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OZET

Bu arastirma, internet kullanan toplam 680 kisiden elde edilen verilerle, online aligveris
niyetini etkileyen faktorleri, Yapisal Esitlik Modellemesi kullanarak incelemistir.
Algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullaniglilik, algilanan haz, tutum ve niyetin
yani sira modelde algilanan bilgi kalitesi, algilanan sistem kalitesi, algilanan hizmet
kalitesi, magaza bilinirligi, giiven ve 6znel norm degiskenlerine de yer verilmistir.
Onerilen modelin yeterli uyum iyiligi degerlerini vermesi {izerine internet iizerinden
aligveris deneyimi az olan ve ¢ok olan tiiketicilerde, online alisveris niyetlerini etkileyen
bu faktorlerin derecesi arasinda anlamli farklilik olup olmadigi yine Yapisal Esitlik

Modellemesi yardimiyla aragtirilmistir.

Arastirmanin bulgularina goére 6znel norm hari¢ olmak {izere modelde kullanilan tim
degiskenler arasindaki yol katsayilari anlamlidir. Oznel norm, tiiketicilerin online
aligveris niyetini belirlemede rol oynamamaktadir. Aksine yiiksek online aligveris
deneyimine sahip kisilerde negatif etkisi olmaktadir. Diisiik deneyime sahip
kullanicilarin grubunda algilanan bilgi kalitesinin, algilanan kullanim kolayligina etkisi
yokken, yiiksek deneyime sahip grupta bu etki anlamlidir. Ayrica giliven degiskeni
diisiik deneyimli grupta niyeti etkileyen bir faktor iken yiiksek deneyimli grupta
degildir. Bunlar disinda 6nemli bir diger bulgu da magaza bilinirliginin diisiik deneyimli
grupta yliksek deneyimli gruba gore tutumu belirlemede daha 6nemli bir belirleyici

haline gelmis olmasidir.




ABSTRACT

The data used in this research is gathered from a sample of 680 internet users and with
the help of the relevant theory, the factors affecting online shopping intention are
analyzed by structural equation modelling. In addition to perceived ease of use,
perceived usefulness, perceived enjoyment, attitude and intention, information quality,
perceived system quality, perceived service quality, store familiarity, trust and
subjective norm variables are also used in the model. The proposed model submitted
sufficient goodness of fit values and according to this model, the significant difference
between the high experienced internet users and low experienced internet users are

examined by structural equation modelling.

According to the findings of the research, it can be said that except of subjective norm,
all other path coefficients between variables are significant. Subjective norm does not
play any role in determining the consumers online shopping intention. On the contrary,
it has a negative effect on high experienced online shoppers. While there is no affect of
information quality on perceived ease of use in low experienced group, this affect is
significant on high experienced group. Moreover, while the trust variable is a factor that
effects intention in low experienced group, it is not in high experienced group. In
addition, one of the other important finding is, store familiarity is a more important

indicator for low experienced group than high experienced group.
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1.E-TICARET VE ONLINE ALISVERIS

Tarihsel olarak pazarlar, alict ve saticilarin belli bir zamanda, belli bir yerde
karsilasmalarina imkan veren, satin alma ve satma isteklerini belirterek aralarinda bir
iletisimin basladigi fiziksel mekanlar olarak tanimlanmistir. Bu pazarlar, giiniimiizde de
mevcuttur. Ancak iletisim teknolojisindeki gelismeler ve internetin yayginlagsmast,
pazarlardaki yer ve zaman kisitlamalarini ortadan kaldirarak, taraflarin yeni bulugsma
noktasmin internet olmasimi saglamistir (Barutgu, 2008). Internet, siirekli artan rekabet
sartlarinda isletmenin faaliyetlerini giivenli bir sekilde siirdiirmesi igin pazarlar, triinler,
miisteriler, tedarikgiler, rakipler ile ilgili bilgileri elde etmede onemli kaynaklardan
biridir ve kullanimi siirekli olarak artmaktadir (Roberts ve Mackay, 1998; Deeter-
Schmelz vd., 2001). Son zamanlarda, elektronik ticaret ve yeni teknolojiler pazar
alanlarin1 genisleterek boOylece hizmet saglayicilara cografi erisilebilirlik ile ilgili

misteri algilarin1 degistirmis goériinmektedir (Cho, 2010).

Calismanin bu boliimiiniin kapsaminda e-ticaretin ne oldugu, kapsami ve dneminden
bahsedilecek, e-ticaretin araclar1 ve taraflar1 ele alinacaktir. Sonrasinda online
aligverisin Onemi istatistiksel verilerle gosterilecek ve aragtirmanin amaci, sinirlari ve

cergevesi boliimlerine yer verilecektir.

1.1. E-Ticaretin Tanimi, Kapsami, Onemi

Diinyadaki gelismelere bakildiginda e-ticaretin gelisim siirecinde ilk uygulama
1970’lerde EFT (Elektronik fon transferi) ile yapilmistir. Bankalar arasinda kurulan bu
sistemde elektronik 6demeler ve elektronik havaleler yapilmistir. 1980’lerde ise
elektronik ticaret EDI (Elektronik veri degisimi) teknolojisi ile isletmeler arasinda
kullanilmaya baglanmistir. Kredi kartlarinin kullanimi ile birlikte ATM cihazlar1 ve

telefon da e-ticaret araglar1 arasina katilmistir (Subasi, 2012).



E-ticaret 1980’lerde bu kadar siirlt kullanim alanina sahipken 1990’larda internetin
yayginlasmasi ve internetteki kullanici sayisinin artmasiyla birlikte e-ticaret de
artmustir. Tiirkiye’de e-ticaret uygulamasi olarak gériilen ilk drnek, Ege Universitesi
Bilgisayar Arastirma ve Uygulama Merkezi’nde (BAUM) 1989 yilinda gergeklesmistir.
Ikinci uygulama, 1992 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi ile bankalar
arasinda baglayan Elektronik Fon Transferi uygulamasidir (Nebipasagil, 2009).

E-ticaret, baslangigta Onceden saptanmus iliskileri, 6rnegin EDI (Electronic Data
Interchange) ve EFT diizeninde bir teknik yapilanma zorunlulugunu, iletisim
baglantilarini ve buna iligkin yazilimi gerektirmekteyken, yalnizca biiyiik firmalar bu ise
girebilmekteydi. Ancak e-ticaretteki asil biiyiik gelisme internet {izerinden herkese agik,
protokole bagli (Transport Control Protocol (IP)) standart kodlama sistemi ile www
alanlarma ulasilarak yapilan e-ticarette goriilmektedir (Alan, 2002). Teknolojik
gelismelerin tirlinli olan internetin hizli gelisimi ve sundugu sinirsiz pazar, siiphesiz e-
ticaretin bu denli hizli ve yaygin olarak gelismesinin ardinda yatan nedendir (Subasi,

2012).

Internet, miisteri gereksinimlerinin web sayfalar1 ve elektronik kataloglar ile tespit
edilmesini ve isletmeler arasindaki iletisimin arttirilarak ¢alisma planlarinin
hazirlanmasint ve uygulanmasini saglamaktadir. E-ticarette yiizlerce bagimsiz isletme
veya zincir Uzerindeki isletmeler arasinda e-posta ile aymi anda bilgi aligverisi
yapilabilmesi, isletmelere 6nemli zaman ve emek tasarrufu saglar. Buna gore, internet
ve e-ticaretin isletmelere faydasi, maliyetlerin azaltilmasindan daha Onemli bir
diizeydedir (Roberts ve Mackay, 1998; Deeter-Schmelz vd., 2001). internet, tiim var
olan teknolojileri, telefon, kablolu tv ve bilgisayar gibi tiim iletisim sistemlerinin
altyapisim1 kullanmakta ve az bir sermaye yatirmm ile gergeklesmektedir. Internet
kullaniminin yayginlagsmasiyla e-ticaretteki kullanici sayisi da artmis ve elektronik

pazar yeri bir¢ok katilimciya acik hale gelmistir (Alan, 2002).

E-ticaret kaynaklara ve bakis acilarina dayanan birgok tanimi olan genis bir konsepttir.
E-ticaret icin genel kabul gormiis tek bir tanim yoktur. Diinya Ticaret Orgiitii’'ne (WTO)

gore e-ticaret mal ve hizmetlerin dretim, reklam, satis ve dagitimlarinin



telekomiinikasyon aglar1 iizerinden yapilmasidir (Simsek, 2012). Elektronik Ticaret
Birligi’ne gore ise e-ticaret “herhangi bir bilgi ve iletisim teknolojisi kullanilarak
yiiriitiilen herhangi bir bigimdeki isi kapsar” (Santti, 2011). Elektronik ticaret, bilgi,
irlin veya hizmet satin alma ve satma faaliyetinin bilgisayar aglar1 kanaliyla
gerceklestirilmesinin yani sira; {iriin tasarimi, lretilmesi, tanitimin yapilmasi, satis,
sigorta, dagitim ve &deme islemlerinin yapilmasi ile ilgili islemleri saglarken ayni

zamanda sunulan bilgi, iirlin veya hizmet i¢in miisteri destegi vermektir.

Elektronik ticaret elektronik olarak is yapmak demektir. Yazili metin, ses, video
bicimindeki verilerin elektronik olarak islenmesi ve iletimini igerir. Elektronik ticaret
¢ok dagmik etkinlikleri igerir. Bunlar arasinda mal ve servislerin elektronik olarak
aligverisi, sayisal igerigi aninda kaynaktan sunma, kamu alimlari, dogrudan tiiketiciye
pazarlama ve satis sonrasi servisler gibi etkinlikler sayilabilir. Elektronik ticaret, her

tiirden mal ve hizmeti kapsar (www.elektronikticaretrehberi.com).

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve édeme
islemlerinin bilgisayar aglar1 tiizerinden yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticari
islemlerden biri veya tamaminin elektronik ortamda gergeklestirilmesi yoluyla reklam
ve pazar aragtirmasi, siparis ve 6deme ile teslim olmak iizere li¢ asamadan olugmaktadir

(www.-e-ticaret.gov.tr).

Elektronik ticaret yeni bir kavram olmasina karsin, ¢ogunlukla geleneksel ticaretin
ilkelerinden faydalanmaktadir. Dolayisiyla elektronik ticaret geleneksel ticaretin
alternatifi degildir. Ancak ticaretin geleneksel yapidan ve wusullerden giderek
uzaklastigl, elektronik ortama tasindigi ve yeni ilke ve esaslar getirdigi de
unutulmamalidir. Elektronik ticaretle geleneksel ticaret arasindaki en Onemli farkin
pazarlarin genisligi konusunda oldugu ifade edilebilir (Simsek, 2012). E-ticarette pazar
yeri sanal bir diizlemdedir. Pazar yerinin degismesi tek basina dnemli sayilmayabilir.
Ancak bununla birlikte aligveris yontemleri tiimiiyle yeni bir bi¢im almaktadir. Alici-
satict iligkisinin sanal ortama tasinmasiyla birlikte geleneksel aracilik ortadan
kalkmistir. E-ticarete bagli olarak lojistik hizmeti gibi hizmetler de yeni bi¢imde

stirdiiriilmekte ve bu islevleri gerceklestirecek nitelikli insan giicii ortaya ¢ikmaktadir.


http://www.elektronikticaretrehberi.com/
http://www.-e-ticaret.gov.tr/

Bilgisayar teknolojilerinin ve internet kullaniminin arttig1 giinimiizde, elektronik ticaret
kiiresel pazara daha kolay hitap edebilmekte, dolayisiyla pazar potansiyeli geleneksel
ticarete gore daha biiyiik olmaktadir (Alan, 2002; Simsek, 2012). Isletmeler arasi
teknolojik altyapidaki gelismeler sayesinde gerek kiiciik gerek biiyiik isletmeler internet
izerinden e-ticaret yapar hale gelmis ve bu durum ekonominin isleyis yogunlugunu da
arttirmaktadir. KOBI ler gibi isletmelerin yam sira elektronik ticaretin internet kanali
sayesinde bireyler de internet {izerinden ticaret yapar hale gelmistir. Kiiresellesmenin
etkisiyle cografi ve ekonomik smirlarin esnemesi, bireylerin e-ticaret’te satici

konumunda olmasina neden olmustur.

Elektronik ticaretin amaglar1 (Simsek, 2012): Isletme faaliyetlerini yerel ve uluslar arasi
alanda daha kolay hale getirmek, firmanin etkinligini ve duyarliligin1 artirmak, uyumlu
ve yiiksek kaliteli elektronik etkilesim saglamak, donanim nakliyati hari¢, uygun olan

biitiin alanlarda isletme faaliyetlerini elektronik hale getirmek gibi amaglar1 vardir.

1.2. E-Ticaret Aracglar

Internetin hizla yayginlasmasi, elektronik ticareti, ticari islemlerin yiiriitiilmesinde yeni
ve c¢ok etkin bir ara¢ haline getirmistir. Elektronik ticaret, tiim diinyada ticaretin
serbestlestirilmesi egilimi ile birlikte, son on yilda yasanan ve bilgi iletisimini
kolaylagtiran teknolojik gelismelerin bir iriinii olarak ortaya ¢ikmustir. Elektronik
ticaretin araglari, birbirleriyle ticaret yapanlarin ticari islemlerini kolaylastiran her tiirlii
teknolojik iiriinler ve internet olarak distiniilebilir. Teknolojik iirtinler; telefon, faks,
televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, elektronik veri degisimi

sistemleri (Electronic Data Interchange-EDI) dir (www.-e-ticaret.gov.tr).

1.2.1. Telefon

E-ticaretin gelisiminde ilk olarak kullanilan araglar arasinda telefon gbze ¢arpmaktadir.
Telefonun ilk kullanilmaya baslandig1 andan itibaren telefonla yapilan e-ticarette stirekli

bir degisim yasanmaktadir. Eskiden kabloya bagli olarak ¢alisan telefonlar artik sekil
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degistirmis ve cep telefonu haline gelmistir. Ilk baslarda telefonla bir numaray1 arayarak
siparis verme islemi simdilerde cep telefonlarindaki mobil uygulamalar iizerinden
yiiriimektedir. Bu durum da telefon ve internet kullanimini beraberinde getirmektedir.
Telefon bilindigi gibi Oncelikle insanlar arasi iletisimi saglamak ic¢in kullanilmistir.
Ancak telefonun ticari faaliyetlere e-ticaret ile birlikte basladigimi sdylemek dogru
olmaz. Telefonun bir e-ticaret araci olarak kullanilmasindan 6nce de ticari faaliyetlerde
kullamildig1  bilinmektedir. Isletmeler ticari baglantilarini, siparislerini 6deme
seceneklerini ve zamanlarini ya da alacak hesaplarini yillar boyunca telefon araciliiyla
gerceklestirmiglerdir. Telefonun ¢ok sayida 6zelligi, ticari islemlerde telefonu en yaygin
kullanim1 olan bir ara¢ haline getirmistir. E-ticaretin bilinen en eski ve onemli araci
olan, ag iletisimiyle calisan telefon, interaktif ve esnektir. Elektronik hizmetlerin 6nemli
bir kism1 telefonla dagitilmakta ve bedeli telefon faturasi araciligiyla 6denmektedir.
Telefon sayesinde mal siparisi verilerek provizyon ve onay islemleri de

gerceklestirilmektedir (Simsek, 2012).

Internet kullanimina adapte olamayan geleneksel isletmelerin bir kism1 da yine telefon
tizerinden satis yapmayi basararak, bilerek ya da bilmeden e-ticaret faaliyeti yapmis
olurlar. Buna karsit olarak ise gelismeye acik bir¢ok isletme de giderek yayginlasan
cagrt merkezi (call center) uygulamasina adapte olmaktadir. Telefon danigsma hatti
olarak da bilinen ¢agri merkezi 6zellikle bankalar tarafindan kullanilmaktadir. Bankalar
internet bankaciligin1 kullanmak istemeyen miisterilere telefon bankaciligr ile hizmet
vermektedirler. Bu yontemle yeni irlinlerin tanitimi ve satisi telefon konusmasi
tizerinden yapilmaktadir. Goriildiigii gibi telefon ilk e-ticaret araclarindan biri olmasina
karsin e-ticarette modasi ge¢cmis bir ara¢ degildir. Bilgisayar teknolojileri gelisirken
telefon altyapisin1 kullanmaktadir. Ayrica internet teknolojisi de telefon teknolojisine

bagli olarak calistigindan telefon hala islevsel bir ara¢ olarak kullanilmaktadir.

Diinyadaki teknolojik gelismelere paralel olarak telefon hatlarina daha fazla yatirim
yapilmig ve hatlarin yayginlasmasi ve sistemin daha ekonomik hale gelmesine neden
olmustur. Boylece tiim diinya telefon aglar ile sarimistir. Telefon sisteminin
ucuzlamasi ve buna bagli olarak yayginlasmasi, e-ticaret aract olarak telefonun yogun

olarak kullanilmasimi saglamistir. Telefon teknolojisi sayesinde e-ticaretin daha da
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yaygmnlastigt ve kapasitesini  arttirdigi  sdylenebilir.  Isletmeler iiriinlerinin
pazarlamasinda da telefon aracini etkin olarak kullanirlar (Alan, 2002). Telemarketing
kapsamina giren uygulamalar sayesinde telefon {lizerinden mesaj géndererek iirtinlerin
reklami yapilabilmekte ve TV marketing sayesinde de televizyon kanaliyla tiriin tanitilip

telefon kanaliyla satis1 yapilabilmektedir.

1.2.2. Faks

Faks, bilgi aktariminin dokiimanlarla yapilmasini saglayan bir yazili iletisim aracidir. E-
ticarette yazili iletisimi desteklemesi bakimindan kullanilmaya baslanmistir. Ancak sesli
iletisime imkan tanimaz. Klasik elektronik ticaret araglarindan, telefon esnek ve
interaktiftir. Faks ise pahalidir ve interaktif olmasma ragmen gonderilen dokiimanin
goriintli kalitesi iyi degildir. Yeni teknolojilerin 6zellikle internet kullanimi ile e-posta
kullaniminin yayginlasmasi ile faks eski cazibesini yitirmistir. Internetin herkes
tarafindan kullanilmaya baslanmasi ile birlikte e-posta ortaya c¢ikmis ve faksin
gecerliligini yitirmesine, hatta varliginin tartisilmasina yol agmistir. Yine de veri
transferinde bir¢cok kurum faksi kullanmaktadir (Alan, 2002; Simsek, 2012). Tiirkiye’de
devlet kurumlarinda birgok isin tamamlanmasinda faksin arag¢ olarak etkin kullanimi

devam etmektedir.

1.2.3. Televizyon

Gorsel ve isitsel sunum imkanina sahip oldugundan insanlar tizerinde daha kalic1 etkiler
olusturan ¢ok yaygin bir aractir. Insanlarin vazgegemedigi bir eglence araci olan
televizyon e-ticaret uygulamalarinin ilk asamalarinda etkin bir sekilde kullanilmistir.
Gorsel ve isitsel yoniiyle telefondan daha avantajlidir ancak iletisim tek yonli
olmasindan 6tiirii de dezavantajlidir. Baslarda gorsellik yararia ek olarak tiim diinyada
hizla yayilmasi, e-ticaret uygulamalarinda televizyonun kullanilmasinda 6nemli bir
etken olmustur. Ancak ticari sonuclart dikkate alindiginda televizyonun telefon
orneginde oldugu gibi karsilikli iletisimi destekleyen bir 6zellige sahip olmamasi bu
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arag ile kisilerin ne 6lgiide ikna edilebildiklerinin saptanmasinin olanakli olmamasi e-
ticaret aract olarak televizyonun yayginlasmasina olanak tanimamistir (Alan, 2002;

Simsek, 2012).

Icadindan bu yana tiiketiciler tarafindan ilgi goren televizyon igin Ar-Ge ¢alismalar1 her
daim devam etmektedir. Gelisen teknoloji sayesinde televizyonun ilk pazara ¢ikisindan
bu yana gecirdigi doniisiim inanilmazdir. Oyle ki ilk teknoloji iiriinii ile son teknoloji
iriinii televizyonlar yan yana incelendiginde ilk televizyonlar siyah beyaz ve
karincalanan goriintii veren ve kanal sayisi ¢ok az olan ve tiiple ¢alisan araglar iken son
teknoloji iiriinlerinde goriintiiyli renkli, ¢ok kanaldan ve 3 boyutlu almak miimkiin
olabilmektedir. Kisacasi ilk icadindan bu yana sayilamayacak kadar ¢ok 6zellik eklenen
televizyonlarin tiiketicilerden ¢ok ilgi gérmesi sasirtict degildir. Tiim bunlarin 1s181inda
eklenen yeni ozellikler sayesinde televizyonun e-ticarette sorun yaratan tek yonli

iletisim gibi dezavantajlar1 ortadan kalkmaktadir.

Bu yeni teknolojiler arasinda gelisen ¢oklu ortam (multimedya) teknolojisi, internet TV
ve interaktif TV gibi gelismeler televizyonun geleneksel yapisini degisime zorlamakta
ve e-ticarete daha elverisli bir sistemi desteklemektedir. Televizyonun internete
baglanmasi ile kullanict elektronik ticaret yapabilir hale gelmektedir. Kablolu TV
teknolojisi e-ticaretin gerceklesmesini destekleyen diger bir gelismedir ve sifreli yaym
yapan televizyon kanallar1 multi-kanal uygulamalar ile elektronik ticarette kullanilan
yeni araglar arasindadir. Bu yeni teknolojiler, kisilerin aligveris ya da bankacilik
islemlerini televizyonun uzaktan kumandasi ile kolayca yapabilmelerine imkan

saglamaktadir (Alan, 2002; Simsek, 2012).

1.2.4.  internet, intranet, Ekstranet

E-ticaret islemlerinin tiim asamalarinin {izerinde gerceklestirilebildigi tek arag
internettir. Bir {irliniin {iretimi disinda reklam, satin alim, 6deme ve teslimat asamalari
internet araciligi ile yapilabilirken, bir hizmetin {iretimi de dahil olmak {izere tim

asamalar internet iizerinden yapilabilir. Internette ses, goriintii ve yazili metinlerin ayni



anda interaktif bir bi¢imde iletilmesi, zaman ve mekan sinirinin olmayist ve nispeten
daha diisiik maliyetlerle calisilabilmesi gibi olanaklar interneti e-ticaretin en etkin araci
haline getirmistir. Bu olanaklar internetin diger e-ticaret araglarina gore daha esnek
olmasin1 saglamaktadir. Internet ortami iletisim ve ticaretin Oniindeki engelleri
azaltmaktadir (Bal, 2003). Internet agina ulasim ¢ok az sinirlamaya baghdir. Isletmeler
interneti genellikle kamuyla olan iletisimde kullanir. Miisterilere dogrudan satis yapan
isletmeler (amazon.com ve Expedia.com) interneti miisterilerinin web sitelerine
baglanip iiriin ve hizmet satin almalar1 i¢in kullanirlar. Internet ayrica web sayfalarina
ulagim imkan1 saglayip isletmeler hakkinda genel bilgi elde edinilmesini saglar. Bu tiir
siteler isletmenin iletisim bilgilerini ve isletme hakkinda bilgi edinilmesini igerir.
Internet, isletmelerin miisterilerine daha fazla bilgi saglayarak satis sonrasi destek ve

misteri sadakati yaratabilmelerine imkan verir (Davis, Heineke, 2005).

Internet e-ticaretin araci olmakla kalmaz. E-ticaret i¢in gerekli olan sanal ortami da
olusturur. Bu sanal ortamda alici ve saticilar bir araya gelirler. Internet sayesinde
isletmeler iirlin ve hizmetler ile ilgili 4P (product, promotion, place, price) kararlarin1 bu
kanal iizerinden organize ederler. Uriin ile ilgili kararlar web tabanindan miisteri
profillerine bakilarak alinir, promosyon faaliyetleri yine internet iizerinden gerek
isletmenin agmis oldugu internet sitesinde gerekse baska sitelere reklam vermek yoluyla
yerine getirilir. Her ne kadar dagitim faaliyetleri fiziki olarak yapilamasa da miisterinin

iirlin ya da hizmeti nasil tedarik etmek istedigi yine internet kanaliyla belirlenebilir.

Internetin ulastign miisteri kitlesinin kiiresellesmenin etkisiyle ve ticari bariyerlerin
esnemesiyle oldukca yiiksek boyutta oldugu diistiniildiigiinde e-ticaret hacminin internet
sayesinde giin gectikge artmasi sasirtict degildir. Gerek girisimciler gerek KOBI’ler ya
da isini biliylitmek veya baska lilkelere acilmak isteyen igletmeler internetten alan adi
satin alma suretiyle teorik olarak tiim diinyadaki internet erisimine sahip herkese

ulasabilirler.

E-ticaretin geleneksel ticarete gore belirgin farklari daha ¢ok iletisim ve onay

islemlerinde ortaya ¢ikmaktadir. Veri aktariminin saglanmasi i¢in geleneksel ticarette



birgok yol vardir. Ancak bunlarin higbiri e-posta ve diger veri aktarim alanlarindan daha

hizli olamaz (http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel bilgiler .php).

Tablo 1.1: Geleneksel Ticaret ve Elektronik Ticaretin Kargilagtirmasi

Geleneksel Ticaret

Elektronik Ticaret

Satin Almay: Yapan Firma
Bilgi Edinme Yontemleri
Talep Belirtme Yontemi
Talep Onay1

Fiyat Arastirmasi
Siparis Verme

Tedarikci Firma

Stok Kontrolii

Sevkiyat Hazirlig
Irsaliye Kesimi

Fatura Kesimi

Siparisi Yapan Firma
Teslimat Onay

Odeme Programi

Odeme

Goriismeler, dergiler,
kataloglar, reklamlar
Yazili form

Yazili form

Kataloglar, goriismeler

Yazili form, fax

Yazili form, fax, telefon

Yazili form, fax, telefon

Yazili form

Yazili form

Yazili form

Yazili form

Banka Havalesi,
Tahsildar

Posta,

Web sayfalart
Elektronik posta
Elektronik posta
Web sayfalart

Elektronik posta, EDI

Online Veritabani, EDI
Elektronik Veritabani, EDI
Online Veritabani, EDI

Elektronik Posta, EDI

Elektronik Posta, EDI
Online Veritabani, EDI

Internet bankaciligi, EDI,
EFT

Kaynak: (http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel_bilgiler.php).
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Internetin bir tiirevi olan ve “IntraNetwork” ifadesinin kisaltilmasi olarak bilinen
Intranet, orgiit icersindeki gelismis bilgisayar aginin bir modelidir. “Web teknolojisi
sayesinde ortaya cikan Intranetler, drgiit dahilindeki enformasyon akis1 iizerinde siki
kontrol politikasin1 gergeklestirmesinin yani sira veri erisimini de basitlestirmistir”

(www.bilgiyonetimi.org).

Bir intranet bir orgilit icinde olan iletisim ag1 olup sadece oOrgiit calisanlarinin
ulagabildigi bir alandir. Yoneticiler bir bilginin ¢abuk yayilmasmi ve calisanlarin
birbiriyle iletisim i¢inde olmasini saglamak igin intranet kullanirlar. Intranet igin
internet teknolojisinin isletme igerisinde kullanilmasi denebilir (Davis, Heineke, 2005;
Tiireli, 2004). Cok basit anlatimla, internetin kisiye ya da isletmeye 6zgili halidir.
Intranet daha yerel bir agdir. Internette isletmenin web sitesine herkes girebilirken, web
ortaminda olusturulan intranete sadece izin verilenler, sahip olduklar1 kullanici adi1 ve
sifrelerini yazarak girebilir. Intranet, internetin altyapisina ¢ok benzedigi icin yerel

(lokal) Internet olarak da tanimlanmaktadir.

Hem internette hem de geleneksel anlamda faaliyet gosteren igletmelerin rekabet giicii
kazanabilmek i¢in kurumsal uygulamalara agirlik verdikleri ve bu amagla disa kapali
internet anlamma gelen Intranet uygulamalarmi kullandiklar1 sik¢a goriilmektedir.
Ornegin hem Walmart hem de Fedex calisanlarma giincel bilgi saglamak icin intraneti
kullanirlar. Boylece sirket politikalar, performans Olgiileri ve calisan haklarinin
farkinda olmalari i¢in onlara bu imkan1 saglarlar. Fedex’in intraneti giinde 24 saat yayin
yapan ve sirket hakkinda bilgi veren bir televizyon kanalin1 da igerir (Davis, Heineke,
2005; Tireli, 2004).

Intranet iizerinde kullanilan dil farklilagir ve intranet dis diinyadan giivenlik duvari ile
korunur. Intranet web hizmetlerinin tiimiinii saglayabilir. Kurum igi bilgilerin ve bilgi
islem kapasitesinin paylagimi1 yaninda telekonferans sistemiyle farkli sube ve
birimlerdeki ¢alisanlarla iletisim saglayabilir, is gruplari olusturabilir. Ozellikle anonim
sirketler e-posta, grup takvim planlama, anonim veri tabani ve dokiimanlara giris izni,

video konferansi, mal ve hizmet alim-satimi gibi degisik amaglarla intraneti
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kullanmaktadirlar (Altun, 2005; Tiireli, 2004). is akislarin1 ve bilgi kaynaklarin1 web
ortamlarina tasiyan Intranet uygulamalarmin temelinde sirket icindeki bilginin
paylasimi yatiyor. Kurumlar bu yolla bilginin sirket icinde hizli dagilimini ve dokiiman
yonetimini saglarken ayn1 zamanda kullanicilara, bilgi ve dokiimanlar1 kendi istedikleri
sekilde portal i¢inde organize etme ve saklama imkan1 taniyorlar

(http://erelbim.com.tr/bilgibankasi/elektronik-ticaret-araclari/).

Intranet, kurumsal anlamda bilgi paylasimmin c¢ok kolay bir sekilde yapilmasini
sagladig1 i¢in, sirket iginde 1is akis1 silireglerinin baslatilmasindan karar destek
sistemlerinin sonuglarinin gosterilmesine kadar pek ¢ok farkli uygulama icin kullanilir.
Intranet kurulumu sirkette her calisanin is yapisini hem cok hizlandirdigi hem de
kolaylastirdi1 igin hizla yayginlagsmaktadir. Intranet, tedarikgileri sirketin cesitli
boliimlerini ve uzak ofislerini bayilerini ve acentalar1 ve isbirligi yapilan diger sirketleri
icine alan bir ag yapisidir. Bu yap1 sayesinde siiregler biiyiik Ol¢lide sadelestirilir,
iletisim kolaylasir ve faaliyet etkinligi arttirilir. Sonugta isletmenin rekabet giicii ve

karlilig arttirilmis olur (Tiireli, 2004).

Bir ekstranet belirli dis kaynaklara ( bireyler veya oOrgiitler ) isletmeye sinirlt giris
yapabilme imkani saglar. Teknik olarak intranet ve ekstranet arasinda fark yoktur.
Intranet ve ekstranet internetin alt birimidir. Ozellikle bagimsiz calismayan isletmelerin
ve kurumlarin kullandigi bir network teknolojisidir. Ekstranet, isletme disinda izin
verilen kullanicilara agik intranet demektir. Internetin aksine, ekstranet yetkili site dis
kullanicilar i¢in erisilebilir durumdadir (Altun, 2005; Simsek, 2012; Tireli, 2004).
Ekstranet, internet kadar tiim kullanicilara agik olmayan, intranet kadar kisiye 6zgii bir
ag yapist olmayip bir isletmeyi, kendi tedarikgileri, miisteri ya da ortak hedefleri
paylastig1 diger isletmelerle baglayan; bunu yaparken de internet teknolojilerini

kullanan ve igbirligine agik bir ag olarak tanimlanabilir.

Ekstranet, 6zellikle bagimsiz calismayan isletmelerin ve kurumlarin kullanmasi gereken
bir network teknolojisidir. Ekstranetler, firma Intranetlerinin is ortaklari, miisteriler ve
bayilerin ortak kullanima acilmasi anlamina gelmektedir. Ornegin, bir ekstranet bir

sirketin onaylanmus tedarikgilerini o aga baglar. Orgiitler ekstraneti is ortaklariyla
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yiiksek derecede duyarli bilgileri paylasmak igin kullamirlar. Ornegin ekstranet ile
Procter&Gamble, Walmart’in satig ve stok bilgisine ulasabilir. Bu da iki isletmenin de
miisteriye hizmet diizeyini arttirarak dagitim ve liretim maliyetlerini azaltmalarini saglar

(Davis, Heineke, 2005).

Ekstranetler, isletmenin is ortaklart ile elektronik baglantilar kurarak yeni pazarlar
acma, maliyetleri diistirme ve teknoloji karmasikligini giderme konularinda destek
saglamalarinin  yaninda, kullanicilarin i3 yapma bigimlerini kolaylastirdigindan
verimliligin artmasinda yardimci olurlar. Kurum calisanlari ve is ortaklar1 ekstranetleri
kullanarak internet teknolojilerini iletisim, igbirligi ve ticari faaliyet amaclarinda

kullanabilirler (http://erelbim.com.tr/bilgibankasi/elektronik-ticaret-araclari/).

Tablo 1.2: i¢ aglar ile e-ticaret ve internet ile e-ticaret arasindaki farklar

I aglar ile e-ticaret Internet ile e-ticaret
Sadece  isletme-igletme Isletme-isletme arasi
arast

Isletme-tiiketici arasi
Isletme-devlet aras1

Vatandas-devlet arasi

Sanayiye 0zgi kapal Acik pazar, global 6lgek
gruplar
Sinirh sayida katilime Sinirsiz sayida katilimet
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Kim  oldugu

giivenilir taraflar

bilinen,

Aglararast haberlesmenin

giivenilir olmasi

Pazari bir

olusturmakta

topluluk

Bilinen ve bilinmeyen

taraflar

Giivenlik ve onaylama

gereksinimi duyulmasi

Internet bir pazari

olusturmakta

Kaynak: (Ozel, 2006)

Tablo 1.2, genel olarak intranet ve internet arasindaki farki vermektedir. Burada i¢ aglar

olarak bahsedilen her ne kadar intranet olsa da ekstranette i¢ aglar olarak diisiiniiliirse

tabloda intranete nazaran daha az giivenli ve daha ¢ok taraf icermesi ile ilgili goreceli

degisiklikler olur. Yine de internet Ozellikleri bakimindan digerlerinden oldukca

farklilagsmaktadir.

1.2.5. EDI

Doérdiincii bir ag kullanim araci da elektronik veri aktarmasinmi saglayan, EDI olarak

tanimlanan farkli bigimdeki bir ekstranettir. EDI ekstranetin belirgin bir 6rnegidir.

Asagidaki sekil miisterilerin, tedarikcilerin ve kamunun arasindaki iliski ile Internet’in ,

Intranet’in, Ekstranet’in ve EDI’nin bir orgiit igindeki rollerini gdstermektedir (Davis,

Heineke, 2005).
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Sekil 1.1: Intranet, Ekstranet ve EDI (Davis ve Heineke, 2005)

EDI, farkli isletmelerdeki uygulamalar arasinda yapisal veri degisimi seklinde
tanimlanmaktadir. Bu tanimda yer alan yapisal veri degisimi, EDI'nin is diinyasinda
kullanilan kagit belge degisiminin yerine gectigi anlamina gelir ve Elektronik Ticaret
konusu ile dogrudan ilgilidir. EDI uygulamalarinda veri, yapisal bir formatta transfer
edilmektedir. Bu formata EDIFACT (lidari, Ticaret ve Nakliyata iliskin Elektronik Veri
Degisimi) ad1 verilir ve diinya ¢apinda ticaretin kolaylastirilmas: konusunda kurulan
BM 4. Calisma Grubunun bir girisimidir. Yaklasik on yil dnce, uluslararasi ticaretin
etkinligini artirmak amaciyla, ticari verilerin igerigine elektronik yoldan ulasabilmek
icin bir diinya standardina gereksinim duyularak bu girisim baglatilmistir. Standartlasma
stireci ise UN/EDIFACT formatina iliskin ISO standartlarinin ilk yayinlandigi 1987
yilinda baglamistir.

EDI, ticaret yapan iki kurulus arasinda, insan faktorii olmaksizin bilgisayar aglar
aracilig ile belge ve bilgi degisimini saglayan bir sistem olarak elektronik ticaretin

onemli bir aracidir. Elektronik ticaret agisindan en etkin arag olarak kabul edilen yeni
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internet teknolojileri ise ses, goriintli ve yazili metni ayni anda, daha hizli ve giivenli bir
sekilde ilettiginden, internet iizerinden yapilan bu islemlerin maliyeti diger araglara
oranla hayli distiktiir. EDI yiiksek olgiide 6zellestirilmis formatlarin orgiitler arasinda
elektronik takasina imkan verir. EDI’nin yaptigi islemlerin birka¢i sunlardir (Davis,
Heineke, 2005): Miktar talepleri, siparis satin almalari, bilgilendirme ve onaylar,

faturalama, odemeler.

EDI'n en genel ve klasik anlamda yarari, belgelerin varacaklar1 yere ulasma siireleri ve
buna bagli olarak siparis siirelerinin azaltilmasi seklinde belirlenmistir. Bir bagka
anlatimla, her seyin zamaninda yapilarak hi¢bir kaynagin bosa harcanmamasi
planlanmaktadir. EDI'in dogrudan sagladigi diger bir yarar da, iletisimde insan unsuruna
olan gereksinimi ortadan kaldirmasidir. Dolayisiyla, biiylik sorunlara neden olabilecek
insan hatalar1 ve diger hatalar azaltilabilecektir. Iki kurulus arasinda yapilan bir yazisma
Oornegi lizerinden EDI'in yararim1 anlatmaya calisirsak; EDI disinda bir ortamda
hazirlanan yaz1 zarflanarak posta yoluyla diger kurulusa gonderilecektir. Bu yazinin,
EDI yoluyla gonderilmesi tercih edildiginde, yazi mesaj standardina doniistiiriilerek
posta hizmetlerine gerek kalmadan bir bilgisayar uygulamasindan digerine elektronik
yoldan kisa siire i¢inde gonderebilecektir. Tiim bu yararlar1 bagliklar halinde toparlamak
gerekirse EDI; Hizli ve dogru veri akisini, Daha etkin denetim yontemlerinin
gelistirilmesini, Uretkenligin ve karlili§m artmasini, Is iliskilerinin gelistirilmesini,
Miisteri memnuniyetinin ve rekabet giicliniin  arttirilmasin1  saglayacaktir

(http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret genel bilgiler . php).

EDI’nin kullanimi ¢ok hizli ve verimli olsa da bazi eksiklikleri vardir. Bunlardan
birincisi sirketler acele ederek islemlerini belirli EDI yazilimlarina baglar ve sonra
departmanlar arasindaki protokolleri bu yazilima senkronize eder. EDI i¢in belirlenen
format esnek degildir ve biitiin protokollere uyum saglayamaz. Buna ek olarak EDI
bilgileri boliimler halinde dosyaladigindan bu bilgilerin gonderilmesi ve ger¢ek zamanl
alinmas1 arasinda zaman farki vardir. Ornegin, Boston miisteri tatmininin bireysel
Ol¢limiinii arastiran merkezi EDI’den gelen bilgileri ancak 30 dk. Sonra isleme

koyabilmektedir.
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EDI islemleri genellikle GE gibi bilgi sistemlerinin 3. Partisi olarak calisir. Buna da
deger katan ag denir. Bir deger katan ag kullaniminin maliyeti biraz pahali olabilir.
Cogu sirket i¢in aylik 10000$ gibi bir rakamdir. EDI’nin yiiksek maliyeti ve eksiklikleri

nedeniyle ekstranet gelecekte EDI’nin yerini alacak onemli bir iletisim aracidir (Davis

ve Heineke, 2005).
R . Tasima siparisi
W Anlasma Ucreti »I,

pazar

- ‘; — ;‘ N

sevkiyat

fatura

Odeme havalesi Odeme bilgileri

SETE Bankalar arasi P
— = - >
talimat
vergiler I | vergiler
ithalat beyannameleri ihracat beyannameleri

Sekil 1.2: Tipik bir EDI uygulamasi (Alan, 2002)

Sekil 1.2°de dis ticarette katilimcilar arasindaki EDI kullanimi agiklanmistir. Bir malin
sipariginden baslayarak, gonderiminden banka islemlerine ve en son giimriik igslemlerine
kadar her asamada EDI kullanimi olanaklidir. Gumriik islemleri agisindan bakilacak
olursa EDI’nin amaci1 glimriik islemlerini yapmaya yetkili glimriikk komisyoncular1 ya da

ithalat¢1 ve ihracatgi isletme temsilcilerinin beyan bilgilerini glimriik bilgisayarina kendi
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biirolarindan elektronik ortama belli standartlarda aktarmalar1 saglanmaktadir (Alan,

2002).

1.3. E-Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret ilk baslarda bir devrim olarak nitelendirilmistir. Yatirim yapmaya
istekli yatirimcilarin  ve girisimcilerin binlercesini ¢ekmistir. E-ticaret en genis
kapsamda ele alindiginda pek cok tarafi icermektedir. Bunlar; tiiketici-satici, satici-
iiretici, iiretici-iiretici oldugu gibi tiiketici-hizmet sektorii isletmeleri (sigorta, banka,
acenta vb.), Uretici-hizmet sektorii isletmeleri, hizmet sektorii isletmeleri- hizmet
sektorli isletmeleri de olabilir. Ayrica e-ticaretin avantajlarindan kamu kurumlar1 da
faydalanmaktadir. Bu nedenle bu taraflarin her biri kamu kurumlari ile de e-ticaret

yapmaktadir (Alan, 2002).

21. ylizyilin baslarindan bu yana e-ticaret taraflari, tlirleri ya da modelleri bir¢cok
akademik yaymin konusunu olusturmustur. Ancak e-ticaretin teknolojinin gelisimine
bagli olmasi sebebiyle e-ticarete konu olan taraflar giin gectik¢e artmaktadir. Birgok
kaynak tarandiginda e-ticaret tiirleri farkli alinmis olmasina ragmen yine de bir
genelleme yapmak miimkiindiir. Sekilde goriildiigii gibi e-ticaretin baslica dort tarafi

oldugunu s6ylemek yanlis olmaz.

Devlet

isletme

Elektronik (
) Vatandas
Ticaret

Tuketici

Sekil 1.3: Elektronik Ticaretin Bagh Oldugu Alanlar (Alan, 2002)
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Bununla birlikte ticaretin yoniine de bagli olarak 9 Pazar olusmaktadir (Tablo 1.3).
Literatiirde genel olarak bakildiginda bu pazarlardan 5 tanesi e-ticaret kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bunlar; isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden tiiketiciye
(B2C), tiiketiciden tiiketiciye (C2C), isletmeden devlete (B2G) ve devletten
vatandasadir (G2C).

Tablo 1.3: E-ticaret ve uygulama alanlari

Devlet Isletme Tiiketici/Vatandas
Devlet G2G G2B G2C
_ Koordinasyon Bilgi Bilgi
Isletme B2G B2B B2C

Satin alma Satin alma/Satis Satis
Tiiketici/Vatandas | C2G C2B c2C

Vergi deme Fiyat karsilastirma  miizayede

Kaynak: Kogak, 2004

1.3.1. isletmeden isletmeye (Business to Business), B2B

En yaygin kullanilan elektronik ticaret seklidir. Basitce isletme i¢i veya isletmeler arasi

yapilan ticaret denebilir (Atalar, 2012). B2B e-ticareti, isletmenin ortaklasa is yapilan
birimlere (liretici firma, tedarik¢i firmalar, bayiler, magazalar, departmanlar vb.)
entegrasyonu ile saglanan iirlin; hizmet ve bilginin isletmeler arasinda satisi, kullanimi
ve paylasimidir. Tanimdan da anlasildig: lizere B2B e-ticaretinde {iriin, hizmet ve bilgi
akist vardir. Bu akis isletmelerin dijital teknolojiyi kullanarak elektronik ortamda
tedarik¢ilerine siparis vermesi ya da tedarik¢i oldugu isletmelerden siparis almasi,
faturalarini temin etmesi, bedellerini 6demesi ve dagitim destegi gibi ticari basamaklari
icermektedir. B2B, ayn1 zamanda online tasarim, miithendislik veya is danigmanlig1 gibi
firmalar arasi isbirligi i¢in elektronik destegi de igerir (Ongdren, 2005; Subasi, 2012;
Simsek, 2012).

B2B e-ticareti yapan isletmeler yillar icinde Once internete adapte olmuslar ve web
sayfalarin1 olusturmuslardir. Sonra isletme i¢i islerin takibini kolaylastirmak icin

intranet aginin avantajlarindan yararlanmislardir. I¢ aglarm avantajimi gordiikten sonra
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bu yapiyr digsallastirma, 6rnegin tedarikgileri ve bayileri aga dahil etme giindeme
gelmistir. Ekstranet denilen digsal ag yapilari sayesinde isletmeler is yaptig1 ve birlikte
calistign diger isletmelere baglanmaktadir. isletmelerin B2B islemlerini yiiriitiirken en
cok kullandiklar1 ara¢ bu nedenle EDI (elektronik veri degisimi) olmaktir. Bilindigi gibi
EDI’'nin en biiylik yarari bilgi ve belgelerin daha kisa siirede varacagi yere ulagmasini
saglayarak siparis siirelerini kisaltmasidir. Firmalarin elektronik ortamda tedarik¢iye
siparis vermesi, faturalarini temin etmesi ve bedellerini 6demesi EDI sayesinde
gerceklesir. B2B yaparak firmalar arabuluculuk faaliyetlerine gerek kalmadan internet
ortaminda iletisime gegebilmektedir. Bu kapsamda internet iizerinden iirliin brosiirii
aranmasi, siparig, faturalama ve Odeme islemleri de yiiriitiilmektedir (Alan, 2002;

Atalar, 2012; Ozel, 2006).

B2B e-ticaretin yayginlagsmasina neden olan en onemli etkenler, islem giderlerinin
azalmasi, Uriin ya da hizmetin kalitesinin yiikselmesi ve tiiketici hizmetlerinin
iyilesmesidir. Isletmelerin rekabet siirecinde geri kalma kaygisi ve is yaptiklar
isletmelerin kendileriyle e-ticaret yapmak istemesi de yine yayginlagsmaya neden olan
etkenler arasindadir. Biiyiik isletmelerin kendi e-ticaret sistemlerini kurmasi ve
tedarikcileri ile elektronik ortamda is yapma istekleri, KOBI’lerin e-ticaret yapma
nedenlerinin basinda gelmektedir. Isletmeler arasi e-ticaretin etkisi incelendiginde en
biiyiik etkinin KOBI’lerde yasandig1 goriilmektedir. E-ticaretin kurulum maliyetlerinin
azalmas1 ve erisimin kolaylasmasit —o6zellikle internet kullanimimin vazgegilmez hale
geldigi diisiiniildiigiinde- sayesinde KOBI’ler elektronik olarak is goriir olmuslardir.
Boylece KOBI’ler web iizerinden islem yaparak islem maliyetlerini azaltirlar, diinya
pazarlarina e-ticaret ile ulasarak rekabette sz sahibi olabilirler. B2B e-ticaretin islem
sayist az ancak islem hacmi coktur. (B2B) e-ticaretin, genel e-ticaret faaliyetlerinin
yaklasik olarak %80’ini teskil ettigi ileri siiriilmektedir. B2B is hacmi diger e-ticaret
tiplerine gore biiyiiktiir (Alan, 2002; Bal, 2003; Simsek, 2012).
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1.3.2.isletmeden Devlete (Business to Government), B2G

Bu e-ticaret tiiriinde isletmeler satic1, kamu kuruluslar1 alici durumundadir. Ornegin bir
kamu kurulusu herhangi bir ihtiyacini karsilamak i¢in internette ihaleleri yayinlar ve en
uygun fiyat teklifi veren igletme ile ticaret yapar. Kamu kurumlart bu sayede zamandan
tasarruf ederek en uygun fiyat teklifi ile ihtiyaclarini karsilamig olurlar. Aslinda B2G
icin B2B’nin tiiretilmis halidir demek yanlis olmaz. Ticaretin bu yonde gelismesine
kamu kuruluslar1 daha fazla tepkisiz kalamamislar ve bu sayede B2G e-ticareti giindeme
gelmistir. 2005 ve Oncesi bir¢ok kaynaga bakildiginda (Kotler, 2005) B2G e-ticaret
alanlar1 arasinda sayillmiyordu. Ancak giliniimiizde bir¢ok isletme de B2G ile yapilan e-

ticareti benimsemistir.

