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Oz: Giiniimiiziin tek tikla aligveris imkani saglayan web siteleri markalarin internet ortamindaki vitrinleri olarak
degerlendirilmekte, kurumsal kimligini olugturmaya ¢alisan isletmeler icin iyi tasarlanmis web siteleri gii¢lii ve
giivenilir goriinmenin onemli ogelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Isletmelerin Internet ortamindaki
goriinen yiizii, etkili bir tamitim aract ve miisteri ile bulugsma mecralart olarak degerlendirilen web sitelerinin
sahip olduklar: ézellikleri degerlendirerek, tiiketici davramglarint hangi agilardan destekledigini analiz etmek
onem arzetmektedir. Fiziksel magazalarda oldugu gibi web siteleri de sahip olduklar: ozellikleri ile
ziyaretgilerini uzun siireli web sitesinde kalmaya ikna etmeye ve tiketici ile bag bilesenlerinden olan bilissel,
duygusal ve davramgsal tutumu olusturmayr hedeflemektedir. Tiiketicilerin biligsel, duygusal ve davranmissal
agidan bag kurmayr web sitelerinin sahip olduklart ézelliklerin katkr saglayip saglamadigi bu arastirmanin
konusudur. Bu kapsamda ozel aligveris sitelerinin web Sitelerini degerlendirilmek iizere anket ¢alismasi
yapumstir. Elde edilen veriler SPSS veri analiz programi ile analiz edilmistir. Ozel ahgveris sitelerindeki
kisisellegtirme ve tesvik unsurlarimin bag kurma bilesenleri olan bilissel, duygusal ve davramigsal bilesenlerinin
tiimiinde olumlu etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Web Sitesi, Cevrim Ici Aligveris, Bag Kurma
JEL Siniflandirmasi: M30, M31, M39

Abstract: Today's one-click shopping websites are considered as the showcases of brands in the internet
environment, and well-designed websites are considered as one of the important elements of looking strong and
reliable for businesses trying to create their corporate identity. It is important to analyze in which aspects they
support consumer behavior by evaluating the features of websites, which are considered as the visible face of
businesses on the Internet, an effective promotional tool and meeting channels with customers. As in physical
stores, websites aim to persuade their visitors to stay on the website for a long time with their features and to
create cognitive, emotional and behavioral attitudes, which are the components of the bond with the consumer.
The subject of this research is whether the features of websites contribute to consumers' cognitive, emotional and
behavioral bonding. In this context, a survey was conducted to evaluate the websites of private shopping sites.
The data obtained were analyzed with SPSS data analysis program. It is seen that personalization and incentive
elements in special shopping websites have a positive effect on all cognitive, emotional and behavioral
components of bonding.
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1. Giris
Internet; bilgi aramanin, mal ve hizmet alisverisini gerceklestirmenin en kisa ve zahmetsiz
yolu olarak hemen hemen her bireyin hayatinda 6nemli bir yer teskil eder hale gelmistir.
Isletmelerde Internet ortammin kendilerine sunduklari imkanlar1  degerlendirerek,
olusturduklart web siteleri iizerinden hedef Kkitlelerine ulasmayi hedeflemektedirler. Bu
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alandaki is firsatlarmn hizla artmasi sonucunda Internet iizerinden sunulan hizmetlerin sayisi
her gegen giin artmakta ve cevrimici alisveris, Internet iizerinden erisilebilen en &nemli ve
seckin hizmetlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Cevrim i¢i aligveris sayesinde isletmeler hem
biliyiik sehirlerdeki hem de uzak bolgelerdeki miisterilere olduk¢a diisiik maliyetlerle
ulasabilmektedir (Leamer ve Storper, 2014: 3). Bununla birlikte, ¢evrim i¢i alisveris sadece is
yerlerine fayda saglamamaktadir. Cevrim i¢i aligveris miisterilere de c¢ok cesitli avantajlar
sunmaktadir. Miisterilerin aligveris i¢in fiziksel olarak satis noktalarini ziyaret etmeleri
gerekmemekte; ayrica fiziksel magazasinda sunulan sinirli segenekle karsilastirildiginda
cevrimigi aligveriste tiriin segenekleri ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir (Reibstein, 2002:
466). COVID-19 sonrasi hemen hemen her kusaktan bireyin ¢evrim i¢i ortamlardan mal ve
hizmet aligveris yapabildigi goriilmektedir. Giiniimiizde Internet kullamicilarinin % 64’ii
cevrim i¢i Uriin veya hizmet satin almaktadir (recrodigital.com). Kullanim yaygmligi ve
sikligi her gegen giin artan e- ticaret magazalariin web sitelerinin etkinligi ve miisteri
memnuniyetini etkileyen unsurlarmn belirlenmesi énemlidir. Ozellikle e-ticaret magazalarin e-
hizmet faaliyetleri miisteriler tarafindan degerlendirilmekte ve yasadiklar1 satin alma
deneyimi ve satin alim sonrasi sunulan hizmetlerin kalitesi sonraki satin alimlar igin
belirleyici olmaktadir. Bu ¢erceve de isletmelerin web sitelerin hizmet belirleyicilerinin
miisterilerin ¢evrim ici bag kurma boyutlarindan olan duygusal, bilissel ve katilimciligi ne

derede etkiledigi arastirilmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. E-Miisteri Hizmeti ve E-Hizmet Belirleyicileri

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelisim, bilgi toplumu siirecini elektronik ortamlara tagimis ve
kullanict sayist her gecen giin artarak satin alimlar i¢in yeni imkanlar sunar hale gelmistir
(Tsao ve Tseng, 2011: 100). Tiiketicilerin Internet ortamindaki aligveris deneyimi e-hizmet
kalite kavrami igerisinde degerlendirilmektedir. Parasuraman vd., (2005: 2) e-hizmet
kalitesini, "bir web sitesinin verimli ve etkili aligverisi, satin almay1 ve teslimati ne olgiide
kolaylastirdig1" olarak tanimlanmaktadir. E-hizmet kalitesi "islemin basindan sonuna kadar
slireci igeren bilgi arama, web sitesinde gezinme, siparis, miisteri hizmetleri etkilesimleri,
teslimat ve siparis edilen {irinden memnuniyeti kapsamaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003:
183). Birbirleriyle ortiisseler de, e-hizmet kalitesi fiziksel ortamlardaki hizmet kalitesinden
onemli dl¢lide farklilik gosterebilir; e-hizmette kisiler arasi temastan yoksundur ve miisteriler
icin daha biiylik algilanan risk ve gizlilik sorunlart olusturabilir (Bitner vd., 2000: 145;
Dabholkar, 1996: 30). Dolayisiyla, hizmetlerden elde edilen bulgular Kalitesi e-hizmet
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kalitesine kolayca aktarilamayabilir. Santos (2003: 233-234) internet ortamini Kkullanan
tiiketicilerin, {riinleri ve bazi teknik Ozelliklerini, fiyatlarim1 daha etkili bir sekilde
karsilastirarak zamandan ve emekten tasarruf etmesine imkan tanimasi nedeniyle daha kolay
ve verimli oldugunu ifade etmektedir. Cevrim i¢i ortama katilim, kullanicilarin gizlilik,
giivenlik ve mahremiyetin daha 6n planda oldugu ve ¢evrim i¢i ortamdaki miisterilerin teknik
bir ara yiizle etkilesime girmesi nedeni ile yiiz yiize temasin olmadigini; geleneksel perakende
sektoriinde oldugundan ¢ok daha fazla miisterinin sunulan hizmetin ortak iiretiminde s6z
sahibi oldugunu ifade etmektedir (Fassacht ve Koese, 2006).

