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OZET

Glinlimiiziin degisken is c¢evresinde, e-perakendeciler giiclii bir rekabet
ortamiyla kars1 karsiyadir. Internetin yayginlasmasi, zaman kavrammin giderek daha
da degerlenmesi, online ortamdaki {riin ¢esitliligi ve satin alim kolayliklari,
kullanicilarin istedikleri yerde ve zamanda internete erigerek aligveris yapabiliyor
olmalar1 online aligverigin tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir yer edinmesini
saglamaktadir. Online aligveris sitesine sahip isletmeler, isletmelerinin devamliliginm
saglamak adma miisterilerinin satin alim devamlilifin1 saglamaya calismakta ve
yeniden satin alma niyetlerini etkilemeyi isletmelerinin kurumsal bir stratejisi olarak
ele almaktadirlar. E-perakendeci isletmeler, web sayfasi kullanim kalitesi, web sayfasi
giiven ve canli destek sistemi kavramlarinin, kullanicilarin davranigsal ¢iktilarinda
onemli etkisi olan yeniden satin alma niyeti, yeniden ziyaret niyeti, sadakat niyeti gibi
kavramlarin 6nemini ve giiciinii fark etmesiyle beraber, online magaza ortamlarini
miisterilerinin kolay kullanabilecegi, kaliteli ve giivenilir bir alan haline getirmeye
calismaktadirlar. Bundan hareketle bu calismanin amaci miisterilerin online aligveris
siteleri deneyimlerine dayanarak web sayfasi kullanim kalitesi, canli destek sistemi ve
web sayfasi giiveni gibi web siteleri ile ilgili pek ¢cok parametreyle birlikte bir biitiin
olarak ele alarak miisterilerin niyetlerini nasil etkiledigi ve yeniden satin alim

niyetlerini nasil sekillendirdigi gelistirilmis model sayesinde incelenmektir.

Ampirik veri online aligveris sitelerini kullanan 346 kullanicidan toplanmistir.
Aragtirmada kullanicilarin web sayfasi kullanim kalitesi degerlendirmelerinin online
aligveris sitelerindeki web sayfasina olan giiveni etkiledigini; kullanicilarin web
sayfasina olan giiveni hakkindaki olumlu degerlendirmelerinin de onlarin niyetlerini
sekillendirerek, yeniden satin alma niyeti, yeniden ziyaret niyeti, sadakat niyeti, canl
destek sistemi gliven ve canli destek algilanan yarar1 hakkindaki pozitif
degerlendirmelerinin 6nemli bir Onciilii olarak hareket ettigi gozlemlenmektedir.
Ayrica kullanicilarin canli destek sistemi ve web sitesi kullanim kalitesi ile ilgili
olumlu tutumlarinin ayni web sitesinden aligveris devamliligi, yeniden ziyaret ve
sadakat niyetlerini etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir. Yonetimsel c¢ikarimlar,

arastirmanin kisitlart ve gelecek caligsmalara yonelik 6neriler de tartisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Online aligveris, web sayfasi giiven, web sayfasi kullanim

kalitesi, online yeniden satin alma niyeti, sadakat niyeti, canli destek sistemi



SUMMARY

In today's changing business environment, e-retailers are facing a strong
competitive environment. Increasing the Internet, increasing the concept of time, the
diversity of the online products and the ease of purchasing, the fact that users are able
to access the internet at the time and place they want, provides online shopping to have
an important place in the lives of consumers. Businesses with an online shopping site
are trying to provide the continuity of the purchase of their customers in order to
provide the continuity of their businesses, and they treat the repurchase intentions as a
corporate strategy of their business. E-retail businesses, customers of web page use
quality, web page trust and live support system concepts, users have a significant
impact on the behavioral outcomes of re-purchase intention, revisit intention, loyalty
intention such as the importance and power of concepts, they are trying to make online
store environments a quality and reliable area that their customers can use easily. From
this point of view, the purpose of this study is to examine how customers are
influencing their intentions and how they shape their intention to buy again as a whole
by taking into account many of the parameters related to websites such as web page
usage quality, live support system and web page trust based on their experience of
online shopping sites to examine through the improved model.

It was collected from 346 users that using empirical data online shopping sites.
In the study, the user's confidence in the web site on their online shopping site is
affected by their quality of web page usage related to their website; it is observed that
the positive evaluations of users' trust on the web page also act as an important
precursor of their positive appraisal of the perceived benefit of repurchase intention,
revisit intention, loyalty intention, loyalty support, and live support by shaping their
positive intentions. In addition, it was concluded that the positive attitudes of the users
regarding the live support system and website usage quality affected the intention of
shopping continuity, revisit, and loyalty from the same website. Administrative
implications, limitations of research and recommendations for future studies are also

discussed.

Keywords: Online shopping, web page trust, web page usage quality, online

repurchase intention, loyalty intention, live support system



TESEKKUR

Yiiksek lisans tez silirecinin en basindan, bu ¢aligmanin gergeklesmesine kadar
olan tiim siireglerde destegini hi¢cbir zaman esirgemeyen; tizerimde biiylik emegi olan,
dgrencisi olmaktan her zaman mutluluk duydugum saym hocam Dr. Ogr. Uyesi Serhat

ERAT 'a tesekkiir ederim.

Vi



ICINDEKILER DIZIiNi

OZET
SUMMARY
TESEKKUR
ICINDEKILER DiZiNi
KISALTMALAR DiZziNi
SEKILLER DizZiNi
TABLOLAR DIZINi
1. GIRIS
1.1. TEZIN AMACIL KATKISI VE ICERIGI
2. LITERATUR OZETI
2.1. ELEKTRONIK TICARET
2.2. ONLINE ALISVERIS
2.2.1. Tiiketici Davranislar1 ve Online Alisveris
2.3. WEB SAYFASI KULLANIM KALITESI
2.3.1. Verimlilik
2.3.2. Kullanim Kolaylig
2.3.3. Tepki Siiresi
2.4. WEB SAYFASI GUVEN
2.5. CANLI DESTEK
2.5.1. Giiven
2.5.2. Algilanan Yarar
2.6. YENIDEN SATIN ALMA NIYETI
2.6.1. Satin Alma Niyeti
2.6.2. Sadakat Niyeti
3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULARI
3.1. ARASTIRMA ORNEKLEMI
3.1.1. Veri Toplama Yéntemi ve Olgiimii

3.2. ARASTIRMA MODELI

3.3. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI VE GEREKCELERI

SAYFA

Xi

0o N o B~ A DN

12
12
14
14
17
19
20
21
23
24
26
26
26
27
28

3.3.1. Web sayfasi kalitesi ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iligki 28

3.3.2. Web sayfasi kullanim kalitesi ile web sayfasi gliveni arasindaki iliski 30

Vii



3.3.3. Canli destek ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliski

3.3.4. Web sayfasi giiven ile canli destek arasindaki iligki

3.3.5. Web sayfas1 giiven ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliski
3.4. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRME

3.4.1. Demografik Ozellikler

3.4.2. Faktor Analizi

3.4.3. Korelasyon Analizi

3.4.4. Arastirma Degiskenlerine Ait Hipotez Testi

3.4.5. Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlarinin Web Sayfasi Giiven
Uzerindeki Etkisi

3.4.6. Web Sayfas1 Giivenin Canli Destek Boyutlart Uzerindeki Etkisi
3.4.7. Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlari, Web Sayfasi Giiven
ve Canli Destek Boyutlarinin, Yeniden Satin Alma Niyeti

Boyutlar1 Uzerindeki Etkisi

3.5. HIPOTEZLERE iLISKIN SONUCLAR

3.6. DEMOGRAFIK DEGISKENLER ACISINDAN ARASTIRMA
DEGISKENLERI ARASINDAKI FARKLILIK ANALIZLERI

3.6.1. Arastirma Degiskenleri ile Cinsiyet Arasindaki Farklilik Analizi
3.6.2. Arastirma Degiskenleri ile Yas Gruplar1 Arasindaki Farklilik Analizi
3.6.3. Arastirma Degiskenleri ile Egitim Durumu Arasindaki

Farklilik Analizi

3.6.4. Arastirma Degiskenleri ile Meslekleri Arasindaki Farklilik Analizi
3.6.5. Arastirma Degiskenleri ile Aylik Gelir Durumu Arasindaki
Farklilik Analizi

4. DEGERLENDIRME VE SONUC

4.1. ARASTIRMA KISITLARI VE GELECEK CALISMALAR iCIN

ONERILER

4.2. UYGULAMAYA YONELIK ONERILER

KAYNAKLAR
OZGECMIS
EKLER

EK A: Tez Caligmast Kapsaminda Yapilan Yayinlar
EK B: Anket Sorular1

viii

31
32
33
34
34
35
38
38

39
39

40
44

45
46
46

48
49

51
53

56
56
58
79
80
80
80



KISALTMALAR DiZiNi

Kisaltmalar Aciklamalar

Df : Degrees of Freedom (Serbestlik Derecesi)

WTO :World Trade Organization (Diinya Ticaret Orgiitii)
TUIK :Tiirkiye Istatistik Kurumu

BT :Bilisim Teknolojileri

BOL : Bertelsmann Online

IBS . Internet Bookshop

ETC : Expectation Confirmation Theory (Beklenti Onay1 Teorisi)



Sekil No:
3.2.1: Arastirma Modeli.

SEKILLER DIZINI

Sayfa
26



TABLOLAR DIiZiNi

Tablo No:

3.4.1.1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri.

3.4.2.1: KMO and Bartlett's Test.

3.4.2.2: Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglart.

3.4.3.1: Korelasyon Analizi Sonuglari.

3.4.5.1: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlarinin Web Sayfas1 Giiven
Uzerindeki Etkisi.

3.4.6.1: Web Sayfas1 Giivenin Canli Destek Giiven Boyutu Uzerindeki Etkisi.

3.4.6.2: Web Sayfas1 Giivenin Canli Destek Algilanan Yarar Boyutu
Uzerindeki Etkisi.

3.4.7.1: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlari, Web Sayfasi Giliven
ve Canli Destek Boyutlarinin Yeniden Satin Alma Niyeti

Satin Alma Niyeti Boyutu Uzerindeki Etkisi.

3.4.7.2: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlari, Web Sayfas1 Gliven
ve Canli Destek Boyutlarinin Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden Ziyaret Niyeti Boyutu Uzerindeki Etkisi.

3.4.7.3: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlari, Web Sayfas1 Giiven
ve Canli Destek Boyutlarinin Yeniden Satin Alma Niyeti

Sadakat Boyutu Uzerindeki Etkisi.

3.5.1: Hipotez sonuglari.

3.6.1.1: Cinsiyet ile Degiskenler Arasindaki t Testi.

3.6.2.1: Yas Gruplar1 ile Degiskenler Arasindaki ANOVA Testi.
3.6.3.1: Egitim Durumlari ile Degiskenler Arasindaki ANOVA Testi.
3.6.4.1: Meslek Durumlari ile Degiskenler Arasindaki ANOVA Testi.
3.6.5.1: Gelir Durumu ile Degiskenler Arasindaki ANOVA Testi.

Xi

Sayfa
34
35
36
38

39
40

40

41

42

43
44
46
47
48
49
o1



1. GIRIS

Internetin ve online alisverisin gelismesine dogru orantil1 olarak online ortamda
rekabette artmaktadir. Isletmeler rekabet avantaji saglayabilmek igin, online ortamdaki
gelismeleri takip ederek, bu gelismelere ayak uydurmalari gerekmektedir. Geleneksel
magazalarda tiiketiciler, belli bolgelerin igerisinden aligveris yapmaktadirlar. Oysa Ki,
online aligveriste istedigi her alana erisme imkanlar1 bulunmaktadir. Uzun ¢alisma
saatleri, internetteki iiriin ¢esitliligi, geleneksel magaza gezme maliyetinin ortadan
kalkmasi vb. nedenlerle miisteriler online aligverisi daha cazip gormektedirler.
Tiiketicilerin sanal ortama olan ilgilerini fark eden isletmeler, iiriin ve hizmetlerini
sanal ortama tasimaktadir. Bu durum online ortamda rekabeti artirmaktadir. isletmeler
online ortamda rekabetin yogunlagmasi ile, miisterilerin aklinda yer edinmek ve
farkindalik olusturmak i¢in ¢evrimici ortamda mevcut miisterileri nasil elde tutacaklari
sorusunun cevaplarini, hem uygulamada hem de arastirmada her zamankinden daha
fazla aramaya baslamistirlar. Boylece bu alandaki ¢alismalar giderek daha fazla dikkat
¢cekmeye baglamistir (Ghazali et al., 2016). Mevcut miisterileri elde tutma oraninin
yiiksek olmasi, saticilara acik rekabet avantaji saglayan yeniden satin alimlar1 garanti
etmektedir. Ek olarak, mevcut miisterileri elde tutmak, genellikle yenilerini gekmekten
daha az zaman ve emek gerektirmektedir. Bu nedenle, ¢evrimigi tiiccarlarin, ¢gevrimigi
miisterilerin yeniden satin alim davraniginin arkasindaki motivasyon siirecini anlamak
icin etkili araglara sahip olmalar1 gerekmektedir (Chiu et al., 2009). Web sitelerine
cektikleri mevcut misterilerin - memnuniyetini  ve sadakatini  kazanmak
durumundadirlar. Bu baglamda yaptigimiz ¢alismada web sayfasi kalitesi, giiven ve

canli destegin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelenmektedir.

Online aligveris oraninin giderek artmasi ile isletmelerin farkindalik olusturmasi
ve rekabet avantaji saglamasi i¢in yapilan yol gosterici birgok akademik aragtirma
bulunmaktadir. Fakat yapilan arastirmalar online aligverise ve e-tiiketici niyetlerine
etki eden etmenleri farkli iligskiler ve farkli kitleler iizerinde ele almaktadir. Bu
calismada online aligveris niyetlerini etkileyen ve literatiirde siklikla rastlanilan
etmenlerin yaninda, canli destek boyutu ile bu etmenlerin iliskisi de incelenmis ve

arastirma bu kapsamda gelistirilmistir.



1.1. Tezin Amaci, Katkisi ve Icerigi

Internet, veri paylasimi ve iiretiminde her gecen giin daha fazla imkan
sunmaktadir. Internetin tiim diinyada yaygin olarak kullanilmasiyla internetten ticaret
ve online aligveris yayginlagsmakta; ve online aligveris siteleri arasinda rekabet
artmaktadir. Bu ¢alismada miisterilerin online aligveris site seciminde, o siteden satin
alim yapmasinda veya daha dnce satin alim yaptiysa bunu tekrarlamasinda web sayfasi
kalitesi, giiven ve canli destek hizmetinin etkisi arastirilmaktadir. Siirekli gelisen ve
degisim gosteren e ticaret sektdriinde pazarlama faaliyetlerinde basariy1 yakalamak
icin tiiketici davranislarint dogru bir sekilde analiz etmek gerekmektedir. Bu amagla
bu ¢alismada tiiketicilerin online alisveris site tercihleri, e-alisveris tercih nedenleri,
online yeniden satin alma tercih nedenleri, kaygilari, giiven ve web sayfasi kalitesi

konusunda web sayfalar1 hakkinda diisiinceleri 6grenilmeye ¢alisilmaktadir.
Bu kapsamda arastirmanin problemi:

“Online aligveris sitelerindeki kullanici deneyimlerinden yola ¢ikarak web
sayfasi kalitesi, web sayfasi giiven ve canli destek sistemi yeniden satin alma niyetini

nasil etkiler?”.

Aragtirma probleminden hareketle bu arastirmanin amaci miisterilerin online
aligveris siteleri deneyimlerine dayanarak web sayfasi kullanim kalitesi, canl1 destek
sistemi ve web sayfas1 giiveninin alt boyutlar1 ile birlikte yeniden satin alma niyeti
boyutu ve alt boyutlari tizerindeki etkisini incelemek, aralarindaki iliskiyi tespit etmek
ve alan yazinda ki bu boslugu doldurmaktir. Bu cercevede yapilan literatiir
taramasinda  bilgimiz  dahilinde ortaya koyulan modele arastirmalarda
rastlanilmamigtir. Bu arastirma baslica sunlarin anlasilmasina yonelik olarak
yapilmustir: (1) online alisveris sitesi kullanicilarinin deneyimlerine iliskin web sayfasi
kullanim kalitesi degerlendirmelerinin web sayfas1 giiven iizerindeki dogrudan etkisini
degerlendirmek, (2) online aligveris sitesi kullanicilarinin deneyimlerine iliskin web
sayfas1 giiven degerlendirmelerinin web sayfasindaki canli destek sistemi iizerindeki
dogrudan etkisini degerlendirmek, (3) online aligveris sitesi kullanicilarinin
deneyimlerine iliskin web sayfas1 gliven degerlendirmelerinin yeniden satin alma
niyetleri tizerindeki dogrudan etkisini degerlendirmek,(4) online aligveris sitesi
kullanicilarinin =~ deneyimlerine  iliskin ~ web  sayfast  kullanim  kalitesi

degerlendirmelerinin yeniden satin alma niyetleri iizerindeki dogrudan etkisini

2



degerlendirmek, (5) ve yine online aligveris sitesi kullanicilarinin deneyimlerine iliskin
web sayfasindaki canli destek sistemi iizerindeki degerlendirmelerinin yeniden satin
alma niyetleri tizerindeki dogrudan etkisini degerlendirmektir.

Calismanin sonunda online aligveris siteleri kullanicilarinin web sayfasi
kullanim kalitesi degerlendirmelerinin web sayfasi giiveni dogrudan nasil etkiledigi;
online aligveris siteleri kullanicilarinin web sayfasi gliven degerlendirmelerinin web
sayfasindaki canli destek sistemini dogrudan nasil etkiledigi; online aligveris siteleri
kullanicilarinin web sayfasi giiven degerlendirmelerinin yeniden satin alma niyetlerini
dogrudan nasil etkiledigini, online aligveris siteleri kullanicilarinin web sayfasi
kullanim kalitesi degerlendirmelerinin yeniden satin alma niyetlerini dogrudan nasil
etkiledigi, online aligveris sitesi kullanicilarinin web sayfasindaki canli destek sistemi
tizerindeki degerlendirmelerinin yeniden satin alma niyetleri dogrudan nasil etkiledigi
arastirmanin sinirlari ¢ergevesinde belirlenmis olacaktir.

Bu ¢ergevede, bu ¢alismanin konusu; web sayfasi kullanim kalitesi, giiven ve
canli destegin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektir. Bu inceleme,
online aligveris sitesi kullanicilarinin {izerinde yapilmaktadir. Yapilan ampirik
caligmada kullanicilarin  yeniden satin alim niyetlerini  etkileyen faktorler
incelenmektedir.

Calisma dort boliimden olugmaktadir. Girig bdliimiinde arastirmanin problemi,
amacl, yarar1 ve dzgiin degeri ortaya konmaktadir. Ikinci béliimde arastirmamiza konu
olan kavramlara ait literatiir 6zeti verilmektedir. E-ticaret, online aligveris, web sayfasi
kalitesi, web sayfas1 giiven, canli destek, yeniden satin alma niyeti kavramlari literatiir
destegi ile agiklanmaktadir. Ugiincii béliimde arastirmanm yontemi ve bulgulari
anlatilmakta, metodoloji lizerinde durulmakta, hipotezler ve gerekgeleri ortaya
konmakta, yapilan analizler anlatilmakta ve bulgular incelenmektedir. Dordiincii
boliimde arastirmanin sonuglart ortaya konulmakta, uygulamacilara konu ile ilgili
yapilacak gelecek arastirmalar i¢in Oneriler sunulmaktadir. Aragtirmanin kisitlarinin

verilmesi ile de ¢calisma sonlandirilmaktadir.



2. LITERATUR OZETI

Bu boliimde elektronik ticaret ve online alisveris, web sayfasi kalitesi, canli
destek ve yeniden satin alma niyeti kavramlar literatiir dahilinde agiklanmaktadir. Bu

kavramlarin literatiirdeki yeri incelenmektedir.

2.1. Elektronik Ticaret

E-ticaret, yirmi birinci yiizyilda tiiketiciler i¢in giinlik yasamin &nemli bir
pargasi haline gelmistir. Internetin ve mobil altyapmin hizli bir sekilde gelismesiyle
birgok geng firma hizla ulusal pazar liderleri haline gelmekte ve uluslararasi pazarlara
tasinmaktadir (Kwak et al., 2019). E-ticaretteki hizmet ¢esitliligi son yillarda
genislemekte ve tiiketiciler bu hizmetleri giinliik yasamlarinin bir pargast olarak
benimsemektedir (Sharma and Lijuan, 2014). Elektronik ticaret tiim diinyada hizla
genislemektedir ve diinyanin ekonomik gelisimi icin 6nemli bir itici giic haline
gelmektedir. E-ticaret, genis bir ag ortaminda sik bir elektronik 6deme islemi olarak
tanimlanmaktadir. Bilgi teknolojisi ve online aligveris sayesinde, miisteriler ve
sirketler arasinda daha kolay ¢evrimigi islemler gergeklestirilebilmektedir. Ayrica, e-
ticaret faaliyetleri is akisi, bilgi akisi, sermaye akisi ve lojistik birligidir (Burt and
Sparks, 2003). Bdylece, bircok sirket, e-ticaret faaliyetlerini rakiplerini geride
birakmak i¢in kullanabilmektedir. E-ticaretin ortaya ¢ikisi, tiim diinyadaki isletmelerin
genislemesi igin yeni bir kanalin yani sira kolayliklar da getirmektedir (Torabi et al.,
2015).