Tiirkiye’de e-devlet denilen bu sistemde Vergiler, sosyal giivenlik, istatistik ve izinlerin
elektronik yoldan izlenmesi ve diizeltilmesi, kamu ihalelerine elektronik yollarla
basvurulmasi, isletmelerin elektronik ortamda teklif verebilmeleri gibi islemler B2G
olarak adlandirilmaktadir. B2G ile, devletin firmalara daha iyi hizmet gotiirmesi
amaglanmaktadir. Bu sayede firmalarin devletle olan iliskileri yeniden diizenlenmekte,
gereksiz zaman kaybi ortadan kaldirilarak firmalar i¢in maliyetler azaltilmaktadir.
Firmalarin karsilastiklar1  biirokratik  engellerin  elektronik ortamda asilmasina
calisiilmaktadir. Bu kavram igerisinde devlet, firmalarla olan iliskilerini diizenlemenin
yaninda, firmalar hakkinda dogru bilgilere hizli bir sekilde ulagma olanagina da
kavusmaktadir (Atalar, 2012; Ozel, 2006;). E-Ticaretin yayginlasmasini desteklemek
amaci1 ile kamunun vergi 6demeleri, glimriik islemleri de sanal diinyaya taginmaktadir.
Bu model ABD, Ingiltere ve Singapur gibi iilkelerde uzun yillardan beri
kullanilmaktadir (Simsek, 2012).

1.3.3. Tiiketiciden Tiiketiciye (Customer to Customer), C2C

Tiiketicilerin elektronik platformlar vasitasiyla alim satim islemleri gerceklestirmesi
olarak tanimlanabilir. C2C e-ticaret 1995 yilinda e-bay.com’un kurulmasiyla ortaya

cikmigtir (Ngai vd, 2005). Daha ¢ok acik arttirma sitelerinde 6rnekleri goriilmektedir.
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C2C e-ticaret ic¢in Gittigidiyor.com, Sahibinden.com gibi e-ticaret siteleri Ornek
verilebilir. C2C, tiiketicilerin ihale yoluyla veya satis fiyatiyla diger tiiketicilere mal ve
hizmet ticaretini yapmasidir. Thale yoluyla satista en yiiksek fiyat1 veren iiriin veya
hizmeti almaktadir. Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret genellikle ikinci el {iriinlerin veya
bireysel cabalarla iiretilen {iriinlerin alim satimi amaciyla kullanilmaktadir. Odeme
dogrudan saticinin banka hesabina yapilabilir ya da ticarete aracilik eden internet
sitesinin hesabinda iirin alicinin eline ulasana kadar onay igin bekler. Ancak, malin
zamaninda teslimi veya malin kalitesini garanti edecek bir aract kurum olmadigi i¢in bu
tip e-ticarette karsilikli gliven unsuru Onem tagimaktadir. Bu problemi ortadan
kaldirmak i¢in PayPal tiirii bir aract model giindeme gelmektedir. Nitekim Diinyanin en
biiyliik ve en eski (1995) ikinci el agik artirma sitesi olan eBay bu sistemi devreye
sokmakta ve belli bir limite kadar aligverislere garanti vermektedir. Tiirkiye’de ise bu
tarz ticaretin Onciileri sahibinden.com ve gittigidiyor.com gibi internet siteleridir

(Subast, 2012; Simsek, 2012).

1.3.4. Tuketiciden Devlete (Customer to Government), C2G

Tiiketici ile kamu idaresi arasindaki e-ticarettir. C2G baz1 kaynaklarda customer to
government, bazilarinda ise citizen to government olarak belirtilmektedir. Her tiirlii
vergi, saglik ve hukuksal etkinligi kapsamaktadir. Heniiz yeni yeni yayginlasmakta olan
ehliyet, pasaport basvurulari, sosyal giivenlik primleri ile vergi odemeleri vb.
uygulamalar ile bireyler devletin biirokrasisinden kurtulurken ayni zamanda zamandan
tasarruf saglamaktadir (Atalar, 2012; Simsek, 2012). Tiirkiye’de de kurulan e-devlet
sistemi bu tiir ticarete drnek verilebilir. Vatandasin devlet ile arasinda gerekli olan tiim
basliklarda bilgi paylasimini igerir. Heniiz tam olarak yayginlagsmasa da kamu kurum ve
kuruluslar ile ilgili tiim 6demelerin bu sistemler aracilig1 ile ve tamamen elektronik

olarak 6denecegi ongoriilmektedir.
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1.3.5. isletmeden Tiiketiciye (Business to Customer), B2C

B2C e-ticaret, {iriin ya da hizmetlerini dogrudan tiiketicilere elektronik ortamda sunan
isletme ya da kuruluslar igin gecerlidir. Internet teknolojisindeki hizli gelismeler
sonucunda ortaya ¢ikan sanal magaza uygulamalariyla isletmeler elektronik ortamda;
bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya bir¢ok {iriinii dogrudan tiiketiciye ulagtirmaya
baslamiglardir. Bu sanal magazalar yardimiyla isletmeler, tiiketicilere 7 giin 24 saat
hizmet verme sansina erismislerdir (Atalar, 2012; Isler, 2008). B2C, firmanm internet
tizerinden tiiketiciye gesitli iirlinler satmast veya bankacilik, borsa aract kurumculugu
gibi hizmetler vermesi gibi islemleri igerir. B2B e-ticaretten farki taraflardan birinin
nihai tiiketici olmasidir. B2C, en yalin tanimla, isletme ve tiiketici arasinda elektronik
olarak islemleri gergeklestirme sistemidir ve B2C kapsaminda su islemler
gerceklesmektedir (Ongdren, 2005):

e Sosyal lletisim: Elektronik uygulamalar, tiiketicilerin elektronik posta, video-
konferans ve haberlesme gruplar1 yoluyla birbirleriyle iletisim kurmasini saglar.
Temel faaliyet alan1 ise eglence sektoriidiir.

e Finans Yonetimi: Online banka hizmetleri kullanilarak yapilan elektronik
uygulamalar, tiiketicilerin yatirim ve ticari hesaplarini yonetme gibi islemlerini
kapsar.

e Mamul ve hizmet satin alma: Elektronik uygulamalar, tiiketicilerin Oniine bilgi
ile yeni mamul/hizmet bulmalarin1 ve satin almalarini saglar. Giiniimiizde bir¢cok
profesyonel kurum ve ticari yaymlar B2B’den ziyade B2C’e odaklanmasina

ragmen, en biiyiik hacimde satislar ve pazarlama elemanlari B2B sektoriindedir.

Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretin odak noktasinda tiiketiciler bulunmaktadir.
Isletmeden tiiketiciye e-ticaretin esas fonksiyonu, isletme ve miisteri arasindaki ticari
iliskilerin ve islemlerin elektronik ortam iizerinden yiiriitiilmesidir. Isletme agisindan
bakildiginda, B2C e-ticaretini yapmadaki baslica amaclar daha ¢ok tiiketici kitlesine
ulagmak, tirinlerinin reklam ve pazarlamasini daha az maliyette gerceklestirmektir. B2C
sayesinde igletme {irlinlerinin ¢esitli Ozelliklerini web sayfalarinda goriintiilemekte,
miisterilere degisik 6deme olanaklar1 sunmaktadir. B2C, tiiketici acisindan, istedigi

irlinii kolayca bulabilecegi, mevcut iirlinler arasinda karsilastirma yapabilecegi, degisik
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O6deme planlar1 arasindan kendisine en uygun 6deme planini secebilecegi, alig verisini
bir araciya gerek kalmadan yapabilecegi bir ortam sunmaktadir (Ozel, 2006; Subast,
2012; Simsek, 2012).

B2C ya da nihai tiiketici odakli e-ticaret denince ilk akla gelen iiriinler internet
ortaminda teslim edilebilen (download) iiriinler olmaktadir. Bu iiriinlerin pazarlamasi,
satis1 ve teslimati icin bagka bir aract kurulusa gerek duymadan taraflar interneti
kullanirlar. Fiziksel bir magaza isletiyor olmanin sorunlarindan uzaklasarak; ¢evrimici
olarak tiiketici gereksinimlerine karsilik vererek ticaret yapmaktadirlar (Kogak, 2004;
Simsek, 2012).

Internet {izerinden download edilebilen iiriinler disinda hizmetlerin de fiziksel teslimat:
gerekmedigi i¢in yine bu islemlerin hepsi hizmetler i¢in de gegerlidir. Diger fiziksel
teslimat1 gerektiren {irlinler i¢in ise isletmeler 3PL (3. Parti Lojistik) hizmeti veren
isletmeler ile anlagsmalar yaparlar. Miisterilere sunulan sitelerin arayiiziinde teslimat ve
O6deme ile ilgili segenekler bulunmaktadir. Miisteri buradan diledigi secenegi seger ve

teslimat ile ilgili esaslar belirlenmis olur.

Yukarida tanimlanan e-ticaret tiplerinden baska cesitli kaynaklarda cesitli adlarda e-
ticaret tiirleri tanimlandigi goriilmektedir. Bunlar: B2E (Business-to-Employee,
Isletmeden Calisana), C2B (Consumer-to-Business, Tiiketiciden Isletmeye), G2G
(Government-to-Government, Devletten Devlete), G2E (Government-to-Employee,
Devletten Calisana), G2B (Government-to-Business, Devletten Isletmeye) ve G2C
(Government to Citizen, Devletten Vatandasa) gibi elektronik ticaret tiirleri de

bulunmaktadir.

1.4. Online Aligverisin Onemi

Online aligveris g¢evrimi¢i perakendeciler ve miisteriler herhangi bir konumdayken
miisterilere ticari liriinleri internetten satin alma imkan verir. Tiiketici tarafindan online
aligveris miisterinin zamanmi ve parasint perakende magazalara gitmek zorunda

olmadiklarindan o6tiirti kurtarir ve belki daha da 6nemlisi perakendeciler de gergek
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magaza konumlarina yatirim yapmak zorunda kalmazlar. Online aligveris tedarikgi
acisindan biiylik miktarda maliyeti kurtararak online aligveris iriinlerini rekabet¢i
fiyattan sunmayla sonuglanir. Internet kullaniminin yayilmasiyla birlikte online

aligverisin satis hacmi de tutarl sekilde biiyiir (Lim,2009).

1.4.1. Dunyada online aligveris

ABD’de online perakende satiglar 2000 yilinda 28 milyar $ iken (toplam perakende
satiglarin %0,9’u) 2010 yilinda 169 milyar $’a (yillik perakende satiglarin %4,4’iine
cikmustir (http://www.census.gov/econ/estats/2010/2010 reportfinal.pdf ).

ABD’de online alisveris yapanlar 2011 yilinda 202 milyar $ ve 2012 yilinda 226 milyar
$ para harcarken Forrester Research sirketinin aragtirmasina gore 2016 yilinda %45°1lik
bir biiytime ile 327 milyar $ para harcayacaklar (Sekil 1.4). Yine 2016 yilinda online
perakende satislarin toplam perakende satislarin %9’unu olusturacagi beklenmektedir.
2012’de 167 milyon olan online tiiketici sayisinin 2016’da %15 artarak 192 milyon’a

ulagmasi beklenmektedir (www.census.gov).
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Sekil 1.4: ABD’de online perakende satiglar

Kaynak:http://www.census.gov/compendia/ statab/cats/wholesale_retail trade/online_retail_sales.html
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Arastirmanin ¢arpici sonuglarindan biri de akilli telefonlarin ve tablet bilgisayarlarin
giderek artmasi neticesinde tiiketicilerin online alisveris de dahil olmak iizere internette
daha fazla zaman gecirmesidir. Tablet aligveris deneyiminden dolay1 online aligveris
yapanlarin daha fazla {riin satin aldiklarn ortaya cikmustir (http:/www.

Internetretailer.com/2012/02/27/e-retail-spending-increase-45-2016).

Boston Danisma Grubu’nun (The Boston Consulting Group) ¢aligmasina gore Cin’in
2010 yilinda 75 milyar $ olan e-ticaret harcamasinin 2015 yilinda %320 artarak 315
milyar $’a ¢ikmasi beklenmektedir. 2010 yil1 e-ticaret harcamasinin 27,18 milyar $’lik

kismini ise B2C e-ticareti olusturmaktadir.

Tablo 1.4: Cin’de Online Aligveris Yapanlarin Sayisi ve Orani

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Online aligveris 138,2 178,4 219,8 270,9 322,1 374,9 423,4
yapanlar (milyon kigi)

ylzde degisim 49,20% 292% 23,2% 23,3% 189% 16,4% 12,9%

internet kullanicilarinin = 35,00% 39,5% 43,7% 49,3% 552% 61,7% 67,0%

yuzdesi

ndfusun yizdesi 12,40% 15,9% 195% 239% 28,3% 32,7% 36,8%

Not: 14 yas ustii; ge¢mis yilda en az bir kez online alisveris yapanlar

Kaynak: http://www.chinainternetwatch.com/1808/china-b2c-e-commerce-market-
20102016/#ixzz 2FUC30Mdn

2012 yilinda, Cin'in online aligveris kullanicilarinin sayist eMarketer’a gore ABD'deki

150 milyonu asarak, 220 milyon’a ulagsmistir. 2016 yilinda internetten en az bir satin
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alma yapan 423,4 milyon internet kullanicisi olacagi tahmin edilmektedir. 2010 yilinda
niifusun %12,4’0 internet {izerinden aligveris yapmisken 2016 yilinda bu oranmn
yaklasik %37’lere c¢ikacagi arastirma sonuglarindan biridir. 2016 yilinda internet

kullanan her 100 kisiden 67’si internet lizerinden alisveris yapacaktir (Tablo 1.4).

Cin'de online Perakende Satiglar
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Sekil 1.5: Cin’de online perakende satislar

Cin’de online perakende satiglar 2011 yilinda 55,37 milyar $’lik online perakende satis
hacminin %61°lik bityiimeyle 2014 yilinda 284,84 milyar $’a ulagmasi beklenmektedir.
Yine arastirma tahminine gore pazarin biiyiime hiz1 yavaglasa da 2016 sonunda pazar
hacminin 457,6 milyar $’a ulasarak ABD’yi olduk¢a geride birakacak olmasidir (Sekil
1.5).

Cin’de yerli girisimcilerin yabanci markalarin yabanci oldugu arama motoru ve sosyal
medya gibi kanallarin gogunu ellerinde tuttugu goériilmektedir. Ayrica yanlis ya da hatal
uriinler, fiyat savaslari ve yiikselen tedarik zinciri maliyetleri de bu pazara girisi
zorlastirmaktadir  (http://www.chinainternetwatch.com/1808/china-b2c-e-commerce-
market-2010-2016/#ixzz2FUC30Mdn ve http://www.internetretailer.com/2011/11/15/e-

commerce-spending-china-set-increase-320-2015).
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E-ticaret Avrupa’nin en hizli gelisen pazarlarindan biridir. Devlet istatistik aragtirma
kuruluslar1 e-ticaret sektoriiniin biiyiikliigiinii hafife almaya egilimli olduklarindan
veriler sorunludur. Avrupa’nin 2011 yili rakamlarina gore online aligveris biiyiikliigi
200 milyar euro civarindadir. En az aligverisi niifusun %1,3’ii ile Italya yaparken, en

cok alisverisi ise %12 ile Ingiltere yapmaktadir (Sekil 1.6).
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Sekil 1.6: Perakende Ticarette Online Perakendenin Payi

Kaynak:http://www.retailresearch.org/onlineretailing.php, http://www.internet retailer.

com/2012/12/11/e-retail- sales-europe-will-increase-20-year

Son on yilda, Bilgi ve Iletisim Teknolojileri (BIT) hem erisilebilirlik agisindan hem de
maliyet agisindan genel halk i¢in yaygin olarak kullanilabilir hale gelmistir. 2007
yilindan itibaren AB hanelerin yaridan fazlasi (%55) internet erigsimine sahip oldu. Bu
oran artmaya devam etmis ve 2011 yilinda 2010 ile karsilastirildiginda ek olarak 3

puanlik artisla % 73 olarak gerceklesmistir.
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Liiksemburg, Isve¢ ve Danimarka da her on hanenin en az dokuzu 2011 yilinda internet
erisimi oldugunu rapor ederken, 2011 yilinda internet erisimine sahip hanelerin en
yiiksek orani (% 94) Hollanda'da kaydedildi. Uye Devletler arasinda internet erisiminin
en diisiik oran1 (% 45) Bulgaristan’da kaydedildi. Ancak Bulgaristan'da internet erigimi
olan hane orani1 2010 ve 2011 yillar1 arasinda 12 puan artarak hizli bir gelisme kaydetti.
Uye devletler arasinda hanelerinin yarisindan azi internet erisimine sahip diger bir iilke

de Romanya oldu.

Toplamda e-ticaret, 2010 yilinda Avrupa Birligi’nde en az 10 kisinin c¢alistigi
isletmelerin yaklagik %14’ e-ticaret yapiyordu. Bu pay Kibris’ta %]1’den Cek
Cumhuriyeti’nde %25’e kadar degigsmekteydi. 2010 yil1 boyunca Avrupa Birligi’ndeki
isletmelerin %151 mal ve hizmetleri online satarken %35°1 online alim yapti. Online
satig yapan igletmelerin en yiiksek orani (%58) konaklama sektoriindeyken, isletmelerin
en yiikksek oranda satin alim yaptiklar iiriiniin %60 ile bilgi ve iletisim hizmetleri

oldugu kaydedildi.

2011 yilinda Avrupa Birligi’'ndeki bireylerin %43’li online alim yaptiklarini (Anket
tarithinden onceki 12 ay i¢inde) belirtmislerdir. Bu oran 2010 yilinda %40 iken 2006
yilinda %26 idi  (http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics explained/index.php/

Information society statistics)

1.4.2. Turkiye’de online aligveris

Nielsen arastirma sirketine gore diinya niifusunun %74°1 internet erisimine sahiptir ve
internet erisimi olanlarin %84’{i internetten aligveris yaparken Tiirkiye’de TUIK
istatistiklerini evden internet erisimi olanlar seklinde kisitlamistir. Bu nedenle saglikli
bir karsilastirma yapilamayacagi gibi yine de Sekil 1.7°ye bakilacak olursa 2014
yilindaki Tirkiye niifusunun internet erisiminin %60,2 oldugu ve diinya niifusuna gore

geride kaldig1 sdylenebilir.
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Sekil 1.7: Tiirkiye’de internet erigsimine sahip birey yiizdesi

Yine Tirkiye’de internet kullanan her bes kisiden birinin artik internetten aligveris
yaptig1 2012 yili TUIK verilerinden goriilmektedir. Internet iizerinden alisveris yapan
bireyler %44 oraninda giyim aligverisi tercih ederken diinya ortalamasinda ilk tercih

%44 ile kitap alisverisidir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2011 yili verilerine gore online aligveris yapan
bireylerin %9,4’1 sorun yasadiklarini belirtmistir. Online satin almak i¢in bir miisteri
iriinii teslim almadan 6deme yapmak zorundadir. Ancak bazi kurye tasimaciligi yapan

isletmeler kapida nakit 6deme se¢enegini miisterilere sunmaya baslamislardir.

80 tlilkede analizler yapan kiiresel bir arastirma sirketi olan Euromonitor’iin raporuna
gore Tiirkiye’de online aligveris hizli bir sekilde biiytimektedir. Tirkiye’deki e-ticaret
sektorliniin hizli biiylimesinin nedeni gen¢ niifusunun yeni teknolojilere daha yakin
olmasi ve ekonomik bilylimenin dogal bir sonucudur. 2006’dan 2011’e online satilan
mallarin degeri %61,1 artmustir. Tirkiye’deki online satiglar 2012°den 2016’ya reel

anlamda (enflasyon hari¢) %54 artacaktir (Www.euromonitor.com).
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Online satislar iilkedeki diisiik internet kullanim oranina ragmen biiyiimektedir. Internet
kullanim oraninin hizla artmasina ragmen telekom penetrasyon seviyesi bati Avrupa
seviyelerinin altinda kalmaktadir bu da online isletmelerin satig ve internet pazarlamasi

icin sinirlt bir kitleye sahip olduklar1 anlamina gelir.

Tiirk Bankalararas1 Kart Merkezi’'nin verilerine gore Tirk tiiketicisi 2011 yilinda 35

milyon adet e-ticaret islemi yapmustir. Bir 6nceki yila gore %57 artig goriilmektedir.

Bankalararas1 Kart Merkezi’nin islem verileri internet {lizerinden kart kullanimini
gosterir. Bu veri internet perakendeciliginin toplam parasal degerini gostermez. Online
gerceklesen islemlerin bazisi teslimde 6deme ya da banka havalesi segenekli olabilir.
Ayrica bazi online kart islemleri ugak bileti ve tatil gibi seyahat ile ilgili, internet

perakendeciligi kapsamina girmeyen hizmet ve tiriinler olabilir.

Internetretailer.com sitesine gore, online alisverisin bilyiimesini tetikleyen ana unsurlar;
Tiirkiye’deki giiglii makro ekonomik biiylime, tiiketicilerin internet teknolojisi
konusunda daha iyi olmaya baglamalari, gelisen telekom altyapis1 ve Avrupa’daki en
geng niifusa sahip iilke olmasidir ki geng¢ niifus yeni teknolojilere daha iyi adapte

olmaktadir (http://www.internetretailer. com/2012/08/23/online-sales-grow-turkey).
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Sekil 1.8: Turkiye’de Online Satiglar

Kaynak:www.bkm.com.tr/istatistik/sanal_pos_ile _yapilan_ eticaret_islemleri.asp
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1.5. Aragstirmanin Amaci

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin Odedikleri fiyata uygun mal ve hizmetlerin
saglanmasma iliskin algilamalarinin bir sonucudur. Isletmeler ileri diizeyde miisteri
memnuniyeti saglamak i¢in, olumlu bir imaj insa etmek ve miisteri bagliligi yaratmak
icin siirekli bir sekilde miisterilerine yiliksek bir deger saglamalidirlar. Saglanan bu
deger, memnun kalmis ve sadik miisterilerin yaratilmasi yoluyla yeniden iiriin alimlarini
ve uzun dénemli iliskiye dayali bagariy1 getirir (Kayabasi, 2010). Girisimciler genellikle
markalagmayla, farklilagmayla, iirlinlerini kisisellestirmeyle ve miisteriye saglanan
hizmetleri ile miisteri memnuniyetini arttirip rekabetci olmaya ¢alisirlar (Visser, 2003).
E-ticaret, tedarik zincirindeki aracilarn ortadan kaldirarak ve iiretici ile tiiketici arasinda
etkin bir bag kurarak isletmelerin rekabet giicilinii arttirir. Bu nedenle bircok isletme son
birkag¢ yilda internet magazalar1 agmis ve yeni igler kurmusglardir. E- ticaretin isletmeden
tilkketiciye olan B2C pazarinda internet iizerinden aligveris yapan miisterilerin dikkat

ettikleri kistaslari belirlemek girisimciler i¢in 6nem tagir.

Bu tez ¢alisgmasinin 6ncelikli amaci e-ticarette online perakende de miisteri baglilig:
yaratmak ve yeni misterileri ¢ekmek i¢in gerekli olan faktorleri belirlemektir. Bunun
icin online aligveris yapan ve online aligveris yapmayan ancak Ozelikle internet
kullanimina yatkin ve internet iizerinden aligveris yapmaya meyilli tiiketici kitlesine

ulagmak gerekliligi agiktir.

Internetten alisveris yapmaya hevesli tiiketiciler ile zaten internet iizerinden alisveris
yapan tiiketiciler arasinda online aligveris yaparken dikkate alinan faktorler arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu diisiiniilmektedir. Calismanin

amaglarindan biri de bu farkliliklarin neler oldugu ve derecesini ortaya koymaktir.

Literatiirdeki bir¢cok calisma online aligveris adaptasyonunu incelemis ancak konuyu
miisteri adaptasyonu ve miisteri kabullenmesi perspektifinde ele alan (Hernandez, 2009)
bir calisma disinda higbir calisma boyle bir ayrim yaparak kapsamli bir model

gelistirmemistir. Calismanin bu agig1 kapatacag diistiniilmektedir.
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Bir amag da online aligveris davranisin1 miisteri 6zelliklerine gore incelemektir. Ayrica
tekrar eden miisteri aligverisi davranigini gelistirmek ya da yeni miisteriyi kazanmak
igin gerekli olan yapilari tanimlamak arastirmanin diger bir amacidir. Boyle bir yapiy1
tanimlamak ic¢in yapisal esitlik modellemesi formiile edilecektir. Online aligveris
davranisi igin gerekli olan ana faktorler kapsamli bir literatiir taramasi ile
belirlenecektir. Online aligveris yonelimleri i¢in bir yapisal esitlik modeli gelistirirken
oncelikle her bir yapi igin 6l¢ekler gelistirilmelidir. Daha sonra bu 6l¢eklerin gegerlilik
ve giivenilirligi degerlendirilecek, yapisal esitlik modeli tahmin edilecek, modelin uyum
iyiligi testleri gerceklestirilerek, yapilar arasi karsilikli iligkinin dogas1 tanimlanacaktir.
Sonrasinda faktdr yapilarinin online aligveris davranisina dogrudan ve dolayli toplam

etkileri incelenecektir.

Literatiirde online aligveris konusunda yapilan bir¢cok basarili ¢alisma bulunmaktadir.
Bununla beraber online alisveris pazarinda rekabet eden isletmelere mevcut ve yeni
miisterinin hangi faktorlere daha ¢ok 6nem verdigi ile ilgili yol gdsterici bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Bu ¢alismanin bu yonden gerekli bir agig1 kapatacagina

inanilmaktadir.

1.6. Arastirmanin Sinirlari

Bu boliimde g¢alismanin kapsam ve sinirlari tanimlanmaktadir. Bu arastirma online
aligveris misterilerinin davraniglarini belirleyen faktorleri tanimlarken teknoloji kabul
modelinden yola ¢ikmaktadir. Teknoloji kabul modeli ile ilgili literatiirdeki ¢aligmalar
incelenmis ve gerekli goriilen yapilar dahil edilerek Ol¢ek olusturulmustur. Online
aligveris miisterilerinin davranis yapilarin1 belirlerken bu 06lgekten saglanan veriler

kullanilmistir.

Tiiketicilerin online aligveris Onceliklerinin boyutlarinin altinda yatan yapilar icin
oncelikli arastirma aract online ankettir. Anket sorularindan olusan o6lgegin
gelistirilmesinde  literatiirdeki ~ ¢aligsmalardan  yararlanilmistir.  Online  anketin

yayilmasinda bir pazar arastirmasi firmasindan destek alinabilir, web sitelerine reklam
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verilebilir ya da online tiiketici forumlar1 ya da sosyal medyadan yararlanilabilinir. Bu
calismada online olarak aligveris yapmis ya da yapma niyeti olan tiiketicilere ulagmak
icin sosyal ag orneklemesi kullanilacaktir. Mevcut 6lgegin yayilmasi facebook, twitter

gibi aglar lizerinden dagitilacaktir.

Sosyal ag oOrneklemesinin handikaplarindan biri ana Kkitlenin tam olarak
belirlenememesidir. Ancak bununla birlikte dezavantajlarindan sayilabilecek ayni
yasam tarzi, ayni yas grubuna ulasabilme gibi problemler bu ¢alismanin kapsaminda bir
avantaj olarak algilanabilir. Ciinkii online aligveris yapanlarin 6nemli bir bolimiinii
benzer yasam tarzi ve yas grubu olusturmaktadir. Onemli olan hususlardan biri de
online aligveris ile ilgili olan bu ¢alisma igin gerekli olan verilerin de online olarak

toplanmas1 — ayni kitleye ulagsma agisindan — avantaj olarak degerlendirilmelidir.

Bu caligmadaki diger bir sinirlama da ampirik sonuglar icin, veri analizi teknigi olan
yapisal esitlik modellemesinin kullanilmasidir. Hair ve arkadaglart 1998 yilinda
yaptiklar1 ¢aligmalarinda yapisal esitlik modellemesinin, 6zellikle bagimli iliskiler ayni
anda incelenmek istendiginde ve yapi arasindaki olasi yapisal iliskileri belirlemek
gerektiginde yararl oldugunu gostermislerdir. Bu nedenle, yapisal esitlik modellemesi,
yapilar arasindaki nedensel iliskileri arastirmak igin kullanilir. Ancak bir kez model
gelistirilip 6lgek tanimlandigi andan itibaren veriler bu &lgek tizerinden toplanacak ve
veriler literatiire  bakilarak dogru  oldugu diisiiniilen model iizerinden
degerlendirilecektir. Yani online aligveris yapan ve yapmaya istekli tiiketicilerin
farkliliklari, oncelikleri, hangi faktorleri daha ¢ok Onemsedikleri ve aligveris yapma
niyetine nasil ulastiklar ile ilgili yol bu model {izerinden degerlendirilecektir. Buradaki
sorun tiiketicilerin aligveris niyetini olusturmada O6nemli olan bir faktériin modele
alinmamis olma riskidir. Ancak bu risk iyi literatiir taramasi ile azalmaktadir. Ayrica
modelin gegcerlilik ve giivenilirlik testlerinin iyi ¢tkmamasi gibi durumlar bize bu riskin

gerceklesmesiyle ilgili ipuglarini verir.

Calismada gegcen mevcut miisteriden kasit internet lizerinden alisveris yapmada fazla
deneyim sahibi olanlardir. Calismaya gore yeni miisteri iSe internet iizerinden aligveris

sitelerini gezinen ama aligveris yapmamis olanlar ile internet lizerinden aligveriste az
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deneyim sahibi olanlardir. Simdiye kadar bdyle bir kapsam hicbir caligmada
tanimlanmamistir. Hernandez, 2009 yilinda yaptig1 c¢alismada teknoloji kabul
modelinden yararlanarak yeni miisteri ve mevcut miisteri farki acisindan bir caligma
yapmis olsa da modelinde tek bir faktoriin etkisini incelemistir. Ote yandan Tiirkiye’de
online aligveris ile ilgili tliketici isteklerini bulmay1 amaglayan ya da yeni girisimcilere
B2C ticareti yapmalar1 icin nelere dikkat edilmesi gerektigini bulmayi amaclayan
caligmalar olmakla birlikte (Cakir, 2012; Celik, 2009) mevcut isletmelere tiiketici
istekleri ile ilgili oneriler getirmeyi amaclayan ya da miisteri isteklerindeki farkliliklar

yeni miisteri ve mevcut miisteri agisindan degerlendiren bir ¢alismaya ulagilamamistir.

1.7. Arastirmanin Cergevesi

Tezin bu boliimiinii de kapsayan birinci boliimiinde e-ticaretin tarih¢esine yer verilmis
ve ne oldugundan bahsedilmistir. Ardindan e-ticaret yaparken kullanilan araglar ve
giiniimiizde teknoloji ile beraber bu araglarin gecirdigi degisimler agiklanmaya
calisilmigtir. Daha sonra e-ticaret taraflarindan ve bu taraflar arasinda gergeklesen
ticaret sekline goOre ayrisan e-ticaret tiirlerine yer verilmistir. E-ticaret tiirleri
aciklanirken herhangi bir 6nem sirasi belirlenmemis ancak online aligveris bolimiine
gecisi kolaylastirmak i¢cin B2C e-ticareti en son aciklanmistir. Online aligverisin B2C e-
ticareti oldugu goz oOniinde tutularak bdyle bir siralama yapilmistir. Ardindan online
aligveris pazar ile ilgili baz1 istatistikler verilmis ve online aligverisin Turkiye’deki
durumu degerlendirilmistir. Ayrica bu arastirmanin amaci ve sinirlarina da yer
verilmistir. 2. bolim ise literatiir taramasindan olusmaktadir. Literatiir taramasi
teknoloji kabul modelinin ne oldugu ve hangi alanlarda kullanmildigi ile ilgili
boliimlerden olusacak ve online aligveriste simdiye kadar hangi calismalarda ve nasil
kullanildigi  degerlendirilecektir. 3. bolim uygulamada kullanilan yapisal esitlik
modellemesinin tarihgesi, ne oldugu ve esaslarini anlatan boliim olacaktir. 4. boliim’de
yapisal esitlik modellemesi uygulamas: ve sonuglart yer alirken, 5. bolim tezin son

boliimiidiir ve bu boliimde genel olarak tezin sonucu tartigilacaktir.
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2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Tiiketici Karar Alma Siireci

Geleneksel perakende magazalarinda satin alma, Tiiketici karar alma siireci modeli ile
aciklanmistir (Engel vd., 1986). Bu model problemi anlama, bilgiyi arastirma
secenekleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi adimlarini i¢erir. Bu adimlar
asagidaki sekilde gosterilmistir. Bu siire¢ igsel veya digsal bir uyariciya bagli olarak
gelisen ihtiyag ile baslar (problemi anlama adimi). Sonrasinda tiiketiciler problemi
¢ozmek i¢in arastirma yapar ve segenekleri degerlendirirler. Satin alma karar1 ne satin
alinacagi, ne zaman satin alinacagi, kimden satin alinacagi ve ne ddenecegi kararlarini
icerir. Sonug olarak da tiiketiciler iiriinle veya hizmetle ilgili memnuniyetlerinin veya

memnuniyetsizliklerinin derecesini degerlendirirler (Engel vd., 1986).

variimasi = degeriendirimesi degeriendirme

Sekil 2.1: Tuketici karar alma sureci (Engel vd., 1986)

Bu karar alma siireci internet tizerinden yapilan aligveris i¢in de uygulanabilir. Problemi
anlama asamasinda tiiketiciler internet {izerindeki reklamlardan ve diger gorsel
reklamlardan uyarilarak bir satin alma ihtiyaci hissederler. Bu asamada internet bir
uyarict olarak hareket etmektedir. Bilgi arastirma asamasinda tiiketiciler, problemi
yeniden ¢Ozebilmek igin internette arastirma Yyaparak bilgi toplarlar. Internet
perakendeciden elde edilebilecek {iriin hakkinda iirlinlin fiyati, boyutlar, 6zellikleri,
kalitesi ve garanti politikalar1 konusunda bir¢ok bilgi saglar. Tiiketici genellikle iiriin
hakkinda detayli bir arastirma sonucunda ayrintili bir bilgi elde eder ve geleneksel
magazalara gore cok kisa bir zamanda internet iizerinden ayrintili bir aragtirma

yapabilir. Buna ek olarak degerlendirmelere (6rnegin iiriin ve hizmet degerlendirmesi),
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internet lizerinden {riini satin alan kisiler tarafindan sanal ortamda kolaylikla
erisilebilir. Alternatif degerlendirme agsamalar1 da internet lizerindendir. Ciinkii bir¢ok
internet perakendecisi yiiksek diizeydeki kaliteli hizmetlerini (6rnegin, 3d iiriin
gosterimi ve bir {irlinii deneme versiyonu gibi), internet iizerinden arastirma yapanlara
saglamaktadir. Online aligveriste se¢cim ve satin alma karari, iiriin se¢imi ile oldugu
kadar o iiriiniin markasi, miktari, saticinin se¢imi ve internet lizerinden 6deme yontemi
ile de ilgilidir. Satin alim sonrasindaki asamada tiiketiciler kararlarini onaylarlar,
deneyimlerinin seviyesini belirlerler ve gelecek satin alimlar i¢in niyetlerini belirtirler.
Tiiketici karar alma siirecindeki son asama, magazalar ve tiiketiciler arasindaki ses
getirebilecek ve siirekli olabilecek bir iliski i¢cin ¢cok Onemlidir (Butler ve Peppard,
1998). Ozellikle online alisveriste bilgi arama ve alternatiflerin degerlendirilmesi kisa
zamanda olur (Kim, 2006). Bu nedene bagl olarak Kim (2006), online tiiketici satin
alma siirecini asagidaki sekildeki gibi gelistirmistir. Onerilen model, tiiketici karar alma
stirecinin bilgiyi arastirma, alternatiflerin degerlendirilmesi ve segimi ile satin alma
karar1 agamalarina odaklanmaktadir. Modele gore online aligveris inanglar tiiketicilerin
online aligveris yapma konusundaki tutumlarinin ve ¢ok kanalli magazalar1 igeren web

sitelerinden satin alma niyetlerinin 6nemli bir belirleyicisidir.

kanallardan satin alim

varilmasi degerlendirme

degerlendirilmesi

Sekil 2.2 : Online tiketici karar alma sureci (Kim, 2006)
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Modele gore eger amaglanan online satin alima iliskin kaygilar biiyiik ise tiiketicinin

bastaki online satin alim niyeti degisebilir. Yani online satin alimin algilanan riskleri

algilanan faydalarini asarsa, miisteri bagka bir aligveris kanalina (geleneksel magazalar

gibi) yonelebilir (Kim, 2006; Noh, 2008).

Aksoy (2012) ise online ve geleneksel pazarlarda tiiketicinin satin alma karar siireci

arasindaki farklart bir tablo yardimi ile agiklamistir (Marangoz, 2014).

Tablo 2.1: Geleneksel ve Online Pazarlarda Tuketici Satin Alma Karar Sireci

Geleneksel pazarlar Satin alma karar siireci internet pazarlan
Arastirmaya ilgiyi arttirma Ihtiyacin farkina varmak Tiiketici veri tabani
Problem tanimlama (problem tespiti) olusturma

Tiketicileri tanima

Bilgi kaynaklari
Bilgiye ulasabilirlik
Bilginin giivenilirligi

Bilginin karsilastirilabilirligi
Test etme ve ornek firsatlari
Denetme ve 6rnek dagitimi

Anlasma siireci
Islemler siireci

Satis sonrasi destek
Iliski destegi

Bilgi arama

Alternatifleri degerlendirme

Satin alma karar1 (se¢im)

Satin alma sonrasi davranis
(Tatmin olma/Olmama)

Problemleri cevaplama
Istek ve ihtiyaglar1 tatmin
etme

Geleneksel pazarlarda
reklam

Bagka sitelere baglantilar
Bilgi kalitesi

Itme teknolojileri

Sanal topluluklar ve
kullanici gruplari
Simiilasyon ve test etme
firsatlar

Kolay siparis, 6deme, teslim
kosullar1 ve giivenlik

Online destek, tiiketicilerle,
sanal gruplarla iligkiler
gelistirmek
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2.2. Tiiketicinin Deneyim Kazanmasi

Harmon ve King (1985), insanlarin rekabeti gelistirdiklerini savunmaktadir ¢linkii
insanlar, bir problem hakkindaki 6nemli gergekleri nasil degerlendireceklerini kendi
deneyimlerinden 6grenmektedirler (Chen, 1999). Kullanicilarin online deneyimi, online
faaliyetleri sonucunda tiiketicilerin hissettikleri olarak tanimlanmistir (Zhou vd., 2007).
Kullanicilarin online deneyiminin kalitesi, e-ticaret web sitelerine kars1 algilarinin nasil
oldugu ile ¢ok yakindan ilgilidir (Constantinides, 2004). Tiiketiciler interaktif, akilda
kalan ve kolay deneyimleri tercih ederler (Breitenbach ve Van Doren, 1998). E-ticaret
online magazalar i¢in tiliketicilere bilgi, Urlinleri degerlendirme, satin alma secenegi
sunma ve web sitesinden {iriinii dogrudan satin alma imkan1 sunarak interaktif bir ¢evre
yaratirlar (Ranganathan ve Jha, 2007). Elektronik ticaretin kendine 6zgii 6zelligi olan
tiriine dokunamamak ve yliz ylize etkilesimin yoklugu, bazi tiiketicilerde online satin
alma karar1 konusunda belirsizlik yaratmaktadir (Ha, Stoel, 2009). Bir web sitesinin
interaktif 6zellikleri online satin alma hakkindaki belirsizligi azaltarak pozitif bir online
deneyim yaratir (Constantinides, 2004). Bunun karsiliginda online deneyimi pozitif
olan tiliketiciler ayni e-ticaret web sitesine donerek aligverisi tekrar etme egilimi
gosterirler (Koufaris, 2002). Aligverisi tekrar eden miisteri de siirekli miisteri haline

gelir.

Genellikle yeni miisterilerin dikkatini ¢ekmek mevcut miisterileri elde tutmaktan daha
maliyetlidir. Bu nedenle mevcut miisterileri elde tutmak ¢ogunlukla yeni miisterilerin
dikkatini ¢ekmekten daha onemlidir ve bunun en iyi yolu mevcut miisterileri mutlu
etmektir. Memnun olmus bir miisteri o Uiriinii tekrar satin alir, onun hakkinda olumlu
yorumlarda bulunur, rakip isletmelerin marka ve reklamlari ile daha az ilgilenir. Sadakat
tutumsal ve davramissal boyutlardan olusur. Uriinii tekrar satin alma, sadakatin
davranigsal boyutunu ifade eder. Bir¢ok pazarlamaci miisterilerin beklentilerini
karsilamanin Gtesine ge¢gmek ister. Burada misterinin haz almasini hedefler. Haz alan
miisteri tekrar satin alma davraniginda bulunacaktir. Online aligveriste tliketicinin haz
alabilmesi icin, online deneyim tiiketiciye zengin ve biitiinlesik bir online deneyimi
yasatarak onu bu diinyanin i¢ine sokmalidir (Griffiths ve Howard, 2008). Online

magazacilar i¢in asil zor olan kisim kolayca kopyalanamayan online deneyimleri
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sunabilmektir (Breitenback ve VVan Doren, 1998). Buna ek olarak bir e-ticaret web sitesi
tilketiciyi  kendisinde ilgi uyandiran bir online deneyimi yasama konusunda
desteklemelidir (Sanchez-Franco ve Roblan, 2005). Ornegin tiiketiciler gelinlik almak
istediklerinde eglenebilecekleri ve hoslarina giden bir alisveris deneyimi yasamak
isterler (Burke, 2002). Arastirmalar gostermektedir ki bir tiiketicinin son online
deneyimi bir sonraki online davranisi ve satin alma niyeti konusunda ¢ok gii¢lii bir
belirleyicidir (Lee ve Park, 2009; Ranganathan ve Jha, 2007). Son aligveris
deneyiminde memnun kalmis miisteri o isletmenin Uriinleri hakkinda olumlu konusma
ve yeniden satin alma faaliyeti gosterme egilimindedir. Memnuniyetsiz bir miisteri ise
daha farkli davranir. Memnun bir miisteri memnuniyetini genelde ii¢ kisi ile paylagirken
memnun olmamis bir miisteri memnuniyetsizligini on bir kisiye kadar aktarabilir. Sonug
olarak kotii yorumlar, yapilan iyi yorumlardan daha hizli yayilmaktadir ve bir isletme ve
onun triinleri hakkinda tiikketicinin tutumlarina daha hizli zarar verebilmektedir (Kotler
vd., 2005).

Online magazalar tiiketicilerin online deneyimlerini gelistirerek e-ticaret firsatlarini
optimize edebilirler (Siddiqui vd., 2003). Online deneyimi arastirmak online
magazalarin basarist i¢in kritik oneme sahiptir ¢iinkii tiiketiciler bu magazalarda
geleneksel magazalara gore iriinle ilgili ayrintili bilgi edinme ihtiyaci duyarlar

(Griffiths ve Howard, 2008; Wynn, 2009).

Web olanaklarina asinalik, kullanicinin internet iizerinde arastirma yapma davranigini
belirler. Buna benzer beceriler satin alma agamasinin dncesindeki kararlar etkileyen en
onemli unsurdur (Hoffman ve Novak, 1996). Bu becerilerin eksikligi kullanicinin bir
web sitesini tamamen incelemesini engeler. Bu tiir beceriler, kullanicinin internet

tizerinde aligveris yapma deneyiminin birikimi ile artar.

Novak, Hoffman ve Yung (2000) internet becerilerinin, tiiketicinin ne kadar siire
internet kullandigi ile pozitif bir iligkisinin oldugunu calismalarinda gérmiislerdir.
Bunun 6tesinde arastirmacilar gormiislerdir ki uzun siireli internet kullanan tiiketiciler
daha cok gorev odakli faaliyetleri (Onerilen malzemelere bakmak veya iirlin bilgisi

aragtirmak ve aligveris yaparken eglenmek gibi) kullanmaktadirlar. Cyber Dialog
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(2001), Amerika’daki yetiskin kadin ve erkeklerin %34 {iniin bir iiriin i¢in eger dnceden

bir arastirma yapti ise o {lirlinii satin aldigin1 raporlamistir.

Ne var ki bu becerilerin etkisine karsin internet {izerinden alisveris deneyimi fazla olan
tiiketiciler, online aligveris yapmanin sinirli interaktif fonksiyonlar1 kullanmak gibi daha
verimli yollarin1 benimsemislerdir. Bu bulgu aslinda 6nceki bulgularla 6rtiismektedir,
clinkii tiiketiciler daha deneyimli oldukga bilgi arastirma agamalar1 daha basit diizeye
inmektedir (Howard, Sheth, 1969). Tecriibeli internet kullanicilariin, daha az
tecriibeliler kadar arastirma yapmama egilimi vardir ve boylece web sitelerindeki var
olan etkilesimlerin varligindan veya yoklugundan ¢ok fazla etkilenmemektedirler. 2002
yilinda yapilan bir ¢alismaya gore, ¢ok deneyimli internet kullanicilarinin zamanlarinin
biiylik bir kisminda elektronik posta, arastirma, profesyonel calisma, haberler ve okul
isleri ile ugrastiklar1 goriilmistiir. Bu ¢alisma yaklasik 3 yil stirmiistiir. Yeni kullanicilar
da zamanlarinin biiyiik bir kismini elektronik posta ve arastirma ile gecirmektedirler.
Bunu tibbi bilgi edinme, eglence bilgisi ve profesyonel c¢alisma igin yaptiklar
arastirmalar takip etmektedir (Ucla Center for Communication Policy, 2003; Skieppe,
2003).

Sekil 2.3’de miisterileri ¢cekme ve yeniden kazanma siireci adim adim gdsterilmistir.