E-hizmet faaliyetinin fiziksel ortamlardaki hizmetten temel bazi1 farkliliklar
bulunmaktadir. Fiziksel ortamlarda sunulan hizmet kalitesi; isletmenin sahip oldugu bina,
arag- gerec ve personel gorlinlimiinii iceren fiziksel 6zellikler, vaad edilen bir hizmeti dogru
ve giivenilir bir sekilde yerine getirebilme yetenegi olan giivenirlilik, miisteriye yardim etme
ve hizli hizmet verme istekliligi olan heveslilik, ¢alisanlarin bilgili, nazik olmalar1 ve
miisterilere duyguyu hissettirebilme becerisi olan giiven ve son olarak da isletmelerin
kendisini miisterilerin yerine koyma ve miisterilere kisisel ilgi gostermesi olan empati
siralanmaktadir (Parasuman vd., 1985-1988: 47-17). Fiziksel ortamlardaki hizmet kalite
degerlendirilmesinde fiziksel olanaklari ve hizmeti sunan calisanlar yerine, Internet
magazasinin arayiiz tasarimi ve web sitesi kullanilabilirligine karsilik gelmektedir (Zeithaml
vd., 2000: 2). Muda ve Muda (2002) miisterilere iyi tasarlanmig ve kullanimi kolay bir web
sitesi kullanicinin giiven kazanmasi icin degerlendirdigi ilk unsur oldugunu ifade etmektedir.

Cevap verebilme ise, e-perakendecinin miisteri sorularna ve sorunlarina yanit verme hizi
ile dlgiiliir. Tyi bir miisteri hizmeti sunarken, miisteri sorusuna aninda yanit verilmesi hizmet
kalitesi algisin1 (Parasuraman vd., 2005: 15-16) ve miisteri memnuniyetini artirir (Lee ve Lin,
2005: 165). Cevap verebilirlilik e -servis kalitesinin énemli bir gostergesidir (Zeithaml vd.,
2000: 2).

Fiziksel ortamlarda sunulan hizmet kalitesinin boyutlarindan olan giivenilirlik, sirketin
soz verdigi seyi yapma kabiliyetidir. Giivenilirlik, geleneksel hizmet kalitesi en belirleyici
boyutudur (Parasuraman vd., 1988: 15-16). Cevrim i¢i ¢ hizmet baglaminda, giivenilirlik web
sitesinin diizgiin ¢alismas1 ve vaat edilen hizmetlerin gilivenilir ve dogru bir sekilde web
sitesinin islevlerini yerine getirebilmesi olarak tanimlanir (Parasuraman vd., 2005: 4). Web
sitesinin giivenilirligi, web sitesindeki bilgilerin giivenilirligi anlaminda bilgi kalitesi olarak
da ifade edilebilmektedir. Miller (1996) gore, bilgi kalitesi i¢in dogruluk, zamanlilik,
uygunluk ve anlagilabilirlik gibi belirli kriterler karsilanmalidir. Yiiksek kaliteli bilginin

varligr hem deneyim hem de iiriin satin alma ile memnuniyeti artirir (Lee ve Lin, 2005: 165).
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Online aligverigsin Onilindeki baslica engellerden biri glivenlik konusundaki endiselerdir
(Zeithaml vd., 2000: 4). Internet giivenligindeki kriptografi, dijital imzalar, sertifikalar gibi
teknik gelismeler olmasina ragmen c¢evrim ig¢i miisteriler aliveris yaparken giivenlik
konularinda hala endise duymaktadir (Ranganthan ve Ganapathy, 2002: 460). Algilanan
giivenlik cevrim i¢i satin alma niyetin {lizerinde hala O6nemli bir etkiye sahip oldugu
diistintilmektedir (Lee ve Lin, 2005: 165). Fiziksel hizmet sunumunda empati, isletmelerin
miisterilere sunduklar1 bireysellestirilmis hizmeti ifade eder. Bu baglamda; cevrim ici
hizmetlerde kisisellestirme olarak karsilik geldigi sOylenebilir (Zeithaml vd., 2000: 2).
Internet ¢ift yonlii iletim imkan1 sunmaktadir. Bu nedenle ¢evrim i¢i hizmet sunan isletmeler
miisterilerinin aligkanliklarini, tercihlerini ve ihtiyaglarini bilmeli ve onlarin memnuniyetini
saglayacak ve yeniden satin alma niyeti olusturacak sekilde miisterilerin tercihlerini
karsilayacak 6zellestirilmis tiriinler ve oneriler sunmalidir (Lee ve Lin, 2005: 171).

Web sitesi degerlendirilmesi i¢in birgok farkli siniflandirma yapilmistir. Kim vd., (2003:
24) web sitesi degerlendirme kriterlerini; is fonksiyonu, kurumun giivenirliligi, icerigin
glivenirliligi, tasarim, sistematik yap1 ve yonlendiriciligi olmak tizere siniflandirirken; Park ve
Gretzel (2007) web sitelerini; kullanim kolayligi, bilgi kalitesi, yanit verilebilirlik, tasarim,
giivenlik, etkilesim, giiven, tatmin, kisisellestirme, reklam/ikna, oyunsallagtirma ve teknoloji
entegrasyonu olarak 12 faktor ¢er¢evesinde degerlendirmistir. Tsai vd., (2010: 950) ise hiz,
baglantililik, gezinebilirlilik, ilgililik diizeyi, giincellik, cekicilik, giivenlik, kisisellestirme,

yanit verebilirlilik ve zenginlik olarak siniflandirilmigtir.