Literatiirde birkag yazar tarafindan sunulan ¢esitli tanimlar incelendiginde tek
bir e-ticaret tanim1 bulunmamaktadir. Turban et al. (2009) e-ticareti bilgisayar aglari,
cogunlukla internet yoluyla iirlin, hizmet ve / veya bilgi alma, satma, aktarma veya
degistirme islemi olarak ifade etmislerdir. Tagliavini et al. (2001) internet ilizerinden
yiriitiilen her tirlii ekonomik faaliyetin e-ticaret olarak adlandirilabilecegini
savunmuslardir. Daha ayrmtili olarak ise Clarke (2005), e-ticaretin ayrintili
unsurlarini; ticaret igin destek hizmeti, Kuruluslar arasi e-posta, mallar ve tirtinler igin
ticaret destek sistemleri, Ozellestirilmis iiriinler ve hizmetler, bilgi yonetimi ve
istatistiksel raporlama sistemleri olarak detaylandirmistir. Elektronik ticaret kavrami
Diinya Ticaret Orgiitii (World Trade Organization - WTO)’ niin 1998 yilinda yaptig

tanima gore; yalnizca is programinin amagclari dogrultusunda ve sonuglarina halel



getirmeksizin, mal ve hizmetlerin elektronik ortama goére iiretimi, dagitimi,
pazarlanmasi, satisi veya teslimi seklinde ifade edilmektedir (WTQO). Elektronik
ticaret, kullanicilarin gereksinim duyduklar1 iiriin ve hizmetleri internet iizerinden
satin almak tizere online aligveris kanallarindan isletmeye ulasmasi ve e-ticaretin
firmadan tiiketiciye gergeklestirilen boyutu olarak tanimlanmaktadir (Kayabasi, 2010).
E-ticaret, birgok firma i¢in dnemli bir is modeli ve satis kanali haline gelmistir. Son
birka¢ yilda, ¢evrimi¢i pazar ortami biiyiik Olglide degismistir: toplam internet
kullanicisi sayis1 ve internet kullanim siklig1 6nemli 6lgiide artmis, ¢evrimigi aligveris
yapanlarin sayist ¢ok artmis ve ¢evrimigi perakende satislar firmalar igin karli hale
gelmigtir (Li etal., 2012). Aldin et al. (2004) Avrupa Komisyonu’nun 1998°de e-ticaret
aciklamasini derleyerek “taraflarin fiziksel degisim veya dogrudan fiziksel temastan
ziyade elektronik olarak etkilesimde bulundugu herhangi bir ticari islem sekli” olarak
elektronik ticareti ifade etmislerdir. Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK)
1998 yilinda yaptig1 bir tanimla elektronik ticaret; “bireyler ve kurumlarin, acik ag
ortaminda (internet) ya da smirli sayida kullanici tarafindan ulasilabilen kapali ag
ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriintii seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi,
iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir deger yaratmayi amaglayan ticari
islemlerin timiinii ifade etmektedir.” seklinde tanmimlanmistir. Elektronik ticaret

kisaca, elektronik ortamda ticari is, islem ve fiillerde bulunmaktir (Canpolat, 2001).

Turban et al. (2009)’a gore, geleneksel ticaretin elektronik ticarete gegisi, satilan
tiriinlerin / hizmetlerin dijitallestirilmesine yani igslemine ve teslimat yontemlerine
bagl olmaktadir. Dijital unsur bunlardan herhangi birinde bulunursa, 0 zaman e-
ticaretin var oldugu, ancak sadece kismi e-ticaret oldugu sdylenebilmektedir. Tiim bu
unsurlar dijital ise, o zaman saf e-ticaret olarak kabul edilebilmektedir.
Http://www.apple.com adresinden bir cep telefonu almak kismi e-ticarete bir 6rnek
olabilmektedir. Ciinkii bu islemin iirlin ve teslim yontemi olan fiziksel boyutlari
bulunmaktadir. Ancak, http://www.amazon.com adresinden yazilim satin almak tiim
boyutlar1 dijital oldugu icin saf e-ticaret 6rnegi olabilmektedir ({iriin, siire¢ ve teslimat
yonteminin tiimii dijitaldir). Tiim boyutlarin dijital olmasi ve internet kullaniminin

artmast ile elektronik ticaret yayginlagmakta ve gelismektedir (O'Connor et al., 2004).

Elektronik ticaret, dijitallesme i¢in uygun olan miisteri hizmetleri alanlar1 igin
giiniin 24 saati hizmet saglama firsatt sunmaktadir. Fiziksel triinler i¢in hem pazara
giris siiresini, hem de teslimat siiresi azaltilabilmektedir (Christopher, 1999). Vladimir

(1996) elektronik ticaret tanimini, telekomiinikasyon aglari araciligiyla is bilgilerinin



paylasilmasi, is iliskilerinin slirdiiriilmesi ve ticari islemlerin yapilmasi seklinde ifade
etmistir. Savoie and Raisinghani (1999) e-ticareti, bir miisteriyi istedigi zaman bir fare
tiklamasiyla ihtiya¢ duydugu veya istedigi sey ile iliskilendirmenin bir yolu olarak

ifade etmislerdir.

2.2. Online Ahsveris

2017 yili Nisan ay1 ile 2018 yili Mart aylarini kapsayan on iki aylik doneme ait
Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT)
Kullanim Arastirmasina gore internet kullanan bireylerin oran1 %72,9 oldugu goriildii.
Internet kullanim1 16-74 yas grubundaki bireylerde 2017 yilinda %66,8 iken 2018
yilinda %72,9 olmustur. Internet kullanim oranlar1 2018 Mart verilerine gére 16-74
yas grubundaki erkeklerde %80,4 iken, kadinlarda %65,5 olarak belirlendi. internet
tizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan
16-74 yas grubundaki bireylerin orani 6nceki y1l (2016 Nisan-2017 Mart) %24,9 iken,
TUIK 2018 Mart verilerine gore 29,3’¢ yiikselmistir. Cinsiyete gore bakildiginda 2017
Mart verilerine gore erkeklerde %29, kadinlarda ise %20,9 iken, TUIK 2018 Mart
verileri incelendiginde internet lizerinden aligveris yapma oram erkeklerde %33,6,
kadinlarda ise %25 oldugu goriildii. Internetten en ¢ok satin alinan mal ve hizmet
grubu ise giyim ve spor malzemesi (TUIK 2018 Mart %65,2 oranla) olmustur. Yani
bu on iki aylik déonemde internetten aligveris yapan bireylerin %65,2'si giyim ve spor
malzemesi satin almistir. Giyim ve spor malzemeleri satin alan erkeklerin oran1 %55,9
iken kadinlarin oran1 %77,3 tiir. TUIK 2018 Mart verilerine gore cinsiyet bazinda
internetten en az satin alinan {irlin ve hizmet grubunu inceledigimizde ise erkeklerde
ilag ( %4,6) iken, kadinlarda oyun yazilimi, diger bilgisayar yazilimi ve yazilim

giincellemeleri (%2,8 ) olmustur (Tiiik, 03.02.2019).

Teknolojinin giderek gelismesi aligverigin yiiziinii degistirmektedir. Teknoloji
yalnizca yagam tarzlari ve tiiketimi degil ayn1 zamanda endiistriyel-kiiltiirel iiriinleri
nasil tiiketildigini de etkilemektedir (Ozsomer, 2012). Bircok gelismis iilkede,
¢evrimigi aligverisin kolaylig1 uzun zamandir fark edilmektedir. Gelismis tilkelerdeki
insanlar son on yildir cevrimici aligveris yapmaktadirlar. Ozellikle gengler icin online
satin alma geleneksel magazalardan satin almadan daha g¢ekicidir. Online aligveris,
tiikketicilerin satin alim yaptig1 alisveris merkezlerinin aksine, yalnizca magazadaki
trtinlerle sinirh kalmadan, sonsuz bir diinyay1r sonsuz bir sekilde kesfetmelerini

saglamaktadir. Bunu sadece bir diziistii bilgisayar veya bir cep telefonuyla internet
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erisimiyle saglayabilmektedirler. Sadece parmaklarini oynatarak, istedikleri iirlinleri
goriintiileyerek, bir iriin segip satin alabilmektedirler (Suyanto et al., 2019).
Tiiketicilerin satin alma deneyimleri sadece web tarafindan degil ayn1 zamanda akilli
cihazlardaki yeni gelismelerle de degismektedir (Kim et al., 2015, Martins et al.,
2019). Zaman kavraminin giin gegtikge daha da degerlenmesiyle tiiketiciler aligverise
daha az zaman ayirmaya baslamaktadirlar ve rahatlik arzulari artmaktadir. Aligveris
rahatlig1, ¢evrimigi aligverisin benimsenmesi i¢in miisteri egilimlerinin altinda yatan
temel motivasyonlardan biridir (Easterbrook, 1995, Degeratu et al., 2000, Colwell et
al., 2008, Bednarz and Ponder, 2010). Bunun farkinda olan e-perakendeciler de
aligverisin hizim1 ve kolayligin1 en st diizeye ¢ikarmak igin gerekli adimlari
uygulamak istemektedirler (Jiang et al., 2013). Online aligverisinin popiilaritesi
perakendecilere ek bir dagitim kanali agma firsati sunmakta, ayni zamanda miisterilere
de se¢im i¢in daha genis bir pazar sunmaktadir. Dolayisiyla online aligveris yerel
rekabeti ve tiiketici giliciinii arttirmaktadir (Weltevreden and Rietbergen, 2007,
Boschma and Weltevreden, 2008).

2.2.1. Tiiketici Davramslari ve Online Alsveris

Cevrimigi aligveris, diinya ekonomisinin onemli bir parcasidir. Ayn1 zamanda
kolaylik, verimlilik, deger ve hedonik ydnleri nedeniyle hem tiiketiciler hem de
perakendeciler tarafindan benimsenmektedir (Eroglu et al., 2001). Bununla birlikte,
bir ¢ok web sitesi olumlu bir tiiketici deneyimi yaratmada ya da miisterileri satin
almalari igin triinlerine ¢ekmede basarisiz olmaktadir (Hausman and Siekpe, 2009).
Bu nedenle, perakendeciler bir web sitesine sahip olup olmamaya degil, tiiketicilere
etkili ve stratejik bir sekilde nasil iletisim kurabileceklerine karar vermelidirler
(Richard and Chebat, 2016). Tiiketici davramisini etkileyen faktorlerle baglantili
olarak, ¢evrimici miisteri davranigini etkileyen hususlar; web sitesi 6zellikleri, bireysel
algt ve miisterinin psiko-demografik oOzellikleri, saticinin Ozellikleri ve sosyal

baglamdir (Agarwal and Karahanna, 2000, Moon and Kim, 2001).

Tiketicilerin ¢evrimigi satin alma kararlarini etkileyen birkag 6nemli faktor
vardir. Tiketicilerin internetteki tutumu ve aligveris niyetleri cografi uzaklik, hareket
eksikligi, zaman baskisi, alternatiflerin gekiciligi ve 6zel {irlinlere duyulan ihtiyag gibi
cok cesitli durumsal faktdrler tarafindan yonlendirilmektedir. Cevrimici aligverisin en
onemli 6zelligi tiiketicilere kolaylik saglamasi ve erisilebilirliktir (Wolfinbarger and

Gilly, 2001). Cevrimici aligveris kararlari, {irlin veya hizmet tiiriinden de
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etkilenmektedir. internetten aligveris yaparken yardimim olmamas: ve fiziksel temasin
olmamasi, satinalma uygunlugunu etkileyen faktorlerden biridir. Internetten satin alim
uygunlugunu etkileyen baska bir faktér ise ¢evrimigi alisveris yaparken iriini
hissetmek, dokunmak, koklamak veya denemek ihtiyacim1 karsilamanin miimkiin

olmamasidir (Helson, 1964).

Tiiketici internet alisveris ge¢misi (online alisveris deneyimleri), ¢evrimigi
aligveris yapma niyetini etkilemektedir. Giiven ve risk; c¢evrimigi aligveris
faaliyetlerinin sikligin1 artirma potansiyeline sahip web tabanl ticarete miisterilerin
katilimini etkileyen ana faktorlerdir (Putit, 2013). Internet ortaminda isletme, ticari bir
iliskiden kaynaklanan sosyal bir iligskiye doniistiiriilmektedir. Sosyal medyanin ortaya
cikistyla, sirketler i¢in yeni bir pazarlama yolu, tiiketiciler i¢in ise satin alim dncesi
arastirma yolu agilmigtir. Tiiketiciler, bir satin alma islemi yapmadan Once sosyal
medya sitelerine giderek iriine dair yorumlari, bagkalarinin deneyimlerini
incelemektedirler. Cevrimigi aligverislerde giiven riskle i¢ ige bulunmaktadir
(McAllister, 1995). Giiven, tiiketicinin satici tarafindan firsat¢1 davranisla iligkili risk
algisin1 azaltmaktadir. Ganesan (1994) internet magazalarindan satin alim yapmayan
tilketicilerin ana sebebinin gliven eksikligi oldugu ifade etmektedir. Tiketici
davraniglarin1 anlamak zor ve karmasiktir. Giiven disinda tiiketici davraniglarini

etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Giiven baslica etki eden faktorlerden biridir.

2.3. Web Sayfas1 Kullamim Kalitesi

DelLone and McLean (1992) daha 6nce Shannon and Weaver (1949) tarafindan
Onerilen iletisim kuramima uygun olarak bir bilgi sistemleri basarisi modeli
onermektedir. Bu bilgi sistemi basart modeli, web sitesi kalitesinin Slg¢iimiini iki
boliime ayirmaktadir. Bunlar sistem kalitesi ve bilgi kalitesidir. Sistem kalitesi ve bilgi
kalitesi kullanict memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. Daha sonra ayn1 alanda
Pitt et al. (1995), DeLone and McLean (1992) yaptig1 calismalarda bilgi sistemleri
basart modelinin eksik oldugunu iddia etmektedirler. Pitt et al. (1995) bilgi sistemleri
basarist i¢in hizmet kalitesinin de énemli bir 6l¢iit oldugunu ve basari 6lgiitii olarak
hizmet kalitesinin de degerlendirilmesi gerektigini iddia etmistirler. Delone and
McLean (2003) web sitesi kalitesi konusunda on yillik bir arastirmanin ardindan
orijinal bilgi sistemleri basar1 modellerinde teorik bosluklar ve eksiklikler oldugunu
tespit ettiler ve sonug olarak bilgi sistemlerinin basart modelini giincellediler. Bu yeni

modele gore (Delone and McLean, 2003), web sitesi kalitesinin ii¢ boyutu vardir:
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sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesi. Sistem kalitesi ve bilgi kalitesi, bir web
sitesinin bilgi sisteminin sistem performansini 6lgmeye odaklanirken, hizmet kalitesi
bir bilgi sisteminin hizmet performansini degerlendirmektedir.

Sistem kalitesi: Delone and McLean (2003)’¢ gore sistem Kalite
degerlendirmesi ile elektronik ticaret sisteminin 6zelliklerini 6lgmek amaglamaktadir.
Ahn et al. (2004), sistem kalite degerlendirmesinin, web sitelerin verimlilik ve
goriiniim gibi tasarimsal performans 6zelliklerini degerlendirdigini belirtmektedir. Bu
6l¢timler, kullanilabilirligi, uyarlanabilirligi, gegerliligi, giivenilirligi ve tepKi siiresini
icermelidir (Ives et al., 1983, Lin and Lu, 2000, Delone and McLean, 2003). Ahn et
al. (2004), arastirmalarinda web baglaminda sistem kalitesini 6l¢mek i¢in; tasarim (Liu
and Arnett, 2000, Ranganathan and Ganapathy, 2002), navigasyon (Palmer, 2002),
goriinim ve teknik yeterlilik (Aladwani and Palvia, 2002), tepki siiresi (Selz and
Schubert, 1997, Aladwani and Palvia, 2002), giivenlik ve gizlilik (Ranganathan and
Ganapathy, 2002) ve hipermedia sunumlari (Selz and Schubert, 1997) boyutlarini géz
oniinde bulundurmaktadir.

Bilgi kalitesi: DeLone and McLean (1992) a gore bilgi kalitesi degerlendirmesi
sistem performansini dlcen sistem kalitesi degerlendirmesinin aksine, bilgi sisteminin
cikti kalitesini, yani sistemin iirettigi bilgilerin kalitesini 6l¢gmeye odaklanir. Ahn et al.
(2004) bilgi kalitesini 6lgmenin, kullanicilarin tiriinleri karsilagtirmasia ve daha iyi
kararlar almasina yardimci oldugunu, bdylece eglenceyi zenginlestirdigini iddia
etmektedir. Delone and McLean (2003), bilgi kalitesi Ol¢iimiiniin siklikla igerik
konularini vurguladigina isaret etmektedir.

Servis Kalitesi: Isletmeler i¢in hizmet kalitesinin dnemi, dnemli arastirmalara
konu olmustur (Ellis et al., 2003, Ahmad and Chiasakul, 2005). Literatiirde yer alan
onceki calismalar, hizmet Kkalitesini ¢esitli sekillerde tanimlamaktadir. Gronroos
(1990), hizmet kalite algisinin, miisteri beklenti ve hizmet performansinin
karsilastiritlmasini i¢erdigini belirtmektedir. Ayrica Parasuraman et al. (1988), Hughey
et al. (2003) hizmet kalitesinin, beklentiler ve performans arasinda bir karsilagtirma
oldugunu iddia etmektedirler. Bitner and Hubbert (1994) kaliteyi; kurumun ve
hizmetlerin goreceli iistiinligii veya basarisizligi tizerindeki tiiketicinin genel izlenimi
oldugunu iddia etmektedir. Bu nedenle, hizmet kalitesi, miisterilerin hizmet
performans algilar1 olarak kabul edilmektedir.

Kullanicilarin hizmet kalitesi beklentilerini 6l¢iimlemek pek kolay olmasa da
bir¢cok arastirmaci hizmet kalitesi i¢in dlgiimler gelistirmek icin ¢aba sarf etmistir.

Parasuraman et al. (1988) hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in SERVQUAL 6l¢egini
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gelistirmistir. Hizmet kalitesini degerlendirmek i¢in bes boyut Onermislerdir. Bu
boyutlar maddiyat, giivenilirlik, duyarlilik, giivence ve empatidir. Nitekim genis bir
hizmet yelpazesinde hizmet kalitesini 6lgmek i¢in SERVQUAL kullanmanin
uygunlugu model sunuldugundan beri tartisiilmamistir (Hughey et al., 2003). Bazi
aragtirmacilar SERVQUAL'in servis kalitesine uygulanmasi durumunda boyutsal
yapisinin dogrulanmadigini iddia etmektedir (Llosa et al., 1998, Badri et al., 2005),
bazi aragtirmacilar ise SERVQUAL'i hizmet kalitesi arastirmalari i¢in gegerli bir arag
oldugunu iddia etmektedir (Ladhari, 2009). Literatiir incelendiginde onceki
aragtirmalarda, web sitesi kalitesini 6l¢gmek i¢in SERVQUAL kullanilmaktadir (Van
Iwaarden etal., 2003, Cao et al., 2005). SERVQUAL hizmet kalitesi 6lgeginin e-ticaret
sitelerine uygulanmasi ile E- SERVQUAL gelistirilmistir. Web sitelerinde hizmet
kalitesi 6l¢mek i¢in Zeithaml (2000), Zeithaml et al. (2002) tarafindan gelistirilen E-
SERVQUAL kullanilmaktadir. Van Iwaarden et al. (2004) Northeastern Universitesi
ve Erasmus Universitesi’nde ogrencilerin web site kalite algilari inceledikleri
calismalarinda SERVQUAL olgegine dayandirdiklart faktér analizi ile elli
degiskenden olusan bir degerlendirme yapmuslar, caligmalarinin sonucunda web sitesi
kalite degerlendirmesinde hizmet sektoriinde kullanilan bes boyut bulmuslardir.
Hizmet sektoriinde kullanilan bu kalite boyutlarinin  web  sitesi  kalite
degerlendirmesinde de kullanilabilecegini belirtmislerdir.

E-hizmet kalitesi genel olarak miisteri degerlendirmeleri ve sanal pazardaki e-
hizmet sunumunun mikemmellik ve kalitesine iliskin Kkararlar olarak
tanimlanabilmektedir (Santos, 2003). Web sitelerinin tasarim kalitesi, hizmetin
gerceklestirildigi fiziksel ortamimin kalitesi olarak diisiliniiliirse, web sayfasi
kalitesinde web sayfasiin tasarim kalitesi ve sistemin kalitesi 6nemlidir. Bunun alt
boyutlar1 olarak da kullanim kolayligi, anlasilabilirlik, ulasilabilirlik, etkilesim,
esneklik, site igerigi ve site goriiniimii, miisteri isteklerine hizli cevap verilmesi (tepki
siiresi), site glivenligi, miisteri bilgilerinin gizliligi sayilabilir (Basaran and Celik,
2008).

Literatiir incelendiginde web sitesi kalitesi ile ilgili bircok c¢alisma
bulunmaktadir ve bu g¢alismalarda bu konunun E-SERVQUAL disinda da birgok
Olgeklerle incelendigi goriilmektedir. Bu dlgeklerden bazilari: SiteQual (Yoo and
Donthu, 2001, Ahmed et al., 2011), WebQual (Barnes and Vidgen, 2001), ComQ /
eTailQ (Wolfinbarger and Gilly, 2003), E-S-QUAL (Parasuraman et al., 2005), e-SQ
(Zeithaml et al., 2002, Bauer et al., 2006, Loiacono et al., 2007). Bu o6l¢ekler
kapsaminda web sayfasi kalitesini etkileyen bir¢ok farkli boyut ortaya ¢ikmaktadir.
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Mesela; Yoo and Donthu (2001) aligveris sitelerinin algilanan kalitesini 6lgmek
amactyla gelistirdikleri SITEQUAL 6lcegi ile yaptiklari ¢alisma sonucunda; kullanim
kolaylig1, estetik tasarim, islem hiz1 ve giivenlikten olusan dort boyut elde etmislerdir.
Wolfinbarger and Gilly (2003) ise online satin almada algilanan kaliteyi 6l¢iimlemek
amaciyla E-TailQ o6lcegini gelistirmislerdir. Calismalar sonucunda 4 boyut, 14
orneklemden olusan bir 6l¢ek elde edilmistir. Bu boyutlar yerine getirme/giivenilirlik,
tasarim, gizlilik ve miisteri hizmetleridir. Barnes and Vidgen (2002) online kitap
magazalarinda web sitesi kalitesini 6l¢gmek amaciyla gelistirdikleri WebQual 6l¢egi ile
yaptiklar1 ¢alismalarinda {i¢ farkli online kitap magazasini baz almislardir. Bu kitap
magazalart Amazon, Bertelsmann Online (BOL) ve Internet Bookshop (IBS) ‘tur.
Calisma sonucunda web sitesi algilanan kalitesini Ol¢iimleyen bes boyut ortaya
cikmistir. Bunlar kullanilabilirlik, tasarim, bilgi kalitesi, giiven ve empati boyutlaridir.
Bu ti¢ online kitap aligveris sitesi arasinda kullanilabilirlik agisindan farklilik az iken,
tasarimin en belirleyici boyut oldugu ortaya ¢ikmistir. WEBQUAL 6lgegi genel olarak
incelendiginde web sitesi tasarimcilarinin, kullanicilarin etkilesimlerini ve algilarim
etkilemek i¢in web sitelerini daha iyi tasarlamalarina yardimci olmaya yonelik bir
Olcektir. Bu yiizden bu 06lgek, hizmet kalitesi Sl¢iimii yerine daha cok ara yiiz
tasarimina uygundur.