Baslangic noktasi bu iiriin ve hizmeti alabilecek herkestir.
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Sekil 2.3: Musterileri cekme ve yeniden kazanma sureci (Kotler ve Keller,
2006)

Potansiyel miisteriler, isletmenin {irlin veya hizmetini satin almaya ilgi gosterebilecek
kisi veya kurumlardir. Ancak heniiz satin alma niyeti ortaya koymamislardir. Bir
sonraki agama, bu potansiyel gruptan hangisinin daha olasi bir miisteri oldugunu
belirlemektir (iirlinii satin almaya daha istekli, daha becerikli ve firsati olan kisiler). Bu
kisiler ile miilakat yapilarak ve finansal statiileri belirlenerek bu asama tamamlanir.
Pazarlama faaliyetleri burada olas1 miisterileri, ilk misterilerden siirekli miisterilere ve
hatta daha sonrasinda {iriiniin miidavimlerine doniistiirmeyi amaglamaktadir.

Miidavimler iiriin hakkinda bilgi sahibi olan ve isletmenin onlara ayricalik tanidig
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kisilerdir. Bir sonraki asama ise, bu kisilere iiyelik programi saglayarak onlar1 birer liye
haline getirmektir. Bu da miisterilerin {iriin ve hizmete 6nerileri ile katilimini saglayarak
iirlin ve hizmetlerin birer savunucusu haline getirmektir. En zorlu asama ise iirlin ve
hizmetin savunucusu haline gelmis bu kisileri birer ortak haline doniistiirmektir. Ne
yazik ki bircok pazarlama teorisi ve uygulamasi yeni misterileri ¢ekme iizerine
odaklanirken, mevcut olanlar1 koruma ve onlar1 gelistirme hedefini ihmal ederler.
Burada geleneksel vurgu, arada bir iliski olusturmak yerine satiglara odaklanmaktir.
Yani satis oncesi ve satis hazirhigina odaklanarak miisteri tizerine dikkat harcamak goz
ardr edilir. Bir¢ok isletme miisterileri yeniden kazanma ve tatmin etmenin ne kadar
onemli oldugunun artik farkina varabilmislerdir. Tatmin olmus miisteriler isletmeye
miisteri iligkileri sermayesi kazandirmaktadir. Eger bir isletme satilacaksa bir isletmeyi
elde etmek yalnizca o isletmenin fabrikasini, malzemelerini ve marka adin1 almaktan
ziyade o isletmenin miisteri tabanini yani o isletmeye deger veren miisterilerin veri
tabanin1 ve degerini elde etmektir. Miisterinin aligverise devam etmesini etkileyen

birkag unsur vardir;

Yeni miisterileri ¢gekmek mevcut miisterileri tutmaktan 5 kat daha maliyetlidir. Tatmin
olmus miisterileri mevcut aligveris aliskanliklarindan vazgegirmek ¢ok biiyiik bir ¢aba

gerektirir.

Isletmeler ortalama yilda miisterilerinin %10’unu kaybetmektedirler. Miisteri kaybetme
oranindaki %>5’lik bir azalma isletmenin faaliyet gosterdigi sektore bagli olarak

karliligint %25 ile %85 arasinda arttirabilmektedir (Lindner, 2013).

Miisteri karlilik orant mevcut miisterilerin satin alma dongiisiiniin artmasiyla, fiyat
diizenlemeleriyle ve hizmet maliyetlerinin azalmasi ile dogru orantilidir (Kotler ve

Keller, 2006).
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2.3. Akla Dayali Davranis Teorisi (Theory of reasoned
action, TRA)

Insan davranisin1 tahminlemek igin kavramsal bir cerceve ilk olarak 1967°de Fishbein
tarafindan Onerilmistir. Sonrasinda sosyal psikoloji caligmalarina dayanarak, Fishbein
ve Ajzen, 1975 ve 1980 yillarinda yaptiklar1 calismalarda, bir bireyin davranisini
tahminlemek ve anlamak i¢in Akla dayali davranis teorisi’ni (TRA) gelistirmistir. Teorl,
insanlarin rasyonel ya da motivasyon merkezli olduklarin1 varsayarak, bir davranigta
bulunup bulunmamaya karar vermeden Once sistematik olarak kendilerine sunulan
bilgiyi kullandiklar1 ve davranislarinin etkilerini dikkate aldiklarini varsayar (Ajzen ve
Fishbein, 1980). Buna gore insanin davranisla ilgili sonuglar1 dncelikle insan mantig1 ve
bilgi ve kaynaklarin sistematik kullanimindan kaynaklanir (Crisostomo, 2007; Park,
2003). Fishbein ve Ajzen tarafindan gelistirilen TRA yaygin olarak desteklenen ve en
bilindik tutum-davranigsal niyet teorisidir (Kim, 2006).

Bu modelin ¢iktisi, insan davraniginin belirleyicilerini genellestirmesidir (Sekil 2.3).
TRA’ya gore bir bireyin davranisinin belirleyicisi, onun davranisi yapmak ile ilgili
istemli olarak gelistirdigi niyetidir. TRA, bir bireyin davraniginin, onun davranisa niyeti
tarafindan belirlendigini varsaymaktadir (Chen, 1999). TRA kapsaminda niyeti

etkileyen iki temel yap1 vardir: tutum ve subjektif normlar.

Sonug hakkinda
inanglar ve bu
sonuglarin

degerlendirilmesi Tutum

Davranigsal |
niyet
Uyum igin normatif Subjektif norm

inanglar ve

motivasyon

Sekil 2.3: Akla Dayali Davranig Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975)
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Bireyin bir davranis1 gostermekle ilgili tutumu, onun davranig1 gostermekle ilgili olumlu
ya da olumsuz degerlendirmesinin sonucuna baglidir. Ayrica tutum faktorii, davranisin
sonuglar1 hakkindaki inanglar ve sonuglarin degerlendirilmesi tarafindan belirlenir (Hur,
2007). Fishbein ve Ajzen (1975), tutumun dogasimi su sekilde tarif etmistir: Tutum,
ogrenilir, eyleme hazirlar ve bu eylemler bir nesneye karsi kalici bicimde olumlu ya da
olumsuzdur. Bu nedenle tutum bir bireyin bir nesneyle ilgili olumlu ya da olumsuz
degerlendirmesidir denebilir. Burada nesne bireyin diinyasindaki herhangi bir durumu

ifade etmek i¢in genel anlamda kullanilir.

Subjektif norm ise bireyin algisinin bir sonucudur. Bu alg1 bireyin davranisi gostermek
hakkinda toplumdaki dnemli kisilerin (referans gruplari gibi) olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerinin algisidir. Kisaca agik kisisel ve sosyal degerlendirmeler,
davranigsal niyeti etkiler. Bir bireyin normatif inanglar1 ve algilanan normlara uymak
icin giidiileri, subjektif normu belirler. Bireyin subjektif normu onun igin 6nemli olan
¢ogu kisinin, onun s6z konusu davranigi gerceklestirme ya da gerceklestirmeme ile ilgili
diisiincelerinin birey tarafindan algisindan olusur. Subjektif normun niyet {izerinde
dogrudan etkisi vardir. Clinkii bir kisi onemli referanslarin kendi davranisi ile ilgili
diisiincesine bakarak, bu referanslara uyumlu olmak adina bir davranis gosterebilir.
Ancak online aligveris yaparken tiiketicinin subjektif normlardan etkilenmedigi

yoniinde yapilan ¢alismalar da mevcuttur (Karahanna vd., 1999).

Tutum ve subjektif norm belirgin inanclar tarafindan tanimlanir. Inanglar bireyin bir
nesneyle ilgili bilgisini ifade eder. Insanlar farkli giigte inanglara sahip olabilirler.
Belirgin inanclar herhangi bir zamandaki bir nesne hakkindaki bireyin tutumunu aninda
belirleyen inanclaridir. Bir inan¢ nesnesi bir kisi, bir sonug¢ ya da bir niteligi icerebilir.
Inanglarin iki tiirii vardir: davranissal inang ve normatif inang. Davranissal inanglar bir
davranis1 gerceklestirmekle ilgili tutumlarin temelindeki inanglar olustururken, normatif

inanglar, subjektif normlarin temelindeki inanglardan olusur.

Davranigsal niyet ise “cesitli davraniglar1 gergeklestirmek icin bir kisinin niyetleri”
anlamina gelir. Bir niyetin giicii, kisinin s6z konusu davranig1 gostermesi olasiligiyla

aciklanabilir. TRA’daki davranigsal niyet, tutumun ¢aba ifade eden bir bileseni olarak
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kabul edilir ve tutum ve subjektif norm tarafindan tanimlanir. Davranis ise

gozlemlenebilir eylem anlamina gelir (Crisostomo, 2007).

TRA, tiiketicinin iiriin ya da hizmete tutumundan ziyade, tiiketicinin tutumu tarafindan
etkilenen davranigsal niyetini tahminler (Choi, 2013). TRA’y1 isletmelere uygulayarak
pazarlamacilar tiiketicilerin niyet ve davraniglarini tahminler ve hedef tiiketicilerin
davraniglarini nerede ve nasil degistirebileceklerini Ongoriirler. Ancak Ajzen ve
Fishbein’in inancglar, tutumlar ve davramigsal niyetler arasindaki dogrudan iliski
varsayiminin tam olarak gecerli olmadigi durumlar s6z konusu olmaktadir. Toplum ve
davranigs uzmanlar1 bunun nedeni olarak magaza bilinirligi, i¢csel ya da digsal
motivasyon, kontrol riski, kiiltiir ve belirgin inanglar etkileyen deneyimler gibi digsal

degiskenlerin varligini 6ne siirmektedir (Keat ve Mohan, 2004).

2.4. Planli Davranis Teorisi (Theory of planned
behaviour, TPB)

Akla dayali davranis teorisi rasyonel, istemli ve sistematik davranigla ilgilidir. Yani
davranis bireyin kontroliindedir. Planli davranis teorisi (TPB), akla dayali davranig
teorisinin bir uzantisidir. Sekil 2.4’de goriildiigii gibi TRA ve TPB arasindaki tek fark,
TPB'nin gergek kontrol olarak adlandirilan istemsiz kontrolii dikkate almasidir. Gergek
kontrol bireyin davranis1 gerceklestirmek i¢in gerekli olan firsat ve kaynaklara gercekte
sahip olmasidir (Ajzen, 1991). Bireylerin gercek kontroliinii tam olarak 6lgmenin
zorlugundan dolayi, TPB'da gercek kontrolii temsil i¢in algilanan davranigsal kontrol
(perceived behavioral control, PBC) kullanilir (Ajzen, 1985; 1991). Algilanan
davranigsal kontrol, davranis1 géstermenin ne kadar zor ya da ne kadar kolay olacagi ile

ilgili bireyin algisi olarak tanimlanabilir (Ajzen ve Madden, 1986).
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Sekil 2.4: Planl Davranis Teorisi (Ajzen, 1985)

Sekil 2.4’de goriildiigl gibi algilanan davranigsal kontrol davranis1 dogrudan etkiledigi
gibi dolayl1 da etkiler. Dogrudan yaklasim, niyet sabitken, s6z konusu davranisi bagarili
bir sekilde gerceklestirmek igin bireyin ¢aba veya inancinin davranis performansini
giiclii bir sekilde etkiledigi varsayimma dayanir  (Ajzen, 1991). Ornegin, deneyimsiz
olsa da internet kullanma konusundaki yeteneginden emin bir kisi, emin olmayan
deneyimsiz bir kisiden online aligveris yapma konusunda daha basarilidir(Ajzen, 1991;

George, 2002).

Ancak algilanan davranigsal kontrol ile gercek davranis arasindaki dogrudan iligki
sadece, soz konusu davranig tamamen istemsiz oldugu ve algilanan davranigsal kontrol
gercek kontrolii dogru yansittigi kosullar1 altinda giiglii bir iliskidir (Ajzen ve Madden,
1986).

Algilanan davranigsal kontroliin davranis {izerindeki dolayli etkisi acisindan

bakildiginda, TPB davranigsal niyeti, davranisin hizli bir belirleyicisi olarak varsayar.
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TPB'a gore davranigsal niyet; tutum, subjektif norm ve algilanan davranigsal kontroliin

nispi agirliklart tarafindan belirlenir (Hur, 2007).

Tipk1 tutum ve subjektif normun sirasiyla davranigsal ve normatif inanglardan
etkilendigi gibi, algilanan davranigsal kontrol de inanglarin bir fonksiyonu olan kontrol
inanglarindan etkilenir. Kontrol inanglari davranisi gostermedeki algilanan zorlugu
azaltabilen ya da arttirabilen, kisinin sahip oldugu i¢sel ve digsal faktorlerin derecesi ile
ilgili bireyin algisim ifade eder. Igsel faktdrler bireysel farkliliklar, bilgi, beceriler,
yetenekler, irade giicii, duygular ve diirtiiler gibi degiskenleri igerirken, digsal faktorler

Ise zaman, firsat ve diger kisilere bagimliligi igerir (Ajzen, 1985).

Online aligveris kapsaminda bakildiginda tutum, online aligveris yapmanin olumlu ya da
olumsuz bir sey oldugu ile ilgili genel tiiketici hislerini ifade eder. Subjektif normlar
arkadaslar gibi bir referans grubun online aligveris yapmaya iliskin goriislerinin tiiketici
tarafindan algisini ifade eder. Algilanan davranissal kontrolii ise bilgiye, kaynaklara ve
online aligveris yapmak i¢in gerekli firsatlara erisilebilirlik ile ilgili tiiketici algilarini
tanimlar. Bircok akademisyen online aligveris davranisini aciklamada TPB ¢alismistir.
Shim ve arkadaslar1 2001 yilinda yaptiklari ¢alismalarinda, algilanan davranigsal

kontrolii iceren bir online satin alim dncesi niyet modeli 6nermislerdir.

George (2002), Ekim 1998'de yapilan grafikler, gorsellestirme ve kullanilabilirlik ile
ilgili 10. www kullanic1 anketindeki verileri kullanarak online aligverisi etkileyen
belirleyicileri aragtirmistir. Her ne kadar calismanin TPB'a dayandigi g¢alismada
belirtilse de, George’a gore ¢alisma subjektif norm ve algilanan davranigsal kontroliin
online aligveris yapma niyeti lizerindeki etkisini arastirmadig: i¢in daha ¢ok TRA’a
dayaniyor goriinmektedir. Calismanin sonucuna gore tutumun fonksiyonu niyet ve

niyetin fonksiyonu ise online aligveristir.

Limayem ve arkadaslar1 2000 yilinda yaptiklar1 calismada, online aligveris yapma
niyetini tutum, subjektif norm ve davramigsal kontroliin bir fonksiyonu olarak
gostermislerdir. Ayrica niyet ve algilanan davranigsal kontroliin gercek online aligveris

davranisinda esit olarak katkida bulundugunu da bulmuslardir.
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Onceki calismalar arasinda TPB ve TRA’y1 birbiriyle kiyaslayan calismalar da
mevcuttur. Ornegin Madden, Ellen ve Ajzen (1992) yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda,
iki teoriyi karsilagtirmak i¢in deneklerin kontrol algisina gore g¢esitlenen 10 davranig
se¢miglerdir. Sonuglar ortaya koymustur ki algilanan davranigsal kontroliin modele
dahil edilmesi ile niyetin agiklanan varyansi artmigtir. Hansen ve arkadaslar1 ise 2004
yilinda yaptiklart ¢alismalarinda iki teoriyi online market aligverisi niyeti igin
kiyaslamislar ve TPB’1n verilere daha iyi uydugunu ve agiklanan varyansin daha fazla

oldugunu belirtmislerdir.

2.5. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance
Model, TAM)

Davis tarafindan 1989 yilinda gelistirilen Teknoloji Kabul Modelinin (TAM) amaci,
teknolojinin kullanici tarafindan kabuliinti, 6zellikle de bilgisayar kullanimi1 davranisini
anlamaktir. TAM’in ana amaci kullanicilarin bilgisayari kabulii ve davraniglarini teorik
olarak agiklamaktir (Davis, 1989). 25 yil boyunca TAM, saglam ve gii¢lii bir model
oldugunu kanitlamistir. Davis, TAM’1 gelistirmek i¢in TRA’1 temel teori olarak
kullanmustir (Sekil 2.5).

kolayligr

Sekil 2.5: Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989)
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Davis her bir yapi i¢in (algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullamighlik) 14
maddeye regresyon ve korelasyon analizi yapmustir. Algilanan kullaniglilik ve algilanan
kullanim kolaylig1 yapilart TAM i¢indeki inanglar olarak diisiiniilebilir. Bu iki inang
TRA’nin kesin davranisin inanci ile davranisa iliskin tutumu birbirine bagladig gibi,
bilgisayar tabanli teknoloji kullanimina iliskin tutumu etkiler. Ancak TRA’da inanglar
sadece tutumu etkilerken, TAM’da kullanishligin tutum ve davranigsal niyetin ikisini
birden etkilemesi beklenir (Davis, 1989; Davis vd., 1989). Baska bir deyisle TAM’da
inancin bir sistemi kullanim niyeti tizerindeki dogrudan etkisi, kullanicinin sistemle
ilgili negatif tutuma sahip olmasina ragmen, yine de kendi performansini arttirmak i¢in

sistemi kullanabilecegi gergegi ile kanitlanir (Davis ve Venkatesh, 1996).

TAM’1 psikometrik ve teorik olarak, Kullanicilarin teknoloji kabuliinde daha titiz bir
model haline getirmek i¢in Davis ve arkadaslari, TAM’1 farkli teknoloji kullanimlarina
uygulayarak ve farkli 6lgekler kullanarak tekrar gegerlemislerdir. Davis ve arkadaslari
TRA ve TAM arasindaki farklari ortaya koyan c¢aligmalar yapmislardir. TRA’nin
belirgin inanglar1 sadece ©zel kosullarda aciklayict kalirken, TAM’in (algilanan
kullanighililk ve algilanan kullanim kolayligi gibi) inanglari, kullanicinin teknoloji
kabuliinde genellestirilmistir. Davis algilanan kullanisliligin niyet iizerindeki etkisinin
yanisira tutumun aracilik etkisini de incelemistir. Davis ve arkadaslar1 tutumun
kullanislilik ve niyet arasinda tam aracit olmadigini, yani kullanishiligin sadece tutum

tizerinden degil, niyeti dogrudan da etkiledigini bulmuslardir (Hur, 2007).

Benzer sekilde Igbaria, Schiffman ve Wieckowski (1994) tutumun, bireyin teknolojiyi
kabul ya da red etmesi kararini etkiledigini ve algilanan kullamisliligin kullanicilarin
tutumuna ve davranigsal niyetine dogrudan ve dolayli pozitif etkisi oldugunu

bulmuslardir (Crisostomo, 2007).

Davis (1989), algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolayligini, bilgi
sistemlerinin kullaniminda bireylerin niyetlerini etkileyen onemli faktorler olarak
tanimlamaktadir. Davis (1989) algilanan kullanighiligi, bir bireyin belirli bir sistemi

kullanmanin onun is performansini arttiracagia inanma derecesi, algilanan kullanim
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kolayligin1 ise belli bir sistemi kullanmanin ¢aba gostermeden kolayca &grenilmesine

inanma derecesi olarak tanimlamaktadir.

Ilk yapilan TAM arastirmalar1 anonim sirketlere ait bilgi sistemlerini hedef almis ve
profesyonel kullanicilar ile sirket calisanlar1 ana odagi olusturmustur. Ancak online
aligverisi benimsemek i¢in kullanicilarin kararlar1 birkag ana farkliliga sahiptir. E-ticaret
sistemlerini kullanan pek c¢ok kullanici profesyonel bilgi teknolojisi ¢alisani degildir.
Bazilar1 bilgi teknolojileri ile tanigik bile degildirler. Bilgi teknolojileri sistemlerini
(6rnegin; aligveris web siteleri) kullanan kullanicilar genellikle bir isletmenin iiyesi ya
da calisan1 degildirler (Lingyun ve Dong, 2008). Giiniimiizde e-ticaret web siteleri
tilkketicilerin birgok ihtiyacim1 karsilayacak sekilde diizenlenmektedir. Bunun iginde
klasik TAM’de var olan degiskenler disinda yeni yapilan aragtirmalarin modelleme
stirecinde baska faktorler de modele dahil edilmektedir. Bu modeller genisletilmis TAM
olarak adlandirilmaktadir. Yapilan farkli calismalarda TAM’ nin kapsami genisletilerek
online aligveris kabul modelinin sekillendirilmesine calistlmistir.  Oncelikle
genisletilmis TAM’de klasik yaklasimda var olan degiskenlere ilave olarak, algilanan
haz ve giiven eklenmistir (Celik, 2009; Gefen vd., 2003; Pavlou, 2003; Wu ve Chen,
2005; Lingyun ve Dong, 2008).

Davis ve arkadaslar1 1992 yilinda yaptiklari ¢alismalarinda algilanan kullanislilik ve
algilanan kullanim kolaylig1 yapilarmin yanina algilanan hazzi da eklemislerdir.
Caligmanin sonucunda algilanan haz, kullanicilarin kabullenmesini etkileyen bir baska
faktor olarak ortaya konmustur. Algilanan haz bilgisayar kullaniminin, beklenen
performans sonuglarindan ayr1 olarak, kisinin kendince ne kadar eglenceli olarak

algilandiginin 6l¢iistidiir (Davis vd, 1992).

Ozellikle finansal islemler internet iizerinden yapildiginda giiven tiiketiciler agisindan
oldukca oOnemli hale gelmektedir. Tiketiciler bir web sitesine giiven duymaya
basladiklarinda islemlerini gergeklestirirler. Bu nedenle kullanici ve web sitesi
arasindaki iliskinin ilerleyebilmesi icin tiiketicilerin giiveni kazanilmalidir. Gefen vd
(2003) yilinda yaptiklar1 ¢alismada TAM’ne giliveni dahil ederek, online magazalara

giivenin etkisini ve siirekli miisteriler ve potansiyel miisteriler arasindaki satin alma
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niyeti agisindan farkliliklar: incelemislerdir. Calismalarinin sonucu ortaya koymustur ki
giivenin artmasi satin alma niyetini etkilemekte, miisteriler siirekli miisteri haline
gelmektedir. Yine bu c¢alismanin sonucuna gore giiven, algilanan kullanighliktan sonra

potansiyel miisterileri etkileyen en 6nemli degisken olmustur (Hur, 2007).

Son zamanlarda yapilan ¢alismalar gostermistir ki TAM internet ile ilgili teknolojilerin
kabuliinde de kullanilabilecek bir modeldir. TAM’m internet tabanli teknolojilerin
kullaniminda gii¢lii ve uygun bir model olmasi, internetin de bilgisayar tabanli olarak
calismasina baglanabilir (O’cass ve Fenech, 2003). Buradan hareketle TAM’in online
aligveris i¢in de kullanilabilecek bir model oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Nitekim
bircok akademisyen online aligveris davraniglarini anlamada Teknoloji kabul
modelinden yola c¢ikmistir. Ancak orijinal TAM’in online aligveriste tiiketici
davraniglarini agiklamada yetersiz kaldig1 ve bu nedenle genisletilmis TAM kullanildig1

birgok ¢aligmada goriilmiistiir (Ahn vd., 2007; Childers vd., 2001).

2.6. TAM ve Online Alisveris ile ilgili Yapilan Calismalar

Straub, Keil ve Brenner (1997) TAM kullandiklari ¢alismalarinda modelin tim
kiltiirlerde uygulanip uygulanamayacagini test etmek icin Amerika, Japonya ve
Isvigre’de bilgi teknolojilerinin kullanimma odaklanmuslardir. Bu ii¢ iilkede aymi
teknolojiyi kullanan tii¢ farkli havayolu sirketi ¢alisanlarina uygulanan TAM sonucu
gostermistir ki Japonya’da TAM uygulanabilir degildir. Bu nedenle TAM’in tim
kiiltiirlerde kullanilabilen bir model olamayacagi genellemesi yapilmistir. Jairak ve
arkadaglar1 ise 2009 yilinda yaptiklar1 ¢aligmalarinda Tayland’taki yliksek O0grenim
ogrencilerinin mobil 6grenme kabuliinii degerlendirmede, TAM’den gelistirilmis bir
model kullanmislardir. Model sonucuna gore yiiksek 6grenim ogrencilerinin mobil
ogrenmeyi kabullenme seviyeleri yiiksektir. Tiirkiye’de ise TAM’i tiiketicilerin online
aligveris davranisini incelemede kullanan basarili ¢alismalar mevcuttur (Cakir, 2009;

Celik, 2012).
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Porter ve Donthu 2006 yilinda TAM’i kullanarak tutumlarin internet kullanimini nasil
etkiledigini aragtirmiglardir. Calismalarinda yas, egitim, gelir ve irkin internet kullanma
inancim etkiledigi ve bu inanglarin tliketicinin internet kullanimina iliskin tutumunu

etkiledigi gorilmiistiir.

Hausman ve Siekpe (2009) web arayiizii 6zelliklerinin, tiiketicilerin online satin alma
niyeti iizerine etkisini incelerken yine TAM’nden yararlanmislardir. Calismanin faydasi

tiikketicilerin satin alma davranislarinin web arayiiziinden etkilendigi olarak sdylenebilir.

Choi ve Chung (2013), TAM’i sosyal ag sitelerinin kullanici kabuliinde kullanmuislar,
subjektif norm ve sosyal sermaye degiskenlerinin sosyal ag siteleri kullanim niyetine
etkisini incelemislerdir. Calisma algilanan kullanim kolayligt ve algilanan
kullanisliligin, sosyal ag sitelerini kullanma niyeti iizerinde gii¢lii etkiye sahip oldugunu
ve subjektif norm ve sosyal sermayenin de algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
kullanighlik yapilarinin ikisinde birden giiclii etkiye sahip oldugunu gostermistir.
Calismanin tutumun algilanan kullanighlik ile niyet arasinda aract olup olmadigini

arastirmamasi ise dikkat ¢ekicidir.

Nayak, Priest ve White (2010) tarafindan yapilan ¢alisma TAM’i kullanarak, 60-88 yas
aras1 yetigkinlerin internet kullanim seviyeleri ile ilgili olan degiskenleri belirlemistir.
Coklu regresyon analizinin metot olarak kullanildigi ¢alismada, internet kullanimina
iliskin tutum ve saglikli olma durumu degiskenlerinin internet kullanimini istatistiki

olarak arttirdig1 goriilmiistiir.

Pavlou (2003), 258 katilimciyla, giiven ve risk faktorlerini TAM modeline dahil ederek
bir ¢alisma gerceklestirmistir. Corbitt ve arkadaslar1 (2003), tutum ve e-ticaret odakli
caligmalarinda olusturduklar1 “Online B2C Algilanan Giiven Modeli” nde yedi faktor
tanimlamislardir; algilanan pazar yonelimi, algilanan site kalitesi, algilanilan teknik
glivenirlilik, algilanan giiven, algilanan risk, kullanicilarin web deneyimi ve e-ticaretteki
katilimcilar. Tiketicilerin gliven diizeylerinin, modelde belirlenen faktorlerden
etkilendigi ve kullanicilarin web deneyimleri ile algilanan risk derecesi arasinda negatif

bir iliskinin olmadigin1 belirlemislerdir. Web sitesinin kalitesinin olduk¢a Onemli
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oldugu ve bu faktoriin algilanilan pazar yonelimi, giiven ve teknik giivenirlilik ile

pozitif iligkili oldugu saptanmuistir.

Vijayasarathy 2004 yilinda yaptigi ¢alismasinda online aligveris kullaniminda tiiketici
niyetini tahminlemede genisletilmis teknoloji kabul modelini kullanmistir. Algilanan
kullanighlik ve algilanan kullanim kolayliginin yaninda uyumluluk, gizlilik, giivenlik,
normatif inanglar ve 6z yeterlilik degiskenleri de modele dahil edilmigtir. 281 tiiketici
tizerinde yapilan calismada, tiiketicilerin hepsinin online aligveris tecriibesi olmadigi ve
Olcek maddelerinin buna gore diizenlendigi goriilmiistiir. Calisma sonucunda gilivenlik
disindaki tiim degiskenlerin online aligverise iligkin tutumun 6nemli tahmincileri oldugu

bulunmustur.

Hernandez, 2009 yilinda yaptigi c¢alismasinda, online aligveris davraniginda bulunan
tilkketicileri ilk kez aligveris yapacaklar ve en az bir kez aligveris yapmis olanlar olarak
ikiye ayirmistir. TAM’e dissal degisken olarak 6z yeterliligin alindig1 ¢alismada, online
aligveris deneyiminin online aligveris kararina etkisini aragtirmigtir. Calismanin
sonucuna gore Oz yeterlilik ve algilanan kullanighhigin etkisi, sanki tiiketici online
aligveris deneyimi kazanmis gibi olmaktadir. Ayrica deneyimli miisteri ile potansiyel

miisterinin satin alimdaki giidiilerinin birbirinden farkli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Crespo ve del Bosque (2008), planli davranis teorisinin temel alindigi bir model
cergevesinde Online aligverise adaptasyonda yenilikgiligin etkilerini arastirmislardir.
B2C e-ticaret benimseme modeli olarak adlandirdiklar1 modelleri, tutum, subjektif
norm, algilanilan davranig kontrolii, yeni teknolojilere agik olma, genel yenilik¢ilik ve
niyet gizil degiskenlerinden olusmustur. Calismada kisisel yenilik¢iligin, e-ticareti

kabulde orta derece bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Turner vd (2010), TAM’in gercek kullanimi tahminleyip tahminlemedigi ile ilgili
sistematik bir literatiir taramasi gergeklestirmistir. Arastirmact TAM kullanan
caligmalarin gercek kullanim, yani davranis yerine davranigsal niyeti bir Ol¢ii olarak
aldigr durumundan yola ¢ikarak davranigsal niyetin gercek kullanimla iligkili oldugu

sonucuna varmistir.
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Liao ve Cheung (2001), tiiketici tutumlarinin etkilerinin belirlenmesi amaciyla
Singapur’ da regresyon analizi kullanarak deneysel bir c¢alisma yapmislardir. Bu
caligmada; trlinlerin omiir siiresi, islemlerin giivenligi, fiyat, saglayici kalitesi, bilgi
teknolojileri egitimi ve internet kullammminin internet {izerinden alisveris yapmada

bireyleri etkiledigi belirlenmistir.

Shih (2004), tiiketicilerin online aligverisi kabullenmesiyle ilgili TAM ve TRA’ya
dayanan bir model gelistirmistir. E-alisveris davranisini tahmin etmek i¢in TAM
merkezli genisletilmis bir model kullanmistir. Shih yedi faktor altinda tanimladig 29
maddeli dlgme aracini 212 katilimciya uygulamistir. Calismada kullanilan faktorler,
algilanan kullanighilik, algilanan kullanim kolayligi, tutum, kalite, kullanici
memnuniyeti, giivenlik ve kullanic1 kabuliidiir. Test edilen genisletilmis model
neticesinde, kullanici kabuliiniin kullanici memnuniyetinden e-aligveris niyetleri
acisindan daha iyi bir gosterge oldugu belirlenmistir. E-alisverige iliskin bireysel
tutumlarin kullanici kabuliinii pozitif ve anlamli bir bicimde etkiledigi, ayrica TAM’ nin
kuramsal varsayimlarin1 dogruladigi saptanmistir. Algilanan kullanighlik ve algilanan
kullanim kolayliginin e-aligverise iliskin tutumlar1 tanimladigr belirtilmistir. Shih
calismasinda Algilanan kullanisliligin kullanic1 kabuliinli pozitif yonde etkileyecegine
dair bi¢imlendirdigi hipotez ise dogrulanmamustir. ayrica Kullanic1 tatmini yaninda
bilgi, hizmet ve sistem kalitesi de modele dahil edilmis ve kullanic1 kabuliinii 6nemli

sekilde etkiledikleri goriilmiistiir.

Koufaris (2002) tarafindan yapilan ¢aligma, bir e-ticaret web sitesinden ilk satin alma
karar1 i¢in tiiketicileri neyin motive ettigi ve daha sonra yeniden ayni sitede miisteri
olma nedenlerini anlamak i¢in gerceklestirilmistir. Koufaris, algilanan kullanishiligin
aligveris yapma lizerinde ¢ok fazla etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Web sitesini
kullanmaya iliskin deneyimler ve tiiketicilerin istedigi {irlinlerin ilgili web sitesinde
olmasimin ilk aligveris deneyimi iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu arastirmaci

tarafindan belirtilmistir.

Ha ve Stoel’un 2009 yilinda yaptiklar1 ¢aligma, tiiketicilerin online aligveris kabuliinii

TAM kullanarak incelemistir. E-aligveris kalitesinin yani1 sira haz ve giiven degiskenleri
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de genisletilmis modele alinmistir. Calisma tekstil aligverisi ile sinirlandirildigindan, e-
aligveris kalitesini Olgerken, tekstil {riinlerinin e-aligveris kalitesini 6l¢en bir dlgek
kullanilmistir. 298 tiniversite 6grencisinden toplanan verilerin yapisal esitlik modeli ile
analizi yapilmistir. Haz, giiven ve algilanan kullanighilik degiskenlerinin tutum iizerine
etkisi 6nemli diizeyde iken, algilanan kullanim kolayligmnin tutum tiizerine etkisini
savunan hipotez red edilmistir. Calismada online tekstil alisverisinde miisteri

hizmetlerinin de 6nemli bir degisken olarak ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Chen ve arkadaslari (2002), uyumluluk, algilanan kullanighilik, algilanan kullanim
kolayligi, tutum, kullanima iligskin davranis niyeti ve kullanma olarak tanimladiklart bir
6l¢tim modeli kullanmislardir. Calismada klasik TAM’ye uyumluluk boyutu eklenerek
23 maddelik 6lgme aracii alt1 faktor altinda tanimlamislardir. Yapilan ¢oziimleme
sonucunda belirlenen modelin istatistiksel olarak anlamli olmasi ile birlikte algilanan
kullanighilik ile kullanima iliskin davranig niyeti arasindaki iligkinin anlamli olmadigi

belirlenmistir.

Wu ve arkadaglar1 2011 yilinda yaptiklar1 ¢aligmada, teknoloji kabul modelinde gilivenin
etkisini incelemek i¢in meta-analiz yapmislardir. TAM’in yeni teknoloji
adaptasyonunda kullanilan etkin bir model olduguna deginen g¢aligma giivenin TAM
yapilarina 6nemli etkisinin meta analiz sonucu goriilmesini saglamistir. Schepers ve
Wetzels (2007)’de yine teknoloji kabul modelinin meta analizini yapmislar ancak
subjektif norm’u incelemislerdir. Cevaplayicilarin ¢esidi, teknoloji ¢esidi ve kiiltiiriin
aracilifinda yapilan meta analiz sonucu gostermistir ki subjektif norm algilanan

kullaniglilik ve davranigsal niyet {izerinde 6nemli etkiye sahiptir.

Chiu vd, (2014), TAM ve hakkaniyet teorisi’ni (fairness theory) birbirine entegre ederek
online aligveris ile ilgili miisterilerin sadakat niyetlerini incelemislerdir. Calisma
sadakat niyetini dogrudan miisteri tatmininin etkiledigi, miisteri tatmininin ise giiven ve
hakkaniyetten etkilendigini varsayarak bir online aligveris magazasinin 311
miisterisinden aldig1 verilerle yapisal esitlik analizi yapmistir. Caligmanin bulgulari
hakkaniyetin tatmini gliven araciligiyla giiclii bir sekilde etkiledigi, ancak tatmin

tizerinde dogrudan da etkisi oldugu yoniindedir.
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Burton-Jones ve Hubona (2006), TAM’nde dissal degiskenlerin tutum ve davranisi,
algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim kolayligi inanclar1 iizerinden etkiledigi
varsayiminin gegerliligini test etmislerdir. Dissal degisken olarak bireysel 6zelliklerin
alindig1 ¢alismada digsal degiskenlerin sadece inancglar iizerinden degil, dogrudan da
davranisa etkisi oldugu gorilmiistir. Calisma aym1i zamanda TAM’in sistem

kullanimindaki hacimden ¢ok siklig1 dl¢tiigii sonucuna ulagsmistir.

Davis ve Venkatesh 1996 yilinda yaptiklar1 bir ¢alismada TAM’ndeki yapilar1 6l¢erken
kullanilan ~ maddelerin ~ gruplandirilarak  kullanicilara  sorulmasinin  Onyargi
olusturabilecegi ve calismalarin gegerlilik ve giivenilirligini etkileyebilecegi yoniinde
bir hipotez One siirmiislerdir. Caligma gdstermistir ki TAM Ol¢limiinde sorularin

(maddelerin) gruplandirilarak yapilmasi bilgi teknolojileri kabuliinde en iyi yoldur.

Henderson ve Divett (2003) TAM’i elektronik siipermarket kullanimi ig¢in

kullanmiglardir.

Parasuraman, 2005 yilinda yaptig1 ¢calismasinda, miisterilerin online aligveris yaptiklari
web sitelerinin hizmet kalitesini 6l¢gmek igin bir 6lgek gelistirmistir. E-S-QUAL adini
verdigi bu dlcegin TAM ile birlestirilerek online aligveris kabulii lizerine yapilan bir cok

calismada kullanildig1 gortilmektedir.

Chiu vd. (2009), online alisveris miisterilerinin yeniden satin alim niyetinin
belirleyicilerini arastiran bir ¢alisma yapmislardir. TAM kullanilarak yapilan ¢alismaya
digsal degiskenler olarak haz, giiven ve e-hizmet kalitesinin boyutlar1 eklenmistir.
Calisma e-hizmet kalitesinin boyutlarindan olan verimlilik boyutunu, maddelerin
algilanan kullanim kolayligina ¢ok benzedigi gerekg¢esiyle modele dahil etmemistir.
Calisma ayrica hipotezlerini e-hizmet kalitesi boyutlarinin dogrudan giiveni etkiledigi
seklinde kurmugstur. Calismanin sonucuna gore giiven, haz, algilanan kullanim kolaylig1
ve algilanan kullanighlik yapilar1 miisterinin yeniden satin alma kararmi giiglii sekilde

etkiler.

Kim vd. (2012), internetten aligveris degerini ve miisterilerin yeniden satin alma

niyetlerini incelemislerdir. Sistem, bilgi ve hizmet kalitesinin faydact ve hedonik
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(utilitarian and hedonic) alisveris degerini, bu iki yapinin da miisteri tatmini ve yeniden
satin alma niyetini etkiledigi modelinin yapisal esitlik modellemesi ile analizi
yapilmistir. Ozellikle hizmet kalitesinin faydaci ve hedonik alisveris degerini 6nemli
Olclide arttirdig1 goriilmiistiir. Isgiicli ve 6grencilerden olusan 293 kisilik iki farkli grup
tizerinde yapilan ¢alisma ayrica gdstermistir ki kalite faktorlerinin aligveris degeri ve

yeniden satin alma niyeti iizerine etkisi iki farkli gelir durumunda farklilasmaktadir.

Kim, Fiore ve Lee’nin (2007) galismasi, bir online alisveris magazasinin siirekli
miisterisi olma niyetinde online magaza algisi, aligveris hazzi ve aligveris bagliliginin
etkisini incelemistir. Calisma sonucu bu yapilar arasinda onemli iligkiler oldugu

gorilmiustir.

Kartavianus ve Napitupulu’nun 2012 yilinda yaptiklart caligmanin amaci firma
bilinirligi, bilgi kalitesi, ddeme kolaylig1, giiven, web sitesi tasarim1 ve online aligverigin
yararlar1 yapilarinin online aligveris kararina etkisini incelemektir. Calismanin
sonucunda online aligveris kararini etkileyen en Onemli yapinin giiven oldugu
goriilmiistiir. Endonezya’da 171 kisiden alinan verilerle yapilan ¢alismada beklenenin
aksine firma bilinirligi ve web sitesi tasariminin online aligveris kararma etkisi

istatistiksel olarak 6nemli diizeyde degildir.

Ha, Janda ve Muthaly (2008), yeniden satin alma durumu ve tatmin durumunu
arastirmistir. Gliveni de yapiya katan calisma yapiy: tatminin gliveni ve giivenin tutum
ve Yyeniden satin almaya iliskin niyeti etkiledigi seklinde kurmustur. Sonug¢ olarak
calisma gliven ve pozitif tutumun tatmin ve niyet arasinda gii¢lii aracilik yaptigini

gostermistir.

Siekpe 2003 yilinda yazdig1 doktora tezinde tiiketicilerin online aligveris niyetinde web
ara yiizlinlin etkisini incelemistir. TAM’ne iliskin sadece algilanan kullamighlik ve
siteye karsi tutum modele alinmistir. Priori yapisal model kullanan ve 266 online
tilketiciden veri alan c¢alisma sonucu goriilmiistiir ki web ara yliziiniin farkh
ozelliklerinin tiiketici algilar1 lizerinde farkli etkileri vardir. Herzberg’in 2 faktor

teorisinin kullanildig1 ¢alismada Motive edici faktorler egiticilik, eglence ve rahatsiz
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olma ile iligkili iken hijyen faktorii sadece rahatsiz olma ile 6nemli diizeyde iliski

igindedir.

Gefen (2000), e-ticarette alisgkanlik ve gilivenin rollerini tanimlayici bir c¢alisma
gerceklestirmistir. Gefen 19 maddenin igerildigi ¢alismasinda, 4 faktér tanimlayarak bu
faktorler arasindaki nedensel iliskileri tanimlamak amaciyla YEM kullanmistir.
Calismada yer alan boyutlar; giiven, aligkanlik, aragtirma, giiven egilimi ve satin
almadir. Tiim faktorler arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliskinin oldugu ve kurulan

modelin anlaml1 oldugu belirlenmistir.

Park (2003) doktora tezi ¢alismasinda teknoloji kabul modeli, akilc1 davranis teorisi,
planli davranis teorisi ve ayrismis planl davranis teorisini tiiketicilerin online aligveris
niyetini anlamada kiyaslamistir. 733 tiiketiciye yapilan anket verileri kullanarak yapilan
kiyaslama sonucu akilcit davranis teorisi (TRA) hari¢ diger ii¢c teorinin tiiketicilerin
online aligveris niyetini agiklamada gayet iyi sonuglar verdigi bulgusuna ulagilmistir.
Ayrica ¢alisma kullanighlik, kullanim kolayligi, haz ve giliven yapilarinin ve 06z
yeterlilik ve teknoloji kolaylastirici durumlar kontrol yapilarinin online aligveris niyeti

tizerinde 6nemli dolayli etkisi oldugu goriilmiistiir.

Ostrowski (2009) doktora c¢aligmasinda Y jenerasyonunun fonksiyonel olmayan
aligveris giidiilerinde uygun bir gruplama oldugu ile ilgili arastirma yapan iki
aragtirmacinin, Parsons (2002) ve Sullivan (2003) c¢alismalarini devam ettirmistir.
Caligmada veri Y jenerasyonundan olusan, 6grenci ve Ogrenci olmayan kisilerden
olugmaktadir. Caligma sonucu gostermistir ki Y jenerasyonu daha yasli olan kisilerden
online aligveris gilidiilerinde farklilagmaktadir. Puwalski’nin (2010) doktora tezi de
Ostrowski gibi Y jenerasyonu ve online aligverisi incelemistir. Ostrowski’nin
calismasina dahil olan kitle sadece dgrencilerden olusmaktadir. Ostrowski’ye gore Y
jenerasyonu ekonomiyi Oniimiizdeki 40-50 yil i¢inde etkileyecek nesil oldugundan
dolayr pazarlamacilarin bu tliketicilerin ihtiyaclarim1 anlama ve karsilamalari
gerekmektedir. Calisma bu noktadan yola ¢ikarak internet zamani, yer, internet
kullanimi, aligveris, satin alma, friinler, hizmetler, fiyatlar, 6deme, giivenlik vb.

kategoriler tanimlanmistir. Erkekler ve kadinlar arasinda bu kategoriler arasindaki
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farkliliklar1 ¢ikaran ¢aligma sonucu bu jenerasyonun en c¢ok kitap ve miizik aligverisi
yaptig1 goriilmiistiir. Calismanin asil katkist ise odak grubu ¢aligmalart sonucunda Y
jenerasyonun internettten satin alim kararinda ebeveynlerinin ve sosyal cevrelerinin

oldukgca etkili oldugunu bulmasidir.

Kim’in (2006) doktora tezi ise online tekstil aligverisinde duyular1 harekete gegiren
teknolojilerin miisteri satin alim niyetlerine etkisini incelemeyi amaglamistir. TAM’dan
tiiretilen modelde tiiketicilerin duyularina hitap eden 2 boyutlu biiylitme ve diger
acilardan goriiniis, 3 boyutlu dondiirerek goriiniim gibi teknolojilere adaptasyonun iiriin

riski algisini azalttig1 ve aligverisin haz boyutunu arttirdigi gorilmiistiir.

Hur (2007) doktora calismasinda spor web sitesi kabulii ile ilgili bilesenleri
genisletilmis TAM ile incelemistir. SWAM (sport web acceptance model) adin1 verdigi
modeli spor katilimi, bir takim taraftar1 olmak, algilanan kullanim kolayligi, algilanan
kullanighlik, algilanan haz, algilanan giiven, spor ile ilgili bir web sitesini kullanma
niyeti ve ger¢ek kullanim davranisindan olugsmaktadir. Caligma algilanan kullanim
kolayligi, algilanan kullanighilik, algilanan giiven ve algilanan haz yapilarinin giiclii

aracilar oldugu sonucuna ulasmis ancak diger hipotezlerin gecerliligi saglanamamustir.

Flick (2009), doktora tez calismasinda tiiketicilerin online aligverisi kabullenmesi ile
ilgili niyetlerini etkileyen faktorleri arastirmistir. Algilanan site kalitesi hem giiven
tizerinden hem de dogrudan tiiketici tutumunu etkilemektedir. Yine tiiketici tutumunun

online aligveris niyetini giiclii bir sekilde etkiledigi literatiirdeki gibi desteklenmistir.

Kim ve arkadaslar1 2012 yilinda yaptiklar1 caligmada miisterilerin tekrar satin alim

niyeti ve internet aligverisini etkileyen faktorleri incelemislerdir.

Chen ve Tan (2004), sanal magazalarin tiiketici kabulii i¢in bir kuramsal model
onermislerdir. Caligma kapsaminda 253 kisiye uygulanan dlgme araci sonucunda elde
edilen verilerden hareketle, dogrulayict faktor analizi ve yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Bir tliketicinin  algiladigr  sanal magazanin algilanan kullanim
kolayliginin, algilanan kullanigliligi pozitif olarak etkileyecegi yoniindeki hipotez

istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Tiiketicinin algiladigi glivenin ve algiladigt
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servis kalitesinin sanal magazayr kullanmaya iliskin kisisel tutumu pozitif yonde
etkiledigi ancak bir sanal magazanin bilgi zenginligi ile algilanilan kullanighlik arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin olmadig1 belirtilmistir.

Bhattacherjee (2001) c¢alismasi B2C e-ticareti hizmetlerini kullanmaya devam
etmelerine iliskin tiiketici niyetininin ana belirleyicilerini incelemistir. Genisletilmis
TAM kullanilmis ve devam eden niyeti tatmin ve algilanan kullanighilhigin belirledigi

gorilmistiir.