2.2. Tiiketici ile Bag Kurma
Baglilik ile ilgili farkli tanimlamalar yapilmis olup, bazilar1 baghligin psikolojik ydnlerine
odaklanirken digerleri davranigsal bir odagi vurgulamaktadir. Brodie vd., (2011: 260) baglilig
"bir odak noktas1 (marka) ile etkilesimli, birlikte yaratici deneyimler sayesinde ortaya ¢ikan
nihayetinde sadakate yol acan psikolojik bir durum" olarak tanimlamaktadir (Dessart vd.,
2016; Brodie vd., 2011: 3). Brodie vd., (2011: 17) tiiketici bagliliginin biligsel, davranigsal ve
duygusal boyutlardan olusan ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu 6ne siirmektedir. Nérobilim
alaninda calisan Berka vd., (2007: 232) bagliligin bilgi toplama, gorsel dikkat ve dikkat
dagilimini yansittigini 6ne stirmektedir. Diger aragtirmacilar ise kullanici katilimini 'akis'in bir
alt kiimesi olarak nitelendirmektedir ancak bu yapida kullanic1 kontrolii, dikkat, merak ve
icsel ilgi bulunmadigindan daha pasif bir durum séz konusudur (Chapman vd., 1999).
Bagliligin ne olduguna katkida bulunan bu ortak faktorlerin aksine, bazi tanimlar

motivasyonun Onemini ihmal etmektedir. Burns ve Fairclough (2015: 3) bagliligi, igsel
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motivasyonun psikolojik diizeyde secici dikkate neden oldugu psikolojik bir durum olarak
tanimlamaktadir; baglilik, genellikle motivasyon faktorlerini gz ardi eden dikkat ve duygusal
stireglerin gostergeleri araciligiyla degerlendirmektedir (Arapakis vd., 2014: 1). Pazarlama
alaninda, tiiketici baghiligina iligkin ¢esitli tanimlar bulunmaktadir, ancak bu tanimlar
tilkketiciye odaklanmaktan ziyade marka iliskisine odaklanmaktadir (Mollen ve Wilson 2010;
Hollebeek 2011; Brodie vd., 2013). Ayrica, tiiketici davranisinin psikolojik, bilissel ve
etkilesimli bir bileseni olarak tiiketici bagliligina ¢ok az 6nem verilmektedir (Bowden vd.,
2009; Brodie vd., 2013; Patterson vd., 2006). Tiiketici davranisin1 anlamak ve tiiketicilerin
farkli pazarlama iletisim c¢abalarina verdikleri tepkileri yonlendirmek ve 6l¢gmek i¢in tutum ve
davranig arasindaki iliski ele alinmistir. Tutumlar gézlenmemelerine karsin, gézlenebilen ve
incelenebilen davraniglari ortaya ¢ikartan egilimlerdir. Biligsel, duygusal ve davranigsal olmak
iizere 3 bilesenden olusan tutumun birbirlerini etkiledigi diisliniilmektedir. Biligsel tutum;
kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglar1 olarak tanimlanirken; duygusal; kisinin
nesneye yonelik duygulari; duygusal tepkileri iken, davranigsal; belirli bir davranis egiliminde
bulunma hali olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Barig 2007: 158). Asiegbu vd., (2012: 42)
biligsel bileseni; farkindalik, bilgi, inang; duygusal bileseni, hissetme ve duygular; davranigsal
bileseni ise harekete ge¢me olarak 6zetlemektedir. Bilissel bilesen; zihinsel faaliyet olarak
tanimlanirken, inang, bilgi ve goriis olarak, nesne/kavram ilgili deneyimi ve onlar hakkindaki
sahip oldugu bilgilerin toplami ifade edilirken, duygusal bilesen; begeniler ve begenmemeler
seklinde tanimlanir. Davranigsal bilesen ise eyleme gegme ya da gegmeme; satin alma ya da
almama ilgili davraniglar olarak ifade edilir (Barry ve Howard, 1990). Appelbaum (2001: 11)
tilkketici baglhiligini, markalarin "duygusal olarak bagl tiiketiciler" yaratma becerisi olarak
tanimlamaktadir.

Brodie vd., (2011: 17) tiiketici baghligini, tiiketicilerin bir marka, iiriin veya kurulusla
etkilesime girdiklerinde biiriindiikleri zihinsel bir durum olarak tanimlamaktadir. Baglilik
duyan tiiketiciler, marka deneyimlerini ve duygusal baglliklarini yorum yazmak veya sosyal
medya ya da blog yazilar1 araciligiyla marka hakkinda ¢evrimigi paylasimlarda bulunmak gibi
agizdan agiza faaliyetler yoluyla ortaya koymaktadir (Brodie vd., 2013; Kim ve Ko, 2010).
Tiiketici katilimi, marka sadakatinin temelini olusturmaktadir. Tiiketicilerin genel marka
memnuniyetini, yeniden satin alma niyetini ve bir markanin {irlinlerini tavsiye etme egilimini