Bir diger c¢alisma Flavian et al. (2006) tarafindan yapilmistir. Calismalarinda
web sayfasi kalitesini 6l¢iimlemek icin ortaya koyduklarr boyutlar; kullanilabilirlik,
giiven ve kullanici memnuniyetidir. Liu and Arnett (2000) ise web sitesi kalitesini;
bilgi kalitesi, hizmet kalitesi, sistem kullanimi, oyun-yonelim ve web sitesi tasarimi
olarak degerlendirmistir. Loiacono et al. (2002) tarafindan gelistirilen web sitesi
tasarimindan ziyade hizmeti vurguladiklar1 ¢aligmalarinda WebQual 6lgegini
gelistirerek 12 boyutlu web sitesi kalite dlgegini gelistirmislerdir. Bu calismada
sunulan web sitesinin kalite boyutlari; bilgi kalitesi, etkilesim, gliven, tepki siiresi, web
sitesi tasarimi, gorsel temyiz-estetik, kullanim kolayligi, kullanislilik, web sitesinin
sezgiselligi, inovasyon, entegre iletisim ve miisteri hizmetleri olarak ortaya ¢ikmuistir.
Aladwani and Palvia (2002), web sayfasi kullanicisi tarafindan algilanan web
kalitesini 6lgmek icin bir calisma yapmislar ve bir web sitesinin kalite karakteristigini
ortaya koymuslardir. Calismalar1 sonucunda goriinlim ve teknik yeterlilik arasinda
giiclii bir kolerasyon oldugu ortaya ¢ikmigtir. Lin (2007) B2C e-ticaret baglaminda
web sitesi kalite boyutlarint sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesi olarak
degerlendirmistir. Moustakis et al. (2006) web sitesi kalitesini tasarim ve yapi,

navigasyon, goriinim ve multimedya, igerik, benzersizlik boyutlar1 ile
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degerlendirmislerdir. Chen and Chang (2010) sanal topluluklarin web sitesi kalite
faktorlerini belirlemek amaciyla, tiiketicileri ¢ekmede etkili olan web sitesi kalite
faktorlerini incelemislerdir. Calismalari sonucunda web sitesi kalitesini igerik,
kullanilabilirlik, hizmet etkilesim kalitesi, islem kalitesi ve giivenligi boyutlar ile
degerlendirmislerdir.

Cevrimici bir perakendecinin web sitesinin kalitesi ne kadar yiiksek olursa,
tiketicilerin o ¢evrimigi perakendeciye yonelik tutumlari o kadar artmaktadir (Zhou,
2011). Web sitesi kalitesinin tek bagina 6nemine ragmen, bunun sonuglar1 da hayati
oneme sahip olmaktadir. Genellikle, tiiketicilerin ¢evrimici goriiniimleri ¢ekici, bilgi
kalitesi yiiksek ve bilgi arama yetenekleri basit ve giicliiyse; e-perakendeci ile ilgili
olumlu yorumlara sahip olurlar ve yorumlarini yazmalar1 i¢in daha fazla tesvik
edilirler (Al-Maghrabi et al., 2011). Ayrica, daha yiiksek web sitesi kalitesi genellikle
daha yiiksek giiven algisi ile sonuglanmaktadir. Giiven insa etmek ¢ok zor bir siireg

olsa da, bu baglamda son derece 6nemlidir (Hsiao et al., 2010)

2.3.1. Verimlilik

Verimlilik web sitesinin  kullaniminin basit olmasini, uygun sekilde
yapilandirilmis olmasini ve misteri tarafindan girilen asgari bilgiyle istenilene
ulagsmasin1 gerektirmektedir. Siteye erisim, kullanim kolaylig1 ve hiz1 ile dogrudan
ilgilidir (Parasuraman et al., 2005). Bir ara yiiziin verimliligi, bir isin yapilmasi i¢in
gereken asgari bilgi miktarina ve tedarik edilmesi gereken bilgi miktarina baghdir (Lee

and Shiu, 2004).

2.3.2. Kullamm Kolayhgi

Internetin  yayginlasmas1 ile birlikte kullanim kolayliginin  internet
uygulamalarinda 6nemli oldugu diistiniilmektedir (King and He, 2006). Davis (1989)
algilanan kullanim kolayligini, "bir kisinin belirli bir sistemi kullanmada g¢aba
harcamadan serbest kalacagina inandig1 derece" olarak tanimlamaktadir. Kullanim
kolaylig1 algisi, tiiketicilerin ¢evrimi¢i magazalari kullanmanin aligveris gorev
performansini artirdigina inanma derecesini tanimlamaktadir (Sohn, 2017). Kullanim
kolayligi, ¢evrimici baglaminda siklikla kullanilabilirlik olarak adlandirilmaktadir
(Swaminathan et al., 1999). Bir sitenin arama fonksiyonlari, indirme hizi, genel

tasarim ve organizasyonu, kullanilabilirligi etkileyen kilit unsurlar arasindadir
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(Jarvenpaa and Todd, 1996, Lohse and Spiller, 1998, Nielsen, 1999). Kullanilabilirlik,
online aligveris yapanlarin satin alma ile ilgili algilarini ve kararlarini etkilediginden,
¢evrimigi alisveris web sitelerinin basarisi igin kritik 6neme sahiptir (Gould and Lewis,
1985, Palmer, 2002, Chen and Macredie, 2005, Flavian et al., 2006, Green and
Pearson, 2011). Web sitesinin kullanimmin kolay olmasi, web sitesinin hayatta
kalmasi i¢in gerekli bir durumdur. Bir web sitesinin kullanimi kolay degilse,
kullanicilar siteden ayrilmaktadir. Ana sayfa, bir isletmenin ne sundugunu ve
kullanicilarin sitede neler yapabilecegini agikc¢a belirtmiyorsa veya kullanicilar igin
site navigasyonu istenilen kadar agik degilse, web sitesinin bilgilerinin okunmasi
zorsa, kullanicilarin ana sorularina cevap veremiyorsa 0 Siteden ayrilmaktadirlar.
Kullanicilar web sitesinde bir giicliikle karsilasirsa, aradiklarini bulmak igin o web
sayfasinda zaman harcamamaktadirlar. Ciinkii aradiklar1 konu ile ilgili ¢ok sayida
baska web sitesi bulunmaktadir (Nielsen, 2003).

Algilanan kullanighligin tanimi, potansiyel kullanicinin belirli bir uygulama
sistemini kullanmanin orgiitsel baglamda is performansini artirmasi konusundaki
oznel olasihigidir (Davis, 1989). Bu tanim, bir kullanicinin, teknoloji veya sistemin bir
1$ yapmak i¢in harcadigi zamani disiiriirken, ayn1 zamanda verimliligi arttirdigi
zaman, belirli bir teknolojinin yararli oldugunu algisini belirtmektedir (Teo et al.,
2008).

Kullanilabilirlik arastirmalari, kullanicilarin  bir web sitesinin  kontrol
edilebilirligi ve etkinligi ile 1ilgili islevsel ve aragsal nitelikleri algilamasina
odaklanmakta ve kilit yonler olarak da gezinilebilirligi ve organizasyonu
vurgulamaktadir (Palmer, 2002). Kullanim kolayligi, “sitede gezinme veya internet
tizerinden aligveris yapma kolayligi algisi” anlamina gelmektedir. Miisterinin web
sitesi memnuniyetini dogrudan etkileyen en Onemli faktor web sitesi
kullanilabilirligidir. (Flavian et al., 2006). Nielsen (2003) web sitesinde kullanim
kolayligin1 bes boyutla agiklamistir. Ogrenebilirlik, etkinlik, akilda kalicilik, hatalarin
kolay ortadan kaldiriliyor olmasi ve tatmindir. Kullanim kolaylig1 potansiyel
kullanicinin belirli bir uygulama sistemini kullanmanin is performansini arttirmasi
konusundaki 6znel olasiligidir (Davis, 1989). Lauesen (2005) kullanim kolayligini
o0grenme kolayligi, kullanima uygun olmasi, anlasilabilir olmasi, hatirda kalmasi,
etkinlik ve tatmin olarak alt1 boyutta incelemistir.

Tanimmin da belirttigi gibi, algilanan kullanim kolaylig1 seviyesi temel olarak
parasal olmayan maliyetlerden yani zaman ve c¢aba (veya enerji harcamasi) ile ilgili

olanlar tarafindan etkilenmektedir. Berry et al. (2002) hizmette kullanim kolayliginin
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yararlarinin zamandan ve / veya c¢abadan tasarruf sagladigini belirtirken, kullanimi
kolay olmayan hizmetlerin zaman ve / veya efor sarf etmeyi gerektirdigini
belirtmektedir. Aynm1 zamanda literatiirdeki arastirmalar incelendiginde kullanim
kolayligini iki ana unsur ile agiklanmaktadir. Bu unsurlar zaman ve ¢abadir (Berry et
al., 2002, Seiders et al., 2007). Literatiirde 6zellikle kolayligin zaman kazandiran yonii,
yani bekleme siiresine iligkin tiiketici tepkisi ile ilgili olarak yogun bir sekilde
arastirtlma bulunmaktadir (Gehrt and Yale, 1993).

2.3.3. Tepki Siiresi

Tepki siiresi bir istek veya bir web sitesiyle etkilesimden sonra yanit alma
zamani olarak tanimlanmaktadir. Web sitesinin tepki siiresi isletmeler agisindan hayati
Ooneme sahiptir. Ciinkli zayif yanit siiresi kullaniciy1 rahatsiz edebilir ve baska bir
siteye gitmesine neden olabilmektedir (Machlis, 1999, Shand, 1999). Hizl1 yanit siiresi
sistem Kkalitesini artirmak i¢in 6nemli bir unsurdur. Ciinkii ¢evrimi¢i kullanicilar web
sitesinin yanit vermesi i¢in birkag saniyeden fazla beklemek istememektedirler (Rose
and Straub, 2001).

2.4. Web Sayfas1 Giiven

Literatiir incelendiginde giivenin bugiine kadar evrensel olarak kabul gormiis
bilimsel bir tanim1 yapilmamistir. Farkl disiplinlerdeki aragtirmacilar, insan islerinin
ylriitilmesinde giivenin 6nemi konusunda hemfikirdirler. Fakat ayni zamanda
kavramm uygun bir tanimi konusunda da disiplinler aras1 farkli tanimlar
bulunmaktadir (Hosmer, 1995, Bhattacharya et al., 1998, Rousseau et al., 1998).
Kisilik psikologlari geleneksel olarak giiveni bireysel bir 6zellik olarak gormiislerdir
(Rotter, 1971). Sosyal psikologlar, giiveni baskalarinin islemlerde davranisi hakkinda
bir beklenti olarak tanimlayarak, giivenin gelisimini ve korunmasini gelistiren veya
engelleyen baglamsal faktorlere odaklanmiglardir (Lewicki and Bunker, 1995).
Ekonomistler ve sosyologlar giiveni, islemlerle ilgili endise ve belirsizligi azaltmak
icin kurumlarin ve tesviklerin nasil yaratildigiyla ilgilendirmislerdir (Williamson,
1993). Ancak, arastirmacilar, tam olarak giiven duyulanin ne oldugunu
operasyonellestirmekte zorlaniyor. Bu sebeple literatiirde giivenin bir¢ok tanim vardir.
Ciinkii gliven soyut bir kavramdir ve genellikle giivenilirlik veya giivenlik gibi ilgili

kavramlarla birbirinin yerine kullanilir. Bu nedenle, terimi tanimlamak ve giiven ile
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ilgili kavramlar arasindaki ayrimi tanimlamak arastirmacilar igin zorlayicidir (Wang

and Emurian, 2005).

Aligveriste giiven, bir tarafin risk karsisinda bir diger tarafa glivenmeye istekli
olmasi olarak tanimlanmaktadir (Mayer et al., 1995, Doney and Cannon, 1997, Aiken
and Boush, 2006). Giiven, tiim sosyal etkilesimleri ve degisimleri etkileyen énemli bir
faktordiir ve belirsizlik durumlarinda insan davranisinin karmasikligini azaltmak igin
¢ok 6nemli bir mekanizmadir (Kim et al., 2008). Cevrimigi alisverislerde giiven ve
risk, ¢evrimici aligveris faaliyetlerinin sikligini artirma potansiyeline sahip web tabanli
ticarete miisterilerin katilimini etkileyen ana faktorlerdendir (Putit, 2013). Belirsizlik
ve risk kosullar1 altinda, geleneksel teorilerde giiven dnemli bir faktordiir. Geleneksel
pazarlama felsefesinde, tiiketicinin satin alma motivasyonuna giivenin etkisinin
Olclimlenmesi i¢in bir model gelistirilmis, arastirma sonucunda giiven egilimi yiiksek
alicilarin, daha diisiik bir egilime sahip alicilara gore potansiyel miisteri olma
ihtimalinin fazla oldugu sonucuna varilmistir. Giivenilirligin ana unsurlart ise;

yetenek, yardimseverlik ve diiriistliik, olarak belirlenmistir (Mayer et al., 1995).

Literatiir incelendiginde giiven kavrami, isletmelere bir¢cok acidan rekabet
avantaji saglayan uzun vadeli iligkiler kurmada ve bu iligkileri devam ettirmede etkili
olan en temel faktorlerden biridir (Sharma and Patterson, 2000). Giiven kavrami
literatirde incelendiginde daha once “diristlik, hayirseverlik, yeterlilik,
ongoriilebilirlik” kavramlari ile tanimlanmistir (McKnight et al., 2002). Giiven aslinda
aktorlerin birbirleriyle ilgili inanglaridir. Aktorlerin her birinin giivenilir, etik ve sosyal
olarak uygun bir sekilde davranmasi beklenmektedir (Kumar et al., 1995). Giivenin
taraflar arasindaki iligkilerde olumlu tutum olusturmada 6nemli rol oynadigi kabul
edilmistir (Anderson and Weitz, 1992). Ozellikle online aligveris sitelerinde giiven
kavrami1 hem satict hem de alict acgisindan c¢ok onemlidir. Yani siparisin alinip
gonderiminden, 6ddemenin tamamlanmasina kadar olan siirecte satict da alict da
kendini giivende hissetmelidir (Altinisik and Bilge, 2001). Miisteriler igin bir saticiyla
olan iliski satic1 gilivenilir oldugunda daha caziptir. Giivenilir satic1 kelimesi saticinin
lizerine diisen tiim ylkiimliilikleri yerine getirecegi inancini dogurur (Schurr and
Ozanne, 1985). Web sitelerinde ve e-ticarette giivenli oldugunu hissettiren,
kullanicilart siteye baglayan ve memnun eden isletmeler basarilidir (Liu and Arnett,

2000).

Gefen et al. (2003) ‘a gore e-ticarette giiven ¢ok dnemlidir ve bunun olmamasi

tiikketicilerin ¢evrimigi aligverislerden kacinmasinda en biiylik etkendir. Giiven, uzun

15



vadeli e-ticaret iliskilerinin kurulmasinin ve siirdiiriilmesinin temelidir (Walczuch and
Lundgren, 2004, Kim et al., 2012). Giiven risk, belirsizlik ve karsilikli bagimliligin
oldugu her yerde, kisilerarasi ve ticari iliskilerde hayati 6neme sahiptir (Mayer et al.,
1995). Islem karmasikligmimn artmasi, bilgisayar aracili alisveris isletmeleri ve
kosullart daha da belirsiz hale getirdiginden, giliven ihtiyact artmaktadir. Giiven,

yetenek, diirlistliik ve iyi niyetli olmay1 igermektedir (Fuller et al., 2010).

Giiven, pek ¢ok ekonomik islemde, sosyal ¢evreyi anlama, yani baskalarinin ne,
ne zaman, neden ve nasil davranacagimi belirleme ihtiyacindan dolayr merkezi bir
unsurdur. Sosyal ¢evrenin anlasilmasi olduk¢a karmasiktir ¢iinkii insanlar dogasi
geregi serbest ajanlardir. Bu ylizden davraniglari rasyonel veya 6ngoriilebilir degildir.
Bu kadar giiclii sosyal karmasikligin dogas1 geregi baskalarini anlama ihtiyaci ile
birlesmesi, insanlar1 sosyal karmasiklik azaltma stratejilerinin bir ¢esitliligini
benimsemeye yonlendirmektedir. Bir sosyal ¢evre kurallar ve gelenekler ile
diizenlenemediginde, insanlar merkezi bir sosyal karmasiklik azaltma stratejisi olarak
giiveni benimsemektedir. Giivenerek insanlar algilanan sosyal karmasikliklarini,
zaman zaman irrasyonel olabilecek ve giivenilen tarafin gelecekteki istenmeyen

davraniglarinin riskini diglayan bir inangla azaltirlar (Luhmann, 1979).

Giivenlik ve gizlilik web siteleri i¢in 6nemli degerlendirme kriterleridir
(Hoffman and Novak, 1996, Culnan and Armstrong, 1999, Hoffman et al., 1999,
Montoya-Weiss et al., 2000). Bu iki kriter i¢in en 6nemli ayrim; web sayfas1 gizliligi
kisisel verilerin diger sitelerle paylasiimamasini kapsarken (Friedman et al., 2000),
giivenlik kullanicilarin kredi kart1 gibi finansal bilgilerinin kullanimindan kaynakli
sahtecilik ve finansal kayiplardan korumay: i¢cermektedir (Montoya-Weiss et al.,
2000).

Tiketiciler, online aligveris ortaminda bir iirliniin kalitesini fiziksel olarak
kontrol edemez veya internette aligveris yaparken kisisel ve finansal bilgilerin
gonderilmesinin gilivenligini izleyemezler (Lee and Turban, 2001). Bu durum
cevrimici aligveris yapanlar arasinda giigsiizliik duygusu yaratmaktadir. Bu nedenle,
tilkketicilerin internet aligverisine karsi tutumu ile ¢evrimigi aligveris yapma niyetini

belirlemede gliven 6nemli bir etkiye sahiptir.
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2.5. Canhli Destek

Cevrimdis1 ortamda servis personeli ile etkilesimler diizenli olarak
gerceklesmektedir. Fakat ¢cevrimi¢i ortamda miisteriler genellikle kendilerine hizmet
vermeye birakilirlar. Ancak isletmelerin amaci miisterilere en iyi deneyimi sunmaktir
(Shank, 2013). Collier Kuhlthau (1994), canli destek hizmetinin, bireylerin bilgi
aramalarina yardimci olabilecegini vurgulamis, arama siirecinde ilerlemek igin
digerleriyle sosyal etkilesimin 6nemini ortaya koymustur. Sonug¢ olarak, bir web
sitesinin bilgi saglama ile kullanicilarin dogal bilgi arama ve kullanma siiregleri
arasinda bir bosluk oldugu goriilebilmektedir. Miisterinin gelisen ihtiyaglarini
karsilamak ve miisteri destek hizmetleri sunmak igin teknolojinin benimsenmesi
giderek artmaktadir (Turel and Connelly, 2013). Bu hizmetler, miisterilerin web
tabanli senkronize medya (genellikle canli sohbet olanaklari, ¢evrimi¢i yardim
boliimleri ve sosyal ag web siteleri) ve ayni medya araciligiyla yardim saglayan bir
miisteri hizmetleri danismani araciligiyla bir sirketten sundugu iiriin veya servisle ilgili

bilgileri bulmalarini saglamaktadir (Turel and Connelly, 2013).

Cesitli web sitelerinde bulunan canli sohbet hizmetleri, isletme temsilcilerinin
tilketicilere gercek zamanli olarak yardimer olmalarini saglamaktadir. Bu islevler,
sohbet pencereleri seklinde goriintiilenmektedir. Bu uygulama, biiyiik magazalarda ve
telefonla ulasilabilen miisteri hizmetlerine biiyiik 6l¢iide benzerlik gostermektedir
(Elmorshidy, 2013). Tiiketiciler islemlerden Once, islem sirasinda ve islemden sonra
bilgilere erisebilmektedirler. Canli sohbet hizmetleri, satislar1 desteklemek ve {iriin ve
hizmetleri desteklemek i¢in diinya ¢apinda tercih edilen bir kanal olma egilimindedir.
Oyle ki, bu tiir bir hizmetin yakinda telefon tabanli satislarin ve miisteri desteginin

yerini alacag1 ongoriilmektedir (Lockwood, 2017).

Song and Zinkhan (2008), iletisim algisinin, kullanicilarin genel bir deneyime
sahip olmalarin1 saglayabilecegini belirtmektedir. McMillan and Hwang (2002)
caligmalarinda cevrimigi iletisimin etkin bir ¢evrimici miisteri destegi bi¢imi
sagladigin1 vurgulayarak c¢evrimici miisterilere yardimer oldugunu vurgulamaktadir.
Turel et al. (2013) cevrimigi destegin tam bir miisteri hizmetleri platformu gibi
davranabilecegini ve miisterilerin etkili hizmet sunumu ile karsilasmadiklarinda bir
hizmet geri kazanma bi¢imi olarak hareket edebilecegini one siirerek bu arastirmayi

gelistirmiglerdir. Papadopoulou (2007), ¢evrimi¢i ortamin, “gercek diinyada”
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meydana gelenler dogrultusunda tam bir sosyal deneyimin saglanabilecegi hizmet

saglayicilar i¢in gergek diinyaya esdeger olabilecegini vurgulamaktadir.