Lim ve arkadaslar1 (2005), algilanan kullaniglilik, algilanan kullanim kolayligi,
algillanilan kullanim hazzi, algilanilan giivenlik ve online satin alma faktorlerinden
olusan modeli, dogrudan etki modeli, algilanan kullanisliligin aract oldugu etki modeli,
cift yonlii araci ile etki modeli olmak iizere ii¢c asamada test etmislerdir. ilk model
istatistiksel olarak anlamli bulunmamis, ikinci model kismi olarak ve {icilincii model ise
uyum iyiligi ol¢iitlerine gore anlamli bulunmustur. Arastirmada algilanan kullanigliligin
online satin alma iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadig1 belirlenmistir. Internet ve
sistem kullanimi iizerinde ise algilanilan kullanim hazzinin dogrudan etkisinin anlaml
oldugu saptanmistir. Ayrica arastirmacilar online satin almada algilanilan giivenligin

dogrudan bir etki gostermedigini belirtmislerdir.

Kim ve arkadaslari (2008), giiven temelli tiiketici karar verme-yapma olarak
tanimladiklar1 ve 7 faktorden olusan kuramsal modelin gecerliligini aragtirmislardir.
Calismada kullanilan faktorler, bilgi kalitesi, algilanilan kisisel gizliligin korunmasi,
algilanilan giivenlik korumasi, {iglincli parti onayinin olmasi, pozitif iin, asinalik ve
giivendir. Yapilan ¢oziimlemeler sonucunda giivenin aligveris niyetini dogrudan ve
dolayli olarak etkiledigi belirlenmistir. Bir tliketicinin giiven algisinin aligveris niyeti
tizerinde gii¢lii bir pozitif etkiye sahip oldugu ve ayn1 zamanda bir tiiketicinin algiladig:
risk ile arasinda giiclii bir negatif iligkinin oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin algiladig:
risk satin alma niyetini azaltirken, tiiketicilerin algiladigi faydanin satin alma niyetini
artirdigr ifade edilmistir. Calismanin sonucunda e-ticarette giivenin yiiksek derecede

onemli oldugu ve algilanilan riskin azaltilmasinda 6nemli bir unsur oldugu belirtilmistir.
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Lingyun ve Dong (2008), kuramsal olarak yaptiklari ¢alismalarinda, B2C e-ticaret
arastirmalarinda kullanilmak iizere genisletilmis bir model Onermistir. Klasik TAM
modellemesine, giiven, sosyal bulunma ve algilanilan kullanim keyfi faktérlerini de

eklemislerdir.

2.7. Modelde Kullanilan Alt Bilesenler

Arastirma modelinin igerdigi degiskenler, onceki boliimlerde bahsedilen teoriler ve
arastirmalardan yola ¢ikarak belirlenmistir. Modele katilan degiskenler hakkinda bilgi

bu boliimde verilmistir.

2.7.1. Algilanan kullanighhik

Algilanan kullanighilik, bir kisinin belirli bir sistemi kullanarak kendi is yapabilirligini

gelistirme diizeyinin artacagina inanma derecesi olarak tanimlanmistir (Davis, 1989).

Online aligveriste algilanan kullaniglilik, algilanan faydalar ile ilgilidir. Bunlar
maliyetlerin azalmasi, iiriinii elde etmek icin gereken siirenin azalmasi, rahatligin
artmasi ve iglemler esnasindaki zamanin kisaligidir (Shih, 2004). Bu nedenle tiiketiciler
online aligverisin etkinligini degerlendirirken onun maliyet ve faydalar {izerinden bir

degerlendirme yaparlar.

Mathieson (1991) TAM’daki orijinal algilanan kullanigliligin, kullanicilarin bilgi
sistemlerine ve onlarin kullanimina yonelik tutumlari ile olumlu bir korelasyon
gosterdigini saptamiglardir. Bir web sitesi herhangi bir bilgi sistemi olarak goriilebildigi
ve kullanicilara bilgi sagladigi igin, eger ki bir web sitesi tiiketicilerin islemlerini
rahatlikla yerine getirebilmelerini sagliyorsa, ayni zamanda kolaylikla online aligveris
yapmalarint da saglayabilmelidir (Shih, 2004). Bundan dolay1 online alisverisin
algilanan kullanighiligl, normal magazalardan kisinin kendi gidip yaptig1 aligveristen
tiiketicilere sunulan bu rahatlik 6lgiisiinde ayrismaktadir (Al-gahtani, 2001; Chiu vd.,
2009). Buna ek olarak Bhattacherjee (2001)’e gore bir birey eger ki internet iizerinden
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aligveris kullanimimi kolay olarak algiladi ise, bunu siirekli olarak kullanma egilimi
tagimaktadir. Bagka bir deyisle aligverisi verimli bir sekilde tamamlayan miisteriler,

yiiksek olasilikla yeniden ayni aligverisi yapma niyeti gosterirler (Babin ve Babin,
2001).

Eroglu ve arkadaglarimin (2001) c¢alismasina gore, biligsel ifadelerle elde edilmis
tecriibeler birka¢ boyutta ele alinabilir. Bunlar; tutumlar, inanclar, dikkat, kavrama,
hafiza ve bilgidir. Bilgi sistemleri alaninda iki belirleyici inang, algilanan kullanishilik
ve algilanan kullanim kolayligi, bilgi sistemlerinin benimsenmesinde iki ana etkendir
(Davis, 1989). Ne var ki algilanan kullanigliligin, kabullenmede kullanim kolayligindan
daha giiclii bir belirleyici oldugu kanitlanmistir (6rnegin Taylor ve Todd, 1995;
Venkatesh ve Davis 2000). Bilgi sistemlerinin benimsenmesi baglaminda algilanan
kullanighlik ileriye doniik kullanicilarin 6znel olasiligi olarak tanimlanmistir. Bu 6znel
olasilik belirli bir sistem kullananlarin organizasyonel anlamda is performanslarinin
artmasini ifade etmektedir (Davis, 1989). Bu tanim elektronik ticaret i¢in de uygundur.
Bir web sitesinin online aligveriste yaptigi araciligin kullanisliligi, tiiketicilerin belirli
web sitelerini kullanarak aligveristeki verimliliklerini arttirdiklarina yonelik inanglari ile
iligkilidir (Koufaris, 2002). Baska bir deyisle bu kullanicilar su tip kullanicilardir:
interneti bir ara¢ olarak kullanarak istedigi tirlinii arastirma, kiyaslama, onun hakkinda
bilgi alma ve daha diisiik fiyath {iriine ulasarak islemlerinde bir fayda saglayacagina
inanan kullanicilardir (Alba vd., 1997). Algilanan kullaniglilik tanim1 baglaminda online
aligveris gostermektedir ki, online aligveris amag¢ odakli bir faaliyettir (Shang vd.,
2005). Aslinda algilanan kullaniglilik, internetin faydaci amaclar i¢in kullanildigi
varsayilirsa cok onemli bir belirleyicidir (Van der Heijden, 2004). Internet kullanicilari
belli bir problemi ¢6zme ihtiyacindan dolay1 belli basli web sayfalarini ziyaret ederler
(Park ve Moon, 2003). Bu tip durumlarda online tiiketicilerin esas amaci hedefledikleri
amaca en verimli ve en kisa zamanda ulasmaktir (Mathwick vd., 2001). Burada yapilan
i1s sadece fayda odakli oldugu i¢in tiiketiciler ziyaret ettikleri bu web sayfalarinin
kullanighligina ve problem ¢6zebilme destegine gore degerlendirirler (Van der Heijden
,2003). Bir ka¢ arastirmaci internet kabulii ve kullanisliliginin tahmininde algilanan
kullanighihi@in etkisini dlgmdstiir (Shih, 2004; Van der Heijden ve Verhagen 2004;
Vijayasarathy 2004).
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2.7.2. Algilanan kullanim kolayligi

Algilanan kullanim kolaylig1 “bir kisinin belirli bir sistemi kullanirken herhangi bir efor
gostermeyecegine inanma diizeyidir” (Davis, 1989). Algilanan kullaniglhiliga ek olarak
Algilanan kullanim kolaylig1 teknoloji kullanimindaki tutumu 6lgmek i¢in diger bir

o6nemli unsurdur (Hur, 2007).

Online aligveris tiiketicilerin ve isletmelerin internet {izerinden bir arada hareket ederek
arastirma, mesajlagma, veri ylikleme veya indirme islemlerinin web sayfasi lizerinden
onemli Olciide yapildigr bir ortamdir (Shih, 2004). Algilanan kullanim kolayligi, bilgi
sistemleri veya bilgi teknolojileri kullaniminda dogrudan bir etkiye sahiptir (Chiu vd.,
2009).

Algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolayligindan etkilenmektedir. Ciinkii
teknolojiyi kullanim kolayligi, kullanim zorlugundan daha faydalidir ama bunun tersi
gegerli degildir. Ciinkii faydali bir teknoloji kolaylikla kullanilamayabilir (Venkatesh ve
Davis, 2000; Kurnia ve Chien, 2003). Algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
kullanighlik arasindaki bu iliski online aligveris baglaminda bir ¢ok calisma tarafindan
onaylanmistir (Davis vd., 1989; Davis, 1993; Taylor ve Todd 1995; Chau, 1996).
Ornegin, Chiu ve Chang (2009), ¢aligmalarinda gormiislerdir ki diger her sey esit
oldugunda, bir online aligveris esnasindaki kullanim kolayligi o kisinin algilanan

kullanighiligina biiyiik dlctide etki etmektedir.

Davis’e gore (1989), verimlilik ve zamandan tasarruf, bir tiikketicinin teknoloji kullanim
kolaylig1 algisimi arttirmaktadir. Algilanan kullanim kolayligi, 6ziinde tiiketicinin bir
web sitesini kullanmaya devam etmesine yonelik eglenceli deneyimleridir (Skadberg ve
Kimmel, 2004). Tiketicilerin algilanan kullanighiligin1 arttirarak onlarin internet
tizerinden TUriin bilgisi arastirma davraniglarimin diizeyini veya bilgisayara aliskin
olmayan tiiketicilerin aligveris yapmaya gilidiilenmesi pazarlamacilar tarafindan
isteniyorsa, bir web sitesinin kullanim kolayligi 6nemlidir (Lee, 2010). TAM’a gore

tiketicilerin ~ algiladiklar1  kullanim  kolayli§i  sonugta algilanan kullanighlhiga
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yonlendirmektedir. Bu nedenle algilanan kullanighilik tiiketicilerin tutumlar1 teknik

sistemlere yonelik nasil formiile ettikleri ile yakindan ilgilidir (Davis, 1989).

2.7.3. Algilanan haz

Iki temel yapiya (algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim kolayligi) ek olarak Davis
ve digerleri (1992), algilanan hazzin, kullanicinin kabuliinii etkileyen diger bir esas
motivasyon kaynagi oldugunu bulmuslardir. Algilanan haz “bilgisayar kullanma
faaliyetini kisi acisindan ne kadar eglenceli oldugunun algisina dayanmaktadir ve
burada kisinin herhangi bir performans beklentisi dahil edilmemektedir” (Davis vd.,
1992; Parboteeah, 2005). Algilanan haz, algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim
kolaylig: ile birlikte teknoloji kabuliinde ve web siteleri (Eighmey ve Mccord, 1998;
Jarvenpaa ve Todd, 1997) kullaniminda tutuma etki eden 6nemli bir faktordiir (Davis
vd., 1992). Moon ve Kim (2001), internet kullaniminin kabuliinde 6nemli bir belirleyici
olarak algilanan hazza benzer algilanan eglenebilirligi tanitmislardir. Moon ve Kim
algilanan eglenebilirligin {i¢ boyutunu ele almislardir. Bu boyutlar konsantrasyon,

merak ve hazdir.

Childers vd. (2001), yaptiklart aragtirmada gormiislerdir ki, online aligveris davranisi
igin tiikketici motivasyonu aligveris deneyimi boyunca aldiklar1 aligveris hazzi gibi
hedonik hususlar ve algilanan kullanighilik ve algilanan kullanim kolaylig: gibi daha ¢ok
faydaci hususlar olarak ayrilabilir. Algilanan kullanishlik ve hazzi faydaci ve hedonik
olarak modelleyen baz1 ¢alismalar da mevcuttur (Lee, 2005; Ahn vd., 2007). Bu
caligmalar faydacit ve hedonik degerleri miisteri tutumu ve online aligveris niyetine

baglayarak modellemislerdir.

2.7.4. Magaza bilinirligi

Bilinirlik, genellikle baskalarmin neyi neden nerede ve ne zaman yaptiklara iligkin
ogrenme, onceki etkilesimleri ve deneyimlerine dayali bir anlayistir. Bilinirlik ve giiven
kavramlar1 birbirine benzer. Ancak belirgin sekilde farklidirlar. Bilinirlik, diger insan ya
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da nesnelerin o anki eylemlerini anlama ile ilgili iken giliven, diger insanlarin
gelecekteki eylemleri hakkindaki inang ile ilgilidir. Bu konuya kitap satisinda en biiyiik
internet tedarik¢ilerinden olan amazon.com iizerinden drnek verilebilir. Ornegin, bir kisi
amazon.com’da nasil kitap aranacagi ve kitaplar hakkinda bilginin nasil alinacagini
biliyorsa, bu bilgiye 6nceki deneyim ve 6grenmelerden ulagsmistir. Bu durum magazay1
bilmekten dolayidir. Ote yandan amazon.com’a giiven ise sitede kredi kart: bilgisini
verirken kisinin sitenin bu bilgiyi kotli amacla kullanmayacagina dair inancidir (Gefen,

2000).

Rowley (2009), magaza bilinirliginin elektronik ortamda aligveris yapma kanalini
kullanma tizerinde 6nemli bir etki yaptigini ileri stirmektedir. Yeh vd. (2012), genellikle
internet iizerinden aligveris yapan kisilerin goriislerinde olumsuzluk olmasini, satici
hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmamalarina baglamaktadir. Heijden ve Verhagen’in
(2004) gibi, bazi arastirmalarda online magaza imaji, giivenirligi, yerlesikligi,
performansi, kullanighiligt dogrudan faktorler ve de bilinilirlik, algilanan kullanim
kolaylig1 ve tarz ise dolayli faktorler olarak alinmaktadir. Magaza bilinirligi tek basina
ve kapsamli bir yapi1 olarak degerlendirilmekle beraber magaza bilinirligi magazalar
hakkindaki biitiin 6zelliklerin toplami olarak ifade edilmesinden ziyade magazalar

hakkinda elde edilen biricik bir algi olarak ele alinmaktadir.

Isletme unvani potansiyel miisterilerin algiladiklar: riskleri azaltirken, eger ki isletmenin
unvani miisterilerin bekledigi giiven algisindan ¢ok ¢ok yiiksek ise, miisterinin giiveni
yiikselecektir (Eastlick vd., 2006). Bir bilgi asimetrisi oldugu i¢in magazalar reklam,
sohbet odalar1 halkla iliskiler mesaj tahtalari gibi uygulamalar1 bilgi politikalarinin
icinde uygulayarak bu boslugu kapatmalidirlar (Chiu vd., 2009). Iyi bilinen isletmeler
icin unvan bir dstiinliiktiir (Pennington vd., 2003). Lu ve Lin (2002), ¢alismalarinda
tiiketicilerin bir triine verdikleri degerin, onun marka adi ile iliskili oldugunu
gormiislerdir. Isletmelere pazarlama stratejilerini kurarken, miisterilerin iizerinde genel
olarak elektronik ticaretin kazanglari hakkinda olumlu duygular veren mesajlari
kullanmalar1 sdylenir. Ciinkii smirl potansiyel miisterilere kiyasla, toplumun genelini

hedef alan mesajlar herkes i¢in kazanglidir (Crespo ve Bosque, 2008; Cakir, 2012).
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2.7.5. Oznel norm

Oznel norm, bir kisi icin dnemli olan insanlarin o kisi hakkindaki sorularmmn o kisi
tarafindan gerceklestirilip gergeklestirilemeyecegi konusu hakkinda kisinin algisidir
(Fishbein ve Ajzen, 1975). Oznel norm niyet iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir.
Ciinkii birey, bir davranis dogrultusundaki tutumu ne olursa olsun, oncelikle kendi

referanslarina gore kendi davranisini belirleyecektir.

Oznel normun niyet iizerindeki etkisi, genisletilmis TAM’da dnerilmistir (Davis, 1989).
Kisinin referans aldigi gortisleri belirten 6znel normlar, ki bu referans alinan kisiler
birey i¢cin Onemli kisi veya gruplar olabilir, normatif inan¢lar ve kisinin raz1 oldugu
giidiilerden etkilenmektedir (Ajzen, 1985). Normatif bir inan¢ bir kisinin diger
insanlarin davranis performansi hakkinda sahip oldugu algidir. Kisinin razi oldugu
giidiiler ise kisinin etkilendigi diger kisilere uyumlu olarak davranmasidir (Mathieson,
1991). Bu nedenle etkilenilen kisilerin onerileri ve deneyimleri, bir kisinin davranigini
tetikleyen en Oonemli etken olarak nitelendirilmektedir (Hansen vd., 2004). Ayrica
Ramus ve Nielsen’in (2005) yayimladigr rapora gore online aligveris yapanlar
cogunlukla ailelerini, arkadaglarin1 veya is arkadaslarini onlarin da ayni tecriibeleri
yasamalart konusunda ikna etmeye veya bunu Onermeye calismaktadirlar. Aym
zamanda online aligveristen elde edilen olumsuz fikirler, ¢ogunlukla kisinin kendi

tecriibesinden ve etkilendigi kisinin deneyimlerinden giidiilenmektedir.

2.7.6. Gilven

Giiven bir kiginin kars1 taraftan beklentilerini, kargi tarafin gosterdigi yetenek, aitlik ve
baglilik davraniglarin1 gosterdigi inang olarak tanimlanmaktadir (Chiu, 2014; Mayer
vd., 1995). Giiven karmasik bir bilesendir ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Gliveni
Olcen Olcekler, konusuna gore oldukca farklilagsabilmektedir. Online aligveris
davranigin1  belirleyen etkenlerde, giliveni Olgen Olgekler de kendi aralarinda

ayrismaktadir. Giiven o6zellikle hizmet kalitesi ve algilanan kullanmislilik ile benzer
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yapilart igerdiginden, giiveni dlgen ve diger yapilarla karismasini engelleyen bir 6lgek

bulmak 6nemlidir.

Giiven, bir iriiniin alicis1 ile saticisi arasindaki ticarette O6nemli bir bilesendir
(Warrington, vd., 2000). Giiven geleneksel alisverise gore online aligveriste daha
onemli bir rol oynar. Clinkii boyle bir ortamda tiiketiciler iirlinle veya satici ile herhangi
bir fiziksel temas iginde bulunmazlar (Radnasingham, 1998). Literatiirdeki online
aligveris iizerine yapilan calismalarda giiven pek ¢ok sekilde tanimlanmistir ve
etkilerinin gizlilik, glivenlik, tiiketici hizmet seviyesi, iiriin kalitesi ve 6deme kosullari

ile ilgili oldugu goriilmiistiir.

2.7.7. Sistem kalitesi

Sistem Kalitesi kullanicinin ihtiyaglarina baghdir. Bu ihtiyaglar, sistemin analizi ve
gelisimi esnasindaki ihtiyaglardir. Sistem kalitesi, kullanicinin internet {izerinden satin
alim yaparken memnuniyetini gosteren onemli bir faktdrdiir. Internet teknolojileri
gelistikge daha sofistike ve kullanict dostu ¢oziimler teknolojilere eklenmektedir. Bu
ekler de gorsel destekler, kullanici kisisellestirmeleri ve gorsel gergeklerdir. Sistem
bazli goriis tiiketicinin genel olarak teknolojiyi kabul edememesini teknoloji kaynakli
gostermektedir. Yiksek diizeyde bir sistem kalitesi kullanicilara daha rahat, 6zel ve
hizli cevaplar saglayabilir. Lederer ve digerleri (2000) ve Liao ve Cheung (2001) sistem
kalitesinin, algilanan kullanim kolayligi ve web sitesinin kullanimi tizerinde 6nemli bir

etki yaptigini géstermislerdir.

Sistem Kkalitesi, internet ftizerinden yapilan aligverisin teknik ve fonksiyonel
ozelliklerinin kullanicinin memnuniyetine ne diizeyde etki ettigine bakar (Ahn vd, 2007,
Schaupp vd., 2009). Delone ve McLean’e gore (2003) sistem kalitesi kullanilabilirlik,
mevcudiyet, giivenilirlik, adapte olabilirlik ve sistemin tepki verebilme faktorlerine
baghdir. Buna benzer olarak tiiketicilerin satin alim igin interneti Kullanma niyeti
aligveris sisteminin gilivenilirligine ve kullanim kolayligina baglidir (Brown ve
Jayakody, 2009; Kim, 2012). Internet alisveris ortaminda sistem kalitesi, tiiketicilerin
satin alma faaliyetini kesinlikle desteklemek zorundadir. Bu destegi saglarken satin
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alma igleminin giivenilir ve rahatliginin yaninda sistem hizli olmalidir (Doll vd., 2004,
Chan ve Teo 2007, Schaupp vd., 2009). Eger bu faktorler garanti altina alinmazsa,

tiikketiciler internet iizerinden aligveris yapmama egiliminde olacaklardir.

2.7.8. Bilgi kalitesi

Bilginin ¢esitliligi, detay seviyesi ve tiiri genel olarak sistem tasariminda ve
gelisiminde, sistem islemlerindeki zaman, dogruluk ve gilivenilirlik kisimlarinda
belirlenmektedir. Srinivasan (1985) “igerik ve formun raporlanmasi™ni sistemin,
icerigin dogrulugu, giivenilirlik, yeterlilik ve raporlarin anlasilabilirliginin kullanict
tarafindan ne kadar etkin dl¢iildiigiinii gormek i¢in segmistir. Ayn1 zamanda bu formlar;
bicimin kalitesi, raporlarin zamani, sunumlarin sekli ve bilginin siralanmasi seklinde
secenekleri de icermektedir. Internet ortaminda bilgi yalnizca raporlara bagl degil ayn
zamanda kullanicilarin onlar1 yorumlamasina da baglidir. En ¢ok kullanilan 6l¢iimler
icerik ve igerik kalitesidir (Ranganathan vd., 2002). Giiniimiizde internet teknolojileri

kolayca anlasilabilen ve interaktif multimedya veya kisiye 6zel igerikler saglamaktadir.

Calismalar gostermektedir ki bilgi kalitesi bir web sitesinin algilanan kullanim kolayligi
ve kullaniglilig1 iizerinde olumlu etki yapmaktadir. Lederer ve digerleri (2000) bilgi
kalitesinin algilanan kullanmiglilik ile anlamli bir iliskisinin oldugunu bulmuslardir.
Jarvenpaa ve Todd miisterilerden gelen olumlu yorumlarin bir iiriin hizmet veya magaza
hakkindaki bilginin goérselligine ve agikligina bagl oldugunu gostermislerdir. Koufaris
(2002), deger yaratmayan ve deger yaratan iki bilgi tiiriiniin degerlendirilmesini
Onermistir. Arastirmaci gostermistir ki daha zengin ve tatmin edici aligveris bilgileri
ilging ve yardime1 olabilmektedir. Yiiksek diizeydeki bilgi kalitesi (¢esitli, tam, ayrintil,
dogru, zamanls, ilgili ve giivenilir) kullanicilarin daha rahat, daha eglenceli ve daha iyi

satin alim karar1 verebildigi bir aligveris yapabildigini géstermistir.

Bilgi kalitesi, internet alisveris web siteleri araciligi ile kullanicilarin elde ettikleri
bilgiler neticesinde, memnuniyetlerinin diizeyleri ile ilgilenir (Schaupp vd., 2009).
Internet kullanicilari tarafindan algilanan bilgi kalitesi, bir web sitesi tarafindan one
siiriilen iiriinlerin degerinin gostergesidir (Lin, 2007). Internet iizerinden alisveris
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yapmanin en biiylik avantaji, geleneksel magazalara gore tiiketicilerin en giincel, dogru
ve kullaniglh bilgiyi elde ederek satin almak istedikleri iiriin veya hizmetleri en uygun ve
verimli bir sekilde kiyaslayabilmeleridir (Lin, 2007). DeLone ve McLean (2003, 2004),
bilgi Kalitesinin bilesenleri olan bilginin tamhigi, kullamishiligi, yeterliligi ve
dogrulugunun, tiikketicinin memnuniyetinin asil belirleyicisi oldugunu 6ne siirmiislerdir.
Internet aligveris ortaminda miisteriler hem hedonik hem de faydaci degerlere ayn1 anda

ulagamazlar. Ta ki web siteleri onlara en giincel ve en bol kaynakli bilgileri saglayana

kadar (Kim, 2012).

2.7.9. Hizmet kalitesi

Bir internet tabanli girisimin hizmet kalitesi, girisimin ¢oklu iletisim mekanizmalarinda,
kullanicilarin sikayetleri ve sorunlarinin es zamanl ¢éziimiiniin ne kadar iyi yapildigina
baghdir. Bu, ayn1 zamanda kullanicilar1 daha verimli {iriin veya hizmet konusundaki
problemlerini ¢6zme ve onlara yardim edebilmenin 6lgiisiidiir. Bu nedenle hizmet
kalitesinin olgiisii somutluk, giivenilirlik, duyarlilik, giivence ve empatidir (Myers,
1997; Parasuraman vd., 1985; Pitt vd., 1995) . Pitt ve digerleri (1995) bilgi
sistemlerinde hizmet kalitesini Parasuraman ve digerlerinin (1985) SERVQUAL
Olgegini kullanarak analiz etmistir. Myers ve digerleri (1997), son kullaniciya yonelik
bilgileri bagimsiz bir ¢evre ortaminda alarak hizmet kalitesinin 6nemini tartismislardir.
Arastirmacilar eger bilgi sistemlerinin etkinligini 6lgmek isterler ve bilgi sistemlerinde
hizmet kalitesini 6l¢iimlere dahil etmezler ise, bu bilgi sistemi arastirmacilarinin biiyiik
bir olasilikla yanlis 6l¢iim yapma riski altinda olacaklarini savunmuslardir. Internet
ortaminda hizmet kavrami, i¢sel kullanicilara olan bilgi sistem desteginden dissal
kullanicilar olan isletme destegine dogru yonelmelidir. Barnes ve Vidgen (2001)
SERVQUAL uygulayarak ve Pitt ve digerlerinin (1995) bilgi sistem SERVQUAL’ 11
uygulayarak WEBQUAL’1 gelistirmislerdir. Bu ol¢giim 10 boyuttan olusmaktadir.
Bunlar; estetik, gezinti, giivenilirlik, rekabet, duyarlilik, ulasilabilirlik, kredibilite,
giivenlik, iletisim ve anlayistir. Bu Olclimler elektronik ticaret siteleri i¢in hizmet
kalitesinin dl¢iimiinde uygun ve entegre edilebilir kavramlardir. Ancak hala tiiketicilerin

bakis acisinda hizmetteki diger degerlerin de arastirilmasina ihtiya¢ vardir. Hizmet
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kalitesi online aligverisin en Onemli unsurudur. Ciinkii satin alma siirecindeki
hizmetlerin biitliniinii kapsamaktadir (bulma, siparis etme ve iiriiniin teslimati). Birkag
arastirma hizmet kalitesini bir web sitesinin basar1 faktorii olarak gérmektedir. Ama ¢ok

az1 hizmet kalitesi ile teknoloji kabul davranisi arasindaki iliskiyi test etmistir.

Hizmet kalitesi internet alisveris web siteleri araciligi ile kullanicilarin elde ettikleri
hizmet seviyesinin memnuniyetlerinin diizeylerine ne kadar etki ettigi ile ilgilidir (Ahn
vd., 2007; Santouridis, 2009). Hizmet kalitesi hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi destegi
kapsar (DeLone ve McLean 2003; 2004). Internet iizerinden alisveris yiiz yiize temas
gerektirmedigi i¢in hizmet kalitesi internet iizerinden aligveris islerinde en Snemli
unsurdur (Zeithaml vd., 2002; Ahn vd., 2007). Hizmet kalitesi kendi i¢inde hem
cevrimici hem de c¢evrimdist unsurlart barindirir. Cevrimic¢i yani online faktorler
siparisin  kolayligt ve miisteri sikayetlerine verilen geribildirimleri igermektedir.
Cevrimdis1 faktorler ise iirlin veya hizmetlerin hizli teslimati ve miisteriler memnun
olmadiginda onerilen fon veya degisim araglarinin iadesinin kabulii gibi siirecleri igerir
(Khalifa ve Liu 2007). Internet iizerinden aligveris isi, hizli teslimat, siparis degisimleri,
iptalleri, 1adeleri ve para iadesi gibi ¢esitli miisteri taleplerine aninda tepki verebilecek
sekilde hazirlanmalidir (Lin, 2007). Miisteriler tarafindan algilanan aligveris degeri bir
kez siparis verildikten sonra dogru iiriinlerin ne kadar hizli teslim edildigi ile yakindan

ilgilidir (Zeithaml vd., 2002; Hui ve Wan 2007; Comegys vd., 2009).

Cevrimdis1 hizmet kalitesi internet lizerinden yapilan aligverislerin hizmet kalitesinde en
onemli 6zellik oldugu giderek artan bir sekilde anlasilmaktadir. Ciinkii hizmet kalitesi
bir miisterinin aligveris yapmaya verdigi deger algisini etkiledigi gibi ayn1 zamanda
yeniden satin alma niyeti ve memnuniyetini de etkilemektedir (Keeney, 1999; Ahn vd.,
2007; Hernandez, 2009). Ornegin bir iiriinii iade etmenin kolaylig1 miisterinin hem
faydact hem de hedonik degerlerini biiyiik dl¢iide etkilemektedir (Grewala vd., 2004;
Bauer vd., 2006; Ahn vd., 2007). Onceki arastirmalar gostermistir ki hizli iiriin teslimati
ve lrlinlerin 1adesinin kolayligi tiiketicilerin olumlu deneyimlerini biiylik oranda
arttirirken,  tiiketicilerin  internet  lizerinden {iriin  satin  alma  amaclarini
tamamladiklarinda ayn1 zamanda bundan biiylik bir haz aldiklarin1 gostermektedir (Ha

ve Stoel, 2009). Birgok arastirma gostermektedir ki internet iizerinden yapilan
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aligverislerdeki olumlu tecriibeler algilanan degeri ve miisterinin tekrar ayn1 davranisi
gosterme egilimini arttirdigi sonucuna varmiglardir (Hellier vd., 2003; Ha ve Stoel,

2009; Kim, 2012).

2.7.10. Tutum

Fishbein ve Ajzen (1975) tutumun dogasini su sekilde tanimlamistir: “tutum 6grenilen,
onceden hazirhig yapilan bir eylem ve bir objeye dogru olumlu veya olumsuz yonde
stirekli olan bir eylemdir”. Bu nedenle tutum “bir kisinin bir objeye karst olumlu veya
olumsuz olan degerlendirmesidir” (Fishbein ve Ajzen, 1975). Arastirmacilar tutumun
bir nesneye karst verilen ¢ift kutuplu etki veya degerlendirme boyutu ile

olgiilebilecegini ileri siirmektedirler.

Insanlarin din, siyaset, kiyafetler, miizik, yemek ve neredeyse her sey hakkinda bir
tutumlart vardir. Tutum bir kisinin bir objeye karst olan duygu, diisiince ve
davraniglarinin tutarlt olmasi ile iligkilidir. Tutum, kisileri bir seyi sevme sevmeme, 0
seye yonelme yonelmeme egilimi igine sokar. Tutumlarin degistirilmesi zordur. Bir
kisinin tutumu bir kaliba uyumludur ve bu tutumu degistirmek icin birka¢ farkl
diizenlemenin bir arada yapilmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle bir isletme trtinlerini belli
bir tutum iizerine konumlandirmak istediginde degisen tutumlar {zerine
konumlandirmak yerine var olan tutumlart denemelidir. Tabii ki de bazi tutumlari

degistirmek i¢in harcanan yiiksek maliyetlerin sonug verdigi istisnalar da mevcuttur.

TRA’nmin islevsel tanimma goére bir bireyin bir davramis karsisindaki tutumlar
davranisin sonuglar1 hakkinda kisinin sahip oldugu inanglar ve degerler tarafindan
belirlenir. TRA ve TAM’da belirtildigi gibi tutumun bir bilgi sistemi kullaniminda

davranigsal niyeti etkileyecegi beklenir.
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2.7.11. Niyet

Niyet, bir insanin davramisinin asil belirleyicisidir. Biligsel uyumsuzluk teorisinde
ortaya ¢ikan bu yargiya gore, insanin davranisi ile niyeti arasindaki fark bir gerilim
yaratmaktadir ve insanlar niyetleri ile davraniglari arasinda bir tutarlilik olmasini isterler
(Bhatharjerjee, 2001). Niyet ve davranis arasindaki iliski insanlarin sahip olduklari
bilgiye gore rasyonel kararlar aldiklarini kabul eder (Kim vd., 2003). Niyet ve davranis

arasindaki bu korelasyon Davis tarafindan (1989) gegerli kilinmustir.

Jarvalainen (2007) tiiketici pazarlarinda elektronik ticaretin ¢ok yaygin oldugunu iddia
etse de geleneksel magazalarin sorun yasadigini c¢iinkii geleneksel magazalar igin
hazirlanan online aligveris kanallarimin ger¢ek anlamda faydasinin hesaplanamadigini
belirtmektedir. Bir iiriiniin potansiyel miisterisi, o iiriin hakkinda yalnizca bilgi edinme
niyeti i¢in online sitelere erisim saglarken bu miisteriler iirlinii satin almak icin
geleneksel magazalara gitme davranisi gosterebilirler. Online igletmeler icin esas
miicadele internet kullanicilarin1 internet iizerinden satin alan kullanicilara
dontistiirmektir (Wang vd, 2006). Buna ek olarak online magazalar {iriinlerini ve
hizmetlerini kimlerin satin almak isteyecegini bilmek isterler (Crespo ve Bosque, 2008;
Cakir, 2012).
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3.YAPISAL ESITLIK MODELI

3.1. Giris

Sosyal bilim arastirmalarinda nedensellik tartismalari, ylizyil1 asan bir gegmise sahiptir.
Yapisal esitlik modelinin (YEM) kullanim1 psikoloji ve sosyal bilimlerde giderek
artmaktadir. Nedensel iligkiler yalnizca deneysel desenlerle ortaya konulabilirken,
yapisal esitlik modeli kavrami g¢ergevesinde yapilan ¢alismalar, degiskenler arasinda
nedensel iliskilerin tanimlanmasi tartismalarina ¢ok 6nemli bir boyut kazandirmis ve
kazandirmaya devam etmektedir (Cokluk vd., 2012). Popiilaritesinin bir nedeni de
aragtirmacilara teorik modellerini degerlendirme ve gerektirdiginde degistirmeyi
saglayan dogrulayict yontemleri kullanma imkani vermesidir. Bu yontemler teori

gelistirmeyi siirdiirebilmek icin biiyilik potansiyel sunmaktadirlar (Lu, 2007).

3.2. Yapisal Esitlik Modellemesi Gelisim Asamalari

Gegen yiizyil boyunca, sosyal bilimciler ele aldiklar1 degiskenleri ¢cok sayida sayisal ve
istatistik teknigi kullanarak, olduk¢a karmasik hesaplamalar yaparak incelemeye
caligmiglardir. Ancak son 20 yilda, ¢ok degiskenli wveriler, gii¢lii bilgisayar
programlariyla, daha az sayida hesaplama yapilarak, daha basit tekniklerle ve sosyal
bilimcilerin asil ilgilendikleri “herhangi bir olgunun koékeninde yatan siiregleri”
anlamaya yonelik istatistikler kullanarak analiz edilmeye baslamistir. YEM temellerini,
80 yil 6nce Chicago Universitesi’nden biyolog Sewall Wright tarafindan bulunan yol
analizinden (path analysis) alir. Yol analizinin kdkeni ise regresyon analizine kadar
uzanir. Dogrusal regresyon modelleri regresyon agirliklarini hesaplamak i¢in en kiiciik
kareler Olgiitiinii ve korelasyon katsayisini kullanir. Regresyon modelleri 1896’da iki
degisken arasindaki iliskilere dair bir standart biiyiikliiglin saglanmas1 amaciyla Karl
Pearson tarafindan korelasyon katsayisina iliskin bir formiiliin ortaya konulmasi ile

miimkiin olmustur (Schumacker ve Lomax, 2004). Regresyon analizi teorik bir modelin
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test edilmesini saglamaktadir. Regresyon modeli, gozlenen bagimsiz degiskenler ile
bagimli degisken arasindaki ortalama iliskinin matematiksel bir fonksiyonla ifadesidir

(Celik ve Yilmaz, 2013).

Yol analizi, modelde ongoériilen tiim iliskileri temsil edecek sayida regresyon esitligini
hesaplamaya dayanan geleneksel model test etme yaklasimi, gelismis bilgisayar
programlariyla yapilan YEM analizlerinin onciisii kabul edilir. Yol analizi 1960’ a kadar
ekonometrisyenler ve sosyologlar tarafindan goz ardi edilmistir (Shipley, 2004). 1960’
lardan 6nce, ekonomistler kismi korelasyonlarda tanimlama durumundaki kisitlamalarin
kullanilmas: ile alternatif nedensel iliskilerin test edilmesine calismislardir (Golob,
2003). 1960’ It yillar boyunca ve 1970’lerin baslarinda sosyologlar, Blalock (1961),
Boundon (1965) ve Duncan (1966) iliskilendirilmis kismi korelasyon metodunu ve yol
analizinin kuvvetini kesfetmislerdir. Yol analizinin gelismesine yonelik Blalock (1964),
Duncan (1966), Land (1969), Bentler (1980), Fox (1984), Bollen (1987, 1989) ve
Shipley (2004) ¢alismalar yapmuislardir.

Yol analizi degiskenler arasinda neden-sonug iligkisine dayali modelleri kurar. Kurulan
model, gozlenen korelasyonlara uygun aciklama getirmek ve bir digsal degiskenin
modelde yer alan diger bir degisken ile arasindaki korelasyonu ve nedensel etkisini ne
Olclide yansittigint degerlendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Yol analizinin ilk
uygulamasi hayvan davraniglarinin modellenmesi ile ilgilidir. Wright, yol analizinin ii¢
yOniinii ortaya koymustur: (1) yol diyagrami, (2) kovaryanslar ve korelasyonlar ile ilgili
esitlikler ve (3) etkilerin ayristirilmasidir. Wright” in 1918 deki ilk makalesi, kemik
Olctimlerindeki biiytikliik bilesenlerinin bir modelini tahmin ve formiile eden modern
faktor analizine iliskindir (Bollen, 1989). Yol diyagrami es anl esitlikler sisteminin
resimsel bir gosterimi olarak da tanimlanmaktadir. Yol diyagramlan tiim degiskenler
arasindaki iligkileri gosterir. Wright yol diyagrami kullanarak, model parametreleri i¢in
degiskenlerin korelasyonlarini igeren esitliklerin yazilmasina dair bir kurallar seti
onermistir. Bu onerme, yol analizinin ikinci yoniinii olusturmaktadir. Yol analizinin
liciincli yonii ise, toplam, dogrudan ve dolayli etkiler i¢indeki herhangi iki degisken
arasindaki toplam etkilerin ayristirilmasina iliskindir (Bollen, 1989). Wright (1960), yol

katsayilarinin  yorumuna agiklik getirmek i¢in  standartlagtirilmis  regresyon
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katsayilarinin  kullanilmasinin daha uygun oldugunu ileri siirmistiir (Bryman ve
Cramer, 2001). Maruyama (1998) yol analizini, bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenler iizerindeki kismi etkilerini standartlagtirilmis regresyon katsayilar ile

gosteren bir analiz olarak tanimlamaktadir.

Wright dogrusal iligkilerin yol ve yol katsayisi ile temsil edilebilecegini gostermistir.

Fakat bu fikrin iki temel eksigi vardi. Bunlar (Hui, 2003):

e Varsayilan nedensel iliski yapisinin yani teorik varsayimin deneysel veriler ile
uyumlulugunun istatistiksel olarak tespit edilmemesi,

e Nedensel iddialar ile olasilik dagilimi arasindaki iliskinin agiklanmasindaki
eksikliklerdir.

YEM, regresyon modelindeki degiskenler arasindaki nedensel yapisal iliskiyle, faktor
analizindeki gizli faktor yapilarini kapsamli tek bir analizde birlestirmektedir. Diger bir
deyisle YEM, ortaya konan iliskisel modellerin, faktor analizi ve regresyonun bir arada

kullanilarak test edilebilmesini kolaylastiran bir metodlar dizisidir.

Faktor analizi, Gizli Degisken Analizinin en eski ve en yaygin uygulama alanidir. Gizli
Degisken analizi (GDA) (Latent Variable Analysis), ¢ok sayida gozlenen ya da 6lgiilen
degisken tarafindan temsil edilen “gizli” yapilar iceren, ¢ok degiskenli istatistik
analizlerini tanimlamak i¢in kullanilmistir. Dogrulayict Faktér Analizi (DFA) ve

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) bu tiir analizlerin 6zel uygulama alanlarina karsilik gelir.

DFA kavrami, Howe (1955), Anderson ve Rubin (1956) ve Lawley’ in (1958)
calismalarinin temelinde ortaya ¢ikmustir (Bollen, 1989; Tomer, 2003). DFA
metodunun tamamen gelistirilmesi 1960 yilinda Karl Joreskog tarafindan saglanmistir.
Karl Joreskog, tanimli bir yapmin maddelerinin olusturdugu veri setinin test edilip
edilemeyecegine iliskin kuramsal c¢alismalar1 ile DFA’ y1 gelistirmistir. Joreskog
bilimsel incelemelerini 1963’ te tamamlamis ve 1969 yilinda DFA hakkindaki ilk
makalesini yayinlamis, sonradan ilk DFA hazir yaziliminin gelistirilmesinde yer

almistir. Aciklayici faktor analizi (AFA) pek ¢ok akademik disiplinde kullanilan 6lgme
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araglari i¢in 100 y1l1 agkin bir siiredir kullanilirken, DFA giiniimiizde kuramsal yapilarin

var olusunu test etmek i¢in kullanilmaktadir (Bollen, 1989; Brown, 2006).

Joreskog ve Sorbom (1993), yapisal esitlik modelini gizil yapilar1 gézlenen degiskenler
araciligiyla incelemeye olanak veren tekniklere verilen genel ad olarak

tanimlamaktadirlar.

Kavramsal olarak yapisal esitlik modellemesi bir ya da daha fazla kesikli ya da siirekli
bagimsiz degisken ve bir ya da daha fazla bagimli degisken arasindaki iliskiler dizisinin

incelenmesine imkan veren istatistiksel teknikler toplulugudur (Cokluk vd., 2012).

Ik genel yapisal esitlik modellemesi Karl Joreskog (1970, 1973), Keesling (1972) ve
Wiley (1973) tarafindan gelistirilmistir.  Wright” in (1918) yol analizi, g6z oniinde
bulundurulan varsayimsal bir nedensel yapinin test edilebilmesi yeteneginden
yoksundur. Yol analizine ek olarak, gizil degisken (latent variable) ve ol¢liim
modellerinin kavramsal sentezi, cagdas YEM’ in temelini olusturmustur. YEM

modelleri ger¢ekte dogrulayici faktdr modelleri ve yol modellerini birlestirmektedir.

Kaynaklarda Yapisal Esitlik Modeli birka¢ farkli isimle goriilebilmektedir; 1. Yapisal
Esitlik Modeli (Structural Equation Modeling) (Anderson ve Gerbing, 1988), 2. Gizli
Degisken Analizi (Latent Variable Analysis) (Loehlin, 1992), 3. Dogrulayict Faktor
Analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis)(CFA), 4. Kovaryans Yap: Analizi
(Covariance Structure Analysis) gibi terimler daha siklikla goriillmeye baslanmistir
(Long, 1983). 5. LISREL (Joreskog, 1973)

Joreskog ve van Thillo “Educational Testing Service”de LISREL hazir yazilimini bir
matris komut dili kullanarak gelistirmisleridir. ilk kullanilabilir siiriimii, LISREL III
1976° da yaymlanmistir. 1993° te LISREL 8 yaymlanmis ve LISREL 8 de
degiskenlerin adlarinin yazildig: esitliklere dair SIMPLIS (SIMPIleLISrel) komut diline
yer verilmistir. 1999’ da ise LISREL’ in ilk etkilesimli siiriimii yayinlanmigtir. LISREL
programi ilk YEM hazir yazilimi olmakla beraber, diger hazir yazilimlar 1980’lerin
ortalarindan itibaren gelistirilmeye baslanmistir (Bollen, 1989; Hair vd., 1998; Golaob,
2003; Schumacker ve Lomax, 2004). YEM yapilar arasindaki potansiyel ig¢sel iligkiler
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hakkindaki hipotetik iddialarin olasi testleri ve Ol¢limlerinin gergeklestirilmesi igin
kullanilabilir. ~ Iddialarin, iliskilerin ve tahmin siirecinin karmasik matematiksel
yapisindan dolayr YEM uygulamalarinda hazir yazilimlart kullanmak gerekmektedir
(Bollen, 1989; Timm, 2002; Borsboom vd., 2003; Raykov ve Marcoulides, 2006).
YEM’ de en yaygin olarak kullanilan hazir yazilimlar LISREL disinda basta EQS,
MPLUS, PROC CALIS ve AMOS olmak iizere ¢cok sayida istatistik programidir.

3.3. Temel Istatistiki Bilgiler

Eger x herhangi bir rastgele degisken ve dagilimi kesikli ise, beklenen deger ve toplam

olasilik

olur. Eger x, reel sayilar kiimesinde siirekli bir fonksiyonsa, bu durumda beklenen

deger;

+o0

E(x)= f x.f(x).dx

—Co

olur. Burada

TO f(x).dx=1.0
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dir. a bir sabit reel say1 ise;

E(a)=a

a bir sabit reel say1, X bir rastgele degisken ise;
E(aX) = a.E(X)

E(aX) = Z a. x.p(x)

E(aX) = Z a.x.p(x) = az . p(x) = a. E(x)
EX)+E(@) =EX) +a
E(X +a) = Z(_.\» +Qp(x+a) = Z xp.(x+a)+ a.z p.(x + @)
p(X + a) = p(X)
E(X+a) =E(X) + a.Zp(.\’) —E(X) +a
X, Y ve Z rastgele degisken, a ve b sabit sayilar olmak tizere;

Ortalama:

Ortalama (a + X) =a+ Ortalama (X)
Ortalama (bX) =b.Ortalama (X)

Ortalama (a + b.X) =a+b.Ortalama (X)
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Varyans:

)
Var (X - Y) =Var (X) +Var (Y) —2.Cov (X, Y)
(

Var (aX + bY) =a2.Var (X) +b2Var Y) +2ab.Cov (X, Y)

X ve Y bagimsiz degiskenler ise, varyans:

Var (X + Y) =Var (X) +Var (Y)
Var (X - Y) =Var (X) +Var (Y)
Kovaryans:

Cov(a,X):O
COU(CIX,bY) =a.b.Cov(X,Y)

Cov (X, Y +z) =Cov (X, Y) +Cov (X, Z)
Basit dogrusal regresyon denklemi,
Y=a+bX+e

olduguna gore,

Ortalama(Y) = a + b. Ortalama(X)

Var(Y)=Var(a + bX +¢e)

79



Cov(Y,X) :Cov(a+bX+e,X) :Cov(a,X) +C0v(b.X,X) +Cov(e,X)

olacaktir (Dunn vd., 1993).