etkilemektedir (Bowden, 2009; Brodie vd., 2011; Hawkins ve Prakash, 2013).
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3. Yontem
3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Internet ortammda miisterilerin ilk muhatap olduklari alan olan web siteleri tiiketici
davraniglar1 agisindan O6nemli bir degerlendirme alamidir. Lee vd., (2012: 348) web site
tasarimi, kullanim kolayligi, tasarimin dikkat ¢ekici ve goze hos gelmesi, ulasilabilirlilik,
giivenirlilik, destek unsurlarmin yeterli sekilde tanimlanmis olmasi, tesvik edici uygulamalar
ile desteklenmesi, kisilestirme 6zelliklerinin sunulmasi gibi unsurlar ile donatilmasi ¢evrim igi
bag kurmayi destekleyen unsurlar olarak tanimlamaktadir. Rushi (2010) ve Shoki vd., (2014)
gore Ozellikle web site tasarimi ¢evrim i¢i satin alimlarin siirekliligi izerinde 6nemli bir etkisi
bulundugunu ifade etmektedir. Than ve Gardon (2002) web sitesi tasarimini ‘hayati’ 6nemde
oldugunu vurgularken, Cho ve Park (2001) ve Wolfinbarger ve Gilly (2003) yapmis olduklari
caligmada web sitesi tasarim kalitesinin miisteri kalite algisi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
baglilig1 arasinda gii¢lii iliski oldugunu ortaya koymustur. Zhu vd., (2002) web sitesinin
giivenirliligini 6zellikle bankacilik sektori i¢in dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugunu;
algilanan hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin belirleyici bir unsuru oldugunu ifade
etmektedir. Web sitesi hizmet kalite algisi i¢in onemli bir unsur ise cevap verebilirliliktir.
Miisteriler ¢evrim i¢i magazalarin sorularina hizli bir sekilde yanit vermesi beklemektedir
(Liao ve Cheung, 2002). Cevrim i¢i bir magazanin miisteri sorgulamalarina, yeterli bilgi alma
imkani tanimasina ve gezinme kolayligi saglamasini yani web sayfasi destek unsurlarini
goniillii ve miisteri beklentisine uygun sekilde islevsel sunma becerisidir (Parasuraman vd.,
1988; Yang 2001, Kim ve Lee, 2002). Yang ve Jun (2002) ve Zhu vd. (2002) web sitesinin
yanit verebilirliginin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini etkiledigini ifade etmektedir.
Web sitesinin gercek zamanli etkilesiminin olmamasi, potansiyel miisterilerin ¢evrim igi
aligveris yoluyla satin almalarin1 engelleyecegi (Yang ve Jun, 2002); kisisellestirilmis ilgiyi
cevrim i¢i magazalarda ¢esitli yollar ile saglanmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Yang, 2001).
Web sitenin sahip oldugu unsurlarin satin alma niyeti ve satin alma siirekliligi tizerinde
etkisini arastiran birgok calisma vardir (Lee vd., 2012, Shoki vd.U 2014, Shergil ve Chen,
2055; Cyr 2008; Niranjanamurtjy 2013). Tiiketici davranisin1 anlamak ve tiiketicilerin farkli
pazarlama iletisim cabalarina verdikleri tepkileri yonlendirmek ve oOlgmek icin tutumlar
degerlendirilmesi 6nemli goriiliirken, bilissel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢
bilesenden olusan tutumun birbirlerini etkiledigi diistiniilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2007:
158). Bu kapsamda web sitesi hizmet unsurlarinin hangilerinin miisteri ile hangi diizeyde bag
kurmay1 destekledigini belirlemek 6nemli bir arastirma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu kapsam cercevesinde web sitelerin de bulunmasi gereken 6zelliklerin miisterilerin bag
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kurma bilesenlerinden olan biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerinden hangilerini
destekledigini analiz edilmesi bu calismanin amacidir. Literatiirde bu konu ile yapilmis
herhangi bir ¢alismanin mevcut olmamasi ¢aligmanin 6nemini daha da arttirmaktadir. Bu
kapsamda asagidaki hipotezlerin test edilmesi hedeflenmistir.

Hia: Web sitesi kullanim kolayligi o6zelligi kullanicilarin bilissel bag kurmalarini
yordamaktadir.

Hi.b: Web sitesinin tasarim 6zelligi  kullanicilarin biligsel bag kurmalarini yordamaktadir.

Hi.c: Web sitesinin ulagilabilirlilik  6zelligi kullanicilarin - biligsel bag kurmalarini
yordamaktadir.

Hi.d: Web sitesi giivenlik 6zelligi kullanicilarin biligsel bag kurmalarini yordamaktadir.

Hi.e: Web sitesinin destek ozelligi kullanicilarin bilissel bag kurmalarin1 yordamaktadir.

Hi.f: Web sitesinin tegvik 6zelligi kullanicilarin bilissel bag kurmalarini yordamaktadir.

Hi.g: Web sitesi  kisisellestirme 6zelligi kullanicilarin  biligsel bag kurmalarini
yordamaktadir.

Hz.a: Web sitesi kullanim kolayligi 6zelligi kullanicilarin duygusal bag kurmalarini
yordamaktadir.

Ho.b: Web sitesinin tasarim ozelligi kullanicilarin - duygusal bag kurmalarini
yordamaktadir.

Hz.c: Web sitesinin ulasilabilirlilik 6zelligi kullanicilarin  duygusal bag kurmalarini
yordamaktadir.

H,.d: Web sitesi giivenlik 6zelligi kullanicilarin duygusal bag kurmalarini yordamaktadir.

H,.e: Web sitesinin destek 6zelligi kullanicilarin duygusal bag kurmalarin1 yordamaktadir.

H,.f: Web sitesinin tesvik 6zelligi kullanicilarin duygusal bag kurmalarin1 yordamaktadir.

H,.0: Web sitesi kisisellestirme ozelligi kullanicilarin  duygusal bag kurmalarin
yordamaktadir.

Hs.a: Web sitesi kullanim kolayligi o6zelligi kullanicilarin katilimer bag kurmalarii
yordamaktadir.

Hs.b: Web sitesinin tasarim 6zelligi kullanicilarin - katilimer bag kurmalarini
yordamaktadir.

Hs.c: Web sitesinin ulasilabilirlilik 6zelligi kullanicilarin katilimcr bag kurmalarim
yordamaktadir.

Hs.d: Web sitesi giivenlik 6zelligi kullanicilarin katilimer bag kurmalarini yordamaktadir.

Hs.e: Web sitesinin destek 6zelligi kullanicilarin katilimci bag kurmalarini yordamaktadir.

Hs.f: Web sitesinin tesvik 6zelligi kullanicilarin katilimer bag kurmalarini yordamaktadir.
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Hs.g: Web sitesi kisisellestirme 6zelligi kullanicilarin  katilime1 bag kurmalarini
yordamaktadir.

Ozel alisveris sitelerine olan talep her gegen giin artmaktadir. Ozellikle Covid-19 pandemi
siireci ve sonrasinda Internet iizerinden aligveris oranlarinda artis oldugu, birgok {iriin
grubunda Internet iizerinde alisveris oranlarmin yiikselis yasandig goriilmiistiir (Kalkan,
2021). 2022 yilinda Twentify’in verilerine gore 6zel aligveris sitelerinden Trendyol %78,
Hepsi burada %48, Gitti gidiyor %19 ile en ¢ok aligveris yapilan sitelerdir
(marketingturkiye.com.tr). Bu nedenle arastirma kapsaminda bu aligveris sitelerinin web

siteleri degerlendirmeye alinmistir.

3.2. Arastirma Yontemi

Arastirma i¢in belirlenen anakiitle 18 yas iizeri ve 6zel aligveris sitelerinden aligveris
yapan bireyler olarak secilmistir. Arastirma &ncesinde Pamukkale Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulundan 68282350/2023/20 nolu etik
kurul karar1 ile onayi alinarak ¢evrimigi yollar ile anket yonetimi kullanilarak veri
toplanmigtir. Goniilliiliik esasina dayali yapilan anket uygulamasinda 400 kisi katilim
saglamistir.