Canl1 sohbet hizmetleri, sirket web sitelerinde yerlesik olan anlik mesajlasma
uygulamalarimi kullanarak kullanicilarin miisteri hizmetleri temsilcileriyle gergek
zamanli olarak iletisim kurmalarmi saglayan web tabanli islevler anlamina
gelmektedir (Elmorshidy, 2011). Etkilesim ¢ift yonlii, canli ve gergek bir kisiyle
oldugu igin yliz yiize ya da telefon iletisimine benzemektedir (Turel and Connelly,
2013). Fiziksel bir geleneksel perakende magazasinda, tiiketiciler satin alma yardimi,
iade ve diger destekleyici faaliyetler i¢in servis personeli ile etkilesime girmektedirler.
Cevrimi¢i magazadan satin alim yaparlarken, daha az kisisel etkilesim bulunmaktadir.
Online aligveris sitelerinde etkilesim genel olarak miisteri hizmetleri uygulamalari e-
mail, Ucretsiz telefon numaralari ve web sitesinde destekleyici canli destek
uygulamalari ile saglanmaktadir (Chen, 2003). Canli destek site igerisinde miisteri
taleplerine cevap vermekte ve bu sekilde birden fazla etkilesim gerektiginde geri
bildirimde bulunmaktadir (Parasuraman et al., 1991, Kaynama and Black, 2000).
Destek hizmetleri; miisteri hizmeti veya miisteri destegi (Wetzels et al., 1998), iriin
destegi (Gronroos et al., 2000, Goffin and New, 2001) veya teknik destek (Vavra,
1992) olarak kavramsallastirilmaktadir.

Sosyal cevap teorisi ve sosyal varlik teorisine dayanarak, ¢evrimigi ortamda
yapilan arastirmalar, bireyler arasinda bilgisayar1 genellikle bir kanal veya ortamdan
ziyade bir sosyal aktor olarak gordiikleri i¢in insan-bilgisayar etkilesimlerinin dnemini
vurgulamaktadirlar (Nass and Moon, 2000, Lee and Jeong, 2010, Lallemand et al.,
2015). Cevrimdist bilgi arayist baglaminda, bireylerin ¢ogu zaman diger insanlarla
etkilesimi oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, ¢cevrimici baglamda bu etkilesim
biraz smirli olabilmektedir (Hassanein and Head, 2007). Cevrimdist ortamda servis
personeli ile etkilesimler istenildiginde gerceklesebilir, fakat g¢evrimigi ortamda
miisteriler genellikle kendi kendilerine hizmet vermeye birakilirlar. Ancak kuruluslar
miisterilere en iyi deneyimi sunmayi amaglamaktadir (Shank, 2013). Bu sebeple
miisterinin gelisen ihtiyaclarini karsilamak i¢in miisteri destek hizmetleri sunan
teknolojiler daha fazla benimsenmektedir. Bu hizmetler, miisterilerin web tabanh
senkronize medya (genellikle canli sohbet olanaklari, ¢evrimici yardim boliimii ve
sosyal ag web siteleri) ve ayn1 medya araciligiyla yardim saglayan bir miisteri
hizmetleri danigmani araciligiyla bir sirkettin sundugu hizmetle ilgili bilgileri

bulmalarin1 saglamaktadir. Cok sayida kurulus, miisterilere, sorunlarin iistesinden
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gelmek, sorular1 cevaplamak ve web sitesinin arama ve navigasyonunda yardim etmek
i¢in bir miisteri temsilcisiyle sohbet (canli sohbet) imkani1 saglamaktadir (Turel and
Connelly, 2013). Chattaraman et al. (2012) calismalarinda canli destegin {i¢
fonksiyonu oldugunu iddia etmislerdir. Birincisi arama destek islevi olarak hizmet
vermek, ikincisi bir gezinme destek islevi olarak hizmet vermek ve ii¢lincii olarak da
temel bir karar destek islevi olarak hizmet vermektir. Literatlirdeki 6nceki aragtirmalar
incelendiginde, kullanicilarin bilgili bir servis saglayicidan bilgi almak ve islemleri
i¢cin harcadig1 zamani azaltmak i¢in canli sohbet olanaklarini siklikla kullandiklarin
belirtmektedir (Chattaraman et al., 2012, Turel and Connelly, 2013, McLean and
Wilson, 2016).

2.5.1. Giiven

Giivenlik cevrimi¢i hizmetlerde kilit degerlendirme kriteridir (Culnan and
Armstrong, 1999, Hoffman et al., 1999, Montoya-Weiss et al., 2000). Giiven ve
giivenli bir iliski daginik bir ag ortaminda gerekli olarak goriilmektedir. Genel olarak
giiven, riskli bir durumda bir baskasina ulasmak icin baskalarinin eylemlerinin
giivenebilecegine dair siibjektif inanca yol agan go6zlemlerin sonucu olarak
goriilebilmektedir. Giiven, zaman zaman dogrudan etkilesimler veya baskalari
tarafindan  edinilen deneyimler hakkinda saglanan bilgiler aracilifiyla
giincellenmektedir (Wang et al., 2010). Giivenilirlik ve yerine getirme
derecelendirmeleri miisteri memnuniyetinin en giiglii belirleyicisidir (Wolfinbarger
and Gilly, 2002). Giiven duygusu tiiketicilerle is birligi ve iletisim i¢cinde olunduguna
daha da artmaktadir. Bu sebeple miisterilere iletisim kurabilme ve bilgi aligverisinde
bulunabilme olanagi sunulmalidir (Dayal et al., 2003). Sanal ortamda kullanicilarin
etkilesim kurabilmeleri duyduklarini giiveni etkilemektedir (McKnight et al., 2002).
Miisteriler canli destek temsilcilerinin giivenilir bilgiler vermesini ve bilgi ithtiyaclarini
karsilayacak yetkinlikte olmasini beklemektedirler (Flanagin and Metzger, 2007). Bir
servis temsilcisinin bilgi kalitesiyle giiven saglamasi, hizmet kalitesini belirlemede
onemli bir boyutudur (Parasuraman et al., 1991). Ayrica miisteri temsilcisinin hizli

yanitinin web sayfasi giivenilirligini artirdigi gériilmiistiir (Fogg et al., 2001).
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2.5.2. Algilanan Yarar

Literatiirde ¢cevrimici miisteri davranislarini anlamak ic¢in, miisterilerin ¢evrimici
ortam hakkindaki algisin1 anlama ve genel hizmet kalitesini degerlendirme konulari
aragtirmacilarin odagi olmaya devam etmektedir (Klaus, 2013). Cevrimdist ortamlarda
oldugu gibi, ¢evrimi¢i ortamda da arastirmalarin odagi miisteri deneyimine dogru
kaymaktadir (Nambisan and Watt, 2011, Lallemand et al., 2015). Onceki ¢alismalar,
¢evrimigi deneyim memnuniyetinin, miisterinin ¢evrimig¢i davranisini olumlu yonde
etkileyecegini belirtmektedir (Shobeiri et al., 2018). Web sitelerinde canli destek
saglamak, tiriinler hakkinda danigsmanlik hizmeti vermek birgok sektérde dnemlidir.
Uriin hakkinda uzman kisiler, miisterilere iiriinleri daha verimli kullanmalarina
yardimci1 olmak veya bazen hatalarin nedenini takip etmek i¢in ¢evrimi¢i danismanlik
vermektedirler (Goffin and New, 2001). Bazen de web sitesi tasarimcilari, web
sitesinin mimarisinde belirli bir karmasiklik derecesinden kaginamazlar. Bu nedenle,
diisiinceli bir miisteri hizmetleri sistemine sahip olmak gereklidir. Sik¢a Sorulan
Sorulara (SSS) ve ¢evrimigi temsilcilere web sitesinde yer vermek, miisterilere se¢im
yapma veya satin alma siirecinde yardimer olmak i¢in kullanislidir (Gommans et al.,

2001).

Isletmeler canli destek sayesinde ¢evrimici tiiketici sorularma aninda cevap
verebilmekte, cevrimi¢i sosyal etkilesimi artirabilmekte ve online aligveris deneyimini
kisisellestirebilmektedirler. Canli sohbet hizmetleri, tiiketiciler i¢in oldugu kadar

isletmeler i¢in de faydalidir (Elmorshidy, 2011).

Canli destek sohbetinin isletme ve kullanicilar i¢in avantajlarindan biri de,
cevrimigi temsilci tarafindan saglanan mesajlarin ¢ogu zaman daha ozellestirilmis
olmas1 ve kisisel bir izlenim birakmasi nedeniyle ¢evrimigi ortamda daha insani bir
dokunus saglamasidir (EImorshidy, 2011). Canli destek sistemi ayni anda birden fazla
miisteriye cevap saglamasi agisindan pratik ve ekonomik bir yontemdir (Yildirim,
2017). Canli destek temsilcisinin sagladigr bilgilerin kaliteli olmasi ve miisteriyle
birebir ilgilenilmesi, miisterinin o sitedeki tecriibesinin memnuniyetle
sonuglanmasinda etkili olmaktadir (McLean and Osei-Frimpong, 2017). Canli sohbet
hizmetleri, telefon iletisimi gibi diger hizmetlerle karsilastirildiginda maliyet a¢isindan
gercek bir fayda saglamaktadir (McLean and Osei-Frimpong, 2017). Canli sohbet

sistemleri ayn1 anda tig ila on sohbet oturumunu takip edebilmektedir (EImorshidy et
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al., 2015). Canli bir sohbet servisine web sitesinde yer verme, web sitelerine sosyal bir
boyut kazandirmaktadir (Wang et al., 2007).

2.6. Yeniden Satin Alma Niyeti

E-perakendeciler miisteriyi elde tutmak i¢in ¢evrimigi stratejiler gelistirirken,
miisterilerin ¢evrimigci aligveris siirekliligi amacina iliskin bir goriis ortaya ¢ikmuistir.
ETC (Expectation Confirmation Theory - Beklenti Onay1 Teorisi). ECT genis 6l¢iide
tiiketici memnuniyetine iliskin goriis elde etmek i¢in kullanilmaktadir (Koppius et al.,
2005, Tsai and Huang, 2007, Wen et al., 2011). Memnuniyet disinda literatiirde blog
devamlilig: (Shiau and Luo, 2012), mobil site (Zhou, 2013), ¢evrimici yeniden satin
alim niyetleri (Tsai and Huang, 2007, Zhou et al., 2009), hizmet pazarlamas1 (Siu et
al., 2010, Nguyen et al., 2012), anlik online chat (Ajjan et al., 2014), mobil reklamecilik
(Hsiao and Chang, 2014), e-6grenme (Lee and Jeong, 2010) ve bilgi teknolojisi
kullanim niyetleri (Bhattacherjee, 2001, Lin et al., 2005, Thong et al., 2006)
calismalarina iligkin goriis elde etmek i¢in kullanilmistir. ECT, tiiketicilerin, satin
almadan Once bir tiriin igin ilk beklentilerini olusturmalarini (Oliver, 1977, Overby and
Lee, 2006) ve ardindan iriinii alip kullanmalar1 istemektedir. Tiiketimin ardindan
tilketiciler, lrlin performansina iliskin algilar olustururlar, bunlari beklentileriyle
karsilagtirmaya baglarlar ve onaylamayi belirlerler. Memnuniyet daha sonra
onaylamaya dayali olarak olusturulmaktadir. Son olarak, memnun miisteriler {irtinii
yeniden kullanma veya satin alma niyetini olustururlar. Bu bilgi sistemleri baglaminda
yiiksek onaylama, sirasiyla devam etme niyetleri olusturan kullaniciy tatmin ederken;
memnun olmayan bir kullanici ise sonraki kullanimi ve satin alimi durdurmaktadir

(Bhattacherjee, 2001).

Bhattacherjee (2001)’e gore, online aligveriste devamlilik niyeti, kullanicilarin
gelecekte bilgi sistemlerinin kullanim niyetini ifade etmektedir. E-ticaret baglaminda,
yeniden satin alim niyeti terimi genellikle satin alma siirekliligi ile degismeli olarak
kullanilmaktadir. Koppius et al. (2005), yeniden satin alim niyetini, miisterilerin
(internette en az bir kez satin almis olanlar) tekrar satin almak istedikleri durumuyla
ifade etmektedir. Internette gegmiste aligveris yapan bireylerin tekrar internetten
aligveris yapma istegi online aligverisin devam etme yani yeniden satin alma niyetini

ifade etmektedir.

Cevrimici aligveris aligkanliginin, satin alma niyetinden etkilendigini gosteren
kapsamli ¢aligmalar yapilmistir (Gefen et al., 2003). Davranisin tekrarlanmasiyla
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davranig aliskanlik kazanilmaktadir. Aligkanligin uygulanmasi ise otomatik bir bilissel
stire¢ olarak kabul edilmektedir. Baz1 aragtirmacilar, ¢evrimigi aligveris aliskanliginin
zaylif olmasmin, ag iizerinden ve yabanci saticilarla is yapma konusundaki
endiselerden kaynaklandigini, dolayisiyla memnuniyetsizlik nedeniyle miisterinin
elde tutma durumunu etkiledigini 6ne siirmektedir (Srinivasan et al., 2002); Baska bir
deyisle, ¢cevrimigci aligveris aligkanligin1 gelistiren miisteriler, memnun olduklarinda
yeniden satin alim niyetlerini artirmaktadirlar. Tiiketim sonrasinda, miisteriler islemi
tamamlandiklarinda performansi bir kez degerlendirirler. Uriin veya hizmet miisteriye
yiiksek bir memnuniyet diizeyi getirirse, dnceden beklentilerin ¢ok iyi ayarlandigi

varsayilabilmektedir (Lin and Lekhawipat, 2014).

Yeniden satin alma niyeti, ayn1t firmadan mal veya hizmet satin alma i¢in
bireysel bir siiregtir ve yeniden satin alma niyetinin nedeni esas olarak ge¢cmis satin
alma deneyimlerine dayanmaktadir (Hellier et al., 2003). Rajaobelina and Bergeron
(2009) yeniden satin alma niyetinin, bir miisterinin belirli bir {irinii (veya hizmeti)
yeniden satin alma ya da belirli bir kurulusta herhangi bir iiriinli (veya hizmete alma)
yeniden satin alma konusundaki algisal mahkiimiyet derecesi oldugunu belirtmektedir.
Harris and Goode (2010) yeniden satin alim niyetini, gelecekte bir ihtiyag ortaya
ciktiginda, belirli bir markanin kullanilmasi olarak tamimlamaktadir. Isletmeler yeni
miisteriler cekme maliyetleri ile karsilastirildiginda, eski miisterileri elde tutmak i¢in
pazarlamaya daha az harcama yapmaktadirlar (Zeithaml et al., 1996). Ciinkii belirli bir
iriin veya hizmeti kullanan tiiketicilerin, iirlinlerini veya hizmetlerini satin almay1
planlayan tiiketicilere agizdan agiza pazarlama (WoM) ile gecirdikleri bir siireg
bulunmaktadir (Westbrook, 1987). Belirli bir {iriin veya hizmetin 6zelliklerini tecriibe
etmemis veya tam olarak anlamayan tiiketiciler, bilgi almak i¢in genellikle WoM'e

giivenmektedirler (Bansal and VVoyer, 2000).

Reibstein (2002)’e gore, tiiketicilerin sadik olmalar1 ve s6z konusu e-ticaret
sirketinin karliligim artiracak tekrarli alimlar yapmalari i¢in, tiiketicilerin belirli bir
web sitesi tarafindan saglanan {iriin ve hizmetlerden memnun olmalar1 ¢ok 6nemlidir.
Ariely and Carmon (2000), satin alma karar siirecini etkileyen faktorlerin 6nemli bir
boliimiiniin ve satin alma sonrasi deneyiminin ayni siteyi yeniden ziyaret etme ve
yeniden satin alma niyeti lizerinde etkisi olan kritik faktorler oldugunu iddia etmistir.
Geleneksel aligverislerde oldugu gibi, ¢evrimigi tiiketici davranist da bir siire sonra
rutin hale gelmektedir. Tiiketici belirli bir lokasyonda veya bir yerde aligveris yapmaya

alisinca, karar siireci aliskanlik haline gelmektedir (Alba and Hutchinson, 1987).
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Gefen et al. (2003) c¢evrimigi aligveris aligkanliginin, satin alma niyetinden
etkilendigini gosteren kapsamli ¢caligmalar yapmiglardir. Davranis tekrarlandiginda ve
aliskanlik kazandiginda, yeniden satin alma, aligkanligin uygulandig1 otomatik bir
bilissel siire¢ olarak kabul edilmektedir. Baska bir deyisle, c¢evrimigi alisveris
aligkanligin1 gelistiren misteriler, miisteri memnuniyeti yoluyla geri alim niyetlerini

artirmaktadirlar.

2.6.1. Satin Alma Niyeti

Online aligveriste satin alma niyeti, tiikketicinin ¢evrimigi bir tirtin satin almaya
istekli olma olasiligini ifade etmektedir (Lee and Littrell, 2005). E-aligveriste satin
alma niyeti, ¢evrimigi tiiketici davranisim1 dngérmede kilit bir indeks gorevi goren
satin alma hedeflerinin 6znel egilimi olarak tanimlanmaktadir. Cevrimi¢i pazarlama
arastirmacilar1 ve uygulayicilari, e-aligveris satin alma niyetini tiiketicinin e-aligveris
davraniginin en kesin belirleyicisi olarak kabul etmektedirler (Jinlin and Xiaogin,
2004). Bu nedenle, tiiketici e-alisveris niyetine iliskin ilgili arastirmalar, e-aligveris
niyetinin e-ticaretin basarisin1 ve basarisizligini agiklamada 6nemli bir rolii oldugunu
gostermektedir (Peng et al., 2004, Lee and Littrell, 2005). Tiketicilerin e-aligveris
niyetleri motivasyonlarini, algilarini ve tutumlarini ortaya koymaktadir ve bunlar da

e-pazarlamanin temelini olusturmaktadir (Salisbury et al., 2001).

Tiiketiciler satin alma davranigi dncesinde satin alim niyetine girmektedirler,
icsel ve digsal faktorleri degerlendirmekte ve sonucunda olusan ihtiyaglarinin hangi
iriin veya hizmetle, ne kadar, nereden, ne zaman ve nasil satin alacagma karar
vermektedirler (Quester et al., 2007). Satin alma niyeti, bir kullanicinin bir siteden
satin alma olasiligini ifade etmektedir (Yoo and Donthu, 2001, Chen and Barnes, 2007,
Zhang et al., 2007) Ciinkii gercek satin alma davranisi ile satin alma niyeti yakindan
ilgilidir (Ajzen and Fishbein, 1972). Misterilerin satin alma niyetleri gergek
davraniglarinin bir tahmincisi olarak kabul edilmektedir (Bai et al., 2008). Bu nedenle,
isletmelerin miisterilerinin satin alma niyetlerini anlamalar1 6nemlidir. Shaheen et al.
(2012) tiiketicilerin biligsel bir durumla ifade edilen iiriin ve hizmetleri satin almay1
planladigini belirtmektedirler. Lee and Lin (2005), miisterilerin web sitesi kalitesi ve
memnuniyeti konusundaki algilarinin satin alma niyetleri tizerinde olumlu bir etkisi
bulundugunu ifade etmektedirler. Ayrica, miisteri memnuniyetinin firmanin algiladig1
kalite ile miisteri satin alma niyetleri arasindaki iliskiye aracilik ettigini tespit

etmislerdir.
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2.6.2. Sadakat Niyeti

Bu c¢alismada e-sadakat, tiiketicinin bir e-ticaret web sitesine olan algilanan
sadakatini ifade etmektedir. Flavian et al. (2006) e-sadakati, tiiketicinin belirli bir web
sitesinden satin almaya devam etme niyeti olarak ve baska bir siteye degismeme niyeti
olarak tanimlamaktadirlar. E-sadakat, sadakat kavraminin e-ticarete bir uzantisidir. E-
sadakat, miisterilerin bir e-saticiya sadakatini ifade etmektedir (Turban et al., 2002).
Bu algisal tanimdan anlagilacagi gibi miisteri sadakati ile miisteri e-sadakati arasinda
anlamli  bir fark  yoktur. Miisteri sadakati  geleneksel isletmelerde
degerlendirilmektedir, miisteri e-sadakati ise e-ticaret diinyasinda tanimlanmaktadir.
Her ikisi de, belirli bir ¢evrimdisgi / ¢evrimigi saticinin himayesine girmeye devam
etmenin olumlu niyetine isaret etmektedir (Srinivasan et al., 2002). Reichheld and
Schefter (2000), e-sadakatin kaliteli miisteri destegine, zamaninda teslimata, iiriin
sunumlarina, uygun fiyatli nakliye ve dagitima, agik ve giivenilir gizlilik politikalarina
dayandigimmi belirttiler. Ayn1 zamanda bilgi teknolojilerinde e-sadakat, ¢evrimigi
miisteri sadakati ile pozitif korelasyon kurma egiliminde olan miisteri ziyaret sikligini

artirmak i¢in de biiytik 6lglide kullanilmaktadir (Ou and Sia, 2003).

Tiiketici iligkileri pazarlamasinin temeli miisteri sadakatine baghdir. Sadik ve
tekrarli satin alim yapan miisteri igletmenin devamliligimin ve karlihigmimn garantisi
olarak belirlenmektedir (Aksoy, 2012). Oliver (1999) sadakati, gelecekte tercih edilen
bir lirlinli veya hizmeti siirekli olarak yeniden satin almak veya yeniden kullanmak i¢in
derinlemesine tutulan bir taahhiit olarak tanimlamaktadir. Parasuraman et al. (2005) e-
sadakati, miisterilerin ¢gevrimici perakendecilere yonelik tutum ve davranigsal tepkileri
olarak tanimlamaktadir. Sadakat, basarili isletme olmak i¢in hayati bir unsuru olma
konusunda uzun bir ge¢mise sahiptir. Gefen (2002) ‘e gore, miisteri sadakatindeki
yiizde 5'lik bir artig, sirketin karliliginda% 30 ila% 85 oraninda bir artisa neden
olabilmakta ve yeni bir miisteriyi elde etmek i¢in ¢abalamaktansa, mevcut bir
miisterinin sadakati i¢in ¢alismak bes ila on kat daha fazla miisterinin elde tutulmasini
saglamaktadir. Bu nedenle, sadakat kavrami, e-is cercevesi i¢inde onemli bir yap1

haline gelmistir.