3.4. Faktor Analizi

Sosyal bilimler ve davramis bilimleri alaninda ¢alisan arastirmacilarin ¢ogu faktor
analizini bilmekte ve calismalarinda kullanmaktadirlar. Faktér Analizi (FA-Factor
Analysis), basta sosyal bilimler olmak tlizere pek c¢ok alanda sik¢a kullanilan ¢ok
degiskenli istatistiksel analiz tekniklerinden biridir. Faktor analizinden yararlanilan
baslica alanlar; bir dizi degisken arasindaki korelasyonlar1 agiklayan altta yatan
boyutlarin belirlenmesi ve diger ¢cok degiskenli analizlerde kullanmak iizere birbiriyle
iligkili orijinal degisken seti yerine, birbiriyle iliskisiz daha kiigiik bir degisken setinin

belirlenmesi olarak sayilabilir (Sofyalioglu ve Kartal, 2011; Malhotra, 2007).

[k olarak 20. yiizyilin baslarinda Spearman tarafindan gelistirilen faktdr analizinin
yaygin kullanimi, bilgisayar teknolojisinin 1970°1i yillardan sonra hizla gelismesi ile
miimkiin olabilmistir (Kline, 1994). Genellikle faktor analizini aragtirmacilar ¢ok fazla
degiskenle karsilastiklarinda ve bu cok degiskeni daha az degiskene doniistiirmek
istediklerinde kullanirlar. Bu genellikle akil yordamiyla degil belirli yazilimlarin verilen
veriye ve onlara yiiklenen faktore gore ne kadar faktdér olmasi gerektigini ( drnegin

ortiik degiskenler ) belirleyen yazilimlar sayesinde yapilir.

Analizin temel amaci birbiri ile iliskili ¢ok sayida degiskenin bir araya getirilerek,
birbiri ile iligskisiz daha az sayida yeni ortak degisken (faktor, boyut) elde etmeyi,
kesfetmeyi amaclayan cok degiskenli bir istatistik tekniktir. Faktor Analizi, temel
bilesenler analizi gibi bir boyut indirgeme ve bagimlilik yapisini yok etme yontemidir

(Tathdil, 1996).

Daniel’e (1988) gore faktor analizi, bir grup degiskenin kovaryans yapisini incelemek
ve bu degiskenler arasindaki iliskileri faktdr olarak isimlendirilen ¢ok az sayidaki

gozlenemeyen gizli degiskenler bakimindan aciklamay1 saglamak {izere diizenlenmis bir
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tekniktir (Stapleton, 1997). Rennie’ye (1997) gore FA, maksimum varyansi agiklayan
az sayida agiklayici faktore (kavrama) ulagsmayr amaglayan ve gozlenen degiskenler
arasindaki iliskileri temel alan bir hesaplama mantigina sahip analitik bir teknik olarak

tanimlanmaktadir.

Faktor analizinin iki temel amaci1 bulunmaktadir:

1. Degisken sayisin1 azaltmak,

2. Degiskenler arasi iliskilerden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya ¢ikarmaktir.

Bu son amag degiskenleri siniflayarak tek bir faktor adi altinda birlestirmek ve yeni

aciklayici ortak faktdr yapilari olusturmaktir (Ozdamar, 1999).

Faktor analizinin amaci dikkate alindiginda agiklayic1 (kesfedici - exploratory) ve
dogrulayici (teyit edici - confirmatory) olmak {izere iki kisma ayrilmaktadir. Aciklayici
faktor analizinde, degiskenler arasi iligkilerden hareketle faktor bulmaya, teori liretmeye
yonelik bir islem, dogrulayici faktor analizinde ise, degiskenler arasindaki iligkiye dair
daha Once saptanan hipotezlerin test edilmesi s6z konusudur (Tabachnick ve Fidell,

2001).

Aciklayic1 faktor analizi (AFA), genelde ortiik faktorler ve gozlenen degiskenler
arasindaki iligskiyi tanimlayan faktorlerin altinda yatan nedenleri ortaya ¢ikarmak igin
kesif arastirmalarinda kullanilir.  AFA’nin amaci, gozlenen degiskenler arasindaki
kovaryansi agiklayan minimum sayida faktor ortaya c¢ikarmaktir. Yani verileri en iyi
temsil edecek kag faktore ihtiyag¢ vardir sorusuna cevap bulur. AFA’nin ayirt edici
ozelligi, faktorlerin teoriden degil istatistiksel sonuglardan tiiretilmesidir. Boylece, bu
faktorler yalnizca faktor analizi gergeklestirildikten sonra adlandirilabilir (Hair vd,
2010). Bu yaklasim 6zellikle gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki bag bilinmedigi
ya da belirsiz oldugu durum i¢in uygundur. Ancak, AFA, belirli sinirlamalara tabidir.
Ornegin, arastirmacilar, belirli bir faktdriin varligi hakkinda oldukga iyi bir fikre sahip
olmalarina ragmen hangi degiskenin muhafaza edilmesi ve hangisinin silinmesi
gerektigiyle ilgili karar vermeleri gerekir (Byrne , 2001; Tharenou vd., 2007) . Ayni
zamanda bir madde ¢ogunlukla net bir sekilde bir faktore yiiklenmez ya da bir faktérden
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fazlasina yiiklenebilirse boylece sadece faktorlerin ayirt edici 6zellikleri degil maddenin
tek boyutlulugu da bu durumdan etkilenebilir. Ancak, DFA’ ile yukarida belirtilen
sinirlamalart asmak ve gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki iliskileri istatistiksel
olarak test ederek durumu c¢6zmek miimkiindiir (Hair, 2010). DFA genellikle
arastirmact Ortiik degisken yapisinin altinda yatan konular hakkinda bilgi sahibi
oldugunda kullanilir. Bu da eger arastirmaci her bir yap1 i¢in ifade edilen maddelerin
hepsinde tamamen kontrol sahibi ise, yapisal esitlik modeli 6l¢iim teorisini test etmek
icin dogrulayict bir rol oynar. YEM’i ¢alistirmadan 6nce hipotezlenen model yani
gozlenen Olglimler ile altinda yatan faktorler arasindaki iligkiyi igeren model mantik ve
teorik bulgular {izerine kurulur. Ozetle, DFA AFA’ya gore yalnizca YEM modeli i¢inde
kurulan yapilarin Ol¢iim degiskenleri tarafindan ne kadar iyi ifade edildigini
belirlemektedir (Hair vd., 2010). Bu nedenle DFA faktor analizinin 6zel bir tiirii olup
YEM’in biitiin testinin ilk asamasini olusturur. AFA’dan ayr1 olarak YEM programi

analizi yapmadan Once hangi faktoriin hangi maddeye ait oldugunu belirtmek

zorundadir.
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Sekil 3.1: Aciklayici ve Dogrulayici Faktor Analizlerine iliskin Grafiksel
Gosterim (Kim, Mueller, 1987)

82



Sekil 3.1°’de AFA ve DFA arasindaki faktor yliklemelerine dayali fark goriilmektedir.
Buna gore DFA’da arastirmacilar teoriye dayanan bir 6l¢iim modeli yani dnceden belli
bir faktore yiiklenmis maddeler ile ¢alisirlar. Geriye kalan maddeler ise 0’a sabitlenerek
DFA modeli tanimlanir. Buna karsilik standart bir AFA modeli bir faktorden daha fazla
faktor varsa tanimsiz olarak nitelenir. Bu tanimlama hatasi nedeniyle AFA ¢6ziimii
doniistiiriilebilir ama bir DFA ¢oziimii tektir ve doniistiiriilemez. DFA’da tek ¢6ziim
elde etmek avantajlidir ¢linkii AFA’da model doniistimiinde bir¢ok planli olmayan karar
almabilir. DFA’da AFA’dan farkli olarak faktorler genellikle birbiri ile karsilikli iligki
icindedir. Yine AFA’dan fakli olarak DFA’da korelasyon matrisi yerine kovaryans
matrisi tercih edilir. AFA’da, gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki
baglantilar kesin olarak bilinmemektedir. Diger bir ifadeyle arastirmaci, analize dahil
ettigi degiskenlerin birbirleriyle nasil bir iliski gosterecegi konusunda dnceden bir fikre
sahip degildir. Bu dogrultuda, gozlenen degisken kuramsal olarak tanimlandigi gizil
degisken altinda yer almayabilir ya da birden fazla gizil degiskende yiik gdsterebilir.
DFA’da ise arastirmact dayandig1 kuram cercevesinde hangi gozlenen degiskenin hangi
gizil degisken altinda oldugunu 6nceden belirler ve analiz bu yonde gerceklestirilir
(Cokluk, 2012; Brown, 2006; Bryne, 1994; Thompson, 2004). Yani AFA’da verinin
sOyledigi faktor yapilart test edilmektedir. Ancak saglam bir teorik temele sahip
olmayan c¢aligmalar AFA’da iyi sonuglar elde etse de DFA’da sonuglar ¢ok kotii
olabilir. Kline’a gore (2005), DFA’nin AFA’ya gore ¢ok kat1 bir istatistiksel test siireci
olmasindan dolay1 bdyle bir sorunun her zaman olas1 oldugunu belirtmektedir (Simsek,
2007).

AFA’da yap1 gecerliliginin geneli hakkinda katsay1 elde edilemezken, DFA’da yap1
gecerliligine yonelik katsayilar (uyum indeksleri) elde edilebilmektedir. Bdoylece
kurulan modelin gegerliligine iliskin arastirmacinin zihninde daha net bir fikir
olusmaktadir (Cokluk, 2012).

Aslinda DFA’nin 6lcek gelistirme siirecinin ilk asamalarinda son derece etkili oldugu da
kolaylikla sdylenebilir. Uzman bir aragtirmaci gelistirmeye calistigi bir 6lgegin ilk

uygulamalar sonucunda elde ettigi sonuglarina bakarak, temel olarak nerelerde sorun
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oldugunu ve oOlgmeye calistigt degisken i¢in hazirlamis oldugu aragta ne tiir bir

degisiklik yaparak problemin halledilecegini rahatlikla kavrayabilir (Simsek, 2007).
Asagidaki kavramlar klasik faktor analizinde kullanilan kavramlardan bazilaridir:

Korelasyon Matrisi (Correlation Matrix): Gozlenen degiskenlerden elde edilen,
korelasyon matrisine gozlenen korelasyon matrisi (observed correlation matrix),
faktorlerden iiretilen korelasyon matrisine iiretilmis korelasyon matrisi (reproduced
correlation matrix) adi verilir. Gozlenen ve liretilmis korelasyon matrisinin arasindaki
fark 1ise, hata (artik) korelasyon matrisi (residual correlation matrix) olarak
isimlendirilir. Hata korelasyon matrisi, dnemli faktorlerce agiklanamayan varyansa
iliskindir. Iyi bir FA’inde, artik matrisindeki korelasyonlar kii¢iiktiir ve bu durum
gbzlenen ve {lretilen matrisler arasindaki yakinligi, uyumu gosterir (Kline, 1994;

Tabachnick ve Fidell, 2001).

Faktor Yiikleri (Factor Loadings): Faktor katsayisi olarak da isimlendirilen faktor yiikii,
maddelerin (gozlenen degiskenlerin) faktorlerle olan iliskisini agiklayan bir katsayidir.
Maddelerin yer aldiklar1 faktordeki yiik degerlerinin yiiksek olmasi beklenir. Bir
faktorle yliksek diizeyde iliskili olan maddelerin olusturdugu bir kiime var ise bu bulgu,
o maddelerin birlikte bir faktorii (yapiyi, kavrami) Olgtiigii anlamina gelir. Bir
degiskenin 0.3’lik faktor yiiki, faktor tarafindan agiklanan varyansin %9 oldugunu
gosterir. Isaretine bakilmaksizin 0.6 ve {istii yiik degeri yiiksek, 0.3-0.59 aras1 yiik
degeri orta diizeyde biiyiikliikler anlamina gelir ve bu degerler degisken ¢ikartmada

Onem tagir.

Ozdeger (Eigenvalue): Ozdeger, her bir faktdriin faktor yiiklerinin karelerinin toplami
olup, her bir faktor tarafindan agiklanan varyans oraninin hesaplanmasinda ve onemli
faktor sayisma karar vermede kullanilan bir katsayidir. Ozdeger yiikseldikge, agiklanan

varyans orani da yiikselir (Tathdil, 1996).

Faktorlestirme (Factoring): Faktorlestirmede kullanilan bir ¢ok teknik vardir. Bu
teknikler klasik faktor tiiretme teknikleri ve temel bilesenler analizi olarak ikiye ayrilir.

Temel eksenler (principal axis), maksimum olasilik (Maksimum Likelihood) ve ¢oklu

84



gruplandirma (multiple grouping) klasik faktor tiiretme yontemlerinden bazilaridir (Hair
vd., 1998).

Sekil 3.2°de 6rnek bir dogrulayici faktor analizi goriilmektedir.

Sekil 3.2: Dogrulayici Faktor Analizi

Sekil 3.2’deki sembollerin agiklamalari ise asagidaki gibidir:

Tablo 3.1: DFA’daki semboller ve anlamlari

Sembol Anlami

¢ Gizil (ortiik) degisken

X Gozlenen (gosterge, madde) degisken

A Gizil degiskeni gozlenen degiskene baglayan yol katsayisi
@ Gizil degiskenler arasindaki iliski degerleri

0 Gozlenen degiskendeki hata
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Sekil 3.2’de (1, (2, {3 ortiikk degiskenler olup, her birinin 3’er gozlenen degisken
yoluyla temsil edildigi goriilmektedir. Olgme modeli sonuglarina gére modeldeki
yapilarin (Ortiik degiskenlerin), ifadeler (gozlenen degiskenler) tarafindan temsil

edilebildigi sonucuna ulagildig1 zaman yapisal modelin testine gegilebilir.

3.5. Yol Analizi

Yapisal esitlikler sistemi kurulmus bir modelde, degiskenler arasindaki iligkilerin gorsel
sekilde sunulmasini saglayan grafik gosterime yol diyagrami (path diagram) denir.
Karmasik nedensel iliskileri barindiran degiskenlerden olusan sistemleri agiklayabilmek
ve kolay bir sekilde yorumlayabilmek i¢in yol analizi kullanilmaktadir. Yol analizi
kavrami, incelenmekte olan degiskenler arasinda varsayilan nedensel ve nedensel
olmayan iliskileri gosteren yapisal esitlikler setinden séz etmek i¢in kullanilmaktadir.
Yol modelini olusturan yapisal esitlikler, yol tahmin denklemlerinden ayrilmaktadir.
Yol tahmin denklemleri, yapisal denklemlerin parametre tahminine yardim etmek i¢in
yol analizinin prensipleriyle yapisal denklemlerden elde edilebilmektedir (Bollen, 1989;
Bryman ve Cramer, 2001; Timm, 2002; Raykov ve Marcoulides, 2006). Daha agik bir
bicimde, yol analizi gozlenen degiskenler arasindaki agiklayici iliskilerin modellenmesi

icin kullanilan bir yaklagimdir (Celik ve Yilmaz, 2013; Raykov ve Marcoulides, 2006).

Iki degisken arasindaki korelasyon bu iki degisken arasindaki iliski hakkinda tatmin
edici bilgiler vermez. Bu iki degisken arasindaki korelasyon asagidaki durumlarin

birinden kaynaklanir;
Dogrudan etki: Bir degiskenin digerine etkisi,

Dolayli etki: Bir degisken digerini etkilerken, diger degisken ise iigiincii bir degiskeni
etkiler, dolayistyla birinci degiskenin ikinci degisken vasitasiyla {icilincii degisken

tizerinde olusturdugu etki.

Yaygin nedenler: X degiskeni hem Y’yi hem de Z’yi etkiler.
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Iliskisel nedenler: X, Z’nin bir nedenidir, aym zamanda X ve Y kendi aralarinda
iliskilidir.

Karsilikli nedensellik: Her bir degisken digerinin nedenidir. Yani X degiskeni Y’yi
etkilerken Y de X’i etkiler.

Bir degiskenin digeri iizerine etkisi optimal olmayabilir. Dogrudan etki diger
degiskenler sabit tutulmasi kosulu ile, X’deki bir birimlik degisimin Y’yi ne kadar
etkiledigini soyler. Yol diyagraminda, degiskenler arasindaki iliskiler tek yonlii veya iki

yonlii dogrularla ifade edilirler.

Sekil 3.3’de yol analizinde degisken tiplere ve degiskenler arasindaki iligkilere ait

gosterimler bulunmaktadir.

© Gizil degisken, 6rtik degisken

Gozlenen degisken, acgik degisken, gosterge

—_— Tek yonliu dogru, Nedensel iligki

v Gift yonlu egri, Korelasyonel iligki

Sekil 3.3: Yol analizinde kullanilan degisken tipleri ve degiskenler arasi

iligkilere ait gosterimler

Sekil 3.4’de goriildiigii gibi yol analizi yapisal model ve dl¢iim modelini igerir. Ol¢iim
modelinden dogrulayici faktor analizinde bahsedildigi i¢in, sadece orada bahsedilmeyen

bazi noktalara deginilecektir.

87



T Yapisal Hata
/ Olgiim Hatasi
o Gozlenen
1 Degisken
~ -
8, 3 P
: Yo s
s Igsel Gizlll
o Degigken
. p: Y,
04

85 Regresyon Katsayisi
l Kovaryans
Gozlenen l,
Degisken PR
: Ol¢tim
Yapisal Modellerincden Biri
Model

Sekil 3.4: Yol analizi diyagrami ile YEM’in grafiksel gosterimi, (Ayyildiz ve
Cengiz, 2006)

Ol¢iim hatalarmin delta (8) isareti ile gosterildigi 6lciim hatalar1 burada digsal gizil
degiskenlere ait gozlenen degiskenlerin 6l¢lim hatalar1 igin aymi sekilde gosterilirken,
i¢sel gizil degiskenlere ait gdzlenen degiskenlerin 6l¢iim hatalar1 epsilon (¢) ile ifade
edilir. Olgiim hatalarinin biiyiik olmas regresyon katsayilarmin giivenirliligini azaltir.
Bir gizil degiskenin sadece bir gozlenen degiskeni varsa bu durumda Slglim hatasi
modellenemez ve 0 (sifir) kabul edilir. Bir gézlenen degiskenin artik degerini bilmek
diger bir gézlenen degiskenin artik degerini bilmeye yardim ediyorsa bu artik degerleri
temsil eden dlgiim hatalari aras1 korelasyon vardir. Ornegin, toplum tarafindan genel
kabul gormiis benzer bir soruya alinan cevap yine toplum tarafindan genel kabul
gormiis benzer bir soruya alinacak cevabin tahmin edilmesini kolaylastirir. Bu durumda

Olclim hatalar1 arasinda korelasyon vardir denilir (Garson, 2004).

YEM’de ilgi konusu olan gizil degiskenlerden olusan yapiya Gizil yapi1 denir.
Psikolojideki zeka ve davranis gibi soyut kavramlar gizil degiskenlere 6rnek olarak

verilebilir. Gizil degiskenler dogrudan gozlenebilen degiskenler araciligiyla 6lgiilebilir.
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YEM yukarida da bahsedilen iki tip gizil degisken tiirii igerir. Bunlar; igsel ve digsal
gizil degiskenlerdir. Bu iki tiir degisken model icindeki gizil yapida bagimli ve bagimsiz
degisken olma durumlaria gore ayrilirlar. Digsal gizil degiskenler gizil yapida bagimsiz
degisken durumundadirlar, yani sekil iizerinden acgiklanacak olursa bunlara diger gizil
degiskenlerden yol oklart gelmez. Ancak bu dissal gizil degiskenlerden diger
degiskenlere yol oklari gider. Yani bunlar igsel gizil degiskenlerin tahmin edicisi
durumundadirlar. Baz1 gizil degiskenler diger gizil degiskenlerin tahmin edicisi
durumundayken ayni zamanda diger bir gizil degiskene gore de tahmin edilen degisken
durumunda olabilirler. Dolayistyla hem bagimli hem de bagimsiz gizil degisken 6zelligi
icerebilirler. Bu tiir gizil degiskenler kesinlikle dissal gizil degisken olamazlar. Ciinkii
dissal gizil degiskenler sadece bagimsiz degisken pozisyonunda olabilirler ve onlara
dogru higbir zaman yol oklar1 gelmez. Tam tersine bu tip degiskenlerden digerlerine yol
oklar1 ¢ikar. Hem bagimli hem de bagimsiz degisken 6zelligi gosteren gizil degiskenler
de i¢sel gizil degiskenler olarak adlandirilirlar. Fakat digsal gizil degiskenlere ¢ift yonlii
yol oku gelebilir. Yani diger bir gizil degiskenle arasinda kovaryans olabilir. Digsal gizil
degiskenler ksi (&) ile gosterilirken igsel gizil degiskenler de eta (n) ile gosterilir. Gizil
degiskenler oval i¢inde gosterilirken, gézlenen degiskenler kare veya dikdortgen iginde
ifade edilir. Disgsal gizil degiskenlerde 6l¢iim hatasi olmaz. Ciinkil higbir zaman bagimli
degisken durumunda degillerdir. Iki gizil degisken arasinda kovaryansin olmast,
bunlarin bir veya daha cok gozlenen degiskenlerinin korelasyon i¢inde olduklarim

gosterir (Hox ve Bechger, 1995).

YEM’de yapisal model gizil degiskenler arasindaki iligkiyi icerir. Bu iliski temel olarak
dogrusaldir. Fakat YEM sistemi, dogrusal olmayan iligkileri de modele katmaya
elveriglidir. Bu tiir iliskiler modelde iki bash okla gosterilir ve degiskenler arasi
kovaryansi, yani model tarafindan agiklanamayan paylasilan varyansi, ifade eder.
YEM’de dissal gizil degiskenler arasinda kovaryansa izin verilir ve phi (®) isaretiyle
gosterilir. Bu digsal gizil degiskenlerin model disindaki genel tahmin edicilerinden
kaynaklanan bir durumdur. Digsal gizil degiskenin i¢sel gizil degisken iizerindeki yol
katsayis1 gama (y) isaretiyle gosterilirken igsel gizil degiskenlerin kendi aralarindaki yol

katsayilar1 beta (B) ile gosterilir (Yu, 2004).
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Standardize yol katsayisi: standardize olmus veriler korelasyon ve kovaryans matrisi
tizerinden hesaplanan regresyon katsayilaridir. Bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerindeki goreceli etkisini gosterir. Ornegin bir yol katsayisinin standardize degerinin
0.5 ¢ikmasi bagimsiz degiskendeki 1 birimlik artisin bagimli degisken iizerinde 0.5
birimlik bir artis meydana getirecegini gosterir. Yol katsayilarinin anlamliligina iligkin
olarak kritik deger z > 1.96 ise, 0.05 anlamlilik diizeyinde regresyon katsayilari

anlamlidir.

Standardize olmamis yol katsayisi: ham veriler veya kovaryans matrisleri lizerinden
hesaplanir. Farkli varyanslara sahip farkli gruplarin karsilagtirilmasinda kullanilir. Ayni
degere sahip standardize olmamis iki yol katsayisi ger¢ek etki bakimindan aynidir.
Standardize olmamig yol katsayisi degerlerinin anlamliligi, standardize yol

katsayilarinin anlamlilig1 gibi 6l¢iiliir (Garson, 2004).

YEM’de digsal gizil degiskenlerin icsel gizil degiskenleri tahmin etmesi kusursuz
degildir ve bu igsel gizil degiskenler tizerinde yapisal hatanin olusmasina neden olur.
Yapisal hata, gozlenen degiskenlerdeki oOlciim hatalarinin aymisidir. Tek farki gizil
degiskenler arasinda olmasidir. igsel degiskenlere okla yonelen zeta ({) karakteriyle
ifade edilir. Tutarli bir parametre tahmini i¢in bu yapisal hatalarin digsal gizil
degiskenlerle iliskisiz olmas1 gerekmektedir. Diger taraftan yapisal hatalar diger yapisal
hatalarla iligkili olabilir. Bu ise yapisal degiskenlerin modeldeki tahmin edici iliskiler

tarafindan agiklanamayan ortak paylasilan bir varyansa sahip olduklarini gdsterir

(Fleshandbones, 2004).

3.6. Yapisal Egitlik Modeli

YEM, dogrulayic1 faktor analizi ve yol analizinin birlesimi olarak distintilebilir. Ciinkii
YEM gercekte 2 tip model igerir: 6l¢iim modeli ve yapisal model. Model bir biitlin
olarak cesitli uyum 1iyiligi indeksleri ile degerlendirilirken ayrica YEM’de ol¢iim ve
yapisal modeller veriye uyumda farklilasabilecekleri ihtimalinden otiirli ayr1 ayr1 da

degerlendirilirler.
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Olgiim modeli, gozlenen degiskenlerin (maddelerin) ortiik faktorii ne derece
yakaladiginin dlgiisiinii verir. Ol¢iim modeli esasinda her 6rtiik degiskenin dogrulayict
faktdr analizinin birlesimidir. Ol¢iim modeli diye adlandirilmasinin nedeni ise gdzlenen
degiskenlerin soyut, dlgiilemeyen faktorlerin gostergesi veya bu faktorlere erismeyi
saglayan olgme degiskenlerinin kullanilmasidir. Yapisal model ise teoride ilgilenilen
ana degiskenler arasindaki nedensel iligkileri goz oniine alan yol analizi gibidir (Meyers

vd., 2005).

Yapisal esitlik modeli agiklayic1 olmaktan ¢ok biiylik dlgiide dogrulayici tekniklerden
olusur. Bu cercevede yapisal esitlik modelinde arastirmacilar uygun bir model bulmak

yerine bu model gecerli mi sorusuna cevap ararlar (Cokluk, 2012).

3.6.1. Yapisal esitlik modeli ozellikleri

YEM’in 6nemli 6zelligi, hem ortiik hem de gozlenen degiskenler arasindaki iligkileri
modellemek igin kurulmus olmasidir. Ortiik degiskenler, gdzlemlenebilir olmayan
ancak  gozlemlenebilir  Ol¢limlerle  yapilan  6lgek  gelistirme  siirecinde
islevsellestirilebilirler. Ortiik degiskenler ve faktdr analizindeki faktorler arasinda bir
baglanti vardir. YEM, bdylece faktor analizi ve regresyon veya yol analizinin bir
birlesimi olarak goriilebilir. Diger ¢cok degiskenli tekniklerle kiyaslandiginda YEM’in
onemli dzelliklerini vurgulayan gesitli literatiir kaynaklari vardir. Ilk olarak Hair (2010),
YEM ve diger ¢ok degiskenli teknikler arasindaki en belirgin farkin bagimli degiskenler
kiimesindeki her bir iliskinin ayr1 ayri1 kullanima hazirlanmast oldugunu séylemistir.
Basit bir ifadeyle YEM, istatistiksel program kullanilarak, belirtilen yapisal model
tarafindan ayri1 ayri ancak aralarinda bagimli ¢oklu regresyon denklemlerinin serisini
tahminler.  Esasen, yapisal model bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki regresyon etkilerini yakalar ve bagimli degiskenlerin her biri iizerindeki
regresyon etkilerini birbirinden ayristirir. Baska bir deyisle, bagimsiz degiskenler
bagiml degiskeni dogrudan etkileyebilir ya da bagimli degiskenler {izerinde etkisi olan
arac1 degiskenler iizerinden etkilenerek dolayli olarak etkileyebilir (Tharenou vd.,

2007). Ikincisi, diger istatistiksel tekniklerin aksine, YEM’in giicii modelin veriye
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uyumunu test ederken her bir tahmin edilen ortiik degisken i¢in hesaba katilan faktor

modellerinin hatalarin1 6lgmesidir. Yani, yapisal esitlik modeli, modeldeki yollarin

boyutunu ve 6lgiim hatasini diizeltirken, modelin veriye uygunlugunu tahminler.

YEM’in 6zellikleri asagidaki gibi maddeler halinde siralanabilir.

10.

Modeller dogrudan 6lgiilebilir modeller olmayabilir. Teorik ve hipotetik yapilar
¢ok iyi tanimlanmamis olabilir. Orn., kaygi, tutum, amaglar, zeka, motivasyon,
kisilik, okuma ve yazma becerileri, saldirganlik ve sosyo ekonomik durum gibi
yapilar bu tiir yapilar olarak kabul edilebilir.

Modeller genellikle bagimsiz (6ngoriicii, agiklayici) degiskenler gibi gozlenen
degiskenlerin tiimiiniin 6l¢iim hatalarin1 hesaba katar. Bunu agiklayic1 ya da
tahminlenen degiskenlerden hangisi olursa olsun her yanilabilecek 6l¢lim icin
bir hata terimi ekleyerek basarir.

Olgiim hatalarinin etkilerini kontrol altina alarak teorik modeldeki regresyon
katsayilarinin 6l¢iimiine olanak saglar.

Olgiim hatalar1 ile ilgili farkli tahminleri test etme imkam saglar. Hata
terimlerindeki farkliliklar, genel olarak, model, veriler i¢in uygun oldugunda
tahminlenen parametrelerdir.

Her gizil degisken icin birden fazla gézlenen degisken atayarak, glivenirligi test
ederek ve DFA kullanarak 6l¢iim hatasini minimize eder.

Standart olmayan modellerin testine imkan tanir. Zaman serileri analizinde
oldugu gibi Ol¢glim hatalarinin  otokorelasyonuna izin vererek testi
gergeklestirebilir.

Modeller, gozlenen degisken ciftleri arasinda ve bazen degisken ortalamalari
arasinda karsilikli iliski endekslerini iceren matrisler (Kovaryans ve Korelasyon
matrisleri) i¢in uyum gosterirler.

Sebep sonug iligkileri arasinda aracilik yapan degiskenleri aciklayabilir.
Degiskenler arasi dolayli, dolaysiz ve toplam etkileri verir.

Teorik modelin uygunlugu deneysel olarak elde edilen veriler ile bir biitiin

olarak test edilebilir.
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11. Farklh faktor yapilari test edilebilir ve farkli gruplarla karsilastirma yapilabilir.
Bu sekilde farkli modelleri deneme ve bunlardan hangisinin elde edilen verilere
daha uygun oldugunu belirleme firsat1 verir. Ancak YEM’de veriye gore degil
teoriye gore ilerlenmesi tercih edilmelidir.

12. Gizil degiskenlerin arasindaki iliskileri belirlemeye imkan verir.

13. Modeli yalnizca yol katsayilari ile test etmekle kalmaz. Ayrica bir biitiin olarak
modelin uyumunu arastirir.

14. En ¢ok kullanilan Lisrel, Amos, MPlus gibi programlarda modelin daha iyi

anlasilabilmesini saglayan kullanici dostu grafiksel arayiiz bulunur.

3.6.2. Yapisal esitlik modeli avantaj ve dezavantajlari

Yapisal esitlik modelinin regresyon ya da ¢ok degiskenli varyans analizi gibi geleneksel
‘sadece Olgiilen degisken’ tekniklerinden birgok avantaji vardir. Birincisi, faktorler
arasindaki iliskiler incelendiginde hata tahminlendigi ve sadece ortak varyansta kalarak
kaldirildigr i¢in iliskiler arasindaki 6lgiim hatalar1 serbesttir. Bu nedenle, analiz icinde
Olclim hatas1 tahmin edilerek ve kaldirilarak 6l¢iim giivenirligi agikca dikkate alinabilir.
Baska bir deyisle YEM sadece yansiz Ol¢lim hatasi yapilarini degil ayn1 zamanda
miikemmel giivenirlik degiskenleri arasindaki iliskilerin denkligi yapilari arasindaki
iliskilerin sonuclarin1 da saglar. Ikincisi iliskilerin karmasik modelleri incelenebilir.
llgilenilen olgular ¢ok boyutlu ve karmasik oldugunda, YEM disindaki ydntemler
birgok, ayrik yapilmis analizi gerektirirken, YEM tiim iliskiler i¢in tam ve eszamanli
testler saglayan tek analizdir. Uglincii olarak yapilar islevsellestirildiginde, en iyi
islemlestirme icin bir¢ok farkli degisken dikkate alinir. Analizin diger yontemlerle
yapildig1 durumda sonuglar daha az agiktir ve genellikle ayr1 birkag analiz yapilmasi
gerekir. Buna karsilik YEM her yap1 basina gosterge degiskeni kullanimina izin verir ve

bu da yap1 seviyesinde daha gecerli sonuglara yol acar.

Ote yandan YEM temel teori ile gelistirilmelidir. Yani YEM degiskenler arasindaki
olasi iligkiler hakkinda 6nceden bilgi ya da hipotez olmadan kullanilamaz. Teori her ¢ok

degiskenli siliregte onemli olmasina ragmen YEM i¢in ayr1 bir énemi vardir. Ciinkii
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YEM o&nceden belirlenmis bir iliskiyi test eden dogrulayici bir analiz olarak kabul edilir.
Ayrica veri analizinin diger metotlar1 ile kiyaslandiginda sonuglarin yorumlanmasi

siireci daha karisiktir.

3.6.3. Yapisal esitlik modeli varsayimlari

Yapisal esitlik modellemesi esnek ve giiclii bir metottur. Diger istatistiksel metotlar
gibi birka¢ varsayima dayanir. Fakat uygulamada hepsinin karsilandigini gérmek

zordur.

Bentler, Chou ve Stevens’a gore YEM’de her parametre basina en azindan 15 érnek
biiytikligi gereklidir. Ancak veriler normal dagildiginda, eksik veri ya da u¢ deger
olmadiginda her parametre basina 5 6rnek biiytikliigliiniin de yeterli olabilecegini
belirtmislerdir. Loehlin’e gore ise 2-4 gizil degiskenin oldugu durumlarda en
azindan 100 ve daha iyi sonu¢ icin ise mimkiinse 200 Ornek buyukligi
kullanilmahdir. Ornek biiyiikliigiiniin kiigiik olmast YEM programlarinin uygun
sonuglar vermesini engelleyecektir (gozlenen degiskenlere ait eksi degerli 6l¢lim
hatalar), parametre tahminlerinde o6zellikle standart hatalarda diisiik dogruluk
oranlan vb.). Ozellikle YEM, verilerin normal dagildigin1 varsaydigindan verilerin
carpik, tanimlanmamis veya heterojen oldugu durumlarda daha biiyiik bir 6rnek
biiytikligiini gerektirmektedir. Lisrel programinin output dosyasinda da bulunan
kritik N degeri, arastirmacinin gizil degiskenler arasinda belirledigi teorik iliskilere
modelin uyumunu belirlemede ve parametre tahmininde arastirmacinin aldigi
ornek hacminin yeterli olup olmadiginin goéstergesidir (Schumacker ve Lomax,

2004).

Degiskenler normal dagilmadiginda ya da kategorik degisken olduklarinda ise
daha biuyik o6rnek hacmi gereklidir. YEM'in en c¢ok kullanilan tahmin
metotlarindan olan ML’e (maksimum benzerlik) goére veriler siirekli olmali ve
normal dagilim gostermelidir. Her bir gbzlenen degisken diger gbzlenen degiskenlerin

her bir degerinde normal dagilim gostermelidir. Cok degiskenli normal dagilimdan ufak
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sapmalar olsa bile bu durum ki-kare degerinin biiyiik ¢ikmasina ve anlamli olmasina
neden olacaktir, dolayistyla model dogru olsa bile reddedilecektir. Ayrica diger
uyumluluk indekslerinin de yanlis sonuglar vermesine neden olacaktir. Bunun yani sira
cok degiskenli normal dagilim olmadiginda modeldeki Olgiim hatalar1 normalde
olmalar1 gereken degerlerden daha diisiik degerler alacak ve sonug olarak yol katsayilari
olmalar1 gerekenden daha fazla anlamlilik degerine ve gliciine sahip olacaklardir.
Ordinal ve nominal O6l¢ekli degiskenlerle model kurmanin sonucu bu kural ihlal
edilebilir. Likert tipi olgekler maddelere verilen puanlamanin siirekli olmasini saglar.
Ayrica YEM’in bu varsayimi gerektirmeyen tahmin etme yontemleri de bulunmaktadir.
Ozellikle verinin normal dagilmadigi durumlarda kovaryans matrisi yerine asimptotik
kovaryans matrisi de kullanilabilmektedir. Ancak bu matrisin kullanim1 ¢ok biiyiik
ornek hacmi gerektirir. Uygulamada sik¢a ihlal edilen bir varsayimdir (Ayyildiz ve
Cengiz, 2006).

Modelin tanimlanmis olmasi 6nemlidir. Her bir gizil degisken en az ili¢ gdzlenen
degiskenle 6l¢iilmelidir. Modeli tam ya da fazla tanimlanan model olmalidir (BSliim
3.7.2). Eger bir gizil degisken bir ya da iki gozlenen degiskenle Olgiiliirse serbestlik
derecesi negatif ¢ikar ve model ¢oziilemez. Arastirmacilar fazla tanimlanan modellerle
calismayi tercih ederler. Ciinkii tam tanimlanmis modeller veriye kusursuz bigimde uyar

ve Ol¢iim hatasi tespit edilemez.

Bircok YEM yazilim1 girdi olarak korelasyon ya da kovaryans matrisi kullanir. Boyle
bir 6zellik bir yayindaki veriler lizerinde tekrar analiz yapmak istendiginde kullanighdir.
Ciinkii matris verilmigse onun iizerinden analizler yiiriitiilir. Ancak ham veriler ile
calisildiginda, eksik verilerin olmasi modelin sonucunu etkileyecektir. Genelde veriler
SPSS veya Excel gibi programlarda girilir ve daha sonra YEM programlarina aktarilir.
SPSS ve diger programlar eksik verili 6rnegin tamamini silmek veya bunun yerine,
ortalamaya yakin bir degerde tahmini deger koymak gibi, eksik verilerle bas edebilme
yontemlerine sahiptirler. Eksik verili 6rnek sayisi tiim ornek biiyiikliigliniin %5’ inden
daha az ise her ne kadar model Ol¢limiiniin giiclinii azaltacak olsa da Orneklerin
silinmesi uygun olabilir. Fakat bu say1 %5’in iizerinde ise maksimum benzerlik tahmin

yonteminin kullanilmasi sorunu giderecektir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006).
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YEM modelleri hi¢bir zaman kabul edilmezler. Sadece reddetmede basarisiz olurlar.
Yani YEM modelleri igin kabul edildi ifadesi yerine reddedilmedi ifadesini kullanmak
daha dogrudur (Lei, Wu, 2007). YEM sonucu istendigi gibi ¢iksa da verilen model
gecici olarak kabul edilir. Istenen durum, ayn1 diger istatistiksel metotlarda oldugu gibi
(regresyon analizi, faktor analizi, ANOVA), sadece kullanilan 6rnek verilerinde ortaya
cikmigtir. Baska oOrnek wverileri ile c¢alisildiginda modelin reddedilebilecegi
unutulmamalidir. Modele dahil edilen 6rnek biiyiikligii artikca veya ¢ok farkli zaman
ve farkli deneklerden alinan 6rnekler arttikga modelin gegici olarak kabul edilmesine
neden olurken, verilere uymayan model kesinlikle reddedilir (Ayyildiz ve Cengiz,
2006).

3.7. Yapisal Esitlik Modellemesi Siireci

Schumacher ve Lomax’a (2004) gore YEM analizi asagidaki sekil 3.5°deki gibi 5

asamadan olusur.

modelin belirlenmesi (model specification)
modelin tanimlanmasi (model
identification)
modelin tahmini (model estimation)

modelin modifikasyonu (model
modification)

Sekil 3.5: YEM analizi sureci

3.7.1. Modelin belirlenmesi (model specification)

Modelin belirlenmesi mevcut ilgili teorinin, arastirmanin ve bilginin bu teorik
modeli gelistirmek i¢in gerekli olan biitiin degiskenlerinin kullanilmasini igerir.

Boylece oOnceki veri toplama ve analize gore arastirmacit Onceden onaylanmig
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varyans-kovaryans verisi ile olusturulan modeli belirler. Baska bir deyisle teorik
modelde hangi degiskenlerin icerilecegine ve bu degiskenlerin nasil
iliskilendirilecegine 6nceden karar verilmistir. Model belirleme bir modeldeki biitiin
parametrelerin ve iligkilerin aragtirmacinin neyi test etmek istedigine gore
belirlenmesidir. Cooley (1978), bu agsamanin yapisal esitlik modelinin en zor kismi

oldugunu ifade etmektedir.

Verilen model 6nceden test edilen teorik modeli tutarli bir sekilde agikliyorsa, ana
kitleyi yansitacak olan 6rneklem kovaryans matrisi 6nemli dlgiide uygulanan teorik
model tarafindan kullanilabilir. Uygulamali bilimler arastirmacisinin temel hedefi
bu nedenle 6rneklem kovaryans matrisini olusturacak en iyi modeli belirlemektir.
Orneklem kovaryans matrisi bazi alt sebepler gdsterebilir ancak, bunlar bilinmeyen
teorik model veya yapidan kaynaklanabilir. Burada arastirmacinin amacit mevcut
kovaryans yapisina uyacak en iyi modeli tespit etmektir. Ornek olarak X ve Y gibi
iki gozlenen degiskenden olusan bir &rnek ele almsin. Onceki arastirmadan X ve
Y’nin yiiksek bir korelasyon i¢inde oldugu bilinmektedir ancak neden? Hangi teorik
iligkiler bu korelasyondan sorumludur? X Y’yi mi etkilemekte, yoksa Y mi X’i
etkilemektedir veya X ve Y’yi etkileyen lgilincii bir degisken mi vardir? Bu tiir
sorular, X ve Y’yi ilgilendiren birgok sebebe dayanmaktadir. Arastirmaci burada
modeli belirleyecek ve yeterli agiklamay1 saglayabilecek diizeyde, onceki teori ve

aragtirmalara ihtiyag duyar. Boylece teorik modeli gelistirir.

Veriyi olusturan dogru model teorik modelden sapabilir. Eger ki gergek model
teorik model ile bir tutarlilik i¢inde degilse, ger¢cek model yanls belirlenmistir.
Gergcek model ile teorik model arasindaki fark, parametre veya degisken
eklenmesinden veya ihmal edilmesinden kaynaklanan hatalardan dolayidir. Ornegin,
test edilen modelde 6nemli bir parametre ihmal edilmis olabilir veya onemli bir
degisken atlanmis olabilir. Benzer olarak onemsiz bir parametre veya degiskenin

modele eklenmesi sonucu bir hata olusmus olabilir.

Onemsiz degiskenin eklenmesi veya énemli bir degiskenin ihmal edilmesi, yanls

belirlenmis modeller olusmasina neden olur. Bu konuda endisenilmelidir. Ciinkii
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burada problem yanlis belirlenmis modelin yanli parametreler tahmin etmesi, baska
bir deyisle teorik modelde olmasi gerektiginden sistematik bir sekilde farkli
tahminler elde edilmesidir. Bu yanlilik belirleme hatasi olarak bilinmektedir.
Belirleme hatasinin varliginda kurgulanan modelin veri ile uygun olmadigi ve
istatistiksel olarak kabul edilmedigi kararina varilir. Belirleme hatasini saptamak
icin bir¢ok farkli prosediir vardir. Boylece kurgulanan model bu prosediirlere gore

test edilir (Schumacher ve Lomax, 2004).

3.7.2. Modelin tanimlanmasi (model identification)

Yapisal esitlik modellemesinde arastirmacinin parametrelerin tahminlenmesine
geegmeden Once tanimlama problemini ¢dzmesi kritik Onem tasir. Tanimlama
probleminde 6rnek kovaryans matrisin i¢erdigi ornek verisi ve anakitle kovaryans
matrisinden etkilenen teorik modele dayanarak, parametre tahminlerinin tek bir
¢dziimii bulunabilir mi sorusuna yamt aramir. Ornegin, teorik model X+Y=yaklasik
bir degeri oldugunu onersin. Veri X+Y=10 oldugunu sdyleyebilir. Ancak bu X ve Y
igin tek bir ¢dziim oldugu anlamma gelmez. Ornegin bir ¢dziim X=5 ve Y=5 iken
diger bir ¢oziim X=2 ve Y=8 olabilir. Bu problem i¢in olasi ¢dziimlerin sayisi
sonsuz oldugu i¢in bir belirsizlik ya da verinin birden fazla onerilen teorik modele
iyi bir sekilde uymasi séz konusudur. Bu problem modelde yeterince kisit
olmamasindan ve X ve Y tahminleri i¢in gdzlenen veriden kaynaklanir. Boylece
eger bu problem ¢oziilmek isteniyorsa bazi kisitlarin eklenmesi gerekir. Kisitlardan
biri X’in degerinin 1’e sabitlenmesi olabilir. Boylece Y, 9 olmak zorundadir. Bu
durum i¢in sadece bir kisit ekleyerek tanimlama problemi ¢oziilmiistiir. Ancak ¢ok
basit modeller hari¢ olmak iizere, yapisal esitlik modellemesinde tanimlama

problemini ¢6zmek kolay degildir.

Model tanimlamanin 3 seviyesinden bahsetmek miimkiindiir. Bunlar modeldeki
parametreleri biricik tahminleyebilmek i¢in drnek varyans-kovaryans matrisinin

icerdigi bilgiye dayanir. Bu 3 seviye asagidaki gibidir:
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1. Az tanimlanan ( ya da tanimlanmayan) model, matrisin yeterli bilgi igermemesi
nedeniyle bir ya da daha fazla parametrenin belirlenememesi.

2. Tam tanmimlanan model, matriste tam olarak yetecek bilgi olmasi nedeniyle
biitlin parametrelerin biricik olarak belirlenememesi

3. Fazla tanimlanan model, matriste yeterli bilgiden daha fazla bilgi olmasi
sebebiyle parametre ya da parametrelerin tahminlenmesinde birden fazla yol

olmasi1 durumudur.

Eger model tam ya da fazla tanimlanan model ise bu model tanimlanabilirdir. Eger
az tanimlanan bir model ise parametre tahminleri giivenilir degildir ve modelin
serbestlik derecesi 0 ya da negatiftir. Ancak boyle bir modele daha fazla kisit
eklenip serbestlik derecesi yiikseltilerek model tanimlanmis hale getirilebilir

(Schumacker, Lomax, 2004).

3.7.3. Modelin tahmini (model estimation)

YEM’de katsayilar birgok yontemle bulunabilmektedir. YEM’de kullanilan ¢ok sayida
cikarim teknigi vardir. Bunlar arasinda en fazla kullanilan ¢ikarim teknigi Maksimum

olabilirlik (Maximum Likelihood) teknigidir.

Hangi ¢ikarim teknigi kullanilirsa kullanilsin, YEM kapsaminda hesaplama genellikle
birbirine benzer. YEM’deki amag, modele iliskin tahmini kovaryans matrisi ile gercek
verilere iliskin kovaryans matrisi arasindaki farkin (fark matrisi) minimize edilmesidir.
Bu islemler sirasinda ardigik islem mantigi bulunmaktadir. Her yinelemede bu fark
kiiciiliir. Ancak belli sayida yineleme ardindan bu fark daha da kiiclilmez. Program

yineleme islemini durdurur bu asamada ¢ikan sonuglar raporlanir.