Calismada kullanilan 6l¢ek; web sitesi hizmet belirleyicileri olan 28 ifade birgok
calismadan yola ¢ikarak sentezlenmistir (Santos, 2003; Lee ve Lin, 2005; Ho ve Lee, 2007; Li
vd., 2007; Beneke vd., 2011; Lee ve Wu, 2011; Elliot vd., 2013; Stiglingh, 2014). Tiiketici
bag kurma ile ilgili sorular ise Reitz (2012) tarafindan gelistirilen ve 11 ifade yer alan 6lgek
kullanilmastir.

Arastirma giivenirliligi i¢in alpha katsaysi (Cronbach Alpha) degerlerine bakilmis ve degerler
agsagidaki tabloda gosterilmistir. Elde edilen alpha katsayisi verilerine gore arastirma

sonuglarinin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Giivenirlilik Tablosu

Cronbach Alpha | Soru Sayisi
Web Hizmet belirleyicileri 0,926 28
Tiiketici bag kurma 0,828 11

Verilerin normalligi i¢in c¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Carpiklik=0,099;
basiklik= 0,198 degerleri elde edilmesi ve beklenen degerlerin -1 ile +1 arasinda olmasi

(Hasiloglu, 2022: 2015) nedeniyle ¢cok degiskenli normalligin saglandigi kabul edilmektedir.
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Bu kapsamda verilen analizinde Cok degiskenli Regresyon analizi testi uygulanmasi uygun

gorilmiistir.

3.3. Arastirma Bulgulart
Aragtirma katilan bireylerin demografik 6zelliklerine bakildiginda; %57 kadin, %43 erkek
oldugu; %74,5°1 18-30 yas arasi, %25,5’1 ise 30 yas tizeri oldugu, %71,89 {iniversite mezunu,
%28,11 ise lise ve alt1 egitim grubunda yer aldigi goriilmektedir. Katilimcilarin gelirine
bakildiginda % 47,9°u asgari {icret iken % 52,1°i ise asgari iicret iizerinde gelire sahiptir. Ozel
aligveris sikligina bakildiginda ise katilimcilarin % 54,9 ne fazla ne az olarak, % 12,14 fazla,
% 18,7 az % 14,26 ise diger olarak tanimlamaktadir.

Web sitesi hizmet belirleyicilerinin tiiketiciler ile biligsel bag kurma iizerindeki etkisini
incelemek icin Coklu Dogrusal Regresyon analizi uygulanmis olup veriler Tablo 2.’de
gosterilmektedir. Analiz sonucunda biligsel bag kurma tutumunun % 41°nin bagimsiz
degiskenler tarafindan aciklandigi goriilmektedir (R=0,640, R?=0,410). Web sitesi hizmet
belirleyicilerinden olan ulasilabilirlik (B =0,166, p=0,00); giivenirlilik (=0,173; p=0,00),
destek ($=0,196; p=0,00), tesvik (B =0,110; p=0,06) ve kisisellestirme (B =0,226; p=0,00)
biligsel bag kurmay1 anlaml sekilde yordadigi goriilmektedir. Bu verilere gore Hi.c: Web
sitesinin ulasilabilirlilik ozelligi kullanicilarin biligsel bag kurmalarini yordamaktadir, Hi.d:
Web sitesi giivenirlilik 6zelligi  kullanicilarin biligsel bag kurmalarini yordamaktadur, Hi.e:
Web sitesinin destek ozelligi  kullanicilarin biligsel bag kurmalarint yordamaktadir, Huf:
Web sitesinin tesvik ozelligi kullanicilarin biligsel bag kurmalarini yordamaktadir, Hi.g: Web
sitesi  kisisellestirme ozelligi kullanicilarin  biligsel bag kurmalarimi yordamaktadir
hipotezleri kabul edilmistir. Ancak kullanim kolayligi (=-0,085; p=0,07), tasarim (B=,021;
p=0,690) ise biligsel bag kurma iizerinde herhangi bir etkisinin ortaya ¢ikmadigi
goriilmektedir. Hia Web sitesi kullamim kolayligi ozelligi  kullanicilarin  bilissel bag
kurmalarimi yordamaktadir, H1.b Web sitesinin tasarim ozelligi  kullanicilarin bilissel bag

kurmalarimi yordamaktadr hipotezleri red edilmistir.

Tablo 2. Web Sitesi Hizmet Belirleyicileri ile Bilissel Bag Kurma I00liskisi

Bagimli  Bagimsiz R R F Beta T Sig
Kullanim -,085 -1,799 ,073
Kolaylig1 ,021 ,399 ,690
Tasarim ,166 3,588 ,000

Bilissel Ulasilabilirlilik ,640 410 59,204 173 4218 ,000
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Giivenirlilik ,196 4,137 ,000
Destek ,110 2,786 ,006
Tesvik ,226 4,849 ,000
Kisisellestirme

Web sitesi hizmet belirleyicilerinin tiiketiciler ile duygusal bag kurma tizerindeki etkisini
incelemek i¢in Coklu Dogrusal Regresyon analizi uygulanmis olup Tablo 3’de
gosterilmektedir. Analiz sonucunda duygusal bag kurma tutumunun % 45’nin bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigi goriilmektedir (R=0,671; R®=0,450). Web sitesi hizmet
belirleyicilerinden olan kullanim kolayligi (B =0,153, p=0,01); giivenirlilik (=0,163; p=0,00),
destek (p=0,163; p=0,00), ve kisisellestirme (B =0,287; p=0,00) duygusal bag kurmayi
anlamli sekilde yordamaktadir. Buna gore; Ha.a Web sitesi kullamim kolaylhigi ozelligi
kullanicilarin duygusal bag kurmalarini yordamaktadw, Hy.d Web sitesi giivenirlilik ozelligi
kullanmicilarin duygusal bag kurmalarint yordamaktadiy, Hy.e Web sitesinin destek ozelligi
kullanmicilarin duygusal bag kurmalarimi yordamaktad, Hj.g Web sitesi kisisellegtirme
ozelligi  kullamicilarin duygusal bag kurmalarini yordamaktadir hipotezleri kabul edilmistir.
Web hizmeti belirleyicilerinden olan tasarim ($=0,61; p=0,225), ulasilabilirlilik (f =-0,004;
p=0,930), tesvik (B=,011; p=0,773) ise duygusal bag kurma iizerinde herhangi bir etkisinin
ortaya cikmadigr goriilmektedir. Bu verilere gore ise, Hyo.b Web sitesinin tasarim ozelligi
kullanicillarin duygusal bag kurmalarimi yordamaktadw, Hj.c Web sitesinin ulasilabilirlilik
ozelligi kullamicilarin duygusal bag kurmalarint yordamaktadir, Ho.f Web sitesinin tegvik

ozelligi kullanicilarin duygusal bag kurmalarini yordamaktadir hipotezleri red edilmistir.