Sadik miisteriler, is diinyasinin hayatta kalmasi icin temel kabul edilmektedir.
Bu nedenle isletmeler icin kullanicilar1 nasil c¢ekecekleri ve sadakatlerini
koruyabilecekleri kritik konulardir. Literatiirde bircok aragtirma sonucunda,

memnuniyetin yeniden satin alma niyeti ve sadakati {izerinde énemli bir etkisi oldugu
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goriisiinii destekleyen ampirik kanitlar saglanmistir (Shankar et al., 2003, Harris and
Goode, 2004, Tsai et al., 2006). Online alisveriste miisteri sadakatinin saglanmasi igin
kaliteli servis onemlidir. Ciinkii sanal ortamda sadakatin saglanmas1 zor ve pahal1 bir
stirectir (Cristobal et al., 2007). Elektronik ortamda sadakat, miisterinin bir elektronik
isletmeye olan olumlu tutumu ile dogrudan iligkilidir. Miisterinin elektronik firmaya
kars1 tutumu olumlu ise yeniden satin alma davranisi ve agizdan agiza iletisim ile

elektronik firmaya olan sadakatini gostermektedir (Srinivasan et al., 2002).
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULARI

3.1. Arastirma Orneklemi

Aragtirmanin 6rneklemini interneti kullanan ve internetten aligveris yapan 346

kisi olusturmaktadir.
3.1.1. Veri Toplama Yontemi ve Ol¢iimii

Web sayfasi kullanim kalitesi ve canli destegin, yeniden satin alma niyetine
etkisini ve web sayfasi kullanim kalitesi, canli destek ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki iligskiyi gOstermeyi amaglayan bu calismada olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmastir. Literatiirde veri
toplamak icin siklikla kullanilan “anket” ile veri toplama metodu tercih edilmistir.
Anketin doldurulmasi i¢in kagida basili olarak birebir ve online dagitim kanallar
kullanilarak uygulama yapilmistir. 54 soruluk anket formuna online aligveris sitelerini
kullanan 346 kullanic1 kisi katilmigtir. Arastirmada veriler SPPS ile faktor analizi,
korelasyon analizi, regresyon analizi, t testi ve anova analizlerine tabi tutulmustur.
Katilimeilara dagitilan anketlerin hazirlanmasi igin literatiir taramasi sonucunda
ulasilan farkli ¢alismalara ait Ol¢eklerden yararlanilmistir. S6z konusu degiskeni

Olctimlemek amaciyla kullanilan 6l¢ekler asagidaki gibidir.

Web sayfast kullanim kalitesi degiskeni, Parasuraman et al. (2005) tarafindan
gelistirilen E-s Qual, Loiacono et al. (2002) tarafindan gelistirilen WebQual ve
Wolfinbarger and Gilly (2003) tarafindan gelistirilen eTailQ 0Glgeklerinden
yararlanilarak web sayfasi verimliligi 8 ifade, web sayfasi kullanim kolayligi 20 ifade
ve tepki siiresi 3 ifadeden olusan ii¢ boyutlu dl¢ek kullanilmistir.

Web Sayfast Giiven degiskenini 6lgmek i¢in Loiacono et al. (2002), tarafindan
gelistirilen WebQual 6lgeginden yararlanilarak 3 ifadeden olusan Web Sayfasi Giiven
Olcegi kullanilmistir.

Canli Destek degiskenini 6lgmek i¢in McLean and Osei-Frimpong (2017) ‘un
aragtirmasinda kullandig1 6l¢eklerden yararlanilarak canli destek giiven 4 ifade, canli
destek algilanan yarar 5 ifadeden olusan iki boyutlu 6l¢ek kullanilmistir.

Yeniden Satin Alma Niyeti degiskeni ise, Yoo and Donthu (2001) tarafindan

gelistirilen SiteQual 6l¢egi ve Parasuraman et al. (2005) tarafindan gelistirilen E-S
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Qual 6lgeklerinden yararlanilarak Satin Alma Niyeti 4 ifade, Yeniden Ziyaret Niyeti 2
ifadeden ve Sadakat Niyeti 5 ifadeden olusan ii¢ boyutlu 6lgek kullanilmistir.

Olgekleri olusturan ifadelerin tiimii 5 noktal likert tipi dlgek sorulari olarak yer
almistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum).

Ankette ayn1 zamanda katilicilarin demografik 6zelliklerini sorgulayan sorular
da bulunmaktadir. Yorgunluktan kaynaklanan yanit sapmasini sorununu énlemek igin
cevaplanmas1 daha kolay olan demografik 6zellikler en basa konularak
Olctimlenmistir. Ankette bilgi verilmesi istenen demografik 6zellikler cinsiyet, yas,
egitim seviyesi, meslek, gelir durumu seklindedir. Katilimeilarin kimlik bilgileri higbir

seklide talep edilmemistir.

3.2. Arastirma Modeli

Web sayfast kullanim kalitesi, web sayfasina giliven ve canli destek
boyutlarmin yeniden satin alma niyeti boyutlar1 iizerindeki etkilerin arastirildigi bu

calisma cergevesinde gelistirilen arastirma modeli Sekil 3.2.1 de gosterilmistir.

CANLI DESTEK

Giiven
WEB SAYFASI Algilanan Yarar
KULLANIM H WEB le ob 202470 21
KALITESI _ e SAYFASI y  BEnA
o GUVEN YENIDEN SATIN
Verimlilik ALMA NiYETI
Kullanim Kolaylig1 Satin Alma Niyeti
Tepki Siiresi Yeniden Ziyaret
Niyeti
Sadakat Niyeti
H3a,3b,3c,3d,3e,3f,3g,3h,31 T

Sekil 3.2.1: Arastirma Modeli.
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri ve Gerekceleri

Arastirmada yirmi {i¢ adet hipotez test edilmektedir.

3.3.1. Web sayfas1 kalitesi ile yeniden satin alma niyeti arasindaki

iliski

Web sitesi hizmet kalitesinin, ¢evrimigi ticaretin siirekliligini sekillendirmede de
onemli bir unsur olduguna inanilmaktadir. Bunun nedeni, hizmet kalitesinin
miisterinin beklentilerini karsilamasi ya da agsmas1 halinde, miisterinin saticiyla daha
fazla is yapmak i¢in geri donmeye istekli olmasidir (Petre et al., 2006). Delone and
Mclean (2004) web sayfas1 bilgi kalitesinin o web sayfasini kullanmaya devam etme
niyetini etkiledigini ve onceki ¢alismalara gore (Hsin Chang and Wen Chen, 2008,
Mohd Kassim and Ismail, 2009) bilgi kalitesi ile e-sadakat arasinda anlamli iliskiler
oldugunu ortaya koymustur. Arastirmalar, kullanim kolayliginin, ¢evrimigi
aligveristeki davranigsal niyetle (Ramayah and Ignatius, 2005, Shang et al., 2005) ve
cevrimi¢i yeniden satin alim baglaminda giiven ve algilanan yararlilik (Wen et al.,

2011) ile pozitif iligkili oldugunu gostermektedir.

Gefen et al. (2003) bir web sitesinin daha kullanish ve pratik hale geldikge
ziyaret sayisinin artacagi sonucuna varmistir. Kullanicilar bir teknolojiye ne kadar az
caba harcarlarsa, o kadar fazla egilim ve niyet kullanmaktadirlar. Lou et al. (2005)
algilanan kullanim kolaylig1 ve satin alma niyetinde algilanan fayda davranisi arasinda
olumlu yonde iliskili oldugunu belirtmislerdir. Benzer sekilde, bu olumlu etki diger
arastirmacilar tarafindan da dogrulanmaktadir (Davis, 1989, Castafieda et al., 2007).
Santos (2003), web sayfasi kalitesinin isletmeler i¢in misterilerin satin alma
kararlarin1 yonlendirerek ve miisteri iliskilerini gelistirerek siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji sundugunu vurgulamaktadir. Web sayfasi kalitesi, miisterilerin deger ve
tatmin algisin1 dogrudan etkilemekte ve bu etki de miisterinin satin alma davranisini
etkilemektedir (Cronin Jr et al., 2000). Mohd Suki et al. (2008), algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan faydanin satin alma davranisi lizerindeki etkisinin, bunun da
davranigsal niyet tizerinde etkisinin gdzlendigini iddia etmislerdir. Shang et al. (2005)
tiketicilerin  kolay kullanim algis1 arttifinda aligveris niyeti de artacagini
belirtmislerdir. Algilanan fayda diizeyi yiiksek olan kullanicilar satin alma niyetini
gosterecekleri savunulmaktadir (Perea y Monsuwé et al., 2004). Web sitesi ara yiizi;

sirket (yani, satic1) kalitesi, beklenen iiriin kalitesi, giiven ve satin alma niyeti gibi 6n
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satin alma inang¢larmi etkilemektedir (Wells et al., 2011, Li et al., 2015). Web sitesi
kullanilabilirligi, bir sirketin g¢evrimigi tiiketicilerinin ihtiyaglarini karsilamasina

yardimc1 olmakta ve o web sitesine yonelik yiiksek sadakat diizeyini artirmaktadir

(Casal¢ et al., 2007).

Literatiir arastirildiginda, satin alma sonrasi niyet hizmet kalitesini denetlemek
i¢in siklikla kullanilmigtir (Cronin Jr and Taylor, 1992, Boulding et al., 1993, Zeithaml
et al., 1996, Cronin et al., 1997, Alexandris et al., 2002, Wang et al., 2004). Kalitenin
satin alma niyetinde 6nemli ve pozitif olarak etkili oldugu diistiniilmektedir (Boulding
etal., 1993, Zeithaml et al., 1996, Cronin etal., 1997, Cronin Jr et al., 2000, Alexandris
et al., 2002). Baska bir deyisle, iyi hizmet kalitesi, tiikketicilerin satin alma sonrasi
niyetinin olumlu olmasina neden olabilmektedir. Kuo (2003) web sitesi ve ¢evrimigi
magaza arastirmalarinda, ¢evrimigi toplulugun hizmet kalitesinin siirekli kullanim,
tavsiye ve sadakat ile pozitif iliskili oldugunu ifade etmektedir. Lee and Lin (2005),
cevrimi¢i magazalarin hizmet kalitesinin, satin alma sonrasi niyetini olumlu yonde

etkiledigini tespit etmisglerdir.
Bu cer¢evede aragtirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;

Hza: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Verimlilik boyutu, Yeniden Satin
Alma Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hsb: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Kullanim Kolaylig1 boyutu,
Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Satin Alma Niyeti boyutunu olumlu
etkilemektedir.

Hac: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Tepki Siiresi boyutu, Yeniden
Satin Alma Niyeti boyutlarindan Satin Alma Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hsa: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Verimlilik boyutu, Yeniden Satin
Alma Niyeti boyutlarindan Yeniden Ziyaret Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hse: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Kullanim Kolayligi boyutu,
Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Yeniden Ziyaret Niyeti boyutunu olumlu

etkilemektedir.

Har: Web Sayfasit Kullanim Kalitesi boyutlarindan Tepki Siiresi boyutu, Yeniden
Satin Alma Niyeti boyutlarindan Yeniden Ziyaret Niyeti boyutunu olumlu

etkilemektedir.
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Hsg: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Verimlilik boyutu, Yeniden Satin
Alma Niyeti boyutlarindan Sadakat Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hsn: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Kullanim Kolayligi boyutu,
Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Sadakat Niyeti boyutunu olumlu

etkilemektedir.

Hs,: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Tepki Siiresi boyutu, Yeniden
Satin Alma Niyeti boyutlarindan Sadakat Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

3.3.2. Web sayfasi kullanim kalitesi ile web sayfasi giiveni arasindaki

iliski

Literatiirde yerine getirme ve giivenilirlik geleneksel hizmet kalitesini etkileyen
baskin boyutlar olmustur (Palmer et al., 2000, Wolfinbarger and Gilly, 2002).Web
sitesindeki site bilgi kalitesi ve iyi bir ara yiiz tasarimu tiiketici giivenini arttirmaktadir
(Fung and Lee, 1999). Web sitesi kalitesine iliskin algilar giiven ve fayda algilarini
etkilemektedir. Ek olarak, e-aligveris yapanlar, bir siteyi, site kalitesini temsil eden
igerigi, diizeni ve renkleri nedeniyle daha g¢ekici goriiniiyorsa daha gilivenilir olarak

algilamalidirlar.

Potansiyel miisteriler, sirket veya {irlin hakkinda bilgi edinme gerekgesi ile
sirketin web sitesini ziyaret etmeye basladiklarinda, internette yaymlanan bilgilerin
kalitesi, kullanicilarm bireysel algisini dogrudan etkilemektedir. Internette verilen
bilgilere odaklanarak, yapilari asagidaki dort 6znitelige gore agiklanmistir. Bunlar

dogruluk, diizeltme, giincellik ve yararliliktir (Ives et al., 1983).

Dogruluk, bilgilerin dogru ve kullanic1 bilgisine uyumlu oldugu anlamina
gelmektedir. Yaniltici herhangi bir bilgi, kullaniciya yiiksek diizeyde giivensizlik

kazandiracaktir.

Diizeltme, dogru yazim ve dilbilgisi kullanilmas1 gerektigi anlamina
gelmektedir. Herhangi bir yazim hatasi, insanlar1 bilgileri okurken dikkatini

dagitacaktir.

Giincellik, bilgilerin kullanic1 istegine gore gilincel ve zamaninda olmasi
gerektigi anlamina gelmektedir. Janal (1998) tarafindan Onerildigi gibi, son

giincelleme tarihi bir web sitesinde verilmelidir.
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Yararlilik, bilgilerin is iceriginin ziyaretgilere sirket ve saglanan iiriin ve / veya
hizmetler hakkinda kisa bir anlasilir olmasi gerektigi anlamina gelmektedir. Janal
(1998) faydal1 bir is igeriginin icermesi gerekenleri sirket adi, logo, gorev bildirimi,
irlin ve / veya hizmet basliklari, 6zel etkinlik bildirimi, giincel sicak alimlar, yenilikler,

referanslar, is ilanlari, eglenceli seyler ve son giincelleme tarihi seklinde siralamistir.
Bu gercevede arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;

Hia: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Verimlilik boyutu, Web Saytasi

Giiveni olumlu etkilemektedir.

Hip: Web Sayfasi Kullanim Kalitesi boyutlarindan Kullanim Kolayligi boyutu, Web

Sayfas1 Giiveni olumlu etkilemektedir.

Hic: Web Sayfasi Kullanim Kalitesi boyutlarindan Tepki Siiresi boyutu, Web Sayfasi

Giiveni olumlu etkilemektedir.

3.3.3. Canh destek ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliski

Online aligveriste bir alici-satic1 arasindaki iligkisi, yalnizca saticiyla dnceki
etkilesiminin olumlu oldugu ve saticiyla gelecekte etkilesim beklendigi durumlarda
yiiksek kaliteli olarak kabul edilmektedir. lyi bir iliski ancak alicilar kendilerini
memnun hissettiginde ve saticiyla iligkilerinde giiven duydugunda gelismektedir
(Zhang et al., 2011). Fang (2012) sanal ortamda miisteri ile etkilesim ve bu etkilesim
stratejilerinin online tiiketicinin satin alma karar1 vermesindeki etkilerini aragtirmistir.
Calismas1 sonucunda web sitelerinde etkilesim kurabilmenin online tiiketicinin
davranislarint dogrudan etkilemedigini, fakat online iiriin deger algisinda olumlu bir
etkisi oldugu i¢in satin alma kararini etkiledigini ortaya koymustur. Miisteriler ile
isletme arasinda bir iletisim, etkilesim olmas1 aralarindaki iliskiyi gelistirmektedir

(Yoon et al., 2008).

Online ortamda yapilan aligverislerde miisteri satin alacagi iriinii ele alip
inceleme firsati bulamamaktadir. Dolayisiyla web sitesinde sunulan bilgiler, gorseller
ve canli destek sistemi ile sagladiklar1 bilgilere dayanarak satin alma karari
vermektedirler (Mavlanova and Benbunan-Fich, 2010). Web sitesinde canli destek
temsilcilerinin, miisterilerin {irlin hakkinda bilgi sorularina veya satin alim sirasindaki
sorularina aninda cevap verdiginde, miisterilerin memnuniyetini artirdigindan yeniden

satin alim niyetini ve sadakat niyetini olumlu etkiledigi goriillmektedir (Negash et al.,
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2003). Kim and LaRose (2004) yaptiklar1 ¢alismalarda online aligveriste satin alim
stirecinde etkilesimin kritik 6nem tagidigini belirtmislerdir. Canli sohbet kullaniminda,

saticilardan gelen zamaninda yanitlar tiiketicinin satin alma kararlarin1 olumlu olarak

etkilemektedir (Lv et al., 2018).

Canli sohbet kullanimi ve kullanicilar1 hakkinda daha ayrintili bilgi,
yoneticilerin mevcut miisteri hizmetleri seviyelerini iyilestirmesine, yeni kullanicilari

¢ekmesine ve miisteri sadakatini artirmasina yardimci olmaktadir (Sreejesh et al.,
2016).

Bu ¢ergevede arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;

H2a: Canli Destek Giiven boyutu, Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Satin

Alma Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hap: Canli Destek Algilanan Yarar boyutu, Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan
Satin Alma Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hac: Canli Destek Giiven boyutu, Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Yeniden

Ziyaret Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

H2q: Canli Destek Algilanan Yarar boyutu, Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan
Yeniden Ziyaret Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hze: Canli Destek Giiven boyutu, Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Sadakat

Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hof: Canli Destek Algilanan Yarar boyutu, Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan
Sadakat Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

3.3.4. Web sayfasi giiven ile canh destek arasindaki iliski

Giiven, insanlarin belirsizlik altinda ve olumsuz sonug riskiyle hareket etmelerini
saglayan bir¢ok insan etkilesimi tiiriinde 6nemli bir faktordiir (Flavian et al., 2006).
Ayn1 zamanda, e-ticaret, e-bankacilik veya bilgi arama ile ilgili yiiksek karmagiklik ve
anonimlik nedeniyle insan-bilgisayar etkilesiminde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir
(Wang and Emurian, 2005). Online aligveriste, kullanicilarin web sitesine giiveniyorsa
baglant1 kurma olasiliklar1 artmaktadir (Almadhoun et al., 2011). Ek olarak, insanlarin
bir web sitesine giivenmeleri durumunda kisisel bilgilerini paylasma niyetleri de

artmaktadir (McKnight et al., 2002, Bart et al., 2005).
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Bu ¢ercevede arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;

Haa: Web Sayfasi Giiven, Canli Destek boyutlarindan Canli Destek Giiven boyutunu

olumlu etkilemektedir.

Hap: Web Sayfas1 Giiven, Canli Destek boyutlarindan Canli Destek Algilanan Yarar
boyutunu olumlu etkilemektedir.

3.3.5. Web sayfasi giiven ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliski

McKnight et al. (2002) e-ticarette giivenme niyetlerini arastirip, ¢alismalarini
Gerekgeli Hareket Teorisi (Ajzen and Fishbein, 1972) igerisine yerlestirerek, inang ve
tutumlarin, niyetleri ve davranislar etkiledigini 6ne siirmektedir. Calismalarinda web
sitesi kalitesinin giiveni onemli 6l¢iide etkiledigini tespit etmislerdir. Bir e-ticaret
ortamina giivenme 0nemlidir, ¢iinkii miisteriler kisisel bilgileri ve kredi kart1 bilgilerini
sunarak mallar1 ve hizmetleri internet iizerinden satin almaya istekli olmalar1 igin web
sitesine giivenmeleri gerekmektedir. Kim et al. (2004), gerek potansiyel gerekse
diizenli bir bicimde ziyaret eden miisterilerde web sayfasi bilgi kalitesinin giiven

tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.
Bu ¢ergevede arastirma kapsaminda ortaya koyulan hipotezler su sekildedir;

Hsa: Web Sayfasi Giiven, Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Satin Alma

Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hsp: Web Sayfas1 Giiven, Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Yeniden Ziyaret
Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hsc: Web Sayfas1 Gliven, Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Sadakat Niyeti

boyutunu olumlu etkilemektedir.
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3.4. Arastirma Bulgular: ve Degerlendirme

3.4.1. Demografik Ozellikler

Aragtirmadaki verilerin analizi SPSS programi kullanilarak sonuglar elde
edilmistir. Bu kapsamda ilk olarak arastirmaya katilan 346 web sayfasi kullanicisinin

demografik 6zelliklerine iliskin frekans dagilimi Tablo 3.4.1.1°de verilmistir.

Tablo 3.4.1.1: Katilimcilari Demografik Ozellikleri.

Frekans Yiizde %

Cinsiyet Erkek 213 62
Kadin 133 38
Toplam 346 100

Yas 18-25 138 40
25-34 133 38

35-44 48 14

45 ve lizeri 27 8
Toplam 346 100

Egitim Durumu [kdgretim 24 7
Lise 62 18

Universite 227 66

Lisanstistii 33 9
Toplam 346 100

Meslek Ogrenci 114 33
Kamu Calisan 39 11

Ozel Sektor 127 37

Calisani
Serbest Meslek 66 19
Calisani

Toplam 346 100

Aylik Gelir 1000 TL’den az 123 35
1000-2000 TL 67 19

2001-3000 TL 61 18

3001-5000 TL 62 18

5000 TL’den fazla 33 10
Toplam 346 100

Ankete katilanlarin %62’ i erkek, %38 si ise kadin ¢alisandir. Ankete katilanlarin
%40 1 18-24 yas, %38 1 25-34 yas, %14 1 35-44 yas, %8 1 ise 50-45 yas ve lizeri
arasindadir. Ankete katilanlarin %7 si ilkogretim, %18 1 lise, %66 s1 iiniversite, %9 u
ise yiiksek lisans veya doktora mezunudur. Ankete katilanlarin %33 i 6grenci, %11 i
kamu calisani, %37 si 6zel sektor galisani, %19 u ise serbest meslek calisanidir. Yine

ankete katilanlarin %35 1 1000TL den az, %19 u 1000-2000TL arsinda, %18 1 2001-
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3000TL arasinda, %18 i 3001-5000TL arasinda, %10 u ise S000TL den fazla aylik
gelire sahiptir. Tablo 3.4.1.1°de ankete katilanlarin demografik 6zellikleri verilmistir.