Asagida yapisal esitlik modeli hesaplamalarinda sikc¢a kullanilan ¢ikarim tekniklerine
ait fonksiyonlar verilmektedir. Bu fonksiyonlardaki bagimsiz degiskenler yukarida
belirtildigi gibi modele iliskin tahmini kovaryans matrisi ve verilere iliskin kovaryans

matrisidir (Z,S).
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Genellestirilmis En Kiigiik Kareler — Generalized Least Squares (GLS):
Fas=(5:Z )L [(5-Z)5]°

Maksimum Benzerlik — Maximum Likelihood (ML):

Fa =(S:Z ) =tr[(Z°)' 8] +[log |T'|-log |S|-(p+q]

Agirliksiz En Kiiglik Kareler — Unweighted Least Square (ULS)

Fus=(S:Z )=t [(S-Z")]°

Burada;

F=Minimize edilmis uygunluk fonksiyonu,

T =Modele iliskin tahmini kovaryans matrisi

S=Ornege ait varyans-kovaryans matrisi

Tr (trace)=Kare matriste esas kosegen tizerinde bulunan elemanlarin toplami

(ptq)=Modelde bulunan bagimli ve bagimsiz gizil degiskenlere ait gézlenen degisken

sayisidir.
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3.7.4. Modelin testi (model testing)

En yaygin kullanilan ve bir anlamda baslangi¢ uyum degeri denilebilecek istatistik Ki-
kare uyum testidir. YEM sinanmasinda kullanilan farkli istatistik programlar1 farkli

sayida ve tiirde uyum istatistigi vermektedir.

Cogu paket program baglangicta en genel uyum istatistigi olan ¥2 uyumu anlamlilik
testini verir. Bu test en basit anlamiyla 6rnege ait kovaryans matrisi ile modele iliskin
tahmini (implied) kovaryans matrisi arasindaki uyum degerinin, kullanilan veri sayisi
eksi bir ile carpilmasindan elde edilir. Elde edilen sonug y2 dagilimi olarak hesaplanir.
Bu hesaplamada verinin ¢ok degiskenli istatistiklerin genel varsayimi olan “gok
degiskenli normallik” varsayimina uyup uy madigina bakilir (Chou ve Bentler, 1995).
Eger veri ile model arasinda uyum miikemmel ise elde edilen degerin “0”a yakin olmasi
gerekir. Bu nedenle, elde edilen biiyiik ¥2 degerleri elde edilen uyumun ne kadar “koti”
oldugunu gosterir ve y2 testine bir anlamda “kotiiliikk uyum testi de” (badness-of-fit)
denilebilir (Hoyle, 1995). %2 testi drneklem yeterince genisse ve veri ¢ok degiskenli
istatistigin temel varsayimlarini tam olarak karsiliyorsa dogru bir 6l¢lim verir. Serbestlik
derecesi de 2 testinde onemli bir Olgiittiir. SD’nin biiylik oldugu durumlarda da 2
anlamli sonuglar verme egilimdedir. Bu nedenle bazi durumlarda, 2’ nin SD’ye orani da
uyum yeterliligi i¢in bir 6l¢iit olarak kullanilabilir. 3 ve daha diisiik oranlar iyi uyum,
5’¢ kadar olan oranlarda yeterli uyum olarak kabul edilir (Marsh ve Hocevar, 1988).
Ikinci grup testler olarak adlandirilan ¢ok sayida uyum ve anlamlilik testi
gelistirilmistir. Bunlara genel olarak iyilik uyum indeksi (Goodness of Fit Index; GFI)
ismi verilmistir. Basta GFI olmak iizere, uyum indeksleri uluslararasi kaynaklarda
Ingilizce kisaltmalari ile verilmektedir. Bu alandaki son c¢alismalar dikkate alinarak
arastirmacilar uyum indekslerini, mutlak ve artmali (incremental) olmak {izere iki genel
kategoride toplamaktadir. Mutlak uyum indekslerinin baginda LISREL kullananlar i¢in
Joreskog ve Sorbom’un gelistirdigi GFI (Goodness-of-Fit Index) ve AGFI (Adjusted

Goodness-of-Fit Index) gelir.

GFI temelde uygunlugun 6rneklem genisliginden bagimsiz olarak degerlendirilebilmesi

i¢cin gelistirilmistir. GFI modelin 6rneklemdeki varyans kovaryans matrisini ne oranda
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Olctliglinii gosterir ve modelin agikladigi 6rneklem varyansi olarak da kabul edilir. Bu
nedenle regresyondaki R? ‘ye benzer. GFI degerleri 0 ile 1 arasinda degisir ve 6rneklem
genisligine ¢ok duyarl oldugu icin 6rneklem genisledik¢e daha kiiciik degerler verir.
GFI degeri 1.0’a ne kadar yakin olursa uyum o kadar iyi demektir. AGFI ise 6rneklem
genisligi dikkate alinarak diizeltilmis olan bir GFI degeridir. N’in &zellikle biiyiik
oldugu durumlarda AGFI daha giivenilir bir uyum indeksidir. AGFI, SD ve GFI

degerleri bilindiginde kolayca hesaplanabilir.

Bunun i¢in asagidaki formiil kullanilabilir.

k-(k+1)
AGFI=1-=—""""Y 1_GF])
25D

Burada, k = gosterge degisken sayisi, SD = serbestlik derecesi.

AGFT degerleri de dogal olarak 0 ve 1 arasinda degisir ve bu deger “1” degerine ne
kadar yakinsa model uyumu o kadar iyi olur. GFI ve AGFI disinda, gozlenen
degiskenler arasindaki kovaryansla modelde 6nerilen parametreler arasindaki kovaryans
matrisi arasindaki farkin, diger bir deyisle hatanin, derecesi temelinde gelistirilmis olan
mutlak uyum indeksleri de kullanilmaktadir. Bunlarin basinda ortalama hatalarin
karekokii (Root Mean Square Residuals, RMS Residuals) ve Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokil (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA) indeksleri
gelir. Her iki degerin de GFI ve AGFI’nin tersine 0’a yakin degerler vermesi (gézlenen
ve lretilen matrisler arasinda minimum hata olmasi) istenir. 0,05’e esit ya da daha
kiigiik olan degerler milkemmel bir uyuma tekabiil eder. 0,08 ve altindaki degerler de

model karmasiklig1 dikkate alinarak kabul edilir degerler olarak goriilebilir.

Artmal1 uyum indeksleri ise modelin uyumunu ya da yeterligini genellikle, bagimsizlik
modeli ya da yokluk modeli (null) olarak adlandirilan ve degiskenler arasinda higbir
iliskinin olmadigin1 varsayan temel bir modelle karsilastirarak verir. Artmali uyum
indekslerinin basinda Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index, CFI) gelir.
CFI, bagimsizlik modelinin (gizli degiskenler arasinda iliskinin olmadigint 6ngoren

model) iirettigi kovaryans matrisi ile Onerilen YEM modelinin {irettigi kovaryans
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matrisini karsilastirir ve ikisi arasindaki orani yansitan “0” ile “1” arasinda bir deger
verir. Degerler “1”degerine yaklastikca modelin daha iyi bir uyum verdigi kabul edilir.

0,90 ve tizerindeki degerler iyi uyum olarak degerlendirilir.

Ayni anlayisa dayanarak Bentler (1990) tarafindan Normlastiriimis Uyum Indeksi
(Normed Fit Index, NFI) ve Normlastirilmamis Uyum indeksi (Non-normed Fit Index,
NNFI) gelistirilmigtir. CFI’a alternatif olarak gelistirilen NFI, karsilastirdigi modeller
bakimindan 6ziinde CFI’ya benzer, ancak Ki Kare dagiliminin gerektirdigi varsayimlara
uyma zorunlulugu olmaksizin karsilastirma yapar. NNFI (Tucker-Lewis Indeks, TLI
olarak da isimlendirilmistir) ise NFI’ya benzer ancak model karmasikligimi dikkate
alarak bir deger verir. Bunu da karsilagtirdigt modellerin (bagimsizlik ve Onerilen
modeller) SD’lerini hesaba katarak yapar. Yine CFI benzer seklide NFI ve NNFI
degerlerinin “0” ile “1” arasinda degisir ve 0,95 ve lizeri milkemmel uyuma karsilik

gelir.

Yukarida anlatilanlarin disinda genellikle raporlarda yer almayan ancak dikkate
alinmasinda ¢ok yarar olan baska indeksler de vardir. Bunlarin basinda basitlik
(yalinlik) uyum indeksi (Parsimony Goodness of Fit Index, PGIF) gelir. PGIF bir
anlamda GFI” yi, onerilen ve bagimsizlik modellerinin oranin1 dikkate alarak yeniden
yorumlar ve modelin ne 6lgiide yalin bir model oldugu konusunda fikir verir. Burada da
degerler 1’e yaklastik¢ca modelin yalin ve sade oldugu konusunda bir uygunluk degeri

verir (Eroglu, 2003).

Iyi bir YEM analizde Ki Kare degerine ek olarak mutlak ve artmali uyum indeksleri
grubundan indekslerin verilmesi Onerilmektedir (Hoyle ve Panter, 1995). YEM
analizinde kullanilan paket programlar farkli sayida uyum indeksleri vermekte; bazen de
ayni indeks farkli bir isimle verilmektedir. LISREL kullanan arastirmacilar,
yaymlarinda genellikle Ki Kare degeri yaninda siklikla GFI, AGFI, RMSEA, CFI ve
NNFI degerlerini de rapor etmektedirler. YEM analizlerinde uyum indeksleri yaninda
en ¢ok incelenen bir baska degerler grubunu da Modifikasyon indeksleri (MI) olusturur

(B6liim 3.7.5).
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Joreskog ve Sorbom (1993) model test etme siirecinde, uyumun ya da uyum eksikliginin
kaynagini aragtirmacilara agik bir sekilde gosterebilmek i¢in analizin asagidaki asamalar
izlenerek yapilmasii 6nermektedir. Bir cok YEM arastirmacisina gore (Hoyle, 1995),
(Joreskog ve S6rbom, 1993) 6l¢iim modelini test ederken izlenmesi gereken asamalar

asagida siralanmaktadir:

Her bir gizli degisken ve onun gostergeleri igin ayri bir 6lglim modeli test edilir. Gizil
degiskenler ikili gruplar halinde test edilir. Bu kombinasyonlara yeni gizli degiskenler
eklenerek test edilir ve bu isleme, modeldeki biitiin gizli degiskenler tamamlanincaya
kadar devam edilir. Her bir agamada gerekiyorsa bir revizyon yapilir ve bunun gerekcesi

ayrintili olarak agiklanir.

Gostergelerin agirliklart ve gizil degiskenler arasindaki korelasyonlarin biiyiikliigi ve
yonil incelenir. Yeterince olglilemeyen (diisiik gosterge agirliklarina sahip olan) gizil

degiskenler hakkinda karar verilir. Gerekirse yeniden tanimlama yapilir.

Biitin model, kovaryans matrisinde hicbir sinirlama yapmadan, tam Ol¢iim modeli

olarak test edilir.
Biitiin gizli degiskenlerin yer aldig1 6nerilen yapisal model test edilir.

Her bir asamada modelin uyum indeksleri, 6zellikle basta ¥2 olmak iizere temel mutlak
ve artmal1 uyum indeksleri, %2 in SD’ye orani, anlamlilik i¢in t degerleri, standard hata
degerleri ve modelde modifikasyon yapilmissa, bu degerlerin modifikasyondan onceki

ve sonraki halleri ayrintili olarak incelenir.

Onerilen model ¢ok iyi bir uyum saglamis olsa bile bunun en iyi model oldugu
anlamma gelmez. lyi bir YEM analizinde kuramsal olarak “makul” olan alternatif
modeller de iiretilmeli ve sinanmalidir (Loehlin, 1992). Arastirmacinin 6ne siirdiigii
model biitiin makul alternatiflerden daha iyi uyum degerlerine sahip olmasi kosulunda

veriyi en iyi agiklayan model olarak kabul edilebilir.
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3.7.5. Modelin modifikasyonu (model modification)

Eger model uyumluluk analizi sonucunda diisiik uyum iyiligi degerine sahip ¢ikmissa
veya daha iy1 uyum iyiligi diizeyine sahip model gelistirilmek isteniyorsa, modelin bazi
parametrelerinin eklenmesi veya c¢ikarilmasi gerekebilir. Uyumsuzluk eger model
kurulurken unutulan bir degiskenden kaynaklaniyorsa modelin yeniden kurulmasi s6z
konusu olmaz. Ciinkii tekrar 6rnek kitleye sonradan eklenen bu degiskenle ilgili soru
sorulmasit gerekir ki bu ¢ogu zaman miimkiin olmaz. Bundan dolayr modelin
baslangicta ¢ok iyi kurulmasi gerekir. Ancak uyumsuzluk eksik bir yol katsayisindan
veya eksik bir korelasyon ya da kovaryanstan ileri geliyorsa bu YEM ile ilgili
programlarin gosterdigi sekilde diizeltilebilir. Yalniz modelin yeniden olusturulmasinda
teorik modelin anlamsizlasmamasina dikkat edilmesi gerekir. YEM programlar teorik
model mantiginin anlamliligini 6lgmez, teorik modelin gozlenen verilere uygunlugunu
test eder. Dolayistyla modelin ne kadar degistirilecegi arastirmacinin karar verecegi bir

istir.

YEM programlarindan en ¢ok kullanilan1 Lisrel, modifikasyon indekslerini verir.
Modifikasyon indeksleri gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak
aragtirmactya modele iliskin ayritili modifikasyonlar Onerir. Bu modifikasyonlar
genellikle hata matrisleri temelinde olusturulur ve modelde orijinal olarak
ongoriilmeyen, ancak eklenmesi veya ¢ikarilmasit durumunda modelde kazanilacak ki-
kare degerini gosterir. Modifikasyonlar, gozlenen ya da gizil degiskenler arasinda
Onerilen yeni baglantilardan, bu degiskenler arasinda eklenmesi Onerilen hata
kovaryanslarina kadar bir¢ok parametreyi kapsar. Ayrica gizil degiskenler arasinda yeni
yollar da Onerebilir. Ancak modifikasyon indekslerinin kullaniminda ¢ok dikkatli
olunmalidir. Bu indekslerin tek basina modeli daha da gelistirmek ya da uyum
indekslerini arttirmak i¢in bir rehber olarak kullanildigi durumlar yapisal esitlik
modelinin temel amaclarina aykiridir. Modifikasyon indeksleri temelinde yapilacak olan
her tiirlii modifikasyon ya da yenileme mutlaka kuramsal bir gerek¢eye ya da kabul
edilebilir bir kavramsal manti§a dayanmalidir. Aksi halde model sinamanin bir anlami

kalmaz. Eger modifikasyon indeksleri tarafindan onerilen bir degisiklik ki-kare de ¢ok
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biiyiik bir diislise yol agryorsa, bu modifikasyonun model i¢in kritik oldugu sdylenebilir
(Cokluk, 2012; Stimer, 2000).

Modifikasyon indekslerinin ¢ok fazla kullanilmasi ve makul bir agiklama getirmeksizin
sadece uyum indekslerindeki iyilesme dikkate alinarak modelin iiretilmesi ve yeniden
gozden gecirilmesi dogru bir strateji degildir. Bu stratejinin amagsiz bir sekilde
kullanilmast neredeyse her modelin eldeki veriye uygun hale getirilebilecegi sonucunu
dogurur. MacCallum’un (1995) yaptig1 bir arastirmada model iiretme stratejisi kullanan
ve bunun i¢in modifikasyon indekslerine goére modifikasyon yapan otuz yedi
aragtirmadan yalnizca altis1 yeterli bir dogrulama yapmistir. Bu sonuglar, modifikasyon
indekslerinin model iiretme siirecinde yanlis kullanilabilecegini gostermektedir. Sekil
3.6’da caligmanin Lisrel raporundan goriintiilenen 6rnek bir modifikasyon indeksi

bulunmaktadir.

The Modification Indices Suggest to Add the

Path to from Decrease in Chi-Square Hew Estimate
V25 TUseful 9.6 0.16
V28 HNiyet 15.5 0.16
INT Ecfuse 25.2 0.16
INT Useful 22.0 0.18
INT Tutum 13.9 0.18
V75 Tutum 11.2 -0.15
V6 Tutum 8.8 -0.14

Sekil 3.6: Ornek modifikasyon indeksi

3.8. Coklu grup DFA ve Coklu grup yol analizi

Dogrulayict faktor analizinin ¢oklu grup uygulamalar1 alt orneklemler i¢in Slgme
esdegerliliginin saglanip saglanmadigmi gérmek icin kullanilir. Olgme esdegerliligi
gruplar arasit karsilastirmalarda bu karsilagtirmanin anlamlilifinda bir kosul olarak
ortaya ¢ikmaktadir.  Olgme esdegerliligi ile farkli anakitlelerin alt gruplarmin
incelenmesi yapilmaktadir. Farkli alt orneklemlerin karsilastirilmas: icin yapilan
caligmalarda 6lgme esdegerliliginin saglanmasi temel bir varsayimdir. Bu varsayim gizil
degiskenler arasindaki dogrusal iliskilerin farkli gruplarda ayni nitelikte olmasi ile

ilgilidir.
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Esdegerliligin degerlendirilmesinde ise dort agama mevcuttur. Bunlar;

Yapisal esdegerlilik (configural invariance): yapisal esdegerliligin belirlenmesinde
kullanilan kuramsal 6l¢iim modeline ait varyans ve kovaryansa parametre tahminlerinin
alt orneklem gruplar agisindan farklilik gostermedigi seklindeki bir hipotez test
edilmektedir.

Metrik esdegerlilik (Weak invariance): metrik degismezli alt 6rneklem gruplarinin
faktor yiiklerinin her iki grupta da 6zdes olmasidir. Bundan dolayr 6l¢iim modelinin
metrik esdegerliligi belirlenirken her iki grupta faktorler yiiklerinin esit oldugu ancak
modelin diger parametrelerinin serbestce hesaplanacagi varsayilir. Analiz siirecinde,
faktor yiiklerinin gruplar arasinda esit olduguna dair kisitlarin kondugu 6lgtim modeli

test edilir.

Skalar esdegerlilik (Strong invariance): bir O6l¢iim modeli i¢in alt Srneklemlerin
ortalamalar ve faktor yiikleri birbirinin aynisi ise 6l¢iim modelinin skalar esdegerlligi
sagladigi soylenir. Daha agik bir ifade ile faktor yiiklerine iliskin modelleme asamasinda
getirilen kisitlara ek olarak modelin analizi sonucunda kurulan gizil degiskenler ile
gozlenen degiskenler arasindaki dogrusal regresyon denklemlerinde kullanilan
sabitlerinde alt 6rneklemler itibariyle degismeyecegi varsayilmaktadir. O zaman ozetle

skalar esdegerliligi sabit degerlerin esdegerliligi olarak ele alinabilir.

Tam esdegerlilik (Complete invariance): tam esdegerlilikte, 6l¢iim modelinin tahmin
edilen biitiin parametreleri alt 6rneklemler i¢in ayn1 oldugunda s6z konusudur (Celik ve

Yilmaz, 2013).

Iki ya da daha fazla modeli kiyaslayarak veriye uygun ortak bir model kullanilip
kullanilamayacaginin belirlenmesi 1971°de Joreskog tarafindan gelistirilmistir. Bu
analiz de ANOVA’daki gibi iki asamadan olusur. Birinci asamada gruplar arasinda bir
fark olup olmadigma bakilir. Bu ise ki-kare uyum iyiligi indeksi ile yapilir. Ki-kare
istatistiksel olarak farkli ise gruplar arasi farklilik oldugu goriilmektedir denilir ve

bunun sonrasinda ikinci asamaya gegilebilir. Bu ikinci asamada ANOVA’daki basit
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etkilerin testlerine geg¢ilir. Bu agsamada gruptan gruba hangi katsayilarin degistigi

belirlenir.
Ik asama

[lk asamanin siirecini anlatmak ikincisininkini anlatmaktan daha zordur. Ciinkii bu

analizde yapilmasi gerekenler {i¢ alt asamaya ayrilabilir.

Katsayilarin serbest yviiklenmelerine izin verme

Stirecin ilk asamasi iki grupta ayri ayri ¢alisarak yol katsayilar1 ya da agirliklarini ayri
ayrt elde etmektir. Her grup icin katsayilar Onceki bdliimlerde anlatildigi gibi
tahminlenir. Ancak birinci grubun tahminleme siireci ile ikinci grubun tahminleme
stireci birbirinden bagimsiz olarak yapilir. Bu siirecin sonunda biri birinci gruba digeri
ikinci gruba ait olmak tizere katsayilarin iki kiimesi elde edilmis olur. Bu katsayi ciftleri

sinirlandirilmamis model olarak adlandirilir.

Katsayi viiklerinin simirlandiriimasi

Bu siirecin ikinci asamasi iki grup i¢in karsilikli katsayilarin esit oldugunu varsayan
sifir hipotezini olusturma siirecidir. Bundan sonra her grupta k tane yol katsayisi
tahminlendigi diisiiniilirse, model 2k kadar yol katsayisini bu smirlama altinda
tahminler. Ornegin birinci yol gdz 6niine alinsin. Biri birinci gruba, digeri ise ikinci
gruba ait olan tahminlenmesi gereken iki katsay1 vardir. Ancak bu 0 hipotez modeli
altinda iki katsaymin birbirine esit oldugu varsayimi vardir ve bilgisayar programi bu
iki degeri birbirine olabildigince yaklastirmak icin ¢alisir. Ayni1 zamanda bilgisayar
programi 0 hipotez modeline uyacak sekilde birinci yola yaptig1 gibi diger yollar1 da
birbirine olabildigince esit olarak tahminlemeye c¢alisir. Bu siirecin sonunda her yol i¢in

katsayi ciftlerinin esit olmasi gerektigi seklindeki O hipotez modeli olusturulmus olunur.

Serbest ve sinirli modellerin karsilastiriimasi

Bu asamada ki-kare ol¢lim degerinin, sinirlandirilmamis modelin veriye ne kadar iyi

uyum sagladigin1 sdylemesi beklenir. Ayrica siirli modelin veriye ne derece uydugu da
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Ki-kare Ol¢iim degeri ile gozlenir. Bu siirecin son asamasi ise iki modelin veriye ne

derece uydugunu gérmek i¢in karsilastirma yapma siirecidir.

Bu son asamada iki model i¢in uyum Olgiitleri arasinda anlamli farklilik olup olmadigini
belirlemek icin son kez ki-kare uyum iyiligi testi kullanilir. Boylece, biri
sinirlandirilmamis model, digeri sinirlandirilmis modelin olmak iizere iki ki-kare degeri
birbiri ile karsilastirilir. Bunu da iki modelin ki-kare degerlerini birbirinden ¢ikartarak
elde edilecek olan ki-kare degerine ki-kare tablosundan bakarak anlamli farklilik olup

olmadigina karar vererek yapilir.

Eger bu ki-kare fark degeri istatistiksel olarak anlamsiz olursa ayni model iki grup icin
de uygulanabilir sonucuna varilir. Sonrasinda katsayilarin son tahmin degerlerini elde
etmek i¢in iki grubun birlikte kullanildigi model uyum prosediirii ¢alistirilabilir. Eger
Ki-kare degeri anlamliysa iki gruptaki en az bir yol parametresinin farkli oldugu
sOylenebilir. Gruplar arasinda hangi katsayimnin farklilagtigini anlamak igin karsilagtirma

slirecinin ikinci agsamasina gegilir (Meyers, vd., 2005).
Ikinci asama

Ikinci asamaya gruplar arasinda farklilik oldugu bilinerek gelinir. Model uyum
slirecinin ikinci agamasinda bu farkliligin nereden kaynaklandigi bulunmaya calisilir.
Bu amaci gerceklestirmek i¢in her bir tahminlenen yolun katsayi ¢iftlerini incelemek
gerekir. Ornegin birinci yol icin tahminlenen katsaymnin birinci ve ikinci grupta
istatistiksel olarak farklilasip farklilasmadigina bakilir. Bu sekilde biitiin yollar i¢in
katsayi ¢iftleri arasinda anlamli farklilik olup olmadigina bakilir (Meyers, vd., 2005).
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4. UYGULAMA

4.1. Arastirmanin hipotezleri

Orijinal teknoloji kabul modelinde algilanan kullanim kolaylig1, algilanan kullaniglilig
ve tutumu pozitif yonde etkilemektedir. Ancak orijinal teknoloji kabul modelinde bile
algilanan kullanim kolayliginin tutuma etkisinde daha az tutarli oldugu gorilmistiir.
Baz1 calismalarda ise algilanan kullanim kolayliginin tutumu etkiledigi yoniindeki
hipotezler dogrulanamamustir (Lee, 2011, Ha, 2009). Bu nedenle ilk hipotez asagidaki

gibi olusturulmustur.
HI: algilanan kullanim kolaylig1 algilanan kullanislilig1 pozitif yonde etkiler.

Teknoloji kabul modelinin esaslar1 ve ampirik sonuglarina gore, algilanan kullanighilik
bir bilgi sistemine ve kullanimina iligskin tutumla pozitif olarak iliskilidir (Shih, 2004).

Bu nedenle ikinci hipotez asagidaki gibi olusturulmustur.
H2: algilanan kullanislilik online aligveris yapma tutumunu pozitif yonde etkiler.

Akla dayali davranig teorisi (TRA), Planli davranis teorisi (TPB) ve Teknoloji kabul
modeli gibi bir¢cok niyete dayali teoride goriilmiistiir ki tutum inanglar ve niyetler
arasinda arabulucu gorevi goriir. Tutumun niyeti etkiledigiyle ilgili yeterli teorik ve

ampirik kanit bulunmaktadir. Béylece tiglincii hipotez olusturulmustur.
H3: online aligveris yapma tutumu online aligveris yapma niyetini pozitif yonde etkiler.

Bilgi kalitesi, oOzellikle online aligveriste {iriin ve hizmet aramayla ilgili web
kullaniminin etkisinin degerlendirilmesinde kullanilir. Bilgi kalitesinin tiiketici niyetini
etkileyen modellerde algilanan kullanim kolayligina etkisinin oldugu goriilmiistiir
(Shih,2004, Celik, 2009, Ha, 2009, Ahn, 2004, Ahn vd., 2007). Bu saptama dordiincii

hipotezin olusturulmasini saglamstir.
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H4: algilanan bilgi kalitesi algilanan kullanim kolayligini pozitif yonde etkiler.

Sistem kalitesi bir bilgi sisteminin siire¢ karakteristiklerini ifade eder. Bir¢cok calisma
bilgi sistemlerinin performansini 6lgmek igin sistem kalitesini kullanmistir. Bilgi
sistemlerinin destek fonksiyonlar1 sistem kalitesi olarak Olgiiliir. Boylece web siteleri
tarafindan saglanan bilgi arama ile ilgili destek fonksiyonlar1 algilanan sistem kalitesi
olarak ol¢iilebilir (Shih, 2004). Bu saptama besinci hipotezin olusturulmasini

saglamistir.
HS5: algilanan sistem kalitesi algilanan kullanim kolayligini pozitif yonde etkiler.

Hizmet kalitesi tek basina bircok alanda etkili bir degisken olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Parasuraman (2005), gelistirdigi ESQUAL 0lgegi ile online ortamdaki
isletmelerin  hizmet Kkalitesini Olgmeyi amaglamistir. Bu konudaki literatiirden

faydalanarak altinci hipotez olusturulmustur.
H6: algilanan hizmet kalitesi algilanan kullanim kolayligini pozitif yonde etkiler.

Algilanan haz, teknoloji kabul modelinde algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
kullanighiliktan sonra en ¢ok kullanilan degiskenlerden olmus, bu nedenle arastirma
modeline dahil edilmistir. Arastirmacilar yeni teknolojilerde kullanisliligin tutumu
birinci derecede etkiledigini Onerirken, kullanim kolayligr ve hazin ikincil derecede
etkiledigini Onermislerdir (Childers vd., 2001; Davis vd., 1992). Bdylece yedinci

hipotez olusturulmustur.
H7: algilanan aligveris hazzi algilanan kullanislhilig1 pozitif yonde etkiler.

TRA’y1 gelistiren Ajzen ve Fishbein’in inanglar, tutumlar ve davranigsal niyetler
arasindaki dogrudan iligki varsayiminin tam olarak gecerli olmadigi durumlar s6z
konusu olmaktadir. Toplum ve davramis uzmanlari bunun nedeni olarak magaza
bilinirligi gibi dissal degiskenlerin varligin1 6ne stirmektedir (Keat, Mohan, 2004). Bu

nedenle sekizinci ve dokuzuncu hipotezler olusturulmustur.

HS8: magaza bilinirligi algilanan kullanishilig1 pozitif yonde etkiler.
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HO9: magaza bilinirligi online aligveris yapma tutumunu pozitif yonde etkiler.

Gerek Akla dayali davranis teorisi (TRA) gerekse Planli davranig teorisi’nde (TPB)
goriilmiistiir ki, 6znel norm niyeti pozitif yonde etkiler. Davis (1989), genisletilmis
teknoloji kabul modelinde 6znel normu kullanmistir. Bu yol izlenerek onuncu hipotez

olusturulmustur.
H10: 6znel norm online aligveris yapma niyetini pozitif yonde etkiler.

Ozellikle finansal islemler internet iizerinden yapildiginda giiven tiiketiciler agisindan
oldukca Onemli hale gelmektedir. Tiiketiciler bir web sitesine giiven duymaya
basladiklarinda islemlerini gergeklestirirler. Bu nedenle on birinci hipotez asagidaki gibi

olusturulmustur.
HI11: giiven online aligveris yapma niyetini pozitif yonde etkiler.

Son olarak deneyimin tutum ve niyeti etkileyen faktorlerde farkliliga yol agacag ile

ilgili su hipotez gelistirilmistir.

H12: aligveris deneyimi az olan miisteriler ile fazla olan miisterilerin tutum ve

niyetlerini etkileyen en az bir parametre istatistiksel olarak farklidir.

Hipotezlerin 6nerilen model {izerindeki sematik gosterimi Sekil 4.1°de verilmistir.

Algilanan
bilgi kalitesi

sistem

Algilanan kullamm
kalitesi

kolaylig:

H12: disik deneyimli grup # yiksek
hizmet HE [+] HL (+) deneyimligrup

kalitesi A 4

Algilanan IHZ‘*'; |
Algilanan kullarishlik Tutum
i H7 (+)
aligverig hazzi V
HE (+]

)
M?g.a.z?. Oznel norm Giiven
bilinirligi

Sekil 4.1: Onerilen model ve hipotezlerin sematik gésterimi
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4.2. Pilot calisma

Calismanin gecerli sayilabilmesi igin, pilot calismalarin arastirma ile ilgili ya da yapilar
ile ilgili sorunlari ¢ézmek igin yapilmasi gerektigi ileri stiriilmiistiir (Jarvenpaa vd.
1985).

Hedef kitleye yapilacak kiigiik Olgekli bir anket uygulamasi yanitlayanlarin
cevaplarindaki motifleri ve anket sorularindaki problemleri gérmeye yardim eder.
Ayrica pilot calismaya dayanarak anketteki boliimlerin galisip calismadigr belirlenebilir
ve anket sorularindaki bazi maddeler ¢ikarilabilir. Ek olarak anketin anlasilirligi da pilot
calisma sayesinde kontrol edilmis olur. Pilot ¢alisma tasarim ve kullanilan araclardaki

zay1flig1 tespit etmek i¢in ve temsili veri saglamak i¢in kullanilir.

Veri toplamaya baglamadan once bir veya daha fazla pilot ¢calismanin yiiriitiilmesi her

zaman tavsiye edilir. Pilot anketlerin amaci (Ticehurst ve Veal 2000):

1) Anket ifadelerinin testi,

2) Sorularin siralanmasinin testi,

3) Anket diizeninin testi,

4) Katilimcilara asinalik kazandirma,

5) Gerekirse saha ¢alismasi ile ilgili diizenlemeler,

6) Gerekirse saha galisanlarinin testi ve egitimi,

7) Yanit oraninin tahmini,

8) Gorlisme ya da anketin tamamlanma siiresinin tahminlenmesi,
9) Analiz yontemlerinin testi

Pilot grubun biiytikliigi 25 ile 100 arasinda degisebilir (Cooper ve Schindler, 1998). Bu
caligmada pilot ¢alisma uzman goriisiinii almak i¢in anket tasarimi konusunda uzman
akademisyenler (%40) ve internet tizerinden aligverisi en ¢ok yapan kesim olan

ogrenciler (%40) basta olmak {izere 46 kisi ile yiritiilmistir. Pilot ¢alismanin
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kapsaminda yer alan 46 kisiye ait demografik bilgiler Tablo 4.1°de verilmistir.

Tablo 4.1: Pilot calismaya katilanlarin demografik 6zellikleri

Toplamdaki pay1

Cinsiyet

Kadin %55.6

Erkek %44.4
Yas

28 (ortalamal

Medeni hal

Evli %35.6

Bekar %64.4
Meslek

Ogrenci %40

Kamu %53.3

Ozel sektor %4.4

EmekKli -

Ev hanimi -

Serbest meslek -

Diger %2.2
Egitim durumu

Ilkokul %2.2

Ortaokul

Lise %38.9

Yiiksek okul %2.2

Universite %33.3

Yiiksek Lisans %28.9

Doktora %24.4

Katilimcilardan alman geri bildirimler sonucu anlagilirligi arttirmak tizere, bazi
ifadelerde basit diizenlemeler yapilmistir. Ornegin pilot anketin 2. Sorusundaki “Hig
internet {lizerinden iirlin satin aldimiz mi1” ifadesi yanit secenekleriyle daha uyumlu
olmas1 bakimindan “Ne siklikla internet iizerinden {riin aliyorsunuz” olarak

degistirilmistir.

Ayrica katilimcilarin biiyiik bir kisminin anketi yanitlarken internet {izerinden aligverisi
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sadece giyim aligverisi olarak gordiigli yanilgisi tespit edilmis ve bu yanilgiyr azaltmak
lizere, soru 1 ve soru 2’nin arasina, “Internet iizerinden hangi mal ve hizmetleri
alirsimz?” sorusu eklenmistir. Oneri ile yapilan bir diger degisiklik ise “Web sitelerinin
tiikketici yorumlara agik olma islevi, internet iizerinden alisveris yapma kararimi

etkiler” ifadesinin sistem kalitesini 6l¢en ifadelere dahil edilmesidir.

4.3, Olgegin giivenirlik analizi

Verinin iyi olup olmadigmin testi i¢in olgeklerin gecerlik ve giivenilirligine bakilir.
Gegerlik bir testin lgmek istedigi 6zelligi 6lgmesi ile ilgili bir kavramdir. Bu baglamda,
bir test 6lgmek istedigi 6zelligi dogru ve diger ozelliklerle karistirmadan dlgiiyor ise bu
testin gecgerli oldugu sdylenir (Alpar, 2010). Bu tez c¢alismasinda kullanilan 6lcekler
ilgili literatiirin taranmas1 sonucunda kaynaklardan uyarlanmistir. Uyarlama yapilirken
genellikle doktora tez c¢aligmalarinda kullanilan ve giivenilirligi yiiksek Olcekler
secilmistir. Pilot ¢aligmada kullanilan 6l¢ekler ve uyarlandigi kaynaklar Tablo 4.2°deki
gibidir.

Tablo 4.2: Uyarlanan olcekler ve kaynaklari

UYARLANAN OLCEK MADDELERI UYARLANDIGI ORJINAL [FADE/IFADELER
ve FAKTOR YUKLERI
Perceived Ease Of Use (Algilanan Kullanim Kolayhg Cakar, 2012: -
Park, 2003: 0.92
Jarveldinen,2007:
075
Choi, 2013: 0.863
Internet iizerinden ahveris sitelerini kullanmak (Gakar,2012; e [thinkitis easy to use Internet
kolaydir Park, 2003; shoppineg sit:
. Jarveldinen, 2007) pping sites
. I would/do find the Internet easy to
use for shopping (0,87)
. In comparison with travel/ticketing
agency or telephone booking, with the
company’s online booking system I
can book a cruise more easily than
otherwise (0,807)
Internet iizerinden aligveris sitelerinde istedigimi (Celik, 2009) e  E-aligveris sitelerinde istedigimi
bulmak kolaydir. bulmak benim icin kolaydir (0,43)
Internet iizerinden ahigveris sitelerinden aligveris (Calar, 2012; Celik, e [ canlearn using Internet shopping
o 2009; Choi, 2013; . . .
yapmay1 6grenmek kolaydir. Park, 2003) sites in a short time
. E - aligveris sitelerinden aligveris
yapmay1 6grenmek kolaydir (0,55)
e  To what extent do you think that the
grocery shopping website that you use
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regularly: Is easy to learn how to use it
effectively (0,804)

Learning to use the Internet for
shopping would be/is easy for me
(0,91)

Internet iizerinden ahgveris sitelerindeki islemler
oldukca agik ve anlasilirdir.

(Cakir, 2012; Choi,
2013; Park, 2003)

I think process of transactions in e-
shopping sites is clear and
understandable

Has a layout that is clear and
understandable (0,730)

The process of interacting with the
Internet for shopping would be/is
clear and understandable(0,89)

Internet iizerinden aligveris sitelerini kullanmada
becerikliyim.

(Gelik, 2009; Park,
2003)

E- aligveris sitelerini kullanmada
kendimi becerikli buluyorum (0,56)
It would be/is easy for me to become
skillful at using the Internet for
shopping (0,91)

Perceived usefulness (algilanan kullanishlik)

Choi,2013: 0,842
Park,2003: 0,90
Vijayasarathy,2004:0,8
7

Chiu vd, 2009:

Internet lizerinden ahgveriste {iriinleri normal
aligveristen ucuza bulurum.

(Cakir, 2012; Park,
2003)

In e-shopping, I can find products
cheaper than the brick ve mortar
shops

Online shopping would be/is more
convenient than traditional shopping
(0,83)

Internet iizerinden aligverisi normal aligveristen
daha hizli tamamlarim.

(Cakir, 2012; Park,
2003; Vijayasarathy,
2004)

E-shopping enables me to save time
Online shopping would/does enable
me to save time (0,83)

The Internet enables (will enable) me
to complete shopping quickly

Internet iizerinden aligveris iiriin aramada ve satin
almada kullanishdir.

(Cakir, 2012; Chiu,
vd., 2009; Park,
2003)

I perceive the e-shopping useful in
general

The web site is useful for searching for
and buying goods(0,75)

[ would do/would find online
shopping useful (0,89)

Internet iizerinden aligveriste hertiir {iriinii
bulurum.

(Cakir, 2012)

In e-shopping, I can find every kind of
products

Internet iizerinden ahigveriste almak istedigim
iriinlerle ilgili tiim bilgiye ulasirim.

(Cakir, 2012)

In e-shopping, I can access all the
information about the product I need

Internet iizerinden aligveriste karsilastirma yapmak
kolaydir.

(Vijayasarathy, 2004)

The Internet makes (will make) it easy
to do comparison shopping (0,897)

Internet lizerinden aligveris daha az stresli alisveris
deneyimi saglar.

(Choi, 2013)

A less stressful shopping experience

Trust (giiven)

Chiu vd, 2009: 0,88

internet lizerinden aligveris yapilan sitelerin diiriist
oldugunu diisiinirim.

(Chiu, Lin, Sun, ve
Hsu, 2009)’'dan
uyarlanan dlgek

Based on my experience with the
online store in the past, [ know it is
honest (0,83)

internet lizerinden aligveris yapilan sitelerin firsat¢i
olmadigini diistintirim

Based on my experience with PChome
in the past, I know it is not
opportunistic (0,76)

internet lizerinden aligveris yapilan sitelerin
miisterilerine verdikleri sozleri tuttuklarini
diisiiniirim

Based on my experience with the
online store in the past, I know it
keeps its promises to customers (0,83)

internet lizerinden aligveris yapilan sitelerin inanilir
oldugunu diisiiniirim

Based on my experience with PChome
in the past, I know it is trustworthy
(0,84)

Subjective Norm (Oznel norm)

Choi, 2013: 0,862

Sosyal cevremdeki insanlar internet {izerinden
aligveris yapma kararimi etkiler.

(Choi, 2013)’den
uyarlanan dlgek

To what extent is your decision to
shop for groceries online influenced
by: People in your social circle (0,746)

Saygi duydugum insanlar internet {izerinden
aligveris yapma kararimi etkiler.

People you respect (0,789)

Arkadaslarim internet iizerinden aligveris yapma

Friends (0,862 relatives ile beraber)
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kararimi etkiler.

Ailem ve akrabalarim internet tizerinden alisveris
yapma kararimi etKiler.

Relatives

Kisisel oneriler internet iizerinden aligveris yapma
kararimi etkiler.

Personal recommendation (0,791)

Enjoyment (Haz)

Park, 2003: 0,94
Ahn. vd,2007: 0,937

Internet iizerinden aligveris yapmak normal
aligverise gore daha zevklidir.

(Park, 2003)

I would/do find it fun to use the
Internet for shopping (0,93)

Internet iizerinden aligveris yapmak normal
aligverise gore daha eglencelidir.

(Park, 2003)

I would/do find it enjoyable to use the
Internet for shopping (0,90)

Internet iizerinden ahigveris yapmak normal
aligverise gore daha heyecan vericidir.

(Park, 2003)

I would/do find it exciting to use the
Internet for shopping (0,91)

Internet iizerinden aligveris yapmak normal
aligverise gore daha ilgingtir.

(Park, 2003)

I would/do find it interesting to use
the Internet for shopping (0,89)

Internet iizerinden aligveris yapmak hayal giiciimii
harekete gegirir.

(Park, 2003; Ahn,
Ryu, Han, 2007)

Interacting with the Internet to shop
would/does spark my imagination
(0,85)

Using this Web arouses my
imagination (0,779)

Internet {izerinden aligveris yapmak merakimi
uyandirir.

( Park, 2003; Ahn vd.,

2007)

Using the internet to shop would/does
make me curious (0,81)

Using this Web stimulates my
curiosity ( 0,829)

Perceived information quality (algilanan bilgi kalitesi

Shih, 2004: 0.95
Celik,2009:0.95

Ahn vd,, 2007:-
Sunulan bilginin dogrulugu internet tizerinden Accuracy of information will affect my
aligveris yapma kararimi etkiler decision to e-shop (0,77)
Sunulan bilginin biitiinliigl internet tizerinden Completeness of information will
aligveris yapma kararimi etkiler affect my decision to e-shop (0,79)
Sunulan bilginin anlagilirlig internet tizerinden Understandability of information will
aligveris yapma kararimu etkiler affect my decision to e-shop (0,79)
Sunulan bilginin dakikligi internet lizerinden Timeliness of information will affect
aligveris yapma kararimi etkiler my decision to e-shop (0,82)
Sunulan bilginin kullanilabilirligi internet tizerinden Availability of information will affect
aligveris yapma kararimi etkiler my decision to e-shop (0,74)
Perceived system quality (algilanan sistem Kalitesi) 087
Web sitelerinin soru destekleme islevi internet The query supporting function of Web
tizerinden alisveris yapma kararimi sites will affect my decision to e-shop
etkiler. (0,78)
Arama motorlarinin islevi internet tizerinden The functions of search engines will
alisveris yapma kararimi etkiler. affect my decision to e-shop (0,86)
Web sitesinin giivenilirligi internet tizerinden The reliability of Web sites will affect
aligsveris yapma kararimi etkiler. my decision to e-shop (0,75)
Perceived service quality (algilanan hizmet kalitesi 085
Uriinii teslim etme hiz1 internet lizerinden aligveris Delivery timing will affect my decision
sitesini kullanma kararim etkiler. to e-shop (0,66)
Satin alinan Uriiniin iade etme kolaylig1 internet Ease of returning merchandise will
lizerinden aligveris sitesini kullanma kararimi affect my decision to e-shop (0,73)
etkiler.
Odeme kolaylig1 internet iizerinden aligveris sitesini Ease of paying will affect my decision
kullanma kararimi etkiler. to e-shop (0,76)
Kisisel bilgilerimin korunmasi internet tizerinden Privacy protection will affect my
aligveris sitesini kullanma kararim etkiler. decision to e-shop (0,78)
Store Familiarity (Magaza Bilinirligi) (G, 2012

Medyada internet aligveris siteleri hakkinda haber
ve reklamlara rastlarim.

(Cakir, 2012)

I see the news about the Internet
shopping located in the mass media
(0,82)

I encounter ads on the mass media
about Internet shopping sites(0,83)

Cevremdeki insanlar arasinda aligveris yapilan bazi
internet sitelerinden bahsedilir.

(Gakir, 2012)

In my near environment, it is
mentioned about some of the
electronic shopping sites(0,84)

Cevremdeki insanlara internet lizerinden aligveris
yapilan bazi sitelerden bahsederim.

(Palvia, 2009)

I tell my friends about this wendor
(0,94)

117




Arkadaslarima Internet iizerinden
aligveris yapilan bazi sitelerden

bahsederim(0,68)
Internet iizerinden aligveris yapilan siteleri (Kim, vd. 2007) Overall, I am familiar with this site.
bildigimi diistiniiram. (0,92)

internet iizerinden ahgveris yapilan
siteleri bildigimi diisiiniiriim (0,87)

Attitude (Tutum)

Ahn,vd, 2007: 0,949
Park, 2003: 0,93

Alsveris i¢in interneti kullanmak iyi bir fikirdir.

Using this site is a good idea (0,92)
Using the Internet for shopping would
be/is a bad/good idea (0,93)

Alsveris i¢in interneti kullanmak akillica bir fikirdir.

Using this site is a wise idea(0,930)
Using the Internet for shopping would
be/is a Foolish/ Wise idea(0,91)

Alisveris i¢in interneti kullanmak tatmin edici bir
fikirdir.

Using this site is satisfactory
idea(0,923)

Alsveris i¢in interneti kullanmak olumlu bir fikirdir.

Using this site is a positive idea(0,920)
Using the Internet for shopping would
be/is a Unpleasant/ Pleasant
idea(0,90)

Alsveris i¢in interneti kullanmak ¢ekici bir fikirdir.

Using this site is an appealing idea
(0,873)

Alsveris i¢in interneti kullanmak hos bir fikir
olabilir.

I like/dislike the idea of using the
Internet for shopping(0,92)

Intention (Niyet)

Ahn,vd.2007:0,920
Kim,vd.,2012:0,844

Gelecekte aligveris i¢in interneti kullanmaya devam
edecegim.

I will keep use this Website in the
future(0,888)

I intend to continue to purchase
goods from the Internet shopping site
that I regularly use(0,601)

Gelecekte aligveris icin interneti diizenli olarak
kullanacagim.

[ will use this Web on a regular basis
in the future(0,910)

Gelecekte aligveris icin interneti sik stk
kullanacagim.

I will frequently use this Website in
the future(0,914)

Except for any unanticipated reasons,
I intend to continue to use the Internet
shopping site that I regularly
use(0,649)

Gelecekte diger kanallar yerine internet {izerinden
aligverisi tercih edecegim.

