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OZET

TEZ BASLIGI: Ayni Sanal Magazadan Tekrar Alisveris Yapma Niyetini Etkileyen
Faktorler
YAZAR ADI: Mevliidiye GUZEL

Internetin hayatimiza hizl1 girisi sosyal, ekonomik ve psikolojik degisimleri ve
yenilikleri beraberinde getirmistir. internetten alisveris ekonomik hayatta son yillarda
one cikan yeniliklerden biridir. Toplumsal ve ekonomik yapiyr derinden etkileyen
sanal aligveris lizerine yapilan c¢aligmalar son yillarda hizli bir artig gostermistir.
Tiiketicileri internetten aligverise sevk eden, online aligverigin tekrarlanmasina yol
acan nedenleri tanimlamak Onem kazanmistir. Algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda, giiven ve zevkin internetten aligveris yapma ve ayni magazay1 tekrar
ziyaret etme davraniglart iizerinde etkili oldugu belirtilmektedir. Aligveris yapma

davraniginin en 6nemli belirleyicisi davranigsal niyettir.

Calismamizda tliketicilerin ayn1 sanal magazadan aligveris yapma niyetleri ile
algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, giiven ve zevk arasindaki iliskiler
incelenerek bir model gelistirilmistir. Arastirma, internetten aligveris yapan 300
tiniversite Ogrencisi lizerinde basili ve online anket uygulamasi aracilifiyla
gergeklestirilmistir.  Arastirma  sonuglart  incelendiginde yukarida siralanan
degiskenler ile online magazadan tekrar aligveris yapma niyeti arasinda pozitif
iligkiler bulunmus olup, zevk faktoriiniin degiskenler arasinda aracilik etkisi

gosterdigi sonucuna ulasilmis ve ortaya konan hipotezler dogrulanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Online aligveris, davranigsal niyet, TAM.



SUMMARY

TITLE: Factors Affecting Repurchase Intention to Shop at the Same Website

AUTHOR: Mevliidiye GUZEL

Internet’s fast steps into our lives have brought about social, economic and
psychological changes and novelties. Online shopping comes one of the recent
innovations in economic system. Nowadays, there happens to be a high increase in
the number of researches about online shopping which deeply affects the social and
economic lives. It has become popular to identify factors which facilitate online
shopping and repurchases on internet. Perceived ease of use, perceived usefulness,
trust and enjoyment have been noted to have an impact on online shopping and
revisits to e-shops. The most outstanding antecedent of online shopping is

behavioural intention.

We have come up with a theoretical model upon studying the relationships
between consumers’ repurchase intentions, and perceived ease of use, perceived
usefulness, trust and enjoyment. The research has been carried out through a paper
and online survey on 300 students who have e-shopped before. Depending on the
research results, positive relationships have been observed between above-mentioned
variables and repurchase intention while a mediation effect of enjoyment has been

detected between them, which all confirm the research hypotheses.

Key Words: Online shopping, behavioral intention, TAM
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1.GIRIS

1990’11 yillarda uzaktan satis yontemlerin sayisi hizla artmistir. Bu yontemlerin
en genis capta etki gostereni ve hizla yayilani ise internet olmustur. 1960°larda bilim
insanlar tarafindan Amerika’da gelistirilen internet, giiniimiizde hemen herkesin cep
telefonunda, bilgisayarinda ve evinde bulunmaktadir. Internet World Statistics’e
(Haziran 2012) gore diinya genelinde internet kullanicilarinin sayisi toplam niifusun
%34’line ulagsmustir. Internetin yayilma hizi ise 2000-2012 yillar1 arasinda %566
oraninda artmugtir. Ulkemizin ilk kez bir projeyle 1993 yilinda tanistigi internet,
ozellikle milenyum ¢agiyla birlikte asil gelisimini gostermektedir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun Nisan 2012’de yayinlanan raporuna gore Tiirkiye’deki evlerin yaklasik
%48’ inde internet erisimi mevcuttur. Internet kullanicilarinin niifusunun 2013 yilinda
44 milyonu bulmasi beklenmektedir (Capital, 2011). Hayatin her alanina hakim olan

internet kullanimi, ekonomik faaliyetlerde de etkin bir bigimde goriilmektedir.