3.4.2. Faktor Analizi

Faktor analizi yapisal gecerliginin incelenmesinde kullanilan belli bash
yontemlerden birisi olarak kabul edilmektedir. Faktor analizi sonucunda dlgiilen
maddeler bir araya gelerek ¢esitli gruplar (faktorler) olusturmaktadir. Her faktor grubu,
icinde bulunan maddelerin ortak o6zelliklerine gore, belli bir faktor adi ile
belirtilmektedir (Karasar, 2005). Faktor analizi ger¢eklestirmenin veriye uygunlugunu
O6lcmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olgiitii ve Bartlett Kiiresellik Testi
kullanilmaktadir. KMO Orneklem yeterliligi 6lgiitii 0 ile 1 arasinda degisen bir
katsayidir. Bu katsaymnin 0,5'den kiigiikk olmast durumunda faktoér analizi
uygulanmaktadir (Field, 2013). Bartlett kiiresellik testi ise verilerin ¢ok degiskenli
normal dagilan ana kiitleden geldigi gostermektedir. Bartlett test de ayn1t KMO gibi
degiskenler aras1 iligki giiciinii l¢limlemektedir. Bartlett testte sig <0.05 olmasi faktor
analizine uygunlugunu goéstermektedir. Olgek giivenirliligini test etmek icin ise
Cronbach Alfa Katsayisi kullanilmaktadir. Cronbach Alfa Katsayis1 6lgegi olusturan
ifadelerin homojen yapiya sahip olup olmadiklarini test etmek i¢in kullanilmaktadir.
Cronbach Alfa Katsayis1 0 ile 1 arasinda degisen degerler almakta; giivenilirlik degeri
0,7 ve lizerinde olmasi o Olgegin giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Nunnally,
1978).

Yapilan analiz sonucunda KMO degerinin 0,50’nin iizerinde 0,952 oldugu
bulunmustur. Ayrica Bartlett’in Kiiresellik Testi sonuglar1 (p=0.000<0.05), verinin
faktor analizi yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir. KMO ve Bartlett’in

Kiiresellik Testi sonuglar1 Tablo 3.4.2.1°de sunulmustur.

Tablo 3.4.2.1: KMO and Bartlett's Test.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,952
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 15614,134
Df 1326
Sig. ,000

KMO and Bartlett's Test sonuglarina gore yapilan faktor analizi sonuglarina gore

Web Sayfasi Kullanom Kalitesi degiskeninin Verimlilik boyutunun alti numarali
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sorusu ve Tepki Siiresi boyutunun {i¢ numarali sorusu bagimsiz olarak dagildiklar i¢in
cikarilarak analize devam edilmistir. Devam edilen analiz sonuglarina gore
beklenildigi gibi dokuz faktor olarak ve 6lgek ifadelerinde ilgili faktorlere yiiklendigi
goriilmektedir. Agiklanan varyans degerinin % 78,990 seviyesinde olmasi sosyal
bilimler i¢in yeterli bir varyans seviyesini temsil etmektedir. Degiskenlere ait faktor

analiz sonuglar1 Tablo 3.4.2.2°de verilmistir.

Tablo 3.4.2.2: Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglari.

WEB SAYFASI KULLANIM KALITESI
Faktor | Agiklanan | CrA

Verimlilik e
1. Bussite ihtiyacim olan1 bulmay1 kolaylastiriyor. 727
2. Busite herhangi bir yere ulasmay1 kolaylastirir. 732
3. Birislemi hizli bir sekilde tamamlamami saglar. 741
4. Bu sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir. 694 | 75,131,923
5. Bussite sayfalarini hizl ytikler. 664
6. Bu site hizli bir sekilde agiliyor. 547
7. Busite iyi organize edilmistir. 527
Kullanim Kolayhg:
1. Web sayfasindaki ekran sayfalarinin okunmasi kolaydir. | 667
2. Web sitesindeki metnin okunmasi kolaydir. 699
3. Web sitesi etiketlerini anlamak kolaydir. 681
4. Web sitesinin organizasyonu ve diizeni, tirtinleri aramayr | 711
5. Busitede ne yapmak istediginizi bulmak ¢ok kolay. 760
6. Site zamanimi bosa harcamiyor. 729
7. Sitede 1yi diizenlenmis kategoriler var. 737
8. Web sitesi mantikli bir sekilde ortaya konmustur. 812
9. Ne istedigime hizlica gidebilirim. 795
10. Bu web sitesinde bir islemi tamamlamak hizli ve 759
11. Bu web sitesinde indirme hizlidir. 754 74,511,977
12. Web sitesinde iiriinlerin resimleri iyidir. 667
13. Istedigimi minimum sayida tiklama ile bulabilirim. 752
14. Site her zaman diizgiin galisiyor. 724
15. Bu web sitesinde arama fonksiyonu yararhidir. 761
16. Web sitesi gerektigi gibi calisir. 739
17. Bu web sitesinde alisveris yaparken tiim seceneklerimin | 746
18. Sitenin diizeni kusursuz ve basittir. 719
19. Site, sezgisel, diisiincenize benzer sekilde diizenlenmistir. | 648
20. Bu sitedeki her islem iyi yaglanmig bir makine gibi 696

hareket eder.
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Tepki Siiresi
1. Web sitesini kullandigimda, eylemlerim ile Web sitesinin | 652
yaniti arasinda ¢ok az bekleme siiresi var. 92,511,919
2. Web sitesi hizli bir sekilde yiiklenir. 645
WEB SAYFASI GUVEN
1. Web sitesindeki islemlerimde kendimi giivende 715
hissediyorum.
2. Kisisel bilgilerimi giivende tutmak i¢cin Web sitesine 750
giiveniyorum. 85,591,919
3. Web sitesi yoneticilerine, kisisel bilgilerimi kotiiye 713
kullanmayacagina inantyorum.
CANLI DESTEK
Giiven
1. Canli sohbet temsilcisinin davranisi giiven asilar. 727
2. Canli sohbet temsilcisi ile goriismelerimde kendimi 748
giivende hissederim.
3. Canl1 sohbet temsilcisi siirekli olarak kibar davranir. 677 80,541,953
4. Canli sohbet temsilcisi sorularimi cevaplamak i¢in 735
gereken bilgiye sahiptir.
Algilanan Yarar
1. Canli sohbet sistemi hizl1 bir sekilde gorevleri yerine 830
getirmemi sagliyor.
2. Canli sohbet sistemi performansimi artirtyor 808
3. Canli sohbet sistemini kullanmak verimliligimi arttiriyor. | 854 84,10 .,916
4. Canli sohbet sistemini kullanmak, etkinli§imi artiriyor. 825
5. Canli sohbet sistemi faydalidir. 793
YENIDEN SATIN ALMA NIYETI
Satin Alma Niyeti
1. Kesinlikle bu siteden yakin gelecekte iiriin alacagim. 751
2. Busiteden yakin bir gelecekte satin alma yapmayi 777
planliyorum.
3. Busiteden yakin bir gelecekte satin alacagim 773 | 88,22,955
muhtemeldir.
4. Bu siteden yakin bir gelecekte satin alma yapmayi 788
umuyorum.
Yeniden Ziyaret Niyeti
1. Busiteyi yakin bir gelecekte tekrar ziyaret edecegim. 527
2. Busiteyi yakin bir gelecekte tekrar ziyaret etmek icin 475| 81,56 ,774
tesvik edildim.
Sadakat Niyeti
1. Bu site hakkinda insanlara olumlu seyler sdylerim ,701
2. Biri benden tavsiye istediginde bu siteyi tavsiye ederim 121
3. Busiteyle is yapmasi i¢in arkadaglarimi ve bagkalarini 771
tesvik ederim. 86,631,961
4. Busiteyi gelecekteki islemler i¢in ilk tercihim olarak 753
diistiniirtim.
5. Oniimiizdeki aylarda bu site ile daha fazla is yaparim. , 135
ACIKLANAN TOPLAM VARYANS %78,990
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3.4.3. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki veya bir degiskenin iki veya daha
cok degiskenle olan iliskisini test etmek ve bu iligkilerin derecesini 6lgmek igin
kullanilan bir yontemdir. Amaci bagimsiz degisken degistiginde, bagimli degiskenin
ne yonde degistigini belirlemektir (Kalayci, 2008). Bu analiz kapsaminda tablo
3.4.3.1°de verimlilik, kullanim kolayligi, tepki siiresi, canli destek giiven, canli destek
algilanan yarar, web sayfasi giiven, satin alma niyeti, yeniden ziyaret niyeti, sadakat
niyeti degiskenlerinin Pearson korelasyon katsayilari ve ortalama degerleri verilmistir.
Asagidaki korelasyon tablosu incelendiginde tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii
bir iligki bulunmaktadir. Ortalamalara bakildiginda, ankete cevap veren 346

kullanicinin 1°den 5’e Likert 6l¢eginin ortanca degeri olan 2,5’in {izerinde degiskenleri

oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.4.3.1: Korelasyon Analizi Sonuglari.

3.4.4. Arastirma Degiskenlerine Ait Hipotez Testi

Bu boéliimde arastirmaya dahil edilmis olan degiskenler arasindaki iliskilere ait
hipotezlerin istatistiksel olarak analiz edilmesine yer verilmistir. Bu cercevede
degiskenler arasi etkilerin sinanmasi ve neden sonug iligkisinde kullanilan c¢oklu

regresyon analizi kullanilmistir.
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ort| SS 1 2 3 4 5 6 7 8
1 Verimlilik 3,83| ,843
2 Kullanim Kolaylig 3,75| ,862 |,790™
3 Tepki Stiresi 3,47/ 1,076 |,595™(,700™
4 Canli Destek Giiven 3,41| ,994 |.4657| 553536
5| Canli Destek Algilanan Yarar (3,44| 1,007 488" 542" 541™|,792™"
6 Web Sayfasi Giiven 3,25| 1,086 |,549(,641™|,592"| 588|558
7 Satin Alma Niyeti 3,59| 1,081 |,598"(,597"|,588""|,561"(,591""| ,619™
8|  Yeniden Ziyaret Niyeti 3,52| 1,013 |,5807|,620(,5632"|,554"|,554™| 569" |,755"
9 Sadakat Niyeti 3,69| ,983 |,664|,683"(,608"|,593",602""| 648" |,751"|,773™
**P<0.01




3.4.5. Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlarimn Web Sayfasi
Giiven Uzerindeki Etkisi

Model 1°de ii¢ hipotez test edilmektedir. Model anlamlidir (F:94.585, P<0.01).
Bagimsiz degiskenlerin modeldeki bagimli degiskenin varyansini agiklama orani olan
R? degeri 0.449 olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizi sonucunda web sayfasi
kullanim kalitesi boyutlarindan, kullanim kolaylig: ile web sayfas1 giiven ($=0,382;
p<0,01) ve tepki siiresi ile web sayfas1 giiven (=0,275; p<0,01) arasinda istatistiksel
acidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlasilmistir. Web sayfasi kullanim
kalitesi boyutlarindan verimlilik ile web sayfasi giiven arasinda anlamli bir iligkiye
rastlanilmamistir. Bu sonuglara goére Hipotez 1b ve Hipotez 1c desteklenmis, Hipotez
la ise desteklenmemistir. Modele iliskin ¢oklu regresyon analizi sonuglart tablo

3.4.5.1°de verilmistir.

Tablo 3.4.5.1: Web Sayfasi1 Kullanim Kalitesi Boyutlarinin Web Sayfasi Giiven

Uzerindeki Etkisi.
Model 1 Web Sayfasi Giiven
Web Sayfasi Kullanim Kalitesi Beta t Sig.
Verimlilik ,084 1,284 ,200
Kullanim Kolayligi ,382 5,185 ,000**
Tepki Siiresi 275 4,883 ,000**
R? 449
F 94.585
Sig .000

**P<0.01

3.4.6. Web Sayfasi Giivenin Canh Destek Boyutlar1 Uzerindeki Etkisi

Model 2°de bir hipotez test edilmektedir. Model anlamlidir (F:181.819, P<0.01).
Bagimsiz degiskenlerin modeldeki bagimli degiskenin varyansini agiklama orani olan
R? degeri 0.346 olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizi sonucunda web sayfasi
giiven ile canli destek giiven boyutu arasinda (=0,588; p<0,01) istatistiksel agidan
anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlagilmistir. Bu sonuglara gére Hipotez 4a
desteklenmistir. Modele iliskin tekli regresyon analizi sonuglar1 tablo 3.4.6.1°de

verilmisgtir.
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Tablo 3.4.6.1: Web Sayfas1 Giivenin Canli Destek Giiven Boyutu Uzerindeki Etkisi.

Model 2 Canli Destek Giiven
Beta t Sig.
Web Sayfasi Giiven ,588 13,484 ,000**
R2 .346
F 181.819
Sig .000

**p<0.01
Model 3’de bir hipotez test edilmektedir. Model anlamlidir (F:155.732, P<0.01).

Bagimsiz degiskenlerin modeldeki bagimli degiskenin varyansini agiklama orani olan
R? degeri 0.312 olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizi sonucunda web sayfasi
giiven ile canli destek algilanan yarar boyutu arasinda (=0,558; p<0,01) istatistiksel
acidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlagilmistir. Bu sonuglara gore
Hipotez 4b desteklenmistir. Modele iligkin tekli regresyon analizi sonuglar1 tablo
3.4.6.2°da verilmistir.

Tablo 3.4.6.2: Web Sayfas1 Giivenin Canli Destek Algilanan Yarar Boyutu

Uzerindeki Etkisi.
Model 3 Canl Destek Algilanan Yarar
Beta t Sig.
Web Sayfasi Giiven ,558 12,479 ,000**
R? 312
F 155.732
Sig .000

**P<0.01

3.4.7. Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlari, Web Sayfas1 Giiven
ve Canh Destek Boyutlarinin, Yeniden Satin Alma Niyeti

Boyutlar1 Uzerindeki Etkisi

Model 4°de alt1 hipotez test edilmektedir. Model anlamlidir (F:66.994, P<0.01).
Bagimsiz degiskenlerin modeldeki bagimli degiskenin varyansini agiklama orani olan
R? degeri 0.534 olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizi sonucunda web sayfasi
kullanim kalitesi verimlilik boyutu (=0,253; p<0,01) ve tepki siiresi boyutu (f=0,161;
p<0,01) ile yeniden satin alma niyeti boyutlarindan satin alma niyeti boyutu arasinda

istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlasilmigtir. Web
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sayfast kullanim kalitesi kullanim kolayligi boyutu ile yeniden satin alma niyeti
boyutlarindan satin alma niyeti boyutu arasinda bir iligki bulunamamaistir. Canli destek
algilanan yarar boyutu (=0,206; p<0,01) ile yeniden satin alma niyeti boyutlarindan
satin alma niyeti boyutu arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir
etkinin oldugu anlagilmis ancak canli destek giiven ile satin alma niyeti arasinda bir
iliskiye rastlanilmamistir. Son olarak web sayfas1 giiven ($=0,246; p<0,01) ile satin
alma niyeti arasindaki iligski incelenmis ve istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii
bir etkinin oldugu anlasilmistir. Bu sonuglara gore Hipotez 2y, Hipotez 3, Hipotez 3,
Hipotez 5. desteklenmistir. Hipotez 2,, Hipotez 3, desteklenmemistir. Modele iliskin

coklu regresyon analizi sonuglar1 tablo 3.4.7.1°de verilmistir.

Tablo 3.4.7.1: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlari, Web Sayfasi Giiven ve
Canli Destek Boyutlarinin Yeniden Satin Alma Niyeti Satin Alma Niyeti Boyutu

Uzerindeki Etkisi.
Model 4 Yeniden Satin Alma Niyeti
Satin Alma Niyeti
Beta T Sig.
Web Sayfasi Kullanim Kalitesi Verimlilik ,253 4,180 ,000**
Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Kullanim -,018 -,251 ,402
Kolaylig1
Web Sayfasi Kullanim Kalitesi Tepki ,161 2,954 ,000**
Stiresi
Canli Destek Giliven ,058 ,922 178
Canli Destek Algilanan Yarar ,206 3,290 ,000**
Web Sayfasi Giiven ,246 4,686 ,000**
R? 534
F 66.994
Sig .000
**pP<(0.01

Model 5°te alt1 hipotez test edilmektedir. Model anlamlidir (F:54.838, P<0.01).
Bagimsiz degiskenlerin modeldeki bagimli degiskenin varyansini agiklama orani olan
R? degeri 0.484 olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizi sonucunda web sayfasi
kullanim kalitesi verimlilik boyutu ($=0,185; p<0,01) ve kullanim kolaylig1 boyutu
(B=0,186; p<0,01) ile yeniden satin alma niyeti boyutlarindan yeniden ziyaret niyeti
boyutu arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu

anlasilmistir. Web sayfas1 kullanim kalitesi tepki siiresi boyutu ile yeniden satin alma
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niyeti boyutlarindan yeniden ziyaret niyeti boyutu arasinda bir iligki bulunamamustir.
Canl1 destek algilanan giiven (=0,131; p<0,01) ve canli destek yarar boyutu (=0,143;
p<0,01) ile yeniden satin alma niyeti boyutlarindan yeniden ziyaret niyeti boyutu
arasinda istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlasilmistir.
Son olarak web sayfasi1 giiven ile yeniden ziyaret niyeti arasindaki iligski incelenmis
(B=0,163; p<0,01) ve istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu
anlasilmistir. Bu sonuglara gore Hipotez 2¢, Hipotez 24, Hipotez 34, Hipotez 3¢, Hipotez
5y desteklenmistir. Hipotez 3¢ desteklenmemistir. Modele iliskin ¢oklu regresyon

analizi sonuglar tablo 3.4.7.2°de verilmistir.

Tablo 3.4.7.2: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlari, Web Sayfasi Giiven ve
Canli Destek Boyutlarinin Yeniden Satin Alma Niyeti Yeniden Ziyaret Niyeti
Boyutu Uzerindeki Etkisi.

Model 5 Yeniden Satin Alma Niyeti
Yeniden Ziyaret Niyeti
Beta t Sig.
Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Verimlilik ,185 2,900 ,002**
Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Kullanim ,186 2,492 ,006**
Kolayligi
Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Tepki ,047 ,817 ,205
Stiresi
Canli Destek Giliven ,131 1,960 ,025*
Canli Destek Algilanan Yarar ,143 2,172 ,015*
Web Sayfasi Giiven ,163 2,950 ,001**
R? 484
F 54.838
Sig .000

**P<0.01, *P<0.05

Model 6’da alt1 hipotez test edilmektedir. Model anlamlidir (F:89.926, P<0.01).
Bagimsiz degiskenlerin modeldeki bagimli degiskenin varyansini agiklama orani olan
R? degeri 0.607 olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizi sonucunda web sayfasi
kullanim kalitesi verimlilik boyutu (=0,265; p<0,01) ve kullanim kolayligi boyutu
(B=0,129; p<0,05) ile yeniden satin alma niyeti boyutlarindan sadakat niyeti boyutu
arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlasilmistir.
Web sayfasi kullanim kalitesi kullanim kalitesi boyutlarindan tepki siiresi boyutu ile

yeniden satin alma niyeti boyutlarindan sadakat niyeti boyutu arasinda bir iliski
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bulunamamistir. Canli destek algilanan yarar boyutu (f=0,149; p<0,01) ile yeniden
satin alma niyeti boyutlarindan sadakat niyeti boyutu arasinda istatistiksel acidan
anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlasilmistir. Canli destek algilanan giiven
boyutu ile yeniden satin alma niyeti boyutlarindan sadakat niyeti boyutu arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iligki bulunamamustir. Son olarak web sayfas1 giiven ile
sadakat niyeti arasindaki iligki incelenmis ($=0,22; p<0,01) ve istatistiksel ag¢idan
anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlasilmistir. Bu sonuglara gore Hipotez 2f,
Hipotez 3g, Hipotez 3h ve Hipotez 5¢ desteklenmis, Hipotez 31 ve Hipotez 2e
desteklenmemistir. Modele iliskin ¢oklu regresyon analizi sonuglari tablo 3.4.7.3’de

verilmigtir.

Tablo 3.4.7.3: Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Boyutlari, Web Sayfasi1 Giiven ve
Canli Destek Boyutlarmin Yeniden Satin Alma Niyeti Sadakat Boyutu Uzerindeki

Etkisi.
Model 6 Yeniden Satin Alma Niyeti
Sadakat Niyeti
Beta t Sig.
Web Sayfasi Kullanim Kalitesi Verimlilik ,265 4,769 ,000**
Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi Kullanim ,129 1,984 ,024*
Kolaylig1
Web Sayfasi Kullanim Kalitesi Tepki ,094 1,883 ,060
Stiresi
Canli Destek Giliven ,099 1,695 ,090
Canli Destek Algilanan Yarar ,149 2,598 ,005**
Web Sayfasi Giiven 222 4,601 ,000**
R? .607
F 89.926
Sig .000

**P<0.01, *P<0.05
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3.5.

Hipotezlere iliskin Sonuclar

Modellere ait regresyon analizleri sonucunda elde edilen hipotez sonuglar1 Tablo

3.5.1°de gosterilmistir.

Tablo 3.5.1: Hipotez sonuglari.