I will use this site rather than other
Websites for purchasing
product(0,794)

I intend to use the Internet shopping
site that I regularly use as the priority
online store for future
purchases(0,730)

Etrafimdaki insanlara alisveris i¢in interneti
kullanmalarini tavsiye edecegim.

I will recommend others to use this
Website(0,870)

I intend to recommend the Internet
shopping site that [ regularly use to
people around me(0,707)

Gegerli bir testte bulunmasi gereken Onemli bir ozellik, testin giivenilir olmasidir
(Alpar, 2010). Ticehurst ve Veal’e (2000) gore, giivenirlik arastirma bulgularinin daha
sonraki bir tarihte tekrarlanmas1 ya da daha farkli katilimcilardan olusan orneklerde
tekrarlanmas1 halinde ayni sonucu vermesidir. Basit anlatimla giivenirlik bir 6l¢lim
stirecinde Ol¢iim igleminin tekrarlanabilirligi ya da tekrarlardaki tutarliliktir (Alpar,
2010).
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Bu aragtirmada maddeler arasi tutarliligin giivenirligini 6lgmede en ¢ok kullanilan
Cronbach alfa katsayis1 kullanilmistir. Alfa katsayisi 6l¢ek iginde bulunan maddelerin i¢
tutarliliginin bir ol¢iistidiir. Diger bir deyisle alfa katsayisi ile dlgekte yer alan k tane
sorunun tiirdes bir yapiy1 agiklamak ya da sorgulamak iizere bir biitiin olusturup
olusturmadiklarin sorgulanmasi konusunda bilgi elde edilir. ilgili dlgegin alfa
katsayis1 ne kadar yiiksek olursa bu dl¢ekte bulunan maddelerin o 6l¢iide birbirleriyle
tutarli ve ayni 6zelligin 6gelerini yoklayan maddelerden olustugu ya da tiim maddelerin
o Olciide birlikte calistigi yorumu yapilir. Eger alfa katsayis1 0,80-1,00 arasinda ise
gelistirilen Olgek yiliksek gilivenirlige sahiptir. 0,60-0,79 arasi ise gelistirilen olgek
oldukc¢a giivenilirdir. 0,40-0,59 aras1 ise gelistirilen testin gilivenirligi distiktir. 0,00-
0,39 arasi ise gelistirilen 6l¢ek giivenilir degildir denir. Tablo 4.3, 46 kisiye ait pilot
calismanin Cronbach alfa katsayilarimi gostermektedir. Olgekteki tiim maddelerin

Cronbach alfa degeri ise 0,959’dur.

Tablo 4.3: Yapilar ve guvenirlikleri

Y Madde sayis1 Cronbach «

ap1

Algilanan kullanim kolaylig 5 madde 0,938

Algilanan kullaniglilik 7 madde 0,848
7 4 madde 0,911

Giiven

0 5 madde 0,919

Oznel norm

Algilanan haz 6 madde 0,922

Algilanan bilgi kalitesi 5 madde 0,953

Algilanan sistem kalitesi 3 madde 0,882

4 madde 0,942

Algilanan hizmet kalitesi
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4 madde 0,886

Magaza bilinirligi
Tutum 6 madde 0,967
Niyet 5 madde 0,958

Tablo 4.3’te goriildiigii lizere biitiin 6l¢ekler yiiksek giivenirlige sahiptir.

4.4, Ornekleme metodu ve verilerin toplanmasi

4.4.1. Ornekleme

1930’larda Orneklem olasiliginin  uygulanmasiyla birlikte sosyal bilimlerde,
pazarlamada ve resmi istatistiklerde uygulamali arastirmalar ic¢in anket c¢alismalari
standart bir arag haline gelmistir (Vehovar, Lozar, 2008). Anket ¢aligsmalar1 arastirmaci,
bireylerden olusan bir 6rnekleme, bir grup sorudan olusan anket yonelterek bilgi
toplamak istediginde faydalidir (Babbie, 1973). Hair vd. (2003), anket yontemlerini 3’e
ayirirlar. Bunlar; kisisel miilakata dayali, telefonla goriismeye dayali ve bireyin kendi
yanitlamasina dayali anket veri toplama yontemleridir. Birincisi kisisel miilakata dayali
anket veri toplama yonteminde arastirmaci katilimcilarla birebir miilakat yaparak anketi
tamamlar. Ikinci telefonla goriismeye dayali anket ydnteminde katilimcilara telefon
acilarak anket sorularini yanitlamasi istenir. Telefon goriismesi esnasinda artik insanlar
yerine, giiniimiizde bilgisayarlar yonetim fonksiyonunu tistlenerek veri toplama gorevini
yaparlar. Uglincii olarak bireyin kendi yamitlamasma dayali anket ydnteminde
katilimcilar kendilerine ulagtirilan anketi kendileri yanitlayip, cevaplarini kaydederler.
Elektronik posta iizerinden yapilan anketler de bu kategoriye girer. Bethlem ve
Biffignandi (2012)’ye gore bu yontemler yerine web anketler bunlarin yerini alacaktir.

Ag lizerinden yapilan anketler katilimcilar tarafindan erisilen bir web sitesi lizerinden
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tasarlanir (Bethlehem, 2009). Temel anlamda hiz, maliyet ve esneklik avantajlarina

ragmen Ornekleme kisitlar1 mevcuttur.

Biitiin durumlar i¢in en iyi anket metodu diye bir sey yoktur. Bundan 6tiirii en iyi anket
yontemini se¢ebilmek i¢in arastirma yapmak gerekir. En iyi anket yontemini segcmek
icin belirli kriterler vardir. Bunlar; veri gerekliligi, ilgililik, dogruluk, biit¢e kisitlar1 ve
katilimcilarin 6zellikleridir (Malhotra ve Birks, 2003). Veri toplamanin nicelik ve
niteligini maksimum yaparken arastirmacilarin maliyet ve arastirma siiresini minimum

tutabilecegi bir dengeyi saglamalar1 gerekir (Hair vd., 2003).

Ag-tabanli anketler posta anketi, rasgele telefon aramasi ve aligveris merkezlerindeki

anketlere kiyasla bir ¢ok sebeple iistiindiir (Szymanski ve Hise, 2000):

Erisim: Gilinlimiizde bir¢ok kisinin evinde internet oldugu ve rahatlikla internete
baglanabildigi icin ag lizerinden yapilan anketler genis gruplu potansiyel katilimcilara
ulagsmak i¢in kolay bir imkan sunar (Bethlehem, 2009). Buna ek olarak bu tiir anketlere

ulagsmak kolay ve rahat oldugu icin her katilime1 rahatlikla bu anketleri yanitlayabilir.

Hedef kitle: Ag tizerinden yapilan anketler, katilimcilarin online aligveris yapanlarin
olusturdugu hedef anakitlenin anketi doldurmasina benzer. Boylece tiiketiciler anketi

tamamlarken kendi ortamlarindadirlar (Szymanski ve Hise, 2000).

Etkin uygulama: Ag iizerinden anket gonderimi yaklasimi online aligveris yapan ana
kitleye ulagsmak i¢in etkili bir yontemdir. Online aligveris yapanlar génderilen herhangi

bir e-posta ile rahatlikla tanimlanirlar (Choi, 2013).

Ilgi: Insanlar ag {izerinden yapilan anketleri geleneksel anketlere gére daha Snemli

ilging ve eglenceli bulmaktadir (Edmonson, 1997).

Hizli ve etkin yamitlar: Ag tlizerinden yapilan anketlere ulasmak hizli ve verimlidir.
Popiiler bir web sayfasinda paylasilan bir anket saatler iginde binlerce katilimci
tarafindan yanitlanabilir. Kisiler ayn1 zamanda ag {izerinden yapilan anketlere e-mail

adresleri aracilifiyla davet edilebilir.
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Maliyet: Anketler olduk¢a diisiik maliyetlere dagitilabilirler. Higbir anketor ve
postalama hizmetine ihtiyag¢ yoktur (Bethlehem, 2009). Buna ek olarak bir kere kurulum
saglandiktan sonra bagka bir maliyet gerektirmez. Biiyiik 6rneklemler kiigiik olanlara
gore daha maliyetli degildir (6rneklemi elde etmek i¢in gereken maliyet haricinde). Bu

nedenle very toplamak i¢in ekonomik bir ydontem sunar.

Cekici medya kullanimi: Ag iizerinden yapilan anketler internetin sagladigi video
gorsellerinden faydalanarak katilimcilara ¢ekici imkanlar sunabilirler. Bunlar sesli

gorintiilii animasyonlu gorseller olabilir.

Esnek ozellikler: Ag tizerinden yapilan anketler bir¢ok e-posta anketi veya kagitla
yapilan anketlerin yapamadigi ornegin, mantiksal kurgulama, rastgeleligi 6lgme gibi

sorular1 kullanabilirler. Bu 6zellikler daha iyi veri elde edilmesini saglar.

Diiriistliik: Bircok kisi ag lizerinden anket yanitlarken uyusturucu kullanimi veya
herhangi bir konuda engelliligi 6l¢en sorulara karsilikli miilakatta yanitlamaya kiyasla

bilgisayar lizerinden yanitlarken daha rahat ve diiriist olurlar.

Kullanigh yazilim: Baz1 ag lizerinden anket yapimini saglayan yazilimlar bireylerin daha
once de benzer anketlere katilimlarini karsilagtirarak daha iyi sonuglar elde edilmesini

saglar.

Ag lizerinden yapilan anketlerin géz Oniinde bulundurulmasi gereken bazi sinirlari

vardir. Bunlar da anket sonuclarim etkiler:

Uzunluk limiti: Ag tizerinden yapilan anketler uzun olmamalidir. Fram ve Grady’nin
(1995) bulgularina gore tiiketiciler Ag tizerinden yapilan uzun anketleri yanitlama
konusunda isteksizdirler ve o6rnek olarak 40 maddeden fazla olan anketlerin katilim

oraninin ciddi oranda diistiigiinii gézlemlemislerdir.

Temsili tammlama: Katilimcilarin anakitleyi veya ilgili grubu yeterli o6lgiide

yansitabilecegine dikkat edilmelidir.

Tarafl kitle: Internetin mevcut kullanimi evrensel kullanimindan ¢ok uzaktadir. Internet
anketleri hedef anakitlenin maddeleri asil ana kitleyi yansitacak sekilde kurgulanmadi
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ise sonuglar dogru gelmez. Bu durum herhangi bir internet kullanicilart 6rnekleminin
genel ana kitlenin yas, cinsiyet ve diger demografik Ozelikleri anlaminda eslesip

eslesmedigini 6lgmek durumunda kalindiginda bile gegerlidir.

Cevap vermeme orani. Cevap vermeme internet iizerinden yapilan anketlerde olabilir.
Ciinki kisiye dayali anketler oldugu i¢in anketin ortasinda kisiler rahatlikla ¢ikabilirler.
Dahasi bu anketleri yanitlarken katilimcilar herhangi bir teknik sorunla karsilasabilirler
(Couper 2000; Dillman ve Bowker 2001; Fricker ve Schonlau 2002; Heerwegh ve
Loosveldt 2002). Ornegin yavas internet hizlari, giivenilmeyen internet ortamlari,
yiiksek baglant1 maliyetleri, tarayici hatalari, katilimcilarin problem yasamasina neden

olabilir.

Se¢im hatasi: Se¢im hatalar1 ag tizerinden yapilan anket ¢alismalarinda eger anketler
kisiye dayali olarak yanitlaniyorsa gerceklesir. Ciinkii bu durumda anket ¢alismasi
arastirmacinin kontrolii altinda degildir. Sonug olarak se¢im olasiliklar1 bilinmemekte

ve bu nedenle yanli tahminler yapilabilmektedir (Bethlehem, 2009).

Birden fazla yanitlama olasiligi: Kullanilan yazilima bagh olarak kisilerin birka¢ kez

yanit vermesini kontrol etmek zor olabilir.

Ag lizerinden yapilan 6rnekleme de ii¢ ayr1 yontemle yapilir. Bunlar; ¢evrimici se¢im
ile 6rnekleme, tiyelik yolu ile ¢evrimi¢i ornekleme ve diger ornekleme yontemleridir
(Sahin ve Atilgan, 2011). Sosyal aglar orneklemesi, diger Ornekleme yontemlerinden
biridir. Son donemlerde, kullanic1 yas dagilimi, ag etkinligi, baglanirlik, toplam kullanici
sayis1, ¢ok sayida kisiye daha kolay ulagsmak vb. ozellikler, sosyal aglar 6rneklemesinin

tercih edilirligini arttirmaktadir (Kacar, 2014; Katzir vd., 2011).

Sosyal aglarin gelisimi 2006 yilinda Facebook’un gelisi ile iligkilidir. Facebook
Google’un arkasinda diinyanin ikinci en ¢ok ziyaret edilen web sitesidir. Diinya ¢apinda
toplam 800 milyon kullanici ve Tiirkiye’de 30 milyondan fazla iiyesi vardir.

LinkedIn’in 100 milyondan fazla {yesi bulunmaktadir (http://www.soft-

concept.com/turkiye-blog).
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Tablo 4.4: Tirk internet Kullanicilarinin ilk 10 Sosyal Ag Sitesi Tekil Ziyaretci
Adedi Siralamasi, Aralik 2012

g ) Tekil Sayfa Ziyaretgi bagina Erigim
ziyaretgi gOrintlleme sitede gecirilen sOre (%)
(milyon) (milyon) (saat:dakika:saniye)

1. Facebook 221 13.764.9 16:17:26 84,17
2. Twitter 8.9 5254 1:50:50 33,68
3. Instagram 21 86 0:02:12 8.1
4. Linkedin 13 20,3 0:16:08 481
5. Foursquare 1.2 7.0 0:02:59 4,64
6. Badoo 06 12,2 0:40:47 2,36
7. Myspace 0.6 1.5 0:00:41 2,10
8. Pinterest 0,5 1.9 0:04:04 1,95
9. FriendFeed 0.3 06 0:02:49 1,09
10. hiS 0,2 4.4 0:23:41 0.89

Not: 12 yas ve (zeri
Kaynak: Ipsos KMG ve Gemius Sa, Internet Audience Measurement. 4 Mart 2013

(Kacar, 2014; radikal.com.tr)

Sosyal aglarin birinci amact bilgi paylasimidir. Son zamanlarda sosyal aglar {izerinde
anket yayma akimi baglamistir. Herhangi bir anket yazilimi kullanarak (6rnegin
surveymonkey) anketin tasarimini ve dagitimimni saglamak miimkiindiir. Sosyal ag
aracilifiyla ¢agirilan kisilere mesajin i¢inde bir URL gonderilir bu da onlar1 anket
sitesine yonlendirir. Bu sekilde e-posta veya adres aramak zorunda kalinmaksizin

katilimcilar ile iletisime gecilebilir.

Bu ¢alismada anketlerin yayilmasi i¢in Tablo 4.4°de ilk 4 sosyal ag sitesi olan Facebook,
Twitter, Instagram ve LinkedIn kullanilmistir. Calismanin anakitlesini internet kullanarak
aligveris sitelerinde gezinen ve aligveris yapan kisiler olusturmaktadir. Calismanin internet
kullanimi ile ilgili olmasi nedeni ile anketi internet {izerinden yaymanin tutarli oldugu
diigtiniilmustiir. 28.05.14-23.06.14 tarihleri arasinda anketin URL’si paylasilmig,anketi
yarim birakan102 kisi harig, toplam 699 kisiye ulasilmistir. Ancak kullanilabilir anket sayis1

680°dir. Daha sonra anket sonuglarinin analizine geg¢ilmistir.
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4.4.2. Olgme araci tasarimi

Olgme araci olarak anket kullanilmistir. Anketin girisi ¢alismanin amaci, yanitlamak
icin gerekli zaman ve bilgilerin gizliliginin belirtilmesinden ve katilimcilara
tesekkiirden olusmaktadir. Ana anket ise ii¢ boliimii icermektedir. Bunlar; internet
kullanimina yonelik bilgiler, internet {izerinden aligverise yonelik ifadeler ve

demografik 6zelliklerdir.

Internet kullanimina yénelik bilgiler boliimii toplam 5 sorudan olusmaktadir. Tiim
sorular kapalt uglu cevaplardan olusur. Bu sorulari sormaktaki amag, katilimecilarin
internet kullanim1 ve online aligveris yapma siiresini tespit etmek ve online aligveriste
hangi mal ve hizmetlerin aliminin daha ¢ok tercih edildigini gérmektir. Satin alinan mal
ve hizmetlerin tespitine yonelik soruda bir de diger segenegi bulunmaktadir.
Digerlerinden farkli olarak bu soruda birden fazla se¢enek isaretlenebilir. Ayrica isteyen

katilimeilar diger seceneginde aldiklari diger mal ve hizmetleri de belirtebilmislerdir.

Internet lizerinden aligverise yonelik ifadelerin bulundugu boliim anketin yapilma amaci
olarak goriilmekte ve en uzun boliimiinii olusturmaktadir. Bu bdliimde ise yapisal esitlik
modelinde aralarinda iliski oldugu diisiiniilen gizil degiskenleri temsil eden maddeler,
ifadeler seklinde katilimcilara yoneltilmistir. Burada gizil degiskenleri en iyi sekilde
temsil ettigi diisiiniilen maddelerin kullanilmasi amaglanmistir. Cevaplar 5’11 likert

Olcegi ile ol¢iilmiistiir.

Demografik ozelliklerin istendigi boliim ise toplam 5 sorudan olusmakta ve cinsiyet,

yas, egitim durumu, meslek ve medeni hal ile ilgili bilgiler igermektedir.

Biitiin boliimler kapali uclu sorulardan olusmaktadir ve katilimcilarin anketi karmasik
bulmamasi i¢in miimkiin oldugunca sadelik tercih edilmistir. Calisma baslatildig1 giin
anket toplam 3 sayfa olarak sunulmustur, ancak anketi cep telefonundan yanitlayan
katilimcilarin ilk sayfadan sonrasina gegememesi problemi nedeni ile anket tek parca
olarak diizenlenmis, yine de bu problem nedeniyle 102 katilimci anketi yarim

birakmustir.
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Likert madde Olcegi katilimcilara verecekleri cevaplart diisiincelerinin giicline gore
siralama imkant1 verir. Parasuraman (1991) ve Malhotra (1996) kategori sayisinin 5’den
9’a kadar uygun olabildigini 6nerirken, Hinkin (1995) bircok madde i¢in kategorilerin
5-7 arasi olmasmi 6nermektedir. Dawes (2008) yaptigr son calismaya gore 5-7
arasindaki oOlgeklerin 10'a kadar varabilen Olceklere kiyasla daha yiiksek ortalama
puanlari lireten dlgekler ortaya ¢ikarttigini soylemektedir ve bu farkin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu belirtmektedir. Ayni zamanda 5-7 arast Olgeklerin se¢iminde
karigikliklar yasanmaktadir. Siklikla 5°1i 6l¢ekler kullanilmasina ragmen uzmanlar 7 ve
9’lu olcekleri de onermektedirler (Choi, 2013). Tiirkiye’de benzer ¢alismalarda 5°li
likert Slgegi kullanilmis olmasi (Cakir, 2012; Celik, 2009) ve 7’li ya da 9’lu likert
Olgeginden ziyade 5’li likert Gl¢eginin ifadelerinin daha anlasilir olmasindan Gtiiri, bu

calismada 5°1i likert 6lgegi tercih edilmistir.

4.5. Anketi yanitlayan kullanicilarin 6zellikleri

Calismada toplam 680 anketin verileri analiz edilmistir. Ankete katilanlarin demografik
ozellikleri, cinsiyet, yas, medeni hal, meslek ve egitim durumu ile degerlendirilmistir.
Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlar1 Tablo 4.5’deki gibidir. Dagilima bakildiginda

%61.5 oranla kadinlarin, %38.5 oranla erkeklerin anketi cevapladigi goriilmektedir.

Tablo 4.5: Demografik 6zellikler (Cinsiyet)

Cinsiyet Toplamdaki pay1
Kadin %61.5
Erkek %38,5

Yasa gore dagilima bakildiginda ise (Tablo 4.6), en biiyiik ¢cogunlugu %47.78 ile 25-34
aras1 yas grubu olusturmaktadir. 18-24 yas araliginin pay1 ise %30.19°dur. Bu yiiksek

oranlar katilimcilarin genglerden olustugu sonucunu dogurmaktadir.
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Tablo 4.6: Demografik dzellikler (Yas)

Yas Toplamdaki pay1
18-24 %30,19

25-34 %47,78

35-44 %13,02

45-54 %6,58

55-64 %2,29

65- %0,14

Tablo 4.7 incelendiginde, katilimcilarin %37.1° i evli iken %62.9’unun bekar oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.7: Demografik 6zellikler (Medeni Hal)

Medeni hal Toplamdaki pay:
Evli %37,1
Bekar %62,9

Tablo 4.8’de yer alan meslek gruplarina gore dagilima bakildiginda, ankete katilan

kesimin %32.8’ini 6grencilerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 4.8: Demografik 6zellikler (Meslek)

Meslek Toplamdaki pay1
Ogrenci %32,8

Kamu %18,5

Ozel sektor %29

Emekli %4

Ev hanimi %2,9

Serbest meslek 95,4

Diger %7,4
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Katilimeilarin ~ egitim  durumlarina goére dagilimi incelendiginde (Tablo 4.9),
katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun (%58.7) tiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

(13

Ankette bu soru sorulurken “Liitfen mezun oldugunuz okulu isaretleyiniz “ ifadesi
bulunmasina ragmen bu yiiksek oran mezun durumundaki 6grencilerin de daha mezun

olmadan tiniversite secenegini isaretledigi siiphesini dogurmaktadir.

Tablo 4.9: Demografik 6zellikler (Egitim durumu)

Egitim durumu Toplamdaki pay1
ilkokul %0

Ortaokul %0

Lise %9,3

Yiiksek okul %8,7

Universite %58,7

Yiiksek Lisans %17,3

Doktora %6

Ankete katilanlarin internet kullamimina yonelik bilgiler ise toplam 5 soru ile
olctlmiistiir. Ik soru “hi¢ internet iizerinden iiriin aradiniz m1” sorusudur. Katilimcilarin
%93.3’1 bu soruya evet cevabini verirken, %6.7°si ise hayir cevabini vermistir. Hayir
cevabini veren kisilerin sosyal bir aga liye olduklar diigiiniildiigiinde internet sitelerinde
hig iirlin aramamis olmalarina ragmen en azindan bu sitelerde gezindikleri ve potansiyel

miisteri olduklar1 sdylenebilir.

Tablo 4.10: internet kullanimina yénelik sorular 1

SORU VE SECENEKLERI CEVAP
ORANI

Hic internet iizerinden iiriin aradimiz m1?

Evet 93,3%

Hayir 6,7%
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“Internet tizerinden hangi mal ve hizmetleri alirsiniz” sorusunda, birden fazla cevabin
verilmesine imkan taninmistir. Burada en yiiksek oran tahmin edildigi gibi giyimdir.
Katilimcilarin %65.5°1 internet iizerinden giyim aligverisi yaptiklarini belirtmislerdir.
Kitap aligverisi yapanlarin ve elektronik iiriin satin alanlarin orani ise %50’yi asmistir

(Tablo 4.11).

Tablo 4.11: internet kullanimina yénelik sorular 2

SORU VE SECENEKLERI CEVAP
ORANI

internet iizerinden hangi mal ve hizmetleri alirsimz?

Internetten alisveris yapmam 6,4%

Giyim 65,5%
Elektronik 52,6%
Film, muzik 19,8%
Gida alisverisi 12,4%
Yemek siparisi 47,4%
Seyahat 43,1%
Kitap, dergi, vb 54,5%
Ev esyasi 41,8%

Bu soruda “internetten aligveris yapmam” yanitin1 veren kullanicilarin oraninin %6.4
oldugu goriilmektedir. Bu oranin bir Onceki soruya hayir cevabi veren kisilerin
oranindan bir miktar farkli olmasi katilimcilarin kiigiik bir kesiminin bu soruda celigkiye

diistiigi sonucunu gostermektedir.
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“Ne siklikla internet iizerinden iiriin aliyorsunuz?” sorusuna yilda 10 kere’den fazla
cevabini veren kisilerin orani %32.2°dir.  Ankete katilanlarin ¢ogunun internet

tizerinden alisveris yapma konusunda deneyimli oldugu s6ylenebilir (Tablo 4.12).

Tablo 4.12: internet kullanimina yénelik sorular 3

SORU VE SECENEKLERI CEVAP
ORANI

Ne siklikla internet iizerinden iiriin aliyorsunuz?

Hi¢bir zaman 6,0%
Yilda 1-2 kez 17,6%
Yilda 3-4 kez 15,4%
Yilda 5-6 kez 14,6%
Yilda 7-8 kez 7,2%
Yilda 9-10 kez 6,8%
Yilda 10 kereden fazla 32,2%

“Kac¢ yildir internet kullanityorsunuz?” sorusuna 10 yildan fazla cevabini verenlerin
oranlt %53.9’dur. “Ka¢ yildir internetten aligveris yapiyorsunuz?” sorusuna 3 yildan
fazla diye cevap verenlerin orani ise %43.9’dur (Tablo 4.13). Bu oranlardan
anlagilmaktadir ki, ankete katilanlarin genel profili olarak internet kullaniminda
deneyimli ve internet iizerinden aligveris yapmakta da deneyimli olduklan

gorilmektedir.
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Tablo 4.13: internet kullanimina yénelik sorular 4-5

SORU VE SECENEKLERI CEVAP
ORANI

Kac yildir internet kullaniyorsunuz?

1 yi1ldan az 0,3%
1-5yil 6,6%
5-10 yl 39,3%
10 yildan fazla 53,9%

Kac yildir internetten alisveris yapiyorsunuz?

Hig¢bir zaman 7,3%
1 yildan az 6,4%
1-2 y1l aras1 20,1%
2-3 y1l arasi 22,4%
3 yildan fazla 43,9%

4.6. Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglari

Yapisal esitlik analizine gegcmeden Once dlgegin giivenilirlik ve gegerlilik katsayilar
Tablo 4.14’de verilmistir. Giivenilirligin analizinde genel yaklasim cronbach alfa
katsayisinin kullanilmasidir. Ancak bu katsayr biitiin maddelerin esit 6nemde oldugu
varsayimi nedeniyle kisith bir bilgi vermektedir. Bilesik gilivenilirlik degeri (CR) ve
ortalama agiklanan varyans degeri (AVE) sonuglarina bakilarak o&lgegin igsel

tutarliligimin olup olmadig1 ve yeterli gecerlilikte olup olmadig1 goriilebilir. Hair vd.
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(2010), yiiksek yapr giivenilirliginin saglanmasi i¢in aym Ortilk degiskene etki eden
maddelerin igsel tutarliliinin olmast gerektigini soylemektedir. CR ve AVE

degerlerinin formiilleri asagidaki gibidir.

Q_A)’

Z).J)z + Z&

B
AVE =_ &mt™
ARG DA+ a

CR =-
(

Ai= her bir madde i¢in standartlastirilmis madde yiikii
& = her bir madde i¢in 6l¢me hatasi

AVE degerinin 0.50’den ve CR degerinin 0.70’den biiyiik olmas1 gerekmektedir. Tablo
4.14’de goriilecegi iizere AVE ve CR degerlerinin yanisira Cronbach alfa degeri de
rapor edilmistir. Tabloya bakildiginda algilanan kullanisliligin AVE degeri disinda tiim
degerlerin verilen kisita uydugu goriilmistiir. Algilanan kullanigliligin CR ve Cronbach
alfa degeri ise bu faktdér maddelerinin de giivenilir oldugunu gdstermektedir. Olgiim

modeli kullanilan 6l¢egin glivenilir olup olmadigina gore degerlendirilir.
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Tablo 4.14: Faktorler ve guvenirlik katsayilari

FAKTORLER AVE CR CRONBACH a
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,609 0,886 0,881
Algilanan Kullamishlik 0,478 0,865 0,857
Giiven 0,671 0,890 0,892
Oznel Norm 0,765 0,942 0,941
Algilanan Haz 0,650 0,916 0,921
Algilanan Bilgi Kalitesi 0,838 0,963 0,970
Algilanan Sistem Kalitesi 0,641 0,876 0,882
Algilanan Hizmet Kalitesi 0,739 0,919 0,929
Magaza Bilinirligi 0,538 0822 0,804
Tutum 0,764 0,951 0,952
Niyet 0,716 0,926 0,923

Calisma verilerinin tek bir kaynaktan toplanmasi metodolojik agidan bazi sorunlari ve
ortak yontem sapmasini olusturabilmektedir. Podsakoff vd. 2003, istatistiksel metotlarin
bu tiir sorunlar1 tamamen ortadan kaldiramayacagini belirtmesine ragmen, bu hatalarin
minimum seviyelere cekilebilecegini vurgulamistir. Harman (1967), tek faktor testi,
potansiyel sapmalari incelemek i¢in literatiirde sik¢a kullanilan 6nemli bir teknik olarak
gosterilmektedir. Bu testte biitiin degiskenler faktor analizine (principal component) tabi
tutulmaktadir. Harman testine gore; onemli diizeyde bir ortak ydntem varyansi
(common method variance), tek bir faktoriin veya toplam varyansin biyiikligiini

gosteren genel bir faktoriin ¢ikmasiyla anlagilabilmektedir.

Bu calisma i¢in yapilan faktor analizi sonuglarina gore 6zdegeri 1°den biiyiik ve toplam
varyansin %75’ini olusturan 11 tane faktdr ortaya cikmistir. Ilk faktorde toplam

varyansin %34’linli olusturmaktadir. Cikan sonuglar, tek bir faktorii isaret etmedigi ve
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tek faktoriin de genel varyansi agiklamadigr anlasildigindan, ortak yontem sapmasinin

calismada bir problem ortaya ¢ikarmadigini ifade etmek miimkiindiir.

4.6.1. Dogrulayici faktor analizi sonuglari

Joreskog ve Sorbom (2001), verinin normal dagilmadigi durumlarda aslinda maksimum
benzerlik ile agirliklandirilmis en kiigiik kareler metotlar1 arasinda bir se¢im yapmanin
ne gibi sonug¢lar doguracagi konusunda kesin bir arastirma sonucu olmadigini
belirtmekte ve iki yol 6nermektedirler. Yontemlerden biri agirliklandirilmis en kiigiik
kareler ile Orneklem biyiikligini arttirarak asimptotik kovaryans matrisini
kullanmaktir. Bu durumda asgari 6érneklem sayisi k (k+1) / 2 olmaktadir. Bu formiilde k
degisken sayisini temsil ettigi i¢in 55 maddelik bu DFA ¢alismasinda 1540 kisilik bir
ornekleme ihtiya¢ duyulacaktir. Diger bir yontem ise Orneklemin genisletilemedigi
durumlarda yine maksimum benzerlik yontemini kullanmaktir. Bu ikinci yol i¢in du
Toit ve du Toit (2001) Lisrel programinda normal puanlardan yola ¢ikarak hesaplanan
kovaryans matrisinin kullanilmasimi onermektedirler (Simsek, 2007). Bu c¢alismada
orneklem hacmi 680 oldugu icin yontem olarak maksimum benzerlik metodu ve normal

puanlardan tiiretilen kovaryans matrisi kullanilmistir.

Olgiim modeli 5’li Likert 6lgegine gore hazirlanan dlgege uygulanan dogrulayici faktor
analizi metoduna gore gelistirilmistir (Hansen, 2006). Yap: biitiiniiyle incelenerek
dlgiim modelinin uyum verilerinin iyiligi incelenmistir. Bu calismada y?/df, RMSEA
(Root Mean Square Error of Approximation), NFI (Normed Fit Index ) ve CFI
(Comparative Fit Index) kullanilarak, modelin kabul edilebilir olup olmadigina
bakilmigtir. Olgiim igin kullanilan model uyum indeksleri ve kabul degerleri Tablo

4.15°de verilmistir.

134



Tablo 4.15: Yapisal esitlik modellemesinde uyum indekslerinin kriterleri ve
kabull icin kesme noktalari

Uyum indeksi Kabul durumu Kesme noktalan
X?%/sd Miikemmel uyum <2,5
(kiiciik 6rneklem)
Miikemmel uyum <3
(bliytik 6rneklem)
Orta diizeyde uyum <5
RMSEA Miikemmel uyum <0,05
lyi uyum <0,08
CFI Miikemmel uyum >0,95
lyi uyum >0,90
NFI lyi uyum >0,90

Kaynak: Cokluk, vd., 2012

Modelin uyum iyiligi indekslerine bakildiginda Ki-kare: 4613,59 sd:1375,
RMSEA:0,059, NFI:0,97, CFI.0,98 oldugu gorilmistir (EK 1). Bu degerlere gore

Ol¢tim modelinde 1yi uyumun yakalandig: sdylenebilir.

Ikinci olarak tahmin edilen modelin sonuglar1 incelenmistir. Burada her parametrenin
faktor yiikleri, t degerleri verilerek istatistiksel olarak parametrelerin anlamli olup
olmadig: belirtilmistir. Ornegin faktdr yiikleri her bir 6l¢iimiin ne derecede 6nemli
oldugunu anlamak i¢in kullanilmaktadir. Hair vd. (1998), standardize edilmis faktor
yiiklerinin 0,5 ve iistii olmasini ve ideal olarak 0,7 ve {istii olmasin1 6nermektedir. t
degerlerine bakarak da %95 giiven diizeyinde katsayilarin anlamli olup olmadigina
bakilmistir. Ayrica yiiksek faktor yiikleri sorularin gecerliligi konusunda da
belirleyicidir (Turan, 2011).
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Tablo 4.16: DFA sonuglari ile ortalama ve S. Sapma degerleri

ORTUK VE GOZLENEN
DEGISKENLER

Algilanan Kullanim Kolayhigi

Internet iizerinden alisveris sitelerini
kullanmak kolaydir (EAS).

Internet iizerinden alsveris sitelerinde
istedigimi bulmak kolaydir (V25).

Internet iizerinden alisveris sitelerinden
alisveris yapmayr dgrenmek kolaydir
(V26).

Internet iizerinden alsveris sitelerindeki
islemler oldukga acik ve anlasilirdir(V27).

Internet iizerinden alisveris sitelerini
kullanmada becerikliyim(V28).

Algilanan Kullamishhk

Internet iizerinden aligveriste tirtinleri
normal alisveristen ucuza bulurum(USE).

Internet iizerinden alsverisi normal
alisveristen daha hizli tamamlarim(V30).

Internet  iizerinden  alisveris  liriin
aramada ve satin almada
kullanishidir(V31).

Internet iizerinden alisveriste hertiir
tirtinii bulurum(V32).

Internet iizerinden alisveriste almak
istedigim lrtinlerle ilgili tim bilgiye
ulasirim(V33).

Internet lizerinden alisveriste
karsilastirma yapmak kolaydir(V34).

Internet iizerinden aligveris daha az
stresli alisveris deneyimi saglar(V35).

Standartlastirilmis

yiikler

0,83

0,74

0,81

0,80

0,72

Standartlastirilmis

yiikler

0,65

0,61

0,76

0,73

0,68

0,73

0,66

t-degeri

25,51

21,75

24,71

24,36

20,84

t-degeri

18,21

16,89

22,58

21,36

19,36

21,13

18,64

R2

0,68

0,55

0,65

0,64

0,52

R2

0,42

0,38

0,58

0,54

0,47

0,53

0,44

Ortalama

4,0647

4,0015

4,1485

3,8338

4,2147

Ortalama

3,952

3,912

4,050

4,197

3,662

3,987

3,765

Standart

sapma

0,833

0,835

0,748

0,872

0,869

Standart

sapma

0,881

1,010

0,830

0,835

0,970

0,960

1,047
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Giliven

Internet iizerinden algveris yapilan
sitelerin diirtist oldugunu
diisiintiriim(TRU).

Internet iizerinden alisveris yapilan
sitelerin firsatgi olmadigini
diistintiriim(V37).

Internet iizerinden alisveris yapilan

sitelerin miisterilerine verdikleri sézleri
tuttuklarini diistiniiriim(V38).

Internet iizerinden alisveris yapilan
sitelerin inanilir oldugunu
diistintiriim(V39).

Oznel Norm
Sosyal ¢evremdeki insanlar internet
lizerinden alisveris yapma kararimi
etkiler(SUB).
Saygt  duydugum insanlar internet
lizerinden alisveris yapma kararimi
etkiler(V41).

Arkadaslarim internet iizerinden alisveris
yapma kararimi etkiler(V42).

Ailem ve akrabalarim internet lizerinden
alisveris yapma kararimi etkiler(V43).

Kisisel ~ 6neriler  internet iizerinden

alisveris yapma kararimi etkiler(V44).

Algilanan Haz

Internet iizerinden alsveris yapmak
normal aligverise gére daha
zevklidir(ENJ).

Internet iizerinden alisveris yapmak
normal alisverige gore daha
eglencelidir(V46).

Standartlastirilmis

yiikler

0,82

0,68

0,85

0,91

Standartlastirilmis

yiikler

0,86

0,88

0,94

0,89

0,79

Standartlastirilmis

yiikler

0,90

0,94

t-degeri

25,33

19,53

26,64

29,87

t-degeri

28,08

28,80

32,48

29,69

24,22

t-degeri

30,03

32,34

R2

0,67

0,46

0,72

0,83

R2

0,75

0,77

0,89

0,80

0,62

R2

0,81

0,88

Ortalama

3,159

3,004

3,253

3,268

Ortalama

2,900

3,119

3,041

2,984

3,266

Ortalama

2,974

2,890

Standart

sapma

0,833

0,866

0,827

0,782

Standart

sapma

1,137

1,133

1,125

1,126

1,064

Standart

sapma

1,032

1,042
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Internet iizerinden algveris yapmak
normal aligverise gére daha heyecan
vericidir(V47).

Internet iizerinden alisveris yapmak
normal alisverise gore daha
ilgingtir(V48).

Internet iizerinden algveris yapmak
hayal giiciimii harekete gecirir(V49).

Internet iizerinden alisveris yapmak
merakimi uyandirir(V50).

Algilanan Bilgi Kalitesi

Sunulan bilginin dogrulugu internet
lizerinden aligveris yapma kararimi
etkiler(INF).

Sunulan bilginin  biitinliigii  internet
lizerinden alisveris yapma kararimi
etkiler(V52).

Sunulan bilginin anlasitlirligt internet
lizerinden alisveris yapma kararimi
etkiler(V53).

Sunulan bilginin  giincelligi  internet
lizerinden aligveris yapma kararimi
etkiler(V54).

Sunulan bilginin kullanilabilirligi internet
lizerinden alisveris yapma kararimi
etkiler(V55).

Algilanan Sistem Kalitesi

Web sitelerinin tiiketici yorumlarina agik
olma islevi internet lizerinden alisveris
yapma kararimi etkiler(SYS).

Web sitelerinin soru destekleme islevi
internet iizerinden alisveris yapma
kararimi etkiler(V57).

Site ici arama motorlarinin islevi internet
lizerinden alisveris yapma kararimi
etkiler(V58).

0,88

0,76

0,68

0,62

Standartlastirilmig

yiikler

0,89

0,91

0,94

0,93

0,90

Standartlastirilmis

yiikler

0,87

0,88

0,72

29,06

23,21

19,83

17,70

t-degeri

29,66

30,78

32,84

31,70

30,41

t-degeri

27,85

28,23

21,13

0,78

0,58

0,46

0,39

R2

0,79

0,83

0,89

0,86

0,82

0,76

0,77

0,52

2,818

3,025

2,974

3,265

Ortalama

4,018

3,987

4,051

4,090

4,047

Ortalama

4,040

3,962

3,809

1,003

1,039

1,096

1,076

Standart

sapma

0,834

0,822

0,826

0,810

0,822

Standart

sapma

0,905

0,907

0,976
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Web
lizerinden
etkiler(V59).

sitesinin  giivenilirligi  internet

alisveris  yapma kararimi

Algilanan Hizmet Kalitesi

Uriinii teslim etme hizi internet lizerinden

alisveris  sitesini  kullanma  kararimi

etkiler(SER).

Satin alinan lriintin iade etme kolayligi
internet lizerinden alisveris sitesini
kullanma kararimi etkiler(V61).

lizerinden
kararimi

internet
kullanma

Odeme  kolayligt
alisveris  sitesini
etkiler(V62).

Kisisel bilgilerimin korunmast internet
lizerinden aligveris sitesini  kullanma
kararimi etkiler(V63).

Magaza Bilinirligi

Medyada internet alisveris  siteleri
hakkinda haber ve reklamlara
rastlarim(FAM).

Cevremdeki insanlar arasinda alisveris
yapillan  bazi  internet  sitelerinden
bahsedilir(V65).

Cevremdeki insanlara internet lizerinden
alisveris  yapillan  bazi  sitelerden
bahsederim(V66).

Internet iizerinden algveris yapilan

siteleri bildigimi diistiniirtim(V67).

Tutum

Aligveris icin interneti kullanmak iyi bir
fikirdir(ATT).

Aligveris icin interneti kullanmak akillica
bir fikirdir(V69).

0,72

Standartlastirilmis

yiikler

0,81

0,88

0,88

0,86

Standartlastirilmis

yiikler

0,65

0,72

0,84

0,71

Standartlastirilmis

yiikler

0,89

0,89

20,81

t-degeri

25,31

28,73

28,71

27,57

t-degeri

17,86

20,33

25,17

20,07

t-degeri

29,46

29,54

0,51

R2

0,66

0,78

0,78

0,74

R2

0,42

0,52

0,70

0,51

R2

0,79

0,79

4,380

Ortalama

4,259

4,340

4,334

4,468

Ortalama

4,074

4,090

3,928

3,841

Ortalama

3,846

3,831

0,851

Standart

sapma

0,857

0,842

0,852

0,833

Standart

sapma

0,774

0,726

0,938

0,862

Standart

sapma

0,840

0,865

139



Algveris icin interneti kullanmak tatmin 0,85 27,26 0,72 3,506 0,918

edici bir fikirdir(V70).

Algveris igin interneti kullanmak olumlu 0,92 30,99 0,84 3,740 0,869
bir fikirdir(V71).
Aligveris icin interneti kullanmak ¢ekici 0,84 26,75 0,70 3,568 0,955
bir fikirdir(V72).
Algveris icin interneti kullanmak hos bir 0,86 27,82 0,74 3,722 0,874
fikir olabilir(V73).

leet Standartlastirllmis  t-degeri R2 Ortalama Standart

yiikler

Gelecekte alisveris icin interneti 0,81 25,49 0,66 4,123 0,854
kullanmaya devam edecegim(INT).
Gelecekte alisveris icin interneti diizenli 0,93 31,79 0,86 3,707 0,983
olarak kullanacagim(V75).
Gelecekte alisveris icin interneti sik sik 0,93 32,09 0,87 3,629 1,009
kullanacagim(V?76).
Gelecekte diger kanallar yerine internet 0,71 20,87 0,50 3,244 1,012
tizerinden alisverisi tercih edecegim(V77).
Etrafimdaki insanlara aligveris icin 0,83 26,26 0,69 3,580 0,959
interneti kullanmalarini tavsiye
edecegim(V78).

Tablo 4.16°da faktor yiikleri, t degerleri ve R? disinda, ortalama ve standart sapma
degerleri de rapor edilmistir. Algilanan kullaniom kolayligi ortiikk degiskeni
incelendiginde, degiskenligi en cok “Internet iizerinden aligveris sitelerini kullanmak
kolaydir” maddesi aciklarken (R?=0,68), en az ise “Internet iizerinden aligveris sitelerini
kullanmada becerikliyim” ifadesini iceren madde (R?=0,52) agiklamistir. Bu ortiik

degiskene ait standart degerler 0,70’in {istiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Algilanan kullamghlik 6rtiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en ¢ok “Internet
lizerinden aligveris iiriin aramada ve satin almada kullanighdir.” maddesi agiklarken
(R?=0,58), en az ise “Internet iizerinden alisverisi normal aligveristen daha hizlh
tamamlarim.” ifadesini iceren madde (R?=0,38) agiklamustir. Bu ortiik degiskene ait

standart degerler 0,60’ 1n iistiindedir ve t degerleri de anlamlidir.
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Giiven ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en cok “Internet iizerinden alisveris
yapilan sitelerin inanilir oldugunu diisiiniiriim” maddesi agiklarken (R?=0,83), en az ise
“Internet iizerinden alisveris yapilan sitelerin firsat¢1 olmadigimi diisiiniiriim” ifadesini
iceren madde (R?=0,46) agiklamistir. Bu ortiik degiskene ait standart degerler 0,70’e

yakin ve iistiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Oznel norm ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en cok “Arkadaslarim internet
lizerinden aligveris yapma kararmm etkiler.” maddesi aciklarken (R?=0,89), en az ise
“Kisisel oneriler internet iizerinden aligveris yapma kararimi etkiler.” ifadesini igeren
madde (R?=0,62) agiklamistir. Bu ortiik degiskene ait standart degerler 0,70’in

istiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Algilanan haz 6rtiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en cok “Internet {izerinden
aligveris yapmak normal aligverise gore daha eglencelidir” maddesi agiklarken
(R?=0,88), en az ise “Internet iizerinden aligveris yapmak merakimi uyandirir” ifadesini
iceren madde (R?=0,39) agiklamistir. Bu ortiik degiskene ait standart degerler 0,60’1n

istiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Algilanan Bilgi Kalitesi ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en ¢ok “Sunulan
bilginin anlagilirligr internet ilizerinden aligveris yapma kararimi etkiler” maddesi
aciklarken (R?=0,89), en az ise “Sunulan bilginin dogrulugu internet iizerinden alisveris
yapma kararim etkiler” ifadesini iceren madde (R?=0,79) agiklamustir. Bu ortiik

degiskene ait standart degerler 0,70’in tistiindedir ve t degerleri de anlamlidur.

Algilanan Sistem Kalitesi ortiikk degiskeni incelendiginde, degiskenligi en ¢ok “Web
sitelerinin soru destekleme islevi internet lizerinden aligveris yapma kararimi etkiler”
maddesi agiklarken (R?=0,77), en az ise “Web sitesinin giivenilirligi internet {izerinden
aligveris yapma kararimi etkiler” ifadesini iceren madde (R?=0,51) agiklamistir. Bu

ortiik degiskene ait standart degerler 0,70’in iistiindedir ve t degerleri de anlamlidur.

Algilanan Hizmet Kalitesi ortiikk degiskeni incelendiginde, degiskenligi en ¢ok “Satin
alinan tirliniin iade etme kolaylig1 internet iizerinden aligveris sitesini kullanma kararimi
etkiler’ maddesi ve “Odeme kolaylig1 internet iizerinden alisveris sitesini kullanma

kararimi etkiler” maddesi agiklarken (R?=0,78), en az ise “Uriinii teslim etme hizi
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internet lizerinden aligveris sitesini kullanma kararimi etkiler” ifadesini igeren madde
(R?=0,66) aciklamistir. Bu &rtiik degiskene ait standart degerler 0,80’in iistiindedir ve t

degerleri de anlamlidir.