Tablo 3. Web Sitesi Hizmet Belirleyicileri ile Duygusal Bag Kurma Iliskisi

Bagimli  Bagimsiz R R F Beta T Sig
Kullanim ,153 3,360 ,001
Kolayligi ,061 1,215 ,225
Tasarim -,004 -,088 ,930

Duygusal Ulasilabilirlilik ,671 450 69,675 ,163 4,103 ,000
Giivenirlilik ,163 3,547 ,000
Destek ,011 ,289 773
Tesvik ,287 6,381 ,000
Kisisellestirme
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Web sitesi hizmet belirleyicilerinin tiiketiciler ile davranigsal bag kurma iizerindeki
etkisini incelemek tiizere Coklu Dogrusal Regresyon analiz verileri Tablo 4.’de
gosterilmektedir. Analiz sonucunda duygusal bag kurma tutumunun %13’nin bagimsiz
degiskenler tarafindan agiklandigi goriilmektedir (R=0,361; R?=0,130). Web sitesi hizmet
belirleyicilerinden olan ulasilabilirlilik (B =-0,112; p=0,046), tesvik (B=,199; p=0,00),
kisisellestirme (B =0,194; p=0,00) duygusal bag kurmay1 anlamli sekilde yordamaktadir. Buna
gore, Hs.c Web sitesinin ulasilabilirlilik o6zelligi kullanicilarin katilimcr bag kurmalarin
yordamaktadw, Hs.f Web sitesinin tesvik ozelligi kullanicilarin katilmci bag kurmalarini
yordamaktadw, Hs.g Web sitesi kisisellestirme ozelligi kullanicilarin  katithimci  bag
kurmalarin yordamaktadir hipotezleri kabul edilmistir. Web sitesi hizmet belirleyicilerinden
kullanim kolaylig1 (f =-0,029, p=0,609), tasarim (f=0,021; p=0,735), giivenirlilik (f=-0,013;
p=0,790), destek (B=-0,079; p=0,174) ise herhangi bir etkisinin ortaya ¢ikmadig
goriilmektedir. Buna gore, Hz.a Web sitesi kullanim kolayligi ézelligi kullanicilarin katilimct
bag kurmalarint yordamaktadir, H3.b Web sitesinin tasarim ozelligi  kullanicilarin katilimci
bag kurmalarini yordamaktadiv, Hs.d Web sitesi giivenlik ozelligi kullanicilarin katilimct bag
kurmalarimi yordamaktadir, Ha.e Web sitesinin destek ozelligi  kullanicilarin katilimer bag

kurmalarin yordamaktadir hipotezleri ise red edilmistir.

Tablo 4. Web Sitesi Hizmet Belirleyicileri ile Davranissal Bag Kurma iliskisi

Bagimh Bagimsiz R R F Beta T Sig
Kullanim -,029 -512 ,609
Kolaylig1 ,021 ,338 735
Tasarim -, 112 -2,002 ,046

Davranigsal Ulasilabilirlilik ,361 ,130 12,762 -,013 -,266 , 790
Giivenirlilik ,079 1,362 174
Destek ,199 4,143 ,000
Tesvik ,194 3,435 ,000
Kisisellestirme

Elde edilen analiz sonuglarina gore hipotezlerin kabul ve red durumlari Tablo 5°de

gosterilmektedir.
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Tablo 5. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumlar1

Hipotezler Kabul / Red
Hia Web sitesi kullanim kolayligi ozelligi kullanicilarin bilissel bag | Red
kurmalarini yordamaktadr.

Hi.b Web sitesinin tasarim 6zelligi  kullanicilarin bilissel bag kurmalarini | Red
yordamaktadir.

Hi.c Web sitesinin ulasilabilirlilik 6zelligi kullanicilarin  bilissel bag | Kabul
kurmalarini yordamaktadir.

Hi.d Web sitesi giivenlik 6zelligi  kullanicilarin biligsel bag kurmalarini | Kabul
yordamaktadir.

Hi.e Web sitesinin destek 6zelligi  kullanicilarin biligsel bag kurmalarini | Kabul
yordamaktadir.

Hif Web sitesinin tesvik ozelligi kullanicilarin biligsel bag kurmalarini | Kabul
yordamaktadir.

Hig Web sitesi kisisellestirme 6zelligi kullanicilarin  biligsel bag | Kabul
kurmalarin1 yordamaktadir.

Hz.a Web sitesi kullanim kolayligi 6zelligi kullanicilarin  duygusal bag | Kabul
kurmalarmi yordamaktadir.

H2.b Web sitesinin tasarim 6zelligi  kullanicilarin duygusal bag kurmalarini | Red
yordamaktadir.

Hy.c Web sitesinin ulagilabilirlilik ozelligi kullanicilarin  duygusal bag | Red
kurmalarin1 yordamaktadir.

H,.d Web sitesi giivenlik 6zelligi  kullanicilarin duygusal bag kurmalarmi | Kabul
yordamaktadir.

H,.e Web sitesinin destek 6zelligi  kullanicilarin duygusal bag kurmalarini | Kabul
yordamaktadir.

H,.f Web sitesinin tesvik ozelligi kullanicilarin duygusal bag kurmalarini | Red
yordamaktadir.

Ho.g Web sitesi kisisellestirme 6zelligi kullanicilarin  duygusal bag | Kabul
kurmalarimi yordamaktadir.

Hs.a Web sitesi kullanim kolayligi 6zelligi kullanicilarin katilimer bag | Red
kurmalarin1 yordamaktadir.

Hs.b Web sitesinin tasarim 6zelligi  kullanicilarin katilimei bag kurmalarini | Red
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yordamaktadir.

Hs.c Web sitesinin ulasilabilirlilik 6zelligi kullanicilarin  katilimeir bag | Kabul

kurmalarini yordamaktadr.

Hs.d Web sitesi gilivenlik 6zelligi  kullanicilarin katilimer bag kurmalarini | Red

yordamaktadir.

Hs.e Web sitesinin destek 6zelligi  kullanicilarin katilimcir bag kurmalarini | Red

yordamaktadir.

Hs.f Web sitesinin tesvik Ozelligi kullanicilarin katilimeir bag kurmalarmi | Kabul

yordamaktadir.

Hs.g Web sitesi kisisellestirme 6zelligi kullanicilarin  katilimer bag | Kabul

kurmalarimi yordamaktadir.