HiPOTEZLER

SONUC

Hla

Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Verimlilik boyutu
ile Web Sayfasi Giiven arasinda anlamli bir iligki vardir.

Desteklenmedi

Haip

Web Sayfast1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Kullanim
Kolaylig1 boyutu ile Web Sayfas1 Giiven arasinda anlamli bir
iligki vardir.

Desteklendi

ch

Web Sayfasi Kullanim Kalitesi boyutlarindan Tepki Siiresi
boyutu ile Web Sayfas1 Giiven arasinda anlamli bir iligki vardir.

Desteklendi

Hoa

Canli Destek Giiven boyutu ile Yeniden Satin Alma Niyeti
boyutlarindan Satin Alma Niyeti boyutu arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Desteklenmedi

Hop

Canli Destek Algilanan Yarar boyutu ile Yeniden Satin Alma
Niyeti boyutlarindan Satin Alma Niyeti boyutu arasinda anlaml
bir iliski vardir.

Desteklendi

Hoc

Canli Destek Giliven boyutu ile Yeniden Satin Alma Niyeti
boyutlarindan Yeniden Ziyaret Niyeti boyutu arasinda anlamli
bir iligki vardir.

Desteklendi

Haqg

Canli Destek Algilanan Yarar boyutu ile Yeniden Satin Alma
Niyeti boyutlarindan Yeniden Ziyaret Niyeti boyutu arasinda
anlaml bir iligki vardir

Desteklendi

Hoe

Canli Destek Giiven boyutu ile Yeniden Satin Alma Niyeti
boyutlarindan Sadakat Niyeti boyutu arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Desteklenmedi

Hos

Canli Destek Algilanan Yarar boyutu ile Yeniden Satin Alma
Niyeti boyutlarindan Sadakat Niyeti boyutu arasinda anlamli bir
iliski vardir

Desteklendi

H3a

Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Verimlilik boyutu
ile Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Satin Alma Niyeti
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Desteklendi

Hap

Web Sayfast1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Kullanim
Kolaylig1 boyutu ile Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan
Satin Alma Niyeti boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.

Desteklenmedi

H3c

Web Sayfasi1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Tepki Siiresi
boyutu ile Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Satin Alma
Niyeti boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Desteklendi

Haqg

Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Verimlilik boyutu
ile Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Yeniden Ziyaret
Niyeti boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.

Desteklendi
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Web Sayfast Kullanim Kalitesi boyutlarindan Kullanim
Hse | Kolaylig1 boyutu ile Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan | Desteklendi
Yeniden Ziyaret Niyeti boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Tepki Siiresi
Hsf | boyutu ile Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Yeniden | Desteklenmedi
Ziyaret Niyeti boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi boyutlarindan Verimlilik boyutu
Hag |ile Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Sadakat Niyeti | Desteklendi
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Web Sayfast Kullanim Kalitesi boyutlarindan Kullanim
Han | Kolayligi boyutu ile Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan | Desteklendi
Sadakat Niyeti boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Web Sayfasi Kullanim Kalitesi boyutlarindan Tepki Siiresi
Hs, | boyutu ile Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Sadakat | Desteklenmedi
Niyeti boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Web Sayfasi Giiven ile Canli Destek boyutlarindan Canli Destek

Haa Gtliven boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Desteklendi

Web Sayfasi Giiven ile Canl1 Destek boyutlarindan Canli Destek

Hab Algilanan Yarar boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Desteklendi

Web Sayfasi Giiven ile Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan

Satin Alma Niyeti boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir. Desteklendi

H5a

Web Sayfasi Giiven ile Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan

Yeniden Ziyaret Niyeti boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir. Desteklendi

Hsp

Hsc Web Sayfq51 Qﬁven ile Yeniden Satin Alma Niyeﬁ boyutlarindan | Hocteklendi
Sadakat Niyeti boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.

3.6. Demografik Degiskenler Ac¢isindan Arastirma
Degiskenleri Arasindaki Farklilik Analizleri

Bu boliimde c¢alisanlarin bireysel 6zelliklerinin, arastirmanin degiskeleri olan
verimlilik, kullanim kolayligs, tepki siiresi, canli destek giiven, canli destek algilanan
yarar, web sayfasi giiven, satin alma niyeti, yeniden ziyaret niyeti, sadakat niyeti
degiskenlerine gore istatistiksel farklilik analiz sonuclarina yer verilmistir. Bu analiz
kapsaminda iki grup altinda toplanan kontrol degiskenleri i¢in “bagimsiz grup t testi”
ve ikiden fazla grup altinda toplanan kontrol degiskenleri i¢in ise “tek yonlii varyans

(ANOVA) testi” yontemleri kullanilmistir.
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3.6.1. Arastirma Degiskenleri ile Cinsiyet Arasindaki Farkhhk

Analizi

Arastirmaya katilan web sayfasi kullanicilarinin cinsiyet durumlar ile web
sayfast kullanim kalitesi boyutlari, web sayfasi giiven, canli destek boyutlar1 ve
yeniden satin alma niyeti boyutlarinin istatistiksel olarak farklilik olusturup
olusturmadigint incelemek i¢in uygulanan t-testi sonucunda farklilhik anlaml
bulunmamustir (p>0,05). Tablo 3.6.1.1°de cinsiyet ve arastirma degiskenleri arasindaki

t testi sonuglari verilmistir.

Tablo 3.6.1.1: Cinsiyet ile Degiskenler Arasindaki t Testi.

Std.

Cinsiyet | N | Mean - t Sig
Deviation
Verimlilik Erkek | 213 | 3,8172 ,80591
Kadin | 133 | 3,8541 ,90300 -395 186
Kullanim Kolaylig1 Erkek | 213 | 3,7376 ,80495 - 449 183
Kadin | 133 | 3,7804 ,94944 ' ’
Tepki Stiresi Erkek | 213 | 3,3826 1,01537
Kadin | 133 | 3,5977 1,15709 -1816 101
Canli Destek Giiven Erkek | 213 | 3,3568 94827 1,304 380

Kadmn | 133 | 3,5000 | 1,06244
Canli Destek Algilanan Erkek | 213 | 3,3568 ,98537 -2,006 ,689
Yarar | Kadin | 133 | 3,5789 | 1,02846

Web Sayfas1 Giiven | Erkek | 213 | 3,2238 | 1,07891 -,557 ,864
Kadm | 133 | 3,2907 | 1,09975

Satin Alma Niyeti Erkek | 213 | 3,5411 ,99664 -,946 ,059
Kadin | 133 | 3,6541 | 1,20397

Yeniden Ziyaret Niyeti Erkek | 213 | 3,5282 ,93373 ,084 ,097
Kadin | 133 | 3,5188 | 1,13218

Sadakat Niyeti Erkek | 213 | 3,7023 ,92443 -, 277 ,070

Kadmn | 133 | 3,6722 | 1,07262

3.6.2. Arastirma Degiskenleri ile Yas Gruplarn Arasindaki Farkhihk
Analizi

Katilimcilarin yas gruplart bazinda arastirma degiskenlerinin anlamli bir
bicimde farklilagip farklilasmadigini test etmek amaciyla istatistiksel test
tekniklerinden parametrik bir test olan tek yonli varyans (ANOVA) analizi
kullanilmistir. Yas Gruplari ile Degiskenler Arasindaki ANOV A Testi sonuglar1 Tablo
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3.6.2.1°da verilmistir. Yas gruplar1 ile degiskenler arasindaki ANOVA testi

sonuclarina gore ise istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamaistir (p>0,05).

Tablo 3.6.2.1: Yas Gruplari ile Degiskenler Arasindaki ANOVA Testi.

Ya Std. :

Gruplar? N'| Mean Deviation k| Sig

18-24 | 138 | 3,7764 ,96020 | ,383 | ,766
Verimlilik 25-34 | 133 | 3,8503 (2742
35-44 | 48 | 3,8894 ,81661
45 ve tizeri | 27 | 3,9162 ,81139

18-24 | 138 | 3,7361 ,96387 | 547 | ,651
Kullanim Kolaylig1 25-34 | 133 | 3,7103 7771
35-44 | 48| 3,8728 ,85439
45 ve tizeri | 27 | 3,8499 , 712997

18-24 ] 138 | 3,5362 1,13928 | ,458 | ,712
Tepki Siiresi 25-34 1 133 | 3,3872 ,99548
35-44 | 48| 3,4479 1,20389
45 ve tizeri | 27 | 3,5185 ,89315

18-24 | 138 | 3,4764 1,09823 | ,652 | ,582
Canli Destek Giiven 25-34 1 133 | 3,3383 ,92072
35-44 | 48| 3,3542 ,93802
45 veiizeri | 27 | 3,5463 ,89614

Canli Destek Algilanan 18-24 | 138 | 3,4957 1,10585 | 1,602 | ,189
Yarar 25-34 | 133 | 3,3654 ,98150
35-44 | 48 | 3,3167 ,90937
45 veiizeri | 27 | 3,7704 ,65328

Web Sayfas1 Giiven 18-24 | 138 | 3,2899 1,18028 | 2,292 | ,078
25-34 | 133 | 3,1629 1,03362
35-44 | 48| 3,1111 1,04357
45 veiizeri | 27 | 3,7160 7737

Satin Alma Niyeti 18-24 | 138 | 3,5670 1,13164 | ,093 | ,964
25-34 | 133 | 3,6222 ,97294
35-44 | 48 | 3,5417 1,13613
45 ve lizeri | 27 | 3,5648 1,26452

Yeniden Ziyaret Niyeti 18-24 | 138 | 3,4928 1,09409 | ,336 | ,799
25-34 | 133 | 3,5451 ,91589
35-44 | 48 | 3,4688 1,04884
45 ve lizeri | 27 | 3,6852 1,01098

Sadakat Niyeti 18-24 | 138 | 3,6841 1,06458 | ,133|,940
25-34 | 133 | 3,6647 91172
35-44 | 48| 3,7333 ,95902
45 ve lizeri | 27 | 3,7778 ,97086

47



3.6.3. Arastirma Degiskenleri
Farkhhik Analizi

ile Egitim Durumu Arasindaki

Aragtirmaya katilanlarin egitim durumu agisindan arastirma degiskenlerinin
anlaml bir bigimde farklilagip farklilagmadigini test etmek amaciyla istatistiksel test
tekniklerinden parametrik bir test olan tek yonlii varyans (ANOVA) analizi
kullanilmistir. Egitim durumlan ile degiskenler arasindaki ANOVA Testi sonuglari
Tablo 3.6.3.1°de verilmistir. Egitim durumlari ile degiskenler arasindaki ANOVA testi
farklilik

sonuclarina goére tim degiskenler icin istatistiksel olarak anlaml

bulunamamustir (p>0,05).

Tablo 3.6.3.1: Egitim Durumlar1 ile Degiskenler Arasindaki ANOVA Testi.

oy Std. )
Egitim Gruplar1 | N | Mean Deviation F Sig
Ilkogretim | 24 | 3,8383 45230 | 701 | 552
Verimlilik . Li‘se 62 | 3,7166 1,03760
Universite | 227 | 3,8415 ,83293
Yiksek Lisans/ | 33 | 3,9726 , 72385
Doktora
Ilkogretim | 24 | 3,7303 44614 | 2061 | 105
Kullanim Lise | 62| 3,7411 99676
Kolayligi Universite | 227 | 3,7090 ,87130
Yiksek Lisans/ | 33 | 4,1053 ,68913
Doktora
[lkogretim | 24 | 3,4792 69905 | 171 | 916
Tepki Siiresi . Li'se 62 | 3,3790 1,07003
Universite | 227 | 3,4802 1,11439
Yiksek Lisans/ | 33 | 3,5152 1,07154
Doktora
Ilkogretim | 24 | 3,3958 76228 | 977 | 404
Canl1 Destek Lise| 62| 3,5121 1,10181
Giiven Universite | 227 | 3,4240 ,98608
Yiksek Lisans/ | 33 | 3,1515 ,98809
Doktora
Canl1 Destek Ilkogretim | 24 | 3,5250 93993 | 062 | ,980
Algilanan Yarar Lise | 62| 3,4484 ,99288
Universite | 227 | 3,4344 1,04858
Yiiksek Lisans/ | 33 | 3,4242 1,03048
Doktora
Web Sayfasi Ilkogretim | 24 | 3,2361 99506 | 367 | 777
Giiven Lise | 62 | 3,3333 1,07123
Universite | 227 | 3,2100 1,10040
Yiiksek Lisans/ | 33 | 3,3737 1,10478
Doktora

48



Satin Alma Niyeti fIkogretim | 24 [ 3,1563 1,19513 [ 2769 | 094
Lise | 62| 3,3790 1,15831
Universite | 227 | 3,6564 1,04505
Yiksek Lisans/ | 33 | 3,7879 ,99828
Doktora
Yeniden Ziyaret Ilkogretim | 138 | 3,4928 1,09409 | 945 | ,419
Niyeti Lise | 133 | 3,5451 ,91589
Universite | 48 | 3,4688 1,04884
Yiiksek Lisans/ | 27 | 3,6852 1,01098
Doktora
Sadakat Niyeti Ikogretim | 138 | 3,6841 1,06458 | 623 | 601
Lise | 133 | 3,6647 91172
Universite | 48 | 3,7333 ,95902
Yiuksek Lisans/ | 27 | 3,7778 ,97086
Doktora

*P<0.05

3.6.4. Arastirma Degiskenleri ile Meslekleri Arasindaki Farkhhk

Analizi

Arastirmaya katilanlarin meslek durumlari agisindan arastirma degiskenlerinin

anlaml bir bigimde farklilagip farklilagsmadigini test etmek amaciyla istatistiksel test

tekniklerinden parametrik bir test olan tek yonlii varyans (ANOVA) analizi

kullanilmistir. Meslek durumu ile degiskenler arasindaki ANOVA testi sonuglari
Tablo 3.6.4.1°de verilmistir.

Tablo 3.6.4.1: Meslek Durumlar ile Degiskenler Arasindaki ANOVA Testi.

Meslek Std. .
Gruplari N Mean Deviation F| Sig
Ogrenci | 114 | 3,7283 ,98335 | ,877 | ,453
Kamu Calisan1 | 39 | 3,9164 ,70162
Verimlilik Ozel Sektor | 127 | 3,8806 , 77599
Calisam1
Serbest | 66 | 3,8647 ,78168
Meslek
Ogrenci | 114 | 3,6528 ,98616 | 1,037 | ,376
Kamu Calisan1 | 39 | 3,7045 81327
Kullanim Kolaylig1 Ozel Sektor | 127 | 3,8409 , 75670
Calisami
Serbest | 66 | 3,7911 ,85051
Meslek
Tepki Stiresi Ogrenci | 114 | 3,4254 1,17916 | ,509 | ,677
Kamu Calisan1 | 39 | 3,3205 1,24334
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Ozel Sektor | 127 | 3,5433 ,97595

Calisani
Serbest | 66 | 3,4697 97222
Meslek
Ogrenci 114 | 3,3465 1,11631 | ,833 | ,476
Kamu Calisan1 | 39 | 3,2628 ,86783
Canli Destek Giiven Ozel Sektor | 127 | 3,4567 ,92961
Calisam
Serbest | 66 | 3,5265 ,96489
Meslek
Canl1 Destek Ogrenci 114 | 3,4123 1,05940 | 1,107 | ,346
Algilanan Yarar | Kamu Calisan1 | 39 | 3,2667 1,00560
Ozel Sektor | 127 | 3,4315 ,98736
Calisant
Serbest | 66 | 3,6182 ,94509
Meslek
Web Sayfas1 Giiven Ogrenci 114 | 3,1871 1,15983 | ,993 | ,396

Kamu Calisan1 | 39 | 3,2991 1,19891
Ozel Sektor | 127 | 3,1890 1,05375

Calisani
Serbest | 66 | 3,4444 ,93431
Meslek
Satin Alma Niyeti Ogrenci | 114 | 3,5132 1,13270 | 1,039 | ,375
Kamu Calisan1 | 39 | 3,6667 ,98564
Ozel Sektor | 127 | 3,6949 1,05217
Calisanmi
Serbest | 66 | 3,4470 1,09502
Meslek
Yeniden Ziyaret Ogrenci | 114 | 3,4561 1,04873 | ,542 | 654
Niyeti | Kamu Calisam1 | 39 | 3,4872 1,02268
Ozel Sektor | 127 | 3,6142 ,91545
Calisami
Serbest | 66 | 3,4924 1,12828
Meslek
Sadakat Niyeti Ogrenci | 114 | 3,6316 1,04469 | ,427 | ,734
Kamu Calisan1 | 39 | 3,7641 ,89897
Ozel Sektor | 127 | 3,7496 ,94984
Caligsani
Serbest | 66 | 3,6364 ,99346
Meslek

Arastirmaya katilanlarin meslek durumlari ile arastirma degiskenleri arasinda
istatistiksel olarak farklilik olusturup olusturmadigini incelemek i¢in uygulanan t-testi
sonucuna gore katilimcilarin meslek durumlari ile arastirma degiskenleri arasindaki
ANOVA testi sonuglarina gore ise istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamistir

(p>0,05).
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3.6.5. Arastirma Degiskenleri ile Aylhik Gelir Durumu Arasindaki
Farkhihk Analizi

Arastirmaya katilanlarin gelir durumlart agisindan arastirma degiskenlerinin

anlaml bir bigimde farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla istatistiksel test

tekniklerinden parametrik bir test olan tek yonlii varyans (ANOVA) analizi

kullanilmistir. Gelir durumu ile degiskenler arasindaki ANOVA testi sonuglar1 Tablo

3.6.5.1°de verilmistir.

Tablo 3.6.5.1: Gelir Durumu ile Degiskenler Arasindaki ANOVA Testi.

Std.

Gelir Gruplar1 N | Mean . F| Sig
Deviation

1000 TL’den az | 123 | 3,7726 ,90498 | ,671|,613
verimlilik 1000-2000 TL | 67 | 3,8721 ,85263
2001-3000 TL | 61 | 3,7670 ,85266
3001-5000 TL | 62| 3,8744 ,72898
5000 TL’den fazla | 33 | 4,0065 , 718235

1000 TL’den az | 123 | 3,7095 92278 | ,725| ,575
Kullanim 1000-2000 TL | 67 | 3,8413 ,90163
Kolayhg 2001-3000 TL | 61 | 3,7403 ,81824
3001-5000 TL | 62 | 3,6706 , 79162
5000 TL’den fazla | 33| 3,9250 , 75838

1000 TL’den az | 123 | 3,4187 1,10767 | 2,169 | ,072
Tepki Siiresi 1000-2000 TL | 67 | 3,6866 1,02557
2001-3000 TL | 61 | 3,3525 ,93695
3001-5000 TL | 62 | 3,2661 1,10779
5000 TL’den fazla | 33| 3,7727 1,15306

Canli Destek 1000 TL’den az | 123 | 3,3211 1,06091 | 2,088 | ,082
Giiven 1000-2000 TL | 67 | 3,6604 1,00444
2001-3000 TL | 61 | 3,3443 1,02892
3001-5000 TL | 62 | 3,2742 ,91740
5000 TL’den fazla | 33 | 3,6288 ,67059

Canli1 Destek 1000 TL’den az | 123 | 3,4179 1,01465 | 1,066 | ,373
Algilanan Yarar 1000-2000 TL | 67 | 3,6000 1,04505
2001-3000 TL | 61 | 3,2852 1,00097
3001-5000 TL | 62 | 3,3871 ,99696
5000 TL’den fazla | 33 | 3,6061 91445

Web Sayfasi 1000 TL’den az | 123 | 3,2195 1,11932 | ,682 | ,605
Giiven 1000-2000 TL | 67 | 3,3134 1,10078
2001-3000 TL | 61 | 3,1913 1,00270
3001-5000 TL | 62 | 3,1613 1,20070
5000 TL’den fazla | 33| 3,5051 ,83799

Satin Alma 1000 TL’den az | 123 | 3,4715 1,09404 | 1,271 | ,281
Niyeti 1000-2000 TL | 67 | 3,5746 1,19263
2001-3000 TL | 61 | 3,5205 1,10425
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3001-5000 TL | 62 | 3,7258 ,96847
5000 TL’den fazla | 33 | 3,8788 ,91456
1000 TL’den az | 123 | 3,4756 1,02800 | 1,166 | ,326
Yeniden Ziyaret 1000-2000 TL | 67 | 3,6045 1,03183
Niyeti 2001-3000 TL | 61 | 3,3689 ,93942
3001-5000 TL | 62 | 3,5403 1,02549
5000 TL’den fazla | 33 | 3,8030 1,01504
Sadakat Niyeti 1000 TL’den az | 123 | 3,6081 ,96815 | 1,375 | ,242
1000-2000 TL | 67 | 3,7821 1,08641
2001-3000 TL | 61 | 3,5574 1,00937
3001-5000 TL | 62 | 3,7355 ,94002
5000 TL’den fazla | 33 | 3,9758 ,80118

Arastirmaya katilanlarin gelir durumlari ile arastirma degiskenleri arasinda

istatistiksel olarak farklilik olusturup olusturmadigini incelemek i¢in uygulanan

ANOVA testi sonuglarina gore ise istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamustir

(p>0,05).
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4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Gelisen teknoloji ve internet kullaniminin artmasi ile birlikte tiiketicilerin tiikketim
tercihleri de degismektedir. Online alisveris hizmetleri daha giderek daha da
yayginlagsmakta ve gelismektedir. Bu durumda isletmeler miisterilerin neden online
aligverisi tercih ettigi, online aligveris sirasinda nelerden etkilendigi sorularinin yanitlarini
aramaya baglamis; rakiplerinden farklilasmak, miisterilerini elde tutmak ve kullanicilarin
gozlinde 6n planda konumlanmak i¢in bu alandaki ¢aligmalara 6nem vermislerdir. Bu
alanda yapilan ¢aligmalar e-perakendecilere yon vermesi ve online aligverisin gelecegi igin
onemli yere sahiptir. Bu ¢calismanin amaci online aligveris sirasinda kullaniciyi etkileyen
web sayfasi kalitesi, kullanim kolayligi, verim, tepki siiresi, web sayfasina giiven, canli
destek, canli destege giiven, canli destegin algilanan yararinin yeniden satin alma niyeti,
sadakat niyeti, yeniden ziyaret niyeti iizerindeki etkisinin ne derece oldugunun arastirmak,
bu degiskenlerin birbirleri ile iliskilerinin incelemektir. Bu g¢alisma sonucunda hem
uygulamaya yonelik hem de gelecek calismalara 151k tutmasi agisindan yol gosterici
bulgulara ulasmak hedeflenmistir. Bu hedefler dogrultusunda bu ¢aligmanin sonuglari
online aligveriste yeniden satin alma niyetini etkileyen faktorler ve online aligveriste
tilkketici niyetlerine yonelik yapilan arastirmalarda literatiire katkida bulunmaktadir.
Yapilan literatiir taramasi neticesinde, bilgimiz dahilinde ortaya koymus oldugumuz
modele ulusal veya uluslararasi literatiirde rastlamilmamustir. Ozellikle; canli destek

kavramini inceleyen az sayida makale bulunmaktadir. Calisma bu yonleriyle 6zglindiir.