Uriin veya hizmetlerin Uretimi, dagitimi, sunumu, alim1 ve ddemesinin internet
tizerinden yapildigi ticaret c¢esidine online ticaret denir (Celik ve Yilmaz, 2011).
Online ticaretin tiiketici penceresinden algilanan haliyle online aligveris, internetin
yayilmastyla birlikte hayatimiza giren bir yeniliktir. Kisa tarihine ragmen 2013 yili
itibariyle internetten aligverise katilan kisi sayisinin 9 milyon olmasi beklenmektedir
(Capital, 2011). Bu kadar hizli gelismesi ve biiyilk bir hacme sahip olmasi hem
internetten faaliyet gostermek isteyen firmalar hem de arastirmacilar agisindan
Ozellikle tanimlanmas1 ve agiklanmasi gereken bir konu olmasina yol agmaktadir.
Sadece online aligverigin degil genel olarak pazarlama diinyasinin artik tiiketici
odakli ve uzun siireli iliskisel bir anlayisla ilerlemesi, arastirilan konular arasinda

tiikketicilerin online davraniglarini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Geleneksel magazalarla farkliliklar gosteren sanal magazalar gliniimiizde hizla
cogalmakta ve cesitlenmektedir. Tiiketicileri internetten aligverise yonelten farkli
sebepler bulunmaktadir. Yogun is ve sosyal yasam temposu c¢agimizda zaman
kavramimin degerini artirmistir. Online magazalar sayesinde tiiketiciler, temel
ihtiyaglar1 karsilamak iizere harcanan zamani en aza indirebilmekte; ¢cok kisa siirede

genis bir yelpazede {iriin veya hizmete ulasabilmekte; geleneksel olarak yapilan bir



aligverisin giderlerinden kurtulabilmektedir. Diger taraftan firmalar i¢in internette var
olmak kaginilmaz bir hal almistir. Bu durumda tiiketicilerle sanal alemde uzun siireli
iliskiler kurmak isteyen firmalar ig¢in tiiketici davranislarini anlamak onemli bir
gerekliliktir. Firmalar ancak tliketicilerin duygu ve diisiincelerini bildikleri zaman

dogru stratejiler gelistirebilir ve ciddi bir rekabet avantaji1 yakalayabilirler.

Calismada tuketicilerin alisveris yaptiklar1 bir magazayi tekrar ziyaret etme ve
tekrarlanan satin alma davranislar sergileme stiregleri ve davranislar ele alinmistir.
Bu c¢ercevede ayni online magazadan tekrar aligveris yapma niyetini etkileyen

faktorler incelenmistir.

Calismanin birinci boliimiinde online aligveris ve bunu etkileyen faktorler
hakkinda gerceklestirilmis arastirmalar incelenmistir. Ilk olarak genel olarak online
aligveris konulu ¢alismalar ortaya konulmus. Ardindan c¢alismada incelenen
degiskenlere iligkin literatiir gézden gegirilerek ¢alismamn temeli olusturulmaya

calisiimastir.

Ikinci boliimde internetin gerek diinya genelinde gerekse Tiirkiye’deki
gelisimi; bu gelisimin beraberinde getirdigi elektronik ticaret ve elektronik
perakendecilik kavramlari ele alinmistir. Bu kapsamda elektronik ticaretin tarihi ve
cesitleri ile e-perakendeciligin gelisimi agiklanmistir. Tiiketicilerin internetteki
davraniglarin1 acgiklamak {izere yiiriitillen pek ¢ok arastirmanin temelinde yatan {i¢
model bulunmaktadir: Diisiiniilmiis Eylem Modeli (TRA), Planlanmis Davranis
Modeli (TPB) ve Teknoloji Kabul Modeli (TAM). Bu bdliimde online aligverisin

yant sira ¢alismanin da ¢ikis noktasini teskil eden bu {i¢ model agiklanmustir.