Magaza Bilinirligi ortiilk degiskeni incelendiginde, degiskenligi en ¢ok “Cevremdeki
insanlara internet {lizerinden aligveris yapilan bazi sitelerden bahsederim” maddesi
aciklarken (R?=0,70), en az ise “Medyada internet aligveris siteleri hakkinda haber ve
reklamlara rastlarim” ifadesini igeren madde (R?=0,42) agiklamustir. Bu ortiik degiskene

ait standart degerler 0,60 1n tistiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Tutum ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en ¢ok “Aligveris icin interneti
kullanmak olumlu bir fikirdir’ maddesi aciklarken (R?=0,84), en az ise “Alisveris i¢in
interneti kullanmak cekici bir fikirdir” ifadesini iceren madde (R?=0,70) aciklamistir.

Bu ortiik degiskene ait standart degerler 0,80’in iistiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Niyet ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en cok “Gelecekte aligveris igin
interneti sik sik kullanacagim” maddesi agiklarken (R?=0,87), en az ise “Gelecekte diger
kanallar yerine internet iizerinden aligverisi tercih edecegim” ifadesini igeren madde
(R?=0,50) aciklamistir. Bu ortiik degiskene ait standart degerler 0,70’in iistiindedir ve t

degerleri de anlamlidur.

Tabloya genel olarak bakildiginda faktor yiiklerinin ¢ogunun 0,70 ve istii oldugu, bir
kisminin ise 0,60-0,70 arasinda bulundugu gorilmektedir. T degerleri 1ise

gostermektedir Ki, tiim maddeler %99 olasilikla istatistiksel olarak anlamlidir.

4.6.2. Yapisal model sonuglari

Onerilen model iyi uyum iyiligi degerleri gdstermistir ve ki-kare degeri anlamhidir (ki-
kare=4965,17, sd=1398, CFI=0,97, NFI=0,96, RMSEA=0,061). Sekil 4.2°de
gosterildigi gibi 6znel norm hari¢ diger biitiin yollar anlamlidir ve pozitif iligskiyi
gostermektedir. Teker teker yollar incelendiginde bilgi kalitesi, sistem kalitesi ve hizmet
kalitesi degigkenleri algilanan kullanim kolayligini1 pozitif yonde etkilemislerdir ve

sirayla 0,14 (t=2,68), 0,19 (t=3,10), 0,26, (t=4,55) standart yiik degerleri ile 4, 5, ve 6
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nolu hipotezlerin gegerli oldugu goriilmiistir. Hazin algilanan kullanishihiga etkisine
bakildiginda ise 0,23 (t=6,71) standart degeri ile pozitif yonde bir etki yaptigi
goriilmektedir. Boylece 7 nolu hipotezin de desteklendigi belirtilebilir. Magaza
bilinirligi hem algilanan kullanigliliga hem de tutuma etki ettirilmistir. Magaza
bilinirligi algilanan kullanishiliga 0.23 (t=5,92) standart degeri ile etki ederken, tutuma
0,36 (t=9,17) standart degeri ile etki etmektedir. Bu sonuglarda iki yolu da i¢eren 8 ve 9
nolu hipotezlerin gegerli oldugunu gostermektedir. Giiven degiskeninden niyet
degiskenine dogru giden yol ise 0,13 (t=4,43) standart degeri ile pozitif bir iliski

gostermekle beraber bu yolu iceren H11 hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.

Teknoloji kabul modelinin iskeletini olusturan algilanan kullanim kolayligindan
algilanan kullanighiliga, algilanan kullanigliliktan tutuma, tutumdan niyete olan yollarin
katsayilar sirastyla 0,59 (t=12,60), 0,49 (t=10,86) ve 0,74 (t=19,31) tiir. Ayn1 zamanda
bu yollarm iligkisini iceren H1, H2 ve H3 hipotezlerinin desteklendigi de goriilmektedir.
Yalnizca 6znel norm degiskeninden niyet degiskenine giden yol negatif ve anlamsiz bir
sonug¢ vermistir. -0,03 (t=-1,16) standart degerinin gosterildigi yol istatistiksel olarak

anlamsizdir ve dolayistyla H10 hipotezi gegersizdir.
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*p<0,01

Sekil 4.2: Onerilen model igin yol katsayilari

Tablo 4.17 dissal degiskenlerin igsel degiskenlere dolayli ve toplam etkilerini
gostermektedir. Tablo incelenecek olursa algilanan kullanim kolayligi degiskenine
given ve Oznel degiskenlerinin dogrudan ya da dolayli bir etkisi olmadigi
goriilmektedir. Bilgi, sistem ve hizmet degiskenlerinin ise algilanan kullanim
kolayligina etki ettigi, tabloda goriilen diger degiskenlerin dogrudan ya da dolayh
etkilerinin olmadig1 goriilmektedir. Ote yandan algilanan kullanishilik degiskenine etki
eden dissal degiskenlerde durum daha farklidir. Haz, magaza ve algilanan kullanim

kolaylig1 degiskenlerinin toplam etkileri ayn1 zamanda dogrudan etki olmakla birlikte
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katsayilar1 yapisal modelde de goriilebilecegi gibi sirasiyla 0,23, 0,23 ve 0,59°dur. Bilgi,
sistem ve hizmetin ise algilanan kullanighiliga dolayli etkilerinin oldugu sdylenebilir.
Tutum degiskenine giiven ya da 6znel degiskeninin dogrudan ya da dolayl etkisi
goriilmemektedir. Ancak haz, bilgi, sistem ve hizmet degiskenlerinin dolayl etkileri
oldugu ve bu etkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu tablodan goriilebilir. Magaza
degiskenini tutuma olan etkisi incelendiginde dogrudan etkisinin 0,36, dolayli etkisinin
0,11 oldugu tablodan goriilmektedir. Yani magaza degiskenin tutum iizerindeki toplam
etkisi 0,47°dir. Tutuma dolayl olarak etki eden bir diger 6nemli degisken ise 0,29’luk
katsayiya sahip olan algilanan kullanim kolayligidir. Algilanan kullanishiligin tutum
tizerindeki toplam etkisi ise 0,49°dur ve bu etkinin tamami dogrudan etkidir. Niyete etki
eden giiven ve Oznel degiskenlerinden 6znel degiskeninin etkisi istatistiksel olarak
anlamsizdir. Niyet iizerinde en 6nemli etki 0,74’liik katsayi ile tutum degiskenine aittir.
En yiiksek dolayli etkiler ise sirasiyla algilanan kullanighilik (0,36) ve magaza (0,35)
degiskenleridir.

Tablo 4.17: igsel degiskenlerin digsal degiskenler tzerindeki dogrudan-dolayl
etkileri

Toplam etki Dogrudan Etki Dolayli Etki

Algilanan Kullanim

Kolaylig:

Glven - - -
Oznel - - -
Haz - - -
Bilgi 0,14* 0,14 -
Sistem 0,19* 0,19 -
Hizmet 0,26* 0,26 -
Magaza - - -

Algilanan Kullanishhik

Gliven - - -
Oznel - - -
Haz 0,23* 0,23 -
Bilgi 0,08* - 0,08*
Sistem 0,11* - 0,11*
Hizmet 0,15* - 0,15*
Magaza 0,23* 0,23 -
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Toplam etki Dogrudan Etki Dolayl Etki

Algilanan kullanim kolayligi 0,59* 0,59 -
Tutum

Glven - - -
Oznel - - -

Haz 0,11* - 0,11*
Bilgi 0,04* - 0,04*
Sistem 0,06* - 0,06*
Hizmet 0,07* - 0,07*
Magaza 0,47* 0,36 0,11*
Algilanan kullanim kolaylig1 0,29* - 0,29*
Algilanan kullanishilik 0,49* 0,49 -
Niyet

Given 0,13* 0,13 -
Oznel -0,03 -0,03 -

Haz 0,08* - 0,08*
Bilgi 0,03* - 0,03*
Sistem 0,04* - 0,04*
Hizmet 0,05* - 0,05*
Magaza 0,35* - 0,35*
Algilanan kullanim kolaylig 0,21* - 0,21*
Algilanan kullanighlik 0,36* - 0,36*
Tutum 0,74* - -
p<0,01

4.6.3. Coklu-Grup DFA

Olgme esdegerliligi gruplar arasi karsilastirmalarda bu karsilastirmanin anlamliliginda
bir kosul olarak ortaya c¢ikmaktadir. Farkli alt orneklemlerin karsilastirilmasi igin
yapilan calismalarda 6lgme esdegerliliginin saglanmasi temel bir varsayimdir. Alt
orneklemler i¢in Olgme esdegerliliginin analiz edilmesinde DFA’nin c¢oklu grup

uygulamalari kullanilmaktadir.

Bu uygulamada Tam esdegerlilik ve yapisal esdegerlilik birbiri ile karsilastiriimistir.
Tiim faktor yiiklerinin, hata varyanslarinin ve faktor kovaryanslarinin iki modelde de

aynt oldugunu varsayan tam esdegerlilik belirleyicisi modelin sonuclari: Ki-
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kare:6859,32 sd:2915 RMSEA: 0,063 NFI:0,94 CFI:0,97 iken Yapisal esdegerliligin
testinde faktor yiiklerinin iki grupta farklilastigi ancak 6l¢lim modeline ait varyans ve
kovaryans parametre tahminlerinin alt Orneklem gruplar1 agisindan farklilik
gostermedigi seklindeki hipotez test edilir. Bu modelin sonuglar ise: Ki-kare:6734,72
sd:2871 RMSEA:0,063 NFI:0,94 CFI:0,97 dir. Ol¢iim modelinde goklu grup DFA’da
yapisal esdegerlilik ve tam esdegerliligin birbiri ile karsilastirilmasinda ki-kare
farkliliga bakilmaktadir. Ancak 6rneklem ¢ok biiyiik oldugundan ki-kare bu durumdan
etkilenmekte ve Olgiim modelleri arasinda fark var gibi goriinmektedir. Ote yandan
diger uyum degerlerine bakilacak olursa, degerlerin ayni kaldig1 goriilmektedir. Bu
durumda en ekonomik model olan serbestlik derecesinin yiiksek oldugu tam esdegerlilik
modeli benimsenir. Bu durumda yapisal esitlik modellemesi altindaki ¢oklu grup

uygulamasina gegilebilir (Milfont ve Fischer, 2011).

4.6.4. Coklu-Grup yapisal model sonuglari

Gegmis deneyim gelecek davranisin tahmininde giiclii bir belirleyicidir (Ajzen, 1991).
Bu calismada “aligveris deneyimi az olan miisteriler ile fazla olan miisterilerin tutum ve
niyetlerini etkileyen en az bir parametre istatistiksel olarak farklidir” hipotezini test
edebilmek igin, anket katilimcilarina sorulan “Ne siklikla internet iizerinden iiriin
aliyorsunuz” sorusunun cevabina; Higbir zaman, Yilda 1-2 kez, Yilda 3-4 kez, Yilda 5-6

kez diyenler diisiik deneyime sahip grubu olusturmakta; Yilda 7-8 kez, Yilda 9-10 kez

ve Yilda 10 kereden fazla cevabimi verenler yiiksek deneyime sahip grubu

olusturmaktadir. Buna gore diisiik deneyime sahip grubun 6rnek hacmi 366 ve yiiksek
deneyime sahip grubun 6rnek hacmi 314’tiir. Yukaridaki soruya Hi¢bir zaman cevabini
verenlerin diisiik deneyime sahip gruba alinmasinin nedeni, bu kisilerin aligveris
deneyimine sahip olmamasina ragmen, alisveris sitelerinde gezinme ya da en azindan

internet sitelerinde gezinme deneyimine sahip olmalarindan Gtiiriidiir.
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4.6.4.1. Dusuk deneyime sahip grup igin temel model

Diisiik deneyime sahip diye ayrilan veriler i¢in kurulan yapisal model Sekil 4.3’de
gosterilmistir. Onerilen modeldekinden fakli olarak, bu modelde 6znel degiskeninden
niyet degiskenine giden (B=-0,07, t=-1,99) yol katsayis1i %95 giiven diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ancak bu etki beklenenin aksine negatif
yondedir. Bilgiden kolaylik degiskenine giden yol katsayis1 (=0,04, t=0,54) da 0,05
Oonem derecesinde istatistiksel olarak anlamsiz goériinmektedir. Bu yol katsayilar1 diginda
sistem degiskeninden kolaylik degiskenine giden yol katsayisi hari¢, diger tiim yol
katsayilar1 0,01 onem derecesinde istatistiksel olarak anlamlidir. So6zii edilen yol
katsayist ise 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli hale gelmistir. Kolaylik
degiskenine etki eden degiskenler arasinda en yiiksek yol katsayisina sahip degiskenin
hizmet degiskeni (=0,31, t=3,73) oldugu goriilmektedir. Kullanis degiskenine etki eden
degiskenlerin yol katsayilarina bakarak (kolaylik i¢in =0,55, t=7,88, haz i¢in p=0,27,
t=5,19 ve magaza i¢in P=0,25, t=4,35), bu degiskenlerin algilanan kullanisliliga
etkilerinin 6nemli oldugu sdylenebilir. Kullanis (=0,45, t=6,76) ve magaza (3=0,39,
t=7,05) degiskenlerinden tutum degiskenine giden yol katsayilarina bakarak, bu iki
degiskenin tutumu belirlemede 6nemli degiskenler oldugu sdylenebilir. Oznel degiskeni
disinda niyete etki eden tutum ve giiven degiskenlerinin de niyeti sirasiyla 0,74

(t=14,03) ve 0,17 (t=4,25) katsay1 giiclinde etkiledigi goriilmektedir.
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*p<0,05 **p<0,01

Sekil 4.3: Onerilen model igin diisikk deneyime sahip grubun yol
katsayilari

Disiik deneyime sahip grup icin hazirlanan dogrudan-dolayli etkilerin oldugu Tablo
4.18 incelenecek olursa, onerilen modeldeki ile benzer etkiler oldugu goriiliir. Algilanan
kullanim kolayliginin tutum iizerindeki dolayli etkisinin (0,25) ve niyet {izerindeki

dolayli etkisinin (0,18) istatistiksel olarak anlamli oldugunu belirtmekte fayda vardir.
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Ayrica algilanan kullanislhilik degiskeninin de niyet iizerinde anlamli dolayli etkisi
(0,33) bulunmaktadir. Diger degiskenler incelendiginde sistem ve hizmet
degiskenlerinin, algilanan kullanighlik, tutum ve niyet iizerinde dolayli etkilerinin
anlamli oldugu tablodan goriilebilir. Benzer sekilde Haz degiskeninin de tutum ve niyet
tizerinde anlamli dolayl etkileri vardir. Magaza degiskeninin de niyet {izerinde anlamli
dolayli etkisinin oldugu tablodan goriilebilir. Bununla birlikte magaza degiskeninin
tutum degiskenine hem dogrudan (0,39) hem de dolayli etkileri oldugu (0,11) ve bu

katsayilarin anlamli oldugu tabloda agiktir.

Tablo 4.18: Duslk deneyime sahip grup icgin igsel degiskenlerin digsal
degiskenler Uzerindeki dogrudan-dolayli etkileri

Toplam Dogrudan Dolayh

etki Etki Etki
Algilanan Kullanim
Kolaylig:
Guven - - -
Oznel - - -
Haz - - -
Bilgi 0,04 0,04 -
Sistem 0,19* 0,19 -
Hizmet 0,31** 0,31 -
Magaza - - -
Algilanan Kullanishhik
Gliven - - -
Oznel - - -
Haz 0,27** 0,27 -
Bilgi 0,02 - 0,02
Sistem 0,11* - 0,11*
Hizmet 0,17** - 0,17**
Magaza 0,25** 0,25 -
Algilanan kullanim 0,55** 0,55 -
kolayligi
Tutum
Glven - - -
Oznel - - -
Haz 0,12%* - 0,12%*
Bilgi 0,01 - 0,01
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Toplam Dogrudan Dolayh

etki Etki Etki
Sistem 0,05%* - 0,05%*
Hizmet 0,08** - 0,08**
Magaza 0,50** 0,39 0,11**
Algilanan kullanim 0,25** - 0,25**

kolayligi
Algilanan kullanishilik 0,45** - -

Niyet

Gliven 0,17** 0,17 -
Oznel -0,07* -0,07 -

Haz 0,09** - 0,09**
Bilgi 0,01 - 0,01
Sistem 0,04* - 0,04*
Hizmet 0,06** - 0,06**
Magaza 0,37** - 0,37**
Algilanan kullanim 0,18** - 0,18**
kolaylig1

Algilanan kullanighlik 0,33** - 0,33**
Tutum 0,74** 0,74 -

* p<0,05; **p<0,01

4.6.4.2. Yiiksek deneyime sahip grup igin temel model

Yiiksek deneyime sahip grup diye ayrilan veriler i¢in kurulan yapisal model Sekil 4.4°te
gosterilmistir. Bilgiden kolaylik degiskenine giden yol katsayist ($=0,25, t=3,25) da
0,01 6nem derecesinde istatistiksel olarak anlamlidir. Kolaylik degiskenine etki eden
degiskenler arasinda en yiiksek yol katsayisina sahip degiskenin bilgi degiskeni oldugu
goriilmektedir. Sistem degiskeninden kolaylik degiskenine giden yolun katsayisi ise
0,05 o6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur ($=0,16, t=1,89).
Kullanis degiskenine etki eden degiskenlerin yol katsayilarina bakarak (kolaylik igin
=0,59, t=8,87, haz i¢in B=0,21, t=4,20 ve magaza i¢in P=0,20, t=3,65), bu
degiskenlerin algilanan kullanisliliga etkilerinin 6nemli oldugu sdylenebilir. Kullanis
(B=0,48, t=7,46) ve magaza ($=0,30, t=5,21) degiskenlerinden tutum degiskenine
giden yol katsayilarina bakarak, bu iki degiskenin tutumu belirlemede Onemli

degiskenler oldugu soylenebilir. Niyete etki eden tutum degiskeninin niyeti 0,67
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(t=10,81) katsayi giiciinde etkiledigi goriilmektedir. Niyete etki eden diger iki degisken
olan 6znel ve giiven degiskenlerinin yol katsayilarinin ise ¢ok deneyimli grupta
istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir (6znel i¢in =0,04, t=0,83 ve giiven

icin p=0,06, t=1,33).

L
[
[=]

/ 0,84
o o
0,87 Nivet 093 — V76
/0,91 i ——o0s —[v77
0,76
0,93 Tl v78
Va1 0,78
Va2
Va3 0,7%
0,66
V44 0,83

TRU 0,91

*p<0,05 **p<0,01

Sekil 4.4: Onerilen model igin yilksek deneyime sahip grubun yol
katsayilari
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Yiiksek deneyime sahip grup i¢in hazirlanan dogrudan-dolayli etkilerin oldugu tablo
4.19 incelenecek olursa, onerilen modeldeki ile benzer etkiler oldugu goriiliir. Algilanan
kullanim kolayliginin tutum iizerindeki dolayli etkisinin (0,28 ) ve niyet iizerindeki
dolayli etkisinin (0,19 ) istatistiksel olarak anlamli oldugunu belirtmekte fayda vardir.
Ayrica algilanan kullanislilik degiskeninin de niyet iizerinde anlamli dolayli etkisi
(0,33) bulunmaktadir. Diger degiskenler incelendiginde bilgi ve hizmet degiskenlerinin,
algilanan kullaniglilik ve tutum f{izerinde dolayl etkilerinin anlamli oldugu tablodan
gorilebilir. Ayrica bilgi degiskeninin niyet {lizerindeki dolayli etkisi de anlamlidir.
Benzer sekilde haz degiskeninin de tutum ve niyet lizerinde anlamli dolayli etkileri
vardir. Magaza degiskeninin de niyet lizerinde anlaml1 dolayl1 etkisinin oldugu tablodan
goriilebilir. Bununla birlikte magaza degiskeninin tutum degiskenine hem dogrudan
(0,30) hem de dolayli etkileri oldugu (0,10) ve bu katsayilarin anlamli oldugu tablo
4.19°da agiktir.

Tablo 4.19: YUksek deneyime sahip grup icin igsel degiskenlerin digsal
degiskenler Uzerindeki dogrudan-dolayli etkileri

Toplam Dogrudan Dolayh
etki Etki Etki
Algilanan Kullanim
Kolaylig:
Gliven - - -
Oznel - - -
Haz - - -
Bilgi 0,25** 0,25 -
Sistem 0,16 0,16 -
Hizmet 0,16* 0,16 -
Magaza - - -
Algilanan Kullanishhik
Gliven - - -
Oznel - - -
Haz 0,21** 0,21 -
Bilgi 0,14** - 0,14**
Sistem 0,10 - 0,10
Hizmet 0,09* - 0,09*
Magaza 0,20** 0,20 -
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Toplam Dogrudan Dolayh

etki Etki Etki
Algilanan kullanim 0,59** 0,59 -
kolayligi
Tutum
Giliven - - -
Oznel - - -
Haz 0,10** - 0,10**
Bilgi 0,07** - 0,07**
Sistem 0,05 - 0,05
Hizmet 0,04* - 0,04*
Magaza 0,40** 0,30 0,10**
Algilanan kullanim 0,28** - 0,28**
kolaylig1
Algilanan kullanmishlik 0,48** 0,48 -
Niyet
Gliven 0,06 0,06 -
Oznel 0,04 0,04 -
Haz 0,07** - 0,07**
Bilgi 0,05%* - 0,05**
Sistem 0,03 - 0,03
Hizmet 0,03 - 0,03
Magaza 0,27** - 0,27**
Algilanan kullanim 0,19** - 0,19**
kolaylig1
Algilanan kullanmishlik 0,33** - 0,33**
Tutum 0,67** 0,67 -

* p<0,05; **p<0,01

4.6.4.3. iki grup modelinin karsilastiriimasi

Analiz igin, ii¢ asamali bir yaklasim alinmustir. ilk olarak, parametreleri herhangi bir
degere sabitlenmeyen bir temel model incelenmistir. Temel model, 6nerilen modelde iki
grubun degiskenler arasindaki yol katsayilarinda istatistiksel olarak farklilik
olabilecegini varsayar. Ikincisi, tiim yollarin iki grup arasinda esit olmak zorunda
oldugu bir model temel model ile karsilastirilmistir. Iki model arasindaki ki-kare
farkliliklar ve model uyum indeksleri iki modeli karsilastirmak ig¢in incelenmistir.

Ugiincii olarak, diger yollar hari¢ olmak iizere belli bir yolun ayn1 anda iki grup arasinda
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esit olarak kisitlandigr modeller serisi diisiik deneyim ve yliksek deneyim gruplar
arasinda yol parametreleri farkliliklarini saptamak i¢in test edilmistir (bknz: Tablo
4.20).

Temel modelin Kki-kare degeri diger modellerin ki-kare degerleri ile sabit parametrelere

gore kiyaslanmistir.

Temel model 7166,58 ki-kare degeri ile 2927 serbestlik derecesi gostermekle beraber
yeterli model uyum indeksi (RMSEA: 0,065 NFI:0,94 CFI:0,97) gostermistir. Biitlin
yollarin esit olmadigin1 varsayan modele gore ise iki grupta 7195,25 Ki-kare degeri ile
2938 serbestlik derecesi ve yeterli model uyum indeksi (RMSEA: 0,065 NFI:0,94
CFI.0,97) gostermistir.

Temel model desteklendigi igin bir sonraki agsama olan her bir yolun teker teker serbest
birakilarak iki grup arasindaki yol parametrelerinin esitligi test edilmistir. Bu ¢alisma
Onerilen modele gore her parametrenin esitliginin bagimsiz olarak test edilmesi seklinde
ilerlemistir. Temel modelin ki-kare degeri 7166,58 ki-kare degeri ile 2927 serbestlik
derecesi gostermekle beraber diger modellerin ki-kare degerleri ile sabit tutulan
parametre bazinda kiyaslanmistir. Ornegin yalnizca bilgiden kullanim kolayligina giden
yol sabit tutuldugundaki modelin ki-kare degeri temel modelin ki-kare degeri ile

kiyaslanarak parametrelerin esit olup olmadig test edilmistir.
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Tablo 4.20: Deneyimli ve deneyimsiz gruplar arasindaki yol katsayilarinin
degerlendiriimesi

Model Ki-kare df Ki-kare farki  Anlamlilik
Temel model 7166,58 2927 - -

Biitiin yollar sabitken 7195,25 2938 28,67* Anlamli
Model sabit: Bilgi —Kolaylik 7171,81 2928  5,23* Anlamli
Model sabit: Sistem — Kolaylik 7166,18 2928 0,40 Anlamli degil
Model sabit: Hizmet — Kolaylik 716897 2928 2,39 Anlaml degil
Model sabit: Kolaylik—Kullanis 7166,30 2928 0,28 Anlamli degil
Model sabit: Haz—Kullanis 7168,92 2928 2,34 Anlamli degil
Model sabit: Magaza—Kullanis 7166,59 2928 0,01 Anlaml degil
Model sabit: Kullanis—Tutum 7166,32 2928 0,26 Anlamli degil
Model sabit: Magaza—Tutum 7172,12 2928  5,54* Anlaml
Model sabit: Tutum—Niyet 7166,69 2928 0,11 Anlaml degil
Model sabit: Oznel—Niyet 7171,14 2928  4,56* Anlaml
Model sabit: Guven—Niyet 7170,67 2928  4,09* Anlaml
*p<.05

Tablo 4.20’ye gore; temel model ile biitiin yollarin sabit tutuldugu modelin kiyasinda,

aradaki ki-kare farkinin 28,67 oldugu goriilmektedir. Bu fark istatistiksel olarak anlamli
bir farktir. Cilinkii serbestlik derecesi farki 11 oldugu i¢in (2938-2927) ki-kare fark

degerinin 19,675°1 gecmesi yeterlidir. Yollarin tek tek testine bakildiginda ise Bilgi’den

Kolayliga giden yol, magaza’dan tutum’a giden yol, 6znel’den niyet’e giden yol ve

giiven’den niyet’e giden yollarda, iki grup arasinda istatistiksel olarak anlamli fark

oldugu goriilmistiir (5,23; 5,54; 4,56; 4,09>3,841).
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5.SONUC VE ONERILER

Internet iizerinden alisveris son yillarda en hizli gelisen alisveris yontemlerinden bir
tanesidir. Internetin rahat kullanilabilirligi, zaman tasarrufu saglamasi, 7/24 ulasilabilir
olmas1 bu hizli gelisimin en 6nemli tetikleyicilerindendir. Internet iizerinden alisveris
son zamanlarda hizl1 bir biiyiime gosterse de aslinda tiiketicilerin gilivenlik ve gizlilik
acisindan oldugu gibi ayn1 zamanda iiriin teslimat1 ve iadeler hakkindaki algilarina bagl

hale gelmistir.

Bu caligmanin oncelikli amaci online alisveris deneyiminin, online aligveris niyetini
etkileyen faktorler bazinda ne kadar etkili oldugunu gorebilmektir. Bu amaca
ulasabilmek i¢in literatiir arastirmasi sonucunda bir model Onerilmistir. Hi¢ online
aligveris deneyimi bulunmayan tiiketicilerden, online aligveris konusunda ¢ok deneyimli
olan kisilere kadar olan tiiketicilere sosyal ag 6rneklemesi kullanilarak ulasilmig ve 55
ifadenin bulundugu bir anketi 5°1i likert 6l¢eginde doldurmalart istenmistir. Bunun yani
sira anket katilimcilarina ait demografik bilgiler ve internet kullanimina yonelik bilgiler
de ankette istenmistir. Bu boliim ti¢ kisimdan olusmaktadir. Bunlar 6nerilen modeldeki
yapilar arasi iligkilerin tartisilacagi online aligveris niyeti iizerindeki dogrudan ve
dolayli etkiler boliimii, deneyimin etkisi boliimii ve ileriye doniik c¢alismalar igin

Oneriler bolimudir.

5.1. Online aligveris niyeti lizerindeki dogrudan ve dolayli

etkiler

Anketten elde edilen veriler ile onerilen modelin testi gerceklestirilmis ve model 1y1
uyum istatistigi degerleri yakalamistir. Modelde kullanilan degiskenler ve niyet

tizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri asagida tartisilmistir.
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Online satin alma niyeti iizerine dogrudan etkiler

Online aligveris niyetini dogrudan etkileyen tutum, 6znel norm ve giiven incelenmistir.
Tutum ve giiven degiskenlerinin niyet {izerindeki etkisi anlamli iken 06znel norm
degiskeninin niyet lizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Her degisken i¢in ayrintili

tartisma asagidaki gibidir.

Tutum. Bu ¢alisma, literatiirdeki ¢alismalara (Gefen ve Straub, 2000; Lederer vd.,
2000; Venkatesh ve Davis, 1996; Venkatesh ve Morris, 2000; Park, 2003) benzer
sekilde, niyet iizerindeki en Onemli etkinin tutumdan geldigini bulmustur.
Standartlastirilmis katsayr yiiklerine gore tutum, niyeti 0,74’lik bir katsayr ile
etkilemektedir. Bu noktada miisterilerin tutumunu degistirmek, niyetini degistirmek i¢in

onemli bir adim olarak goriinmektedir.

Giiven. Tiiketiciler i¢in web sitesine olan giiven 6nemli bir konudur. Giiven ile ilgili
literatlire bakildiginda giiveni 6lgmek igin ¢ok farkli alanlarda ¢aligmalar yapildig1 ve
cok cesitli dl¢ekler kullanildig: goriilebilir. Bu ¢alismada kullanilan giiven 6l¢egi Chiu
vd. (2009) kaynagindan uyarlanmistir ve yiiksek gegerlik ve gilivenirlik degerlerine
sahiptir. Calismanin sonucuna gore Onerilen modelde giiven’in niyet iizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir ve giiven, niyet’i 0,13’liik bir katsayi ile etkiler. Giiven’in
algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullamighlik ve tutum {izerinde hig¢bir dolayli

etkisinin olmadigini not etmekte fayda vardir.

Oznel norm. Bu calisma 6znel norm’u niyetin 6nemli bir belirleyicisi olarak
bulmamustir. Literatiirde bu calismaya benzer sekilde 6znel norm’un niyet ilizerinde
anlaml etkisi yoktur bulgusuna ulasan baska ¢alismalar da bulunmaktadir (Park, 2003;
Cakar, 2012). Soylenebilir ki bu calismada kullanilan 680 kisinin verilerine gore 6znel
norm niyet’i belirlemede bir etken degildir. Oznel norm’un niyet disindaki igsel

degiskenler lizerinde de herhangi bir dolayl etkisi olmadigini belirtmekte fayda vardir.

Online satin alma niyeti iizerine dolayl etkiler

Beklendigi gibi algilanan kullanim kolaylig, algilanan kullanighlik ve tutum iizerinde

bu faktorlerin belirleyicileri olarak kabul edilen algilanan bilgi kalitesi, algilanan sistem
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kalitesi, algilanan hizmet kalitesi degiskenlerinin, algilanan haz ve magaza bilinirligi
degiskenlerinin 6nemli dogrudan etkileri oldugu goriilmektedir. Asagida niyete dolayl
etkisi olan degiskenler ve bu degiskenlerin belirleyicisi olan yapilarin etkisi

tartisilmastir.

Algilanan Kkullanim kolayhgi. Sonuglar gostermektedir ki Algilanan kullanim
kolayliginin niyete dolayl1 etkisi algilanan kullanighilik ve tutum {izerindendir. Tablo
4.17°de de goriilebilecegi gibi algilanan kullanim kolayligi’nin tutum iizerindeki dolayl
etkisi 0,29 ve niyet iizerindeki dolayli etkisi 0,21°dir. Bu degiskenin algilanan
kullanighlik tizerindeki etkisine de bakarak sdylenebilir ki bu degisken web sitelerinin
kullanish olup olmadiginin algisin1 belirlemede, online aligverige yonelik tutumda ve
online aligveris niyetini belirlemede algilanan kullanim kolayligit 6nemli bir
degiskendir. Algilanan kullanim kolayliginin belirleyicileri olarak secilen degiskenler
olan algilanan bilgi kalitesi, algilanan sistem kalitesi ve algilanan hizmet kalitesinin de
bu degisken tlizerindeki etkileri istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu ti¢ degisken
literatiirde algilanan kullanim kolayliginin belirleyicileri olarak siklikla kullanilmigtir
(Orn. Celik, 2009; Ahn vd., 2007; Shih, 2004). Ayrica bu iic degisken algilanan

kullanighilik, tutum ve niyet iizerinde de anlaml1 dolayli etkilere sahiptir.

Algilanan kullamshhik. Onceki online alisveris ¢alismalari (Childers vd., 2001; Gefen
ve Straub, 2000; Heijden ve Verhagen, 2002; Koufaris, 2002; Limayem vd., 2000; Park,
2003) ile tutarhh olarak bu calismada algilanan kullanislilik’in online aligveris niyeti
tizerinde dolayli etkisi oldugunu bulmustur. Burada algilanan kullanishiligin niyet
tizerindeki etkisinin algilanan kullanim kolaylig1r degiskeninin etkisinden daha 6nemli
diizeyde oldugunu belirtmekte fayda vardir (algilanan kullanim kolayligi icin 0,21;
algilanan kullanighlik i¢in 0,36). Algilanan kullanishlik degiskenine etki eden algilanan
haz degiskeninin etkisi 0,23 diizeyindedir. Ancak algilanan haz degiskeninin tutum ve
niyet tizerindeki dolayli etkileri incelendiginde, bu etkilerin anlamli olmasina karsin
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanishlik degiskenlerine gore daha zayif
kaldig1 goriilmektedir. Bu sonuglar tiiketiciler i¢in online aligverisin hem fayda hem de
eglence icerdigini, ancak faydanin eglenceden once geldigini gdstermektedir. Buna gore

web sitesi ne kadar eglenceli olursa olsun eger o web sitesi ihtiya¢ olunan faydayi
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saglayamiyorsa tiiketici aligveris yapmayabilir (Gefen ve Straub, 2000; Jarvenpaa ve
Todd, 1997; Koufaris, 2002). Magaza bilinirligi degiskeni ise algilanan kullanisliligi
belirlemede algilanan haz kadar etkilidir (magaza bilinirligi 0,23; algilanan haz, 0,23).
Magaza bilinirligi degiskeninin tutum {izerindeki dogrudan ve dolayli etkileri de
anlamlidir (dogrudan etki 0,36; dolayli etki 0,11). Ayrica niyet {izerindeki toplam
etkilere bakildiginda (Tablo 4.17), magaza bilinirliginin niyet iizerindeki toplam
etkisinin neredeyse algilanan kullanighilik kadar oldugunu belirtmekte fayda vardir

(magaza bilinirligi i¢in 0,35; algilanan kullaniglilik i¢in 0,36).

5.2. Deneyimin etkisi

Deneyimin tutum ve niyeti etkileyen faktorlerde farkliliga yol acacag: ile ilgili su
hipotez gelistirilmistir: “aligveris deneyimi az olan miisteriler ile fazla olan miisterilerin
tutum ve niyetlerini etkileyen en az bir parametre istatistiksel olarak farklidir”. Bu
hipotezi test edebilmek icin temel model Lisrel’de ¢oklu grup analizi yapilarak test
edilmistir. Yapilan analiz gdstermistir ki diisiik deneyime sahip ve yiiksek deneyime
sahip gruplar arasinda yol katsayilari bazinda anlamli farkliliklarin oldugu tespit

edilmistir.

Diisiik deneyimli grupta magaza bilinirliginin tutum tizerindeki etkisi yliksek deneyimli
gruba gore 6nemli derecede farklilasmistir. Buna gore diisiik deneyimli grubun tutumu
magaza bilinirligi degiskeninden 0,39’luk katsay: ile etkilenirken, yiiksek deneyimli

grubun tutumu magaza bilinirligi degiskeninden 0,30’luk bir katsayi ile etkilenmektedir.

Iki grubun karsilastirilmasinda anlamli fark yakalanan bir diger yol katsayisi ise giiven
degiskenine aittir. Bulgulara gore giiven degiskeni niyeti diisiikk deneyime sahip grupta
0,17’lik bir katsayi ile etkilerken, yiiksek deneyimli grupta giiven’den niyet’e giden yol
katsayisi istatistiksel olarak onemli diizeyde degildir. Yani diisiik deneyimli gruptaki
katilimcilar web sitesine gliven duydugunda online aligveris yapma niyetleri artar, ancak
bu durum yiiksek deneyime sahip grup icin gegerli degildir. Yiiksek deneyime sahip

grup web sitesine giiven duysa da duymasa da internet lizerinden aligveris yapabilir.
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Iki grup arasindaki karsilastirmalarda farklilasan bir diger yol katsayis1 6znel norm’dan
niyet’e gidendir. Onerilen modelde bu yol katsayisinin istatistiksel olarak anlamsiz
oldugu Tablo 4.17°den ve Sekil 4.1°den goriilebilir. S6zii edilen yol katsayis1 yiiksek
deneyimli grupta da anlamsizdir fakat, diisiik deneyimli grupta 6znel normun niyet
tizerindeki etkisi negatif yonde istatistiksel olarak anlamli bulunmugstur. Literatiirde bu
degiskeni iki grupta karsilastiran bir calismaya rastlanmamistir. Ancak boyle bir grup
ayirimi yapilmaksizin literatlir incelendiginde, oOzellikle Akla Dayali Davranis
Teorisi’nin bulgulariyla bu durum g¢elismektedir. Yine de ankete katilan, diisiik
deneyime sahip kisiler bazinda bir degerlendirme yapilacak olursa, bu tiiketicilerin dis
cevrelerinin online aligveris yapma konusundaki baskilarinin bu kisilerde negatif bir

etkiye sebep oldugu ve online aligveris yapma niyetlerinin diistiigii soylenebilir.

Iki grup arasinda o6zellikle tutum ve niyete etki eden faktorler bazinda anlaml
farkliliklar bulmus olmak H12 hipotezini desteklemektedir. Bir baska anlamli farklilik
ise bilgi kalitesinden algilanan kullanim kolayligina giden yol katsayisindadir. Buna
gore diisiik deneyimli grupta bu yol katsayisi istatistiksel olarak 6nemli bir etkiye sahip
degilken, yiiksek deneyimli grupta anlamli hale gelmektedir. Yiiksek deneyimli grupta
bilgi kalitesi algilanan kullanim kolayligina 0,25°lik bir katsay ile etki etmektedir. Bu
etkinin 6nemli oldugu agiktir. Buna gore internet {lizerinde online aligveris yapma
konusunda yiiksek deneyime sahip bu tiiketiciler i¢in web sitelerinin verdigi bilginin
kalitesi, bu sitenin kullaniminin kolay olup olmadigi algisim pozitif yonde

etkilemektedir. Diislik deneyimli grup i¢in ise boyle bir durum s6z konusu degildir.

Asagida bu arastirma i¢in kurulan hipotezler ve sonuglarinin bir arada goriilmesini

saglayan tabloya yer verilmistir.
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Tablo 5.1: Aragtirma hipotezleri ve sonuclari

HIPOTEZ

SONUC

H1: algilanan kullanim  kolayhig:
algilanan kullamigshhigl pozitif yonde
etkiler.

H2: algilanan kullanishlik  online
alisveris yapma tutumunu pozitif yonde

etkiler.

H3: online alisveris yapma tutumu
online aligveris yapma niyetini pozitif
yonde etkiler.

H4: algilanan bilgi kalitesi algilanan
kullanim kolayligin1  pozitif yonde
etkiler.

H5: algilanan sistem kalitesi algilanan
kullanim kolayligim1  pozitif yonde
etkiler.

H6: algilanan hizmet Kkalitesi algilanan
kullanim kolayligin1  pozitif yodnde
etkiler.

H7: algilanan alisveris hazzi algilanan
kullanighlhig: pozitif yonde etkiler.

H8: magaza  bilinirligi
kullanishhigl pozitif yonde etkiler.

algilanan

H9: magaza bilinirligi online aligveris
yapma tutumunu pozitif yonde etkiler.

H10: 6znel norm online alisveris yapma
niyetini pozitif yonde etkiler.

H11: giliven online alisveris yapma
niyetini pozitif yonde etkiler.

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklenmedi

Desteklendi
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HIPOTEZ SONUC

H12: alisveris deneyimi az olan PDesteklendi
misteriler ile fazla olan miisterilerin

tutum ve niyetlerini etkileyen en az bir

parametre istatistiksel olarak farklidir.

5.3. Kisitlar ve Oneriler

Calismanin bazi sinirlamalart mevcuttur. Bu sinirlamalarin olmadigi yeni ¢aligmalar
yapmak gerekliligi aciktir. Birinci olarak bu caligsma tiiketicilerin gercek davranisini
Olcmemistir. Yani online aligveris niyetini 6lgmekle yetinmis, bu degiskenin gergekte
online aligveris yapip yapmadigina etkisini incelememistir. Ancak bu sinirlamanin ciddi
bir problem olmayacag1 disiiniilmektedir. Ciinkii 2. Boliim’deki teorilerden de
goriilebilecegi lizere online aligveris niyeti ger¢ek davranisi belirlemede 6nemli rol

oynar.

Ikinci bir sinirlama ise bu ¢alismanin hedef kitlesine ulasirken sosyal ag 6rneklemesinin
kullanilmis olmasidir. Sosyal ag 6rneklemesinin handikaplarindan biri anakitlenin tam
olarak belirlenememesidir. Ancak bununla birlikte dezavantajlarindan sayilabilecek ayni
yasam tarzi, ayni yas grubuna ulasabilme gibi problemler bu ¢alismanin kapsaminda bir
avantaj olarak algilanabilir. Cilinkii online aligveris yapanlarin dnemli bir boliimiinii ayn1
yasam tarzi ve ayn1 yas grubu olusturmaktadir. Onemli olan hususlardan biri de online
aligveris ile ilgili olan bu ¢alisma i¢in gerek olan verilerin de online olarak toplanmasi —

ayni kitleye ulagma agisindan — avantaj olarak degerlendirilmelidir.

Bu caligmadaki diger bir sinirlama da ampirik sonuglar icin, veri analizi teknigi olan
yapisal esitlik modellemesinin kullanilmasidir. Hair ve arkadaslart 1998 yilinda
yaptiklar1 ¢alismalarinda yapisal esitlik modellemesinin 6zellikle bagimli iliskiler ayni
anda incelenmek istendiginde ve yapi arasindaki olasi yapisal iliskileri belirlemek
gerektiginde yararl oldugunu gostermislerdir. Bu nedenle, yapisal esitlik modellemesi,

yapilar arasindaki nedensel iliskileri arastirmak i¢in kullanilir. Ancak bir kez model
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gelistirilip 6l¢ek tanimlandigr andan itibaren veriler bu Olgek iizerinden toplanir ve
veriler literatiire bakilarak dogru oldugu diisiiniilen model {lizerinden degerlendirilir. Bu
calismada da online aligveris yapan ve yapmaya istekli tliketicilerin farkliliklari,
oncelikleri, hangi faktorleri daha ¢ok 6nemsedikleri ve aligveris yapma niyetine nasil
ulagtiklar1 ile ilgili yol bu model iizerinden degerlendirilmistir. Buradaki sorun
tilkketicilerin aligveris niyetini olusturmada 6nemli olan bir faktdriin modele alinmamis
olma riskidir. Ancak bu riskin iyi literatiir taramasi ile azaldig1 diisiiniilmektedir. Ayrica
modelin gegerlilik ve giivenilirlik testlerinin iyi ¢ikmasi da yine bu riskin diisiik

oldugunun gostergesidir.

Bu sinirlamalar ve bulgular altinda, hipotezi gegersiz olan tek degisken olan 6znel
norm’un etkisini online aligveris deneyimi bazinda inceleyen daha fazla ¢aligmaya
ithtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica bu model, diger iilkelerden de veriler toplanarak iilke
bazli online aligveris tiliketicilerinin niyetini etkileyen faktorler agisindan farklilik
arastirilabilinir. Model oldukc¢a kapsamli tutulmaya calisilmistir. Ancak yine de
buradaki modele dahil edilmeyen oldukca fazla degisken oldugu agiktir. Ileriki
calismalarda ozellikle yeni teknolojilerin de tiiketici niyetlerini etkileyen degiskenler

olarak modele katilabilecegi diistiniilmektedir.

Konuya e-perakende alanindaki isletmeler ve girisimciler agisindan yaklagilacak olursa
diisiik deneyime sahip grup yeni miisteriler olarak goriilebilir. Bilindigi gibi yeni bir
miisteriyi ¢ekmek mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha pahali olsa da, e-perakende
alaninda yeni miisteriler kazanmaya ihtiya¢ duyan kiiciik isletmeler oldugu agiktir.
Calismanin bulgularina gore yeni miisterilerin online aligveris yapma niyetleri, online
aligverige yonelik tutumlarindan 6nemli 6l¢lide etkilenmektedir. TAM’da da oldugu gibi
algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan haz degiskenlerinin
tutum tiizerinde 6nemli dogrudan ve dolayl etkileri oldugu bulgusundan yola ¢ikarak;
yeni miisterileri ¢cekmede sitenin kullaniminin kolayligi ve kullanirken zevk vermesi
gerekliligi aciktir. Kullanim kolayliginin yeni diye nitelendirilen miisterilerdeki algisi
hizmet ve sistem kalitesinden gecmektedir. Isletmeler sitelerinin kullanimini kolay
yapmali ve hizmet Kalitesi de@iskenine dnem vermelidirler. Ote yandan yine bu

arastirmanin bulgularina goére yeni miisterileri ¢ekmek i¢in yakin ¢evrelerinden
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etkilenmelerini beklemekten ziyade, sitelerin medya ve diger kanallarda reklami
yapilmalidir. Ciinkii magaza bilinirligi bu yeni miisterileri ¢cekmek i¢in kilit etken gibi

goriinmektedir.

Yiiksek deneyime sahip grup siirekli miisteriler olarak goriilse de bu durum biraz
karmagiktir. Ciinkii bu ¢alisma kapsaminda herhangi bir web sitesine bagh
kalinmamistir. Yani buradaki yliksek deneyime sahip olan katilimcilar bir¢ok siteye
birer kez ugramis ve bu sekilde internet iizerinden alisveriste deneyim sahibi olmus bile
olabilirler. Yine de eldeki bulgulardan yola ¢ikilarak sdylenebilir ki yiiksek deneyime
sahip kisiler i¢in de online aligveris yapma niyetleri, online aligverise yonelik
tutumlarindan 6nemli Ol¢lide etkilenmektedir. Siirekli miisterileri yeni miisterilerden
ayiran en onemli degiskenin bilgi kalitesi oldugu sdylenebilir. Bu gruba dahil olan
katilimcilardan elde edilen veriler gostermistir ki isletmeler mevcut miisteriyi elde
tutmak igin sunulan bilginin zamanlamasi, dogrulugu vb. gibi degiskenlere Onem
vermelidirler. Oznel norm ve giiven degiskenleri bu grupta istatistiksel olarak anlamsiz
cikmistir. Ancak magaza bilinirligi ve hizmet kalitesi degiskenlerinin niyet iizerindeki

dolayli etkileri 6nemlidir.
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7. EKLER

( Ki-kare: 4613,59 df:1375, RMSEA:0,059, NFI:0,97, CFI:0,98 )
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Ek 2: Deneyimli grup DFA Lisrel Goriintiisii
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Ek 3: Deneyimsiz grup DFA Lisrel Gériintiisii

DFA deneyimsiz ( Ki-kare: 3017,36 df:1375, RMSEA:0,057, NFI:0,95, CF1:0,98 )
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