4. Sonuc ve Oneriler

Kurumsal kimligini olusturmaya calisan isletmeler icin iyi tasarlanmis web siteleri giiclii ve
giivenilir gériinmenin dnemli dgelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Isletmelerin internet
ortamindaki gorlinen yiizii, etkili bir tanitim aract ve miisteri ile bulugsma mecralart olarak
degerlendirilen web sitelerinin  sahip olduklari &zellikleri degerlendirerek, tiiketici
davranislarin1 hangi agilardan destekledigini analiz etmek 6nem arz etmektedir. Bu ¢alisma
kapsaminda Ozel aligveris web sitelerinin tasarim, kullanim kolayligi, ulagilabilirlilik,
givenirlilik, destek, tesvik edicilik ve kisisellestirme Ozelliklerinin tiiketicinin bilissel,
duygusal ve davranigsal agidan bag kurmasina etkisi analiz edilmistir. Reitz’in (2012) ¢evrim
ici tiketici ile bag kurma caligmasini sosyal medya lizerinde yaptigi aragtirmaya paralel
olarak, bu caligma sonucunda web sitesi hizmet unsurlarinin tiiketici ile bag kurmaya katki
sagladig1 ortaya ¢ikmistir. Arastirmada elde edilen verilere gore, tiikketicinin bilissel bag kurma
tutumunu; web sitesinin ulasilabilirlilik, glivenirlilik, destek, tesvik ve Kkisilestirme
ozelliklerinin katki sagladigi goriilmektedir. Kim vd., (2010) web sitesinin ulagilabilirliligine
dikkat ¢ekerken tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklart bilgileri bulmamasini, site i¢i harita, siparis
talimatlarinin agik bir sekilde ortaya konmamasi gibi islevsel bir icerigin olmamasi halinde
tiketicilerin tekrar siteyi ziyaret etmeyeceklerini ifade etmektedir. Parasuraman vd., (2005)
web sitesinin diizgiin ¢aligmas1 ve vaat edilen hizmetlerin giivenilir ve dogru bir sekilde web
sitesinin islevlerini yerine getirebilmesinin dnemli oldugunu vurgulamakta ve bu 6zellikler ile
desteklenmis bir web sitesinin bilissel bag kurmayi destekleyecegi goriilmektedir. Cristobal

vd., (2007) ozellikle web sitesinin giivenlik unsurunun 6nemli oldugunu vurgulamakta,
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olumsuz giivenlik algisinin web sitesinin ziyaret edilme siirecini engelleyen baslica
nedenlerden biri oldugunu ifade etmektedir. Ger¢ek zamanli c¢evrimigi destek ve
kisisellestirme ile iletisim saglamak tiiketiciler i¢in uzun vadede memnuniyeti arttirarak (Lin,
2007) wve tiiketicileri bilissel bag silirecinden davranigsal bag siirecine tasimasini
destekleyecektir. Tiiketicinin biligsel bag kurmasini ve ihtiyag¢ halinde zihinde hatirlanabilirlik
olasiligin1 arttirmasi1 agisindan ulagsilabilirlilik ve giivenirlilik unsurlarimin farklilasma
stratejilerinde 6n plana ¢ikararak, etkili iletisim mesajlari ile hedef kitleye iletilmelidir.

Tiiketicinin duygusal bag kurma agisinda ise web sitesi kullanim kolayligi, giivenirlilik,
destek, tesvik ve kisisellestirme 6zellikleri'; davranigsal bag kurma agisindan ise web sitesinin
ulagilabilirlilik, tesvik ve kisisellestirme 6zelliklerinin daha énemli oldugu goriilmektedir.
Ozellikle tesvik ve kisisellestirme unsuru bag kurma asamalar1 olan bilissel, duygusal ve
davranigsal olmak iizere tiimiinde olumlu etki yarattigi goriilmektedir. Vivek vd., (2012)
tilketicilerin tekliflere ve faaliyetlere katilimci olmalarini tetikleyen davramigsal bir yapi
olarak degerlendirdikleri bag kurma durumunu; web siteleri lizerinde tesvik ve kigisellestirme
unsurlarmi giliglendirerek katki saglanabilecegi goriilmektedir. Satin almaya da katilim
saglama amacli eylemsel bir amaca yonelik tasarlanmis web sitelerinin tamaminin kullaniciy
tesvik ve kisisellestirme unsurlarini 6nem vererek bu 6zelliklerini 6n plana ¢ikarilmasi tavsiye
edilmektedir. Rushi (2010) ve Shoki vd., (2014) gore o6zellikle web site tasarimi ¢evrim igi
satin alimlarin siirekliligi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ifade eden ¢alismasinin aksine
ozel aligveris siteleri i¢in davranigsal bag kurma acgisindan tasarimin 6nemli bulunmadigi
goriilmektedir. Zaman iginde ozel aligveris web sitelerinin tasarim agisindan o6nemli
gelismeler kaydettigi, arastirma konusu olan her web sitesinin tasarim konusunda goz
doldurdugu ve tasarimim kullanicilar igin ayirt edici olma 0Ozelligini artik kaybettigi
soylenebilir. Ozel alisveris siteleri icin web sitesinin farklilasma stratejilerini tasarimin
yaninda kisisellestirme ve tesvik unsurlari daha 6n plana ¢ikartilarak giiclendirilebilir.

Web sitelerinin sahip olduklar1 6zellikler ¢ercevesinde biligsel ve davranigsal bag kurma
acisindan web sitesinin ulasilabilir olmas1 6nem arzetmektedir. Dijital pazarlama stratejileri
ile desteklenmis ve Google aramalarinda 6n sayfalarda ¢ikan web sitesi ulasilabilir olma
acisindan avantaj elde edecektir. Bu nedenle arama motoru pazarlamasi isletmeler igin
onemini gostermektedir. Gilivenli bir web sitesi algist biligsel bagi kurmay1 destekleyen diger
bir unsurdur. Web sitesinin giivenli bir web sitesi algis1 olugturmasi 6nem arzetmektedir. Web
sitesinin HTTPS (Gilivenli metin aktarma protokolii) ve SSL (Giivenli soket katmani)
eklenmesi, 6zellikle satin alma islemleri i¢in iiyelik girisinin gii¢lii parolalarla desteklenmesi,

giivenli ve saygin bir web sunucusu sirketi sec¢ilmeli, kullanilmayan dosyalarin, verileri ve
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uygulamalarin web sitesinden diizenli temizlenmesi, diizenli web giivenlik taramalari
yaptirilmast ve bu bilgilerin hedef kitleye sunulmasi giivenli web sitesini destekleyecek
olumlu uygulamalardir.