Ucgiincii  boéliimde arastirmanin  amact ve kullanilan verilerin yani sira
Tuketicilerin Ayn1 Sanal Magazadan Tekrar Alisveris Yapma Niyetini Etkileyen
Faktorler ortaya konarak gelistirilen model sunulmustur. Modeli test etmek tizere
uygulanan anket ve analizlerin istatistiksel sonuglarina bu boéliimde ayrintili bir

bigimde yer verilmistir.



2.LITERATURUN GELISIMI

2.1. Online Alisveris

Bilgi teknolojilerinin kullaniminda yaygin kabul gormiis olan Teknoloji Kabul
Modeli (TAM) online aligverise geciste onemli bir temel teskil etmistir. Giiniimiizde
de online aligveris alaninda yapilan ¢alismalarda tiiketicilerin aligveris teknolojilerini
kabullenme siirecini sosyo-psikolojik agidan agiklayan bu model, bir baslangi¢
noktas: olarak kabul edilmektedir. Ornegin Monsuwe ve digerleri (2004) Davis'in
TAM modelini temel alarak tiiketicinin online aligveris niyeti, tutumu ve davranigini

etkileyen faktorlere iliskin bir literatiir taramas1 yapmustir.

Bir kisinin bir nesne hakkindaki tutumu, o nesneyle ilgili bir davranig
sergileyip sergilememesi konusunda niyetini belirlerken, niyetin de kisiyi davranisa
gotiirdiiglinii savunan Fishbein (1967) tarafindan ortaya atilan ve Fishbein ve Ajzen
(1975) tarafindan gelistirilen Diisiiniilmiis Eylem Modeli (Theory of Reasoned
Action) ise TAM’in temelini olusturmaktadir. TAM modeli, Fishbein modelini
teknolojiyle karsilagan kisiler baglaminda bir adim ileriye gotiirerek yeni bir
teknolojinin, kisinin tutumunu ve dolayisiyla davranisini etkileyen oOzelliklerini
incelemistir. Fred D. Davis (1985) TAM modelini test etmek iizere sirket calisanlar
ve isletme bolimii Ogrencileri iizerinde yaptigi doktora tezinde kullanicilarin
teknolojiyi kabullenme davranisini incelemistir. Yeni bir teknolojik gelisimin (e-mail
programi) kendilerinde yarattigi motivasyonel faktorler sayesinde kullanicilar,
sistemi kullanma davranis1 gostermistir. Bu motivasyonel faktorler e-mall
programinin kullanim kolayligi, kisilere sagladigi fayda ve kullanicinin programa
kars1 gelistirdigi tutumdur. Tim bu faktorler biraraya gelerek kisiyi programi

kullanma davranisina gotiirtir.

Davis (1985) aymi calismasinda ilk modelini gelistirerek TAM2 modelini
ortaya atmistir. Bu yeni modelde arastirmaci, onceki faktorlere algilanan ¢ikti kalitesi
(kullanim sonucundaki fayda) ve programin kullannomindan beklenen zevki

eklemigtir. Davis (1985) arastirmasinin son ayaginda modelini, e-mail programinin