Arastirma yapilirken online aligveris siteleri kullanicilarinin web sayfasi kullanim
kalitesi degerlendirmelerinin web sayfasi giiven degerlendirmelerini nasil etkiledigi;
online aligveris siteleri kullanicilarinin web sayfasi giiven degerlendirmelerinin web
sayfasindaki canli destek sistemi degerlendirmelerini nasil etkiledigi; online alisveris
siteleri kullanicilarinin web sayfasi giiven degerlendirmelerinin yeniden satin alma
niyetlerini nasil etkiledigini ve online aligveris siteleri kullanicilarinin web sayfasi
kullanim kalitesi degerlendirmelerinin yeniden satin alma niyetlerini nasil
etkilediginin bulunmasi hedeflenmistir. Asagida calismalarin bulgularma iliskin

sonuglar ve olasi nedenleri detaylar ile tartigiimistir.

Giliniimiizde yogun c¢alisma saatleri, zaman kavrammin degerinin artmasi,
internetteki iiriin ve hizmet ¢esitliligi, online ortamdaki aligveris kolaylig1 gibi avantajlar
online aligverisin yogun bir sekilde tercih edilmesinde etkili olmaktadir. Online aligveris
sitelerinin kullanimi artsa da alisveris sirasinda kullanicilarin 6nem verdigi bazi kriterler

bulunmaktadir. Ozellikle giiven kavramina tiiketiciler cok Snem vermektedirler. Giivenilir

53



bulmadiklar veya ge¢mis deneyimlerinde gilivensizlik yasadiklar1 web sitelerini tercih
etmemektedirler. Bu nedenle bu ¢alismada giivenin yeniden satin alma niyeti tizerindeki
etkileri incelenmektedir. Bu ¢alisma sonucunda kullanicilarin giivenilir bulduklar1 web
sitelerinden yeniden satin alim yaptiklari, o web sitesine kars1 sadik olduklar1 dolayisiyla
web sayfasina duyulan giivenin yeniden ziyaret niyetini, satin alma niyetini ve sadakat
niyetini etkiledigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda arastirma sonuglarina goére web sayfasina
duyulan giivenin, kullanicilarin satici ile etkilesimde olabilecekleri canli destek sistemini
de olumlu etkiledigi goriilmektedir. Tiiketiciler iiriin veya hizmetle ilgili kafalarinda bir
soru dahi olsa satin alim islemini gergeklestirmek istememektedirler. Geleneksel
magazalarda akillarina takilan sorular1 satis temsilcisine sorabilme imkanlar
bulunmaktadir. Fakat online ortamda, web sitelerinde bunu gergeklestirmenin yolu canli
destek sistemidir. Web sayfasinin giivenilir olmasi canli destek sistemini de tiiketicinin
gozlinde giivenilir ve yararli kilmaktadir. Bununla birlikte web sayfasi kalitesi, kullanim
kolayligi, tepki siiresi ve verimliligin de web sayfasina olan giiveni olumlu etkiledigi
goriilmektedir. Miisterinin Kaliteli olarak algiladig: bir web sitesini, miisteriler giivenilir
olarak degerlendirmektedir. Literatiirdeki ¢esitli ¢aligmalarda da bu sonug
desteklenmektedir. Web sitesindeki site bilgi kalitesi ve iyi bir ara yiiz tasarimu tiiketici

glivenini arttirmaktadir (Fung and Lee, 1999).

Web sayfasi kalitesi kullanicinin o web sayfasini kullanigli, verimli, hizli tepki veren
bir web sitesi olarak gérmesi ve deneyimlemesine baglidir. Kullanicinin yaptig: islemler
hizliysa, web sayfasinin kullanimi kolay, tasarimi kullanima uygunsa, web sayfasindaki
aranilan bilgilere hizl1 ve kolay bir sekilde ulasilabiliyorsa ve web sayfasinda ulasilan bu
bilgiler verimli ise o web sayfasi tiiketicinin goziinde kalitelidir. Kullanim kolaylig1
kullanicinin  web  sitesinden faydalanmasimi saglamaktadir. Arastirma sonuglari
incelendiginde kaliteli bir web sitesi tiiketicinin web sayfasina olan giivenini de elde
etmektedir. Yalniz aragtirmamiz kapsaminda web sayfasi kullanim kalitesi boyutlarindan
olan verimlilik boyutunun web sayfasina olan giiveni etkilemedigi goriilmektedir. Bunu
kullanicinin zorluk ¢ekmeden istedigi bilgiye ulasabilmesi, istedigi islemi yapabilmesi,
rahatga satin alim yapabilmesi web sitesini kaliteli bulmasinin kullanicinin giivenini
etkiledigi; fakat tek basina kullanicinin bir web sitesini verimli bulmasinin o web sitesine

giivenmesi i¢in yeterli bir sebep olmadig1 yargisi ile agiklayabiliriz.

Web sayfas1 kalite kriterlerinden biri olan kullanim kolayliginin, sirketlerin kara
geemelerini ve miisteri portfOylinii artirabilmelerini saglayan yeniden satin alim niyeti
tizerindeki etkilerini inceledigimizde; Web sayfasi kullanim kalitesinin yeniden ziyaret

niyetini ve sadakat niyetini olumlu olarak etkiledigi goriilmektedir. Literatiirdeki 6nceki
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calismalar incelendiginde Gefen et al. (2003)’a gore bir web sitesinin daha kullanisli ve
pratik hale geldikce ziyaret sayisinin artacagi sonucuna varilmistir. Kullanicilar bir
teknolojiye ne kadar az ¢aba harcarlarsa, o kadar fazla egilim ve niyet
kullanmaktadirlar. Buna karsilik hedef kitlemiz dahilinde yapilan anket sonuglarina gére
web sayfasi kullanim kolayliginin satin alma niyetini etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmaistir.
Bu durum; miisterilerin kullanimin1 kolay bulduklar1 web sitesini yeniden ziyaret
egiliminde bulunsalar dahi, sadece bir web sitesinin kullaniminin kolay olmasi ile satin
alim niyetinde bulunmayacagi, miisterinin ihtiyag, arzu ve beklentilerine gore kolaylik
disinda bir¢ok kriterin de dahil olmasi durumunda kolayligin satin alma niyetine etki

edebilecegi seklinde agiklanabilmektedir.

Web sayfasi kalite boyutlarindan biri olan verimlilik boyutunun, yeniden satin alma
niyeti ve boyutlar1 lizerindeki etkileri incelendiginde; arastirma sonucunda web sayfasi
verimliliginin yeniden satin ama niyeti boyutlarinin tiimiinii olumlu olarak etkiledigi
goriilmektedir. Yani kullanici tarafindan verimli olarak degerlendirilen bir web sitesi
yeniden satin alma niyetini, sadakat niyetini ve tiiketicinin o web sitesini yeniden ziyaret
etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Literatiirde bu alanda yapilan ¢alismalarda da
calismamiz ile benzer sonuglar elde edildigi goriilmektedir. Perea y Monsuwé et al.
(2004) algilanan fayda diizeyi yiiksek olan kullanicilarin satin alma niyeti

gosterecekleri savunmaktadirlar.

Web sayfasi kalite boyutlarindan olan tepki siiresi ise web sitesinin hizl1 bir sekilde
tepki verdigini kullanici goziinden dl¢timlemektedir. Kullanicilar agir yanit veren bir web
sitesinde beklemek istemezler ¢iinkii o web sitesine benzer bir¢ok web sitesi vardir. Tepki
stiresi kullanicilarin o web sitesini ziyaret etmelerinin temel nedeni olmadigi i¢in yeniden
satin alma niyeti boyutlarindan olan yeniden ziyaret niyetine ve sadakat niyetine etki
etmemektedir. Fakat yeniden satin alma niyeti boyutlarindan satin alma niyetini olumlu

olarak etkiledigi goriilmektedir.

Canli destek sisteminin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkilerini inceleyecek
olursak; Canli destek sisteminin yararli olmast yeniden satin alma niyeti boyutlarinin
timiinii olumlu yonde etkilemektedir. Clinkii miisteri ile sosyal etkilesim miisterinin o Site
ile bir bag kurmasina olanak saglamakta ve o siteye her girdiginde orada gercek bir kisiye
sorunlarini veya sorularini aktarabilecegini bilmesi anlamina gelmektedir. Canli sohbet
kullaniminda, saticilardan gelen zamaninda ve giivenilir yanitlar tiiketicinin satin alma
kararlarimi olumlu olarak etkilemektedir (Lv et al., 2018). Canli destek sistemleri
aninda yanit vermesinin miisteri memnuiyetlerinin  arttigini, alimlarinin

tekrarlandigini, olumlu tavsiyelerin ve miisteri sadakatinin arttigin1 gostermektedir
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(Negash et al., 2003). Fakat bu arastirmada canli destek sisteminin giiven boyutunun satin
alma ve sadakat niyetlerine etkileri incelendigi igin miisteriler canli destek sistemine
giivense de satin alim islemini gerg¢eklestirmeyebilmekte ve sadakat niyeti icerisinde
bulunmayabilmektedir. Calismamizin sonuglarini inceledigimizde canli destek giivenin
satin alma niyetini ve sadakat niyetini etkilemedigi goriilmektedir. Buna karsilik canlt
destek algilanan yarar satin alma niyeti ve sadakat niyetini etkilemektedir. Bu durum
gostermektedir ki kullanicilarin web sitesindeki canli destek sistemini yararli bulmasi ve
memnun olmalari, o web sitesinden satin alma niyetlerini etkilemektedir ve sadakat
niyetlerine etki etmektedir. Literatiir incelendiginde bazi caligmalarda tiiketici ile
etkilesimin yeniden satin alma niyetini etkiledigi belirtilmektedir. Mesela; Negash et al.
(2003)’nin ¢alismalarinda web sitelerinde canli destek temsilcilerinin, miisterilerin
irtin hakkindaki sorularina aninda cevaplar verdiginde ve canli destegi yararli
bulduklarinda miisterilerin memnuniyetini arttiracagindan yeniden satin alma niyetini
de olumlu etkileyecegi belirtilmektedir. Kim and LaRose (2004) yaptiklari
calismalarda online aligveriste satin alim siirecinde etkilesimin kritik dnem tasidigini

belirtmislerdir.

4.1. Arastirma Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar Icin
Oneriler

Yapilan ¢alismanin bulgularindaki en 6nemli kisit, galismanin sadece bir tilkeyi ve
belirli bir grubu kapsamasidir. Web sitesi kullanici niyetleri farkl kiiltiir, iilke, bolge ve
egitim seviyelerinde degisiklik gosterebilmektedir. Gelecek calismalarda web sayfasi
kullanim kalitesinin veya giivenin yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisinde canli
destegin ara degisken etkisi incelenebilir. Bu degiskenlere ek olarak miisterilerin online
aligveris sitelerini tercih etmelerinde etkili olan fiyat avantaji da gelecek caligmalarda

eklenerek fiyat degiskeninin mevcut degiskenlerimize etkisi incelenebilir.

4.2. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Arastirmanin teorik katkilarinin yami sira uygulamaya yonelik katkilar1 da
bulunmaktadir. Arastirmada ele alinan web siteleri iizerinde yeniden satin alma niyeti,
miisteri sadakati ve yeniden ziyaret niyetini saglamada miisteriler i¢in nelerin dnemli
oldugu ve isletmelerin nelere dikkat ederek miisterilerin web sitelerini yeniden ziyaret edip
tekrarli satin alim yapmaya yonlendirebileceklerini aciklamasi bakimindan isletmeler

acisindan 6nemli bir ¢alismadir. Bu ¢alisma e-perakendecilerin online aligverisi kullanan
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tiketicileri kendi web sitelerine gekebilmesi ve var olan miisterilerini de elde tutabilmesi

acisindan 6nemli bir yere sahiptir.

Arastirmada tiiketicilerin tekrarli satin alimlarinda web sayfasinin Kalitesi,
verimliligi, kullanim kolayligi, tepki siiresi, web sayfasina giiven, etkilesim, canli destek
giiven ve canli destek algilanan yarardan etkilendigi sonucuna vardik. Bu bulgular hali
hazirda online aligveris web sitesi bulunan veya yeni online magaza acacak isletmeler i¢in
miisterilerin online aligveris deneyimlerini iyilestirmek, uzun vadede hizmet verebilme ve
kar elde edebilmeleri agisindan isletmeler igin Onemlidir. Arastirma sonuglarindan
yaralanarak isletmeler kendilerini rakiplerinden farklilastirarak daha iyi bir konuma

tasiyabilirler.

Aragtirma sonuglarindan anlasilabilecegi gibi e-perakendeciler web sitelerini
kaliteli, verimli, giivenilir ve miisteri hizmetleri sistemi ile daha da verimli hale getirerek
kullanicilari tekrarli satin alima tesvik edebilirler. Giinlimiizde yogun ¢alisma saatleri ile
zaman kavraminin daha da degerli hale gelmesi tiiketicilerin geleneksel magazalara
gitmektense online aligverisi tercih etmelerinde 6nemli rol oynamaktadir. Online aligveris
hem zaman hem de magaza gezme maliyetinden tiiketicileri kurtarmaktadir. Online
aligverisi tercih eden miisteriler zorlayici ve kullanissiz bir deneyim yasadiklar1 bir web
sitesinde durmak istemeyerek rakip e-magazalan tercih edebilmekte veya yeniden satin
alim egiliminde bulunmayabilmektedirler. Bu da totalde isletmeler agisindan biiyiik bir
kay1p ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yiizden isletmelerin miisterilerin kolaylikla online aligveris
yapabilecekleri, onlara aligveris sitesinde yardimci olacak bir canli destek sisteminin
bulunacagi, satin alim veya sitede gezinme sirasinda bir problem yasamayacaklari, web
sitesinin miisterin islemlerine tepkilerinin hizli olacagi bir online aligveris ortami

sunmalar1 onemlidir.

Online aligveriste tliketiciler i¢in 6nemli olan bir diger konu ise giiven kavramidir.
Bu arastirmanin sonucunda goriilmektedir ki; kullanim1 kolay, verimli, kaliteli bir web
sitesi kullanicilarin giivenini kazanmak i¢in biiylik 6neme sahiptir. Ayn1 zamanda web
sayfasinin gilivenilir olmas1 web sitesindeki canli destek sisteminin de giivenilir oldugu
yargisini dogurmaktadir. Miisterilerin canli destek sistemine karsi olan olumlu tutum
ve niyetleri igletmeler agisindan oneme sahip olan yeniden satin alma niyetini de
artirmaktadir. Bu islemler uzun vadede sonug gosterecek gibi goriilse de faaliyetini uzun
siireli siirdiirmek isteyen isletmeler i¢in katlanilabilecek niteliktedir. isletmelerin miisterin
dikkatini ¢cekebilmeleri ve sanal magazalarindan satin alim devamliligini saglayabilmeleri,
varliklarin1 ve karliliklarini uzun vadede siirdiirebilmeleri i¢in bu unsurlara dikkat etmeleri

ve kendilerini bu konularda gelistirmeleri bir zorunluluktur.
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Bilimi Tezli Yiiksek Lisans Boliimiinde yiiriitiilen “Web Sayfas1 Kullanim Kalitesi,
Giiven Ve Canh Destegin Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Online
Ahsveris Siteleri Ve Miisterileri Uzerine Bir Arastirma” konulu tez ¢alismasinda
kullanilmak iizere hazirlanmistir. Bu nedenle verdiginiz tiim cevaplar gizli
tutulacaktir. Sorularin dogru ya da yanlis cevabi yoktur. Yalnizca goriis elde edilmeye
calisilmaktadir. Anketin kullanilabilmesi i¢in tiim sorularin eksiksiz cevaplanmasi
gerekmektedir. Calismamiza katkilariniz ve degerli zamanimizi ayirdigimiz igin
tesekkiir ederiz.
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Ogrenci Kamu Calisan1

~ Ogzel Sektor Calisam~__ Serbest Meslek
Aylik Geliriniz:

~ 1000 TL’den az __1000- 2000 TL
__2001-3000TL __3001-5000TL

5000 TL’den fazla

Asagidaki sorulari daha 6nce KULLANDIGINIZ ONLINE ALISVERIS

SITELERINI BAZ ALARAK Kkesinlikle katilmiyorumdan Kkesinlikle
katilivorum olcegine gore cevaplayiniz.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim;
4=Katihyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)

Web Sitesi Kullanim Kalitesi

Verimlilik 11213

Bu site ihtiyacim olan1 bulmay1 kolaylastirtyor.

Bu site herhangi bir yere ulagmayi kolaylastirir.

Bir islemi hizli bir sekilde tamamlamami saglar.

Bu sitedeki bilgiler iyi organize edilmistir.

Bu site sayfalarini hizli yiikler.

Bu sitenin kullanimi kolaydir.

Bu site hizli bir sekilde aciliyor.

XN AW

. Bussite iyi organize edilmistir.

Kullanim Kolayhg: 1213

9. Web sayfasindaki ekran sayfalariin okunmasi kolaydir.

10. Web sitesindeki metnin okunmasi kolaydir.

11. Web sitesi etiketlerini anlamak kolaydir.

12. Web sitesinin organizasyonu ve diizeni, iirtinleri aramay1
kolaylastirir.

13. Bu sitede ne yapmak istediginizi bulmak ¢ok kolay.

14. Site zamanimi bosa harcamiyor.

15. Sitede iyi diizenlenmis kategoriler var.

16. Web sitesi mantikl1 bir sekilde ortaya konmustur.

17. Ne istedigime hizlica gidebilirim.

18. Bu web sitesinde bir islemi tamamlamak hizli ve kolaydir.

19. Bu web sitesinde indirme hizlidir.

20. Web sitesinde liriinlerin resimleri iyidir.

21. Istedigimi minimum sayida tiklama ile bulabilirim.

22. Site her zaman diizgiin ¢alistyor.

23. Bu web sitesinde arama fonksiyonu yararhdir.

24. Web sitesi gerektigi gibi calisir.
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25. Bu web sitesinde aligveris yaparken tiim se¢eneklerimin ne
oldugunu biliyorum.

26. Sitenin diizeni kusursuz ve basittir.

27. Site, sezgisel, diisiincenize benzer sekilde diizenlenmistir.

28. Bu sitedeki her iglem iyi yaglanmis bir makine gibi hareket
eder.

Tepki Siiresi

29. Web sitesini kullandigimda, eylemlerim ile Web sitesinin
yanit1 arasinda ¢ok az bekleme siiresi var.

30. Web sitesi hizli bir sekilde yiiklenir.

31. Web sitesinin yiiklenmesi uzun siiriiyor.

Asagidaki sorulari daha once KULLANDIGINIZ ONLINE ALISVERIS

SITELERINI BAZ ALARAK Kkesinlikle katilmiyorumdan Kkesinlikle

katilivorum olcegine gore cevaplayiniz.

(1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim;

4=Katihyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)

Giiven

32. Web sitesindeki islemlerimde kendimi giivende hissediyorum.

33. Kisisel bilgilerimi giivende tutmak i¢cin Web sitesine
giiveniyorum.

34. Web sitesi yoneticilerine, kisisel bilgilerimi kotiiye
kullanmayacagina inantyorum.

Canh Destek

Giiven

35. Canli sohbet temsilcisinin davranisi giiven asilar.

36. Canl1 sohbet temsilcisi ile goriismelerimde kendimi giivende
hissederim.

37. Canli sohbet temsilcisi surekli olarak kibar davranir.

38. Canli sohbet temsilcisi sorularimi cevaplamak icin gereken

bilgiye sahiptir.

Algilanan Yarar

39. Canli sohbet sistemi hizl bir sekilde gorevleri yerine
getirmemi sagliyor.

40. Canl1 sohbet sistemi performansimi artiriyor

41. Canli sohbet sistemini kullanmak verimliligimi arttiriyor.

42. Canl1 sohbet sistemini kullanmak, etkinligimi artirtyor.

43. Canl1 sohbet sistemi faydalidir.

Yeniden Satin Alma Niyeti

Satin Alma Niyeti

44. Kesinlikle bu siteden yakin gelecekte {iriin alacagim.

45. Bu siteden yakin bir gelecekte satin alma yapmayi
planliyorum.

46. Bu siteden yakin bir gelecekte satin alacagim muhtemeldir.
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47. Bu siteden yakin bir gelecekte satin alma yapmayi
umuyorum.

Yeniden Ziyaret Niyeti 5
48. Bu siteyi yakin bir gelecekte tekrar ziyaret edecegim.
49. Bu siteyi yakin bir gelecekte tekrar ziyaret etmek i¢in tesvik
edildim.
Sadakat Niyeti 5

50. Bu site hakkinda insanlara olumlu seyler s6ylerim

51. Biri benden tavsiye istediginde bu siteyi tavsiye ederim

52. Bu siteyle is yapmasi i¢in arkadaslarimi ve baskalarini tesvik
ederim.

53. Bu siteyi gelecekteki islemler i¢in ilk tercihim olarak
diistiniirim.

54. Oniimiizdeki aylarda bu site ile daha fazla i yaparim.
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