Web sitesinde yer alan miisteri hizmetleri destek uygulamalari; 7/24 canli destek; yazisma
uygulamalari, sik¢a sorulan soru ve cevaplarin yer almasi, siparis takip igeriginin giincel ve
aktif tutulmasi, tiriin kullanim ve kurulum videolarmin sunulmasi gibi destek unsurlar1 web
sitesinin bilissel ve duygusal anlamda daha anlamli ve uzun vadeli bag kurmasimi tesvik
edecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle miisteriler icin 6zel oneriler, dinamik igerik ve ozel
teklifleri iceren web sitesinde kisisellestirme; site i¢i arama kolayligi, ziyaret¢inin tikladigi
tiriinle ile ilgili olan diger trtinlerin 6n plana ¢ikarilmasi, giincel ve en ¢ok tiklanan iirlinlerin
gosterilmesi ile desteklenmelidir. Web sitesinde indirim; firsat triinleri, 6deme ilgili
kolayliklarin 6n plana ¢ikarildigi, bir alana bir bedava, kupon verme, hesaba indirim
tanimlama gibi ¢esitli tesvik uygulamalar1 da bilissel bag ve davranigsal bag kurmayi
destekleyecektir.

Web sitesinin kullaniminin kolay olmasi duygusal bag gelistirme i¢in 6nemli oldugu
goriilmektedir. Web sitesinin kolay tasarima sahip olmasi, rahat sekilde gezinebilmesi,
okunabilir ve gorsellerin kullanici i¢in anlamli ve kolaylikla 6grenebilir olmast kullanim
kolayligin1 desteklemektedir. Her egitim diizeyinden tiiketicinin web sitesinin kolay
kullanabilir 6zellikleri sayesinde zamanin1 web sitesinde etkin, verimli ve amacina ulagsmis
hissi ile ayrilmasi hedeflenmelidir. Tiiketici memnuniyetini arttiracak olan bu unsurlar
tiiketicinin duygusal ve davranissal bag kurmasini da destekleyecektir. Calisma bu agidan
birbirlerini etkileyen bilissel, duygusal ve davranigsal tutumlar1 destekleyici unsurlarin
belirlenmesi ve tiikketicileri davranigsal tutuma gotiiren nihai web sitesi hizmet unsurlarina

gerekli 6zenin gosterilmesini vurgulayarak literatiire katki saglamaktadir.

5. Extended Abstract

The Internet has become an important part of almost every individual's life as the shortest and
effortless way to search for information and to exchange goods and services. With the
introduction of the Internet on mobile phones, it has become a means for businesses to reach
customers at any time. With the proliferation of business opportunities in this field, the
number of services offered over the Internet is increasing day by day, and online shopping has
emerged as one of the most important and exclusive services accessible over the Internet.
Thanks to online shopping, businesses can reach customers in both big cities and remote areas

at very low costs (Leamer and Storper, 2014: 3). However, online shopping does not only
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benefit businesses. Online shopping also offers a wide range of advantages to customers.
Customers do not need to physically visit the point of sale to shop, and the choice of products
is much wider in online shopping compared to the limited choice offered in a physical store
(Reibstein, 2002: 466).

Today, 64% of Internet users buy products or services online (recrodigital.com). It is
important to determine the factors that affect the effectiveness of the websites of e-commerce
stores and customer satisfaction, which are increasing in prevalence and frequency of use. In
particular, the e-service activities of e-commerce stores are evaluated by customers and the
purchasing experience they experience and the quality of the services provided after the
purchase are decisive for future purchases. In this framework, it is investigated to what extent
the online customer service determinants of businesses affect the emotional, cognitive and
engagement dimensions of customers' online bonding.

The development in information technologies has brought the process of information
society to electronic environments and the number of users has increased day by day, offering
new opportunities for purchases (Tsao and Tseng, 2011:100). Consumers' shopping
experience on the Internet is evaluated within the e-service quality concept. Parasuraman et al.
(2005) define e-service quality as "the extent to which a website facilitates efficient and
effective shopping, purchasing and delivery". E-service quality includes "the process from the
beginning to the end of the transaction, including information search, website navigation,
ordering, customer service interactions, delivery and satisfaction with the ordered product.

Websites, which are the first area that customers deal with in the Internet environment,
are an important evaluation factor in terms of consumer behavior. Lee et al. (2012) define
website design, ease of use, attractive and pleasing to the eye, accessibility, security, adequate
definition of support elements, support with incentive applications, and personalization
features as elements that support online bonding. According to Rushi (2010) and Shoki et al.
(2014), especially website design has a significant impact on the continuity of online
purchases. There are many studies investigating the effect of website elements on purchase
intention and purchase continuity (Lee et al. 2012, Shoki et al. 2014, Shergil and Chen, 2055;
Cyr. 2008; Niranjanamurtjy 2013). An important question is which of the website service
elements contribute to the purchase intention and purchase process by establishing a bond
with the customer. Within this scope, the purpose of this study is to analyze which of the
cognitive, emotional and behavioral components of the cognitive, emotional and behavioral

components of the cognitive, emotional and behavioral components of the bonding
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components of the customers. The fact that there is no study on this subject in the literature
increases the importance of this study even more.

The demand for special shopping sites is increasing day by day. Especially during and
after the Covid-19 pandemic process, it has been observed that there has been an increase in
online shopping rates and an increase in online shopping rates in many product groups
(Kalkan, 2021). In 2022, according to Twentify's data, Trendyol, Hepsi Burada and Gitti Gitti
gidiyor are the most shopped sites with 78%, 48% and 19%, respectively
(marketingturkiye.com.tr). For this reason, the websites of these shopping sites were
evaluated within the scope of the research.

Data were collected from individuals over the age of 18 and who shop from private
shopping sites by using online survey management. In the survey application based on
volunteerism, 400 people participated. The scale used in the study; 28 statements about
website service determinants were synthesized based on many studies (Santos, 2003; Lee &
Lin, 2005; Ho & Lee, 2007; Li et al., 2007; Beneke et al., 2011; Lee & Wu, 2011; Elliot et al.,
2013; Stiglingh, 2014). For the questions related to consumer bonding, the scale developed by
Reitz (2012) with 11 statements was used. Within the scope of the research, it is aimed to test
the following hypotheses.

Hi: Website service determinants predict customers' emotional bonding.

H,: Website service determinants predict customers' cognitive bonding.

Hs: Website service determinants predict customers' participatory bonding.

According to the results of the research, it is seen that the accessibility, security, support,
encouragement and personalization features of the website contribute to the cognitive bonding
attitude of the consumer. In terms of emotional bonding of the consumer, it is seen that the
website's ease of use, security, support, encouragement and personalization features'; and in
terms of behavioral bonding, it is seen that the website's accessibility, encouragement and
personalization features are more important. It is seen that especially the incentive and
personalization element has a positive effect on all stages of bonding, namely cognitive,

emotional and behavioral.
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