kullanic1 gorevleriyle ilgisi baglaminda ele alarak genisletmis ve TAM3 modelini
gelistirmistir. Davis (1989) daha sonra yayimladigi makalesinde fayda ve kullanim
kolayliginin kullanicilarin teknolojiyi kabullenme davranisi tizerindeki etkilerini
farkli disiplinlerdeki (pazarlama, bilgi islem, inovasyon) yansimalarim1 da dikkate
alarak arastirmistir. Hangi arastirma alani olursa olsun bu iki degiskenin teknolojinin
kabullenilmesinde onemli roller sergiledigini gérmiistiir. Davis algilanan faydayi,
kisinin belli bir sistemi kullanmaktan dolayi is performansinin artacagina olan inanci;
algilanan kullanim kolayligini1 ise kisinin belli bir sistemi kullanmanin ¢ok caba
gerektirmeyecegine olan inanci olarak tanimlamistir. Toplam bilgisayar kullanicilari
tizerinde biri anket bir digeri laboratuvar ¢aligmasi yontemiyle gergeklestirilen iki
asamada fayda ve kullanim kolayliginin kullanicilarin teknolojiyi kabullenmesindeki

etkilerini  6lgmek iizere Olgekler gelistirmis ve bunlart  uygulamistir.

Online aligveris siirecindeki 6nemli faktorlerden bir digeri olarak karsimiza giiven
ctkmaktadir. Olduk¢a 6nemli olmasina ragmen literatiirde giiven tanimi iizerinde bir
fikir birligine varilamamistir. Giiven, bir kisinin diger tarafin davranislarina iligkin

inanci olarak tanimlanabilir.

Grabner-Kraeuter’in (2002) arastirmasi giiven faktoriiniin 6nemini online
aligveris acisindan incelemislerdir. Yazarlara gore tiiketiciler sanal magaza ortaminda
bir belirsizlikle kars1 karsiyadir ve bundan kurtulmak i¢in bazi bilissel kisayollardan
faydalanirlar. Bu yollardan biri glivendir. Giivenin ne kadar etkili olacag: ise iki

faktore baglidir: belirsizligin nedenleri ve satin alma stireci.

Online aligveriste iki tiir belirsizlik s6z konusu olabilir. Biri sisteme dayali
(teknolojik sorunlar, yazilim, vb); digeri isleme 6zgii belirsizliktir (hizmet ve {iriin
kalites)). Firmalar online ticarette tiiketici giiveni saglayabilmek ig¢in g¢esitli
politikalar kullanirlar: tiiketiciye sunulan bilgi, temin edilen garanti araglar1 ve iyi
sohret. Bu politikalar glivene zemin hazirlayarak, uzun vadede fayda

saglayacaklardir.

Gefen ve digerleri (2003) de TAM temelli ¢alismalarinda giiven {izerinde
durmustur. Kullanim kolaylig1 ve faydani yani sira giiven faktoriiniin de miisterinin

ayni sanal magazay1 ziyaret etme niyetine etkilerini incelemistir. Hesaba dayali



inanglar (Firma firsat¢ilik yapiyor mu?), giivenlik mekanizmalar1 (Kurumsal olarak
giivenlik 6nlemlerini aliyor mu?), bilgi odakli inanglar (Saticiy1 ne kadar taniyor?) ve
kisisel 6zelliklerin (Genel olarak kisi, insanlara gliveniyor mu?) giiven onciilii oldugu

vurgulanmustir.

Uzun 6miirli miisteri iligkileri saglamay1 hedefleyen firmalar i¢in giiven ve ters
etkiye sahip risk faktorii olduk¢a dnemlidir ve hem teoride hem de uygulamada sikca

incelenen degiskenler olmaya devam etmektedir.

