans ve varyans artig faktorleri (Variance Inflation Factor-
VIF) de incelenerek belirleme yapilabilmektedir (Cokluk, 2010). Nitekim yapilan analizde
tolerans degerinin <0,10 (Menard, 1995) olmas1 beklenirken ayni1 sekilde, VIF degerinin de 10
olmasi bir anlamda ¢oklu bagint1 siiphesi i¢in sinir bir degerdir (Pallant, 2010). Ciinkii VIF
degerinin 10’dan biiylik olmasi ¢oklu baglant1 problemine isaret etmektedir (Myers, 1990).
Boylece, bu agiklamalar ¢ergcevesinde Tablo 5 incelendiginde 6l¢ek degiskenleri arasinda ¢oklu

dogrusallik sorununun olmadig1 goriilebilmektedir.
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7. SONUC

Oncelikle, calisma modelinde gorsel ¢ekicilik, duygusal cekicilik ve amaca uygun bilgi
seklinde web sitesi igeriginin sadece ili¢ unsurunun ve bu ii¢ unsurun ticari web sitelerinin
icerigine yonelik ele alinmasi; kullanima yonelik tutumun 1limh etkisi ile web sitesi i¢eriginin,
sadece davranigsal niyet lizerine olumlu anlamli etkisinin arastirilmasi ve ana kiitle {izerinden
ulagilan Orneklem biiyiikligliniin yalniz 209 katilimci ile smirli kalmasi bu caligmanin

kisithilarini olusturmaktadir.

Ote yandan, web sitesinin e-perakendeciligin kullanic1 kabuliine olan etkisinin
arastirildig1 bu calismada yapilan istatistiksel analizlerle web sitesi igerigi unsurlarindan ‘gorsel
cekiciligin® web sitesi kullanima yonelik tutum iizerinde olumlu anlamli etkisinin olmadigi
bununla beraber ‘duygusal cekiciligin’ ve ‘amaca uygun bilginin’ web sitesi kullanima yonelik
tutum iizerinde olumlu anlamli etkisinin oldugu goriiliirken diger taraftan kullanima yoénelik

tutumun davranigsal niyet iizerinde olumlu anlamli etkisinin oldugu goriilmektedir.

Calisma arastirma bulgularindan olan ve kabul edilmeyen Hia hipotezi, konu ile ilgili
literatiirdeki diger mevcut calisma sonuclar ile sasirtict bir sekilde farklilik gostermektedir.
Nitekim web sitesi i¢erigi kalite unsurlarindan biri oldugu (Loiacono vd., 2007) belirtilen gorsel
¢ekiciligin, daha ilk izlenimlerde gesitli boyutlarda (Reinecke vd., 2013) kullanict iizerinde
etkisinin oldugu (Bakiniz, Phillips ve Chaparro, 2009; Al-Qeisi vd., 2014) bilinmektedir. Diger
calisma sonuglari ile farklilik gosteren, gorsel ¢ekiciligin web sitesi kullanimina yonelik tutum
tizerinde olumlu anlamli etkisinin olmadig1 Hia istatistiksel sonucunun, ticari web sitesi igerik
unsurlarindan ve/veya c¢alisma Orneklemini olusturan ilgili web sitesi kullanicilarinin

demografik 6zelliklerinden kaynaklandig: diisiiniilebilir.

Web sitesi icerigini kullanirken neseli, mutlu oluyorum ifadeleri ¢ergevesinde kabul
edilen Hip hipotezinin, konu ile ilgili mevcut ¢alismanin (Hur, 2014) duygusal ¢ekicilik,
mutluluk ile ilgili olumlu ve olumsuz her iki tip duygusal tepkileri etkiler ve diger mevcut
calismanin (Loiacono vd., 2007) web sitesi icerigi kalite unsurlarindan biri olan duygusal
cekiciligin, web sitesi kullanimi ve katilim yogunlugu tlizerinde duygusal etkisi vardir sonucu

ile paralellik gosterdigi ifade edilebilir.

Web sitesi igerigindeki bilginin ilgilerini ¢ektiklerini diger taraftan web sitesi igeriginde
yer alan bilginin, amaca ulasma icin ihtiya¢ olan bilgi oldugu ve web sitesi igerigindeki bilginin
ihtiyaglarini yeterli diizeyde karsiladigi ifadeleri ¢er¢evesinde kabul edilen Hic hipotezi, konu

ile ilgili literatiirdeki diger mevcut ¢aligma sonuglart ile paralellik gostermektedir. Nitekim ilgili

|
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mevcut ¢alismalarin arastirma bulgularina bakildiginda bilginin, web sitesi basarisinin bir
gostergesi (Xu, 2017) oldugu goriiliirken ayni sekilde bir web sitesi tarafindan saglanan bilgi

kalitesinin, kullanici iizerinde ¢ok 6nemli bir faktor (Lin ve Lu, 2000) oldugu goriilmektedir.

Web sitesini kullanmanin akillica, iyi, olumlu ve tatmin edici bir fikir oldugu ifadeleri
cergevesinde kabul edilen Hz hipotezi, konu ile ilgili literatiirdeki mevcut ¢aligmanin (Van der
Heijden, 2003) bir web sitesi kullanma niyetinin, gercek web sitesi kullanimini olumlu yonde
etkiledigi sonucu ile paralellik géstermektedir. Nihayetinde, kullandiklar1 web sitelere yonelik
olarak gelecekte sik sik, diizenli olarak ve liriin satin almak i¢in diger web siteleri yerine
kullanacagint ve kullanmalart i¢in baskalarina bu web sitesini tavsiye edecegi seklinde

kullanicilarin kullandiklar1 web sitelere iliskin davranigsal niyet iginde olduklar1 goriilmektedir.

Bunun yani sira, ilgili literatiir taramasi incelendiginde kaliteli web sitesi igeriginin, e-
pazarlama ve e-giiven (Rahimnia ve Hassanzadeh, 2013), miisteri memnuniyeti ve satin alma
niyeti (Xu, 2017), etkilesimin, ¢evrimigi biitiinliik, kullanim kolaylig1, eglencenin ve algilanan
bilgi kalitesi (Kim ve Niehm, 2009) iizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Dahasi, web sitesi ziyaret
sikliginin ve ziyaret bagina web sitesinde gecirilen siirenin, marka giiveninin, marka sadakatinin
ve agizdan agiza iletisimin giiclendirilmesinde (Ellonen vd., 2010) 6nemli bir etkiye sahiptir.
Bu baglamda, web sitesine kullanict katiliminin saglanmasi igin, web sitesine katilimina
yonelik katilimci sayisinin artirilmasi i¢in dahasi bu katilimeilarin diizenli ve siirekli olarak web
sitesine aktif olarak katilimlarinin gergeklestirilmesi i¢in ¢alisma bulgularinin, ilgili kaliteli web
sitesi igeriginin tasarim ve dizayn1 hususunda g¢esitli stratejilerin gelistirilmesi ve
yiriitiilmesinde e-perakendecilik uygulamalarina katki yapacagi beklenilmektedir. Nihayetinde
calisma sonucuna gore, kaliteli web sitesi igeriklerinin tasariminda duygusal ¢ekicilik ve amaca

uygun bilgi, 6zellikle ticari web siteleri i¢in dnemli web sitesi igerigi unsurlaridir.
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