Risk algis1 da gliven gibi 6nemli fakat tanimlanmasi zor bir kavramdir.
Dolayisiyla pek ¢ok arastirmaci risk degiskenini ¢esitlerine gore sinirlandirarak
tanimlamay1 ve incelemeyi tercih eder. Tiiketiciler online aligveris yaparken cesitli
riskler algilamaktadir. Siklikla incelenen riskler arasinda islevsel, finansal, fiziksel,
sosyal, psikolojik riskler ve iiriin riski sayilabilir. Islevsel risk, satm alman {iriiniin
isleyisinde ortaya cikabilecek sorunlardan kaynaklanir. Satin aliman {iriin veya
hizmete Odenen paranin karsiliginin alinamamasina dair algilar, finansal riski
dogurur. Kisiye zarar verebilecek bir {irlin veya hizmet fiziksel riski; kisinin
toplumdaki yerini ve durusunu zedeleyecek bir satin alma ise sosyal riski beraberinde
getirir. Psikolojik risk algisi, tiiketicinin gergeklestirdigi satin alma davranisindan
memnun olup olmamasini ifade eder. Son olarak iiriin riski, bir iiriinle ilgili yanls
alinan bir satin alma kararindan dogan risk algisim ifade eder. Uriin riskinin bir
boyutu karsilagtirma imkanlarinin eksikliginden kaynaklanan ekonomik olarak yanlis

satin alma davranisi; diger boyutu ise islevsellik riskidir (Doolin et al., 2005).

Miyazaki ve Fernandez (2001) risk algist ile internet kullanimini
iliskilendirdikleri caligmalarinda risk faktoriinii gizlilik ve giivenlik riski olarak ele
almistir. 160 kisiyle yapilan ankette internet kullanimi iki boyutta incelenmistir:
deneyim ve kullanim sikligi. Verilen cevaplar alt1 kategoride toplanmustir: gizlilik,
ticiincli  taraflardan  gelebilecek  giivenlik  tehditleri, online  saticidan
kaynaklanabilecek giivenlik tehditleri, islem sirasinda ¢ikabilecek zorluklar, online
aligverigle ilgili higbir endisesi olmayanlar ile cevaplar1 higbir kategoriye
uymayanlar. Sonug olarak arastirmaya gore tiiketicinin internet deneyimi arttikga risk

algis1 diiger.



Her ne kadar bazi arastirmalar riski online aligverisin bir OncllU olarak
gormese de bu faktdr lizerinde duran bir diger ¢aligmada Bhatnagar ve digerleri
(2000) tarafindan yapilmistir. Arastirmacilar, kolaylik ve riskin internetten satin alma
davranig1 iizerindeki etkilerini demografik Ozelliklere gore incelemistir. Burada
kolaylik, online aligverigin zamandan sagladig1 kazang olarak tanimlanmistir; risk ise
iiriin kategorisi riski ve finansal risk olarak sinirlandirilmistir. Online aligveris, riskli
olarak algilandigindan satinalma davranisi ile negatif bir iliski sergiler. Kullanicilarin
yas1 ve internet hakkindaki bilgisi arttik¢a online aligveris yapma olasilig1 da artar ve
risk algis1 azalir. Yazarlar ayrica verileri iirlin kategorisine gore de siniflandirir:
kadinlarda yiyecek, icecek ve giyecek; erkeklerde ise yazilim, donanim ve elektronik

esyalar alma olasilig1 yiiksektir.

TAM modelinden hareketle yapilan diger ¢aligmalarda Davis’in faktorlerine
pek cok yeni degisken eklenmis ve bunlarin hem birbirleri hem de online satin alma
veya ayni siteyi tekrar ziyaret etme davranmisi iizerindeki etkileri arastirilmistir. Bu
arastirmalarda online aligverisin somut faydalarina odaklanarak aligverisi
uygulamaya yonelik olarak enstriimental bir bakis agisiyla inceleyenlerin yani sira
genel olarak soyut faydalarina veya etkilerine yogunlasan hedonik bakis agisini

benimseyenler veya arastirmasini her iki agidan destekleyenler bulunmaktadir.

Yaptiklart literatiir taramasinda Bauer ve digerleri (2006) onceki aragtirmalarin
online hizmet kalitesinin c¢ogunlukla uygulama yonlerini inceledigini, hedonik
yonlerinin ihmal edildigini tespit etmistir. Dolayisiyla yazarlar gelistirdikleri e-
hizmet 6lcegi ile genel hizmet kalitesi, algilanan deger ve memnuniyete etki eden
boyutlar1 ortaya koymuslardir. Bu hedonik yonler, igsel alisveris motifleridir. Klasik
magazalardaki dort asamali iglem, online magazalara da uygulanabilir. Genel olarak
bilgi toplamaya dayal1 olan ilk iki asamada (bilgi toplama) miisteri oncelikle arzi
karsilastirir ve sonrasinda satict ile anlasmaya varir. Ugiincii asama islem
gerceklesirken son agsamada iglemle ilgili degerlendirme yapilir. Her asamada hizmet
kalitesini artiracak bazi faktorlere dikkat edilmelidir. Ornegin bilgi toplama
asamasinda web sayfasini kullanmaktan alinan memnuniyet saticinin dikkat etmesi

gereken 6gelerdendir.



Elektronik aligverisin farkli teknolojik yonlerini ele aldiklar1 ¢alismalarinda
Childers ve digerleri (2001) bu 6zellikleri hem hedonik hem de enstrimental yonden
incelemistir. Bazi1 kullanicilar temel olarak enstriimental nedenlerle alisveris
yaparken, bazilar1 yaptiklar1 aligverisin zevkine varir. Aslinda her iki faktor de
interaktif aligverise karsi tutumu etkiler. 274 isletme boliimii 6grencisi ilizerinde
yapilan iki uygulamada online aligverigin onciilleri ile bu Onciiller arasindaki iliskiler
test edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen onciiller; navigasyon (interaktif
cevreyl kesfetme siireci), kolaylik (faydali ve kullanimi kolay online ortam) ve
duyularla hissetmenin yerine gecebilirliktir (duyularla algilamak yerine duyulara

hitap eden tanimlamalar sunmak).

Bilgisayar kullaniminin 6tesinde her yeni interaktif aligveris ortamiyla birlikte
kullanicilar icin kesfedilecek diinyalar yaratilmaktadir. Bu diinyalarda yolunu
bulmak isteyen tiiketici hem o ana kadarki online aligveris deneyimleri hem de
elektronik ortamdaki teknik Ozellikler izin verdigi siirece etkin bir satin alma
siirecine girer. Elektronik ortamin yaraticilar1 agisindan bakildiginda kullanict dostu
elektronik ortamlar, site haritalari, igerik diizeni gibi teknik konular yani navigasyon
Ozellikleri hizmet kalitesine ve islem/ziyaret edilme hacmine etki etmektedir.
Navigasyonun ele alindigi bir diger arastirmada McKinney ve digerleri (2002)
kullanim kolayligin1 kullanilabilirlik ve navigasyon basliklar1 altinda sistem
kalitesinin boyutlar1 olarak incelerken, fayday1 algilanan fayda baslig1 altinda ve bilgi
kalitesinin bir boyutu olarak ele almistir. Yazarlara gore miisteri memnuniyetinin ii¢
temel Onciilii beklenti, algilanan performans ve onaylamamadir. Bir miisteri satin
alma niyeti sergilediginde 6nceki deneyimlerinden edindigi bilgileri kullanarak igsel
kargilastirma standartlart olusturur. Bu standartlar beklentilerdir. Algilanan
performans, s6z konusu {iriiniin islevi ve isleyisinin ihtiya¢ ve istekleri nasil
karsilayacagina dair algilardir. Son olarak miisterinin beklentileri ve performans
algilarmi karsilastirarak olusturdugu 6znel yargilari ise onaylamama Onciillini
tamimlar. Oyle ki; miisterinin beklentileri, performans algis1 ile Ortiismiiyorsa
onaylamama durumu ortaya ¢ikar. Bu Onciiller bilgi ve sistem kalitesi agisindan
incelenmis, miisterilerin bu iki degiskeni degerlendirirken dikkate aldiklar1 dokuz
boyut belirlenmistir. Bunlar bilgi kalitesi basliginda bilginin ilgisi, zamanin
uygunlugu, giivenilirlik, kapsam ve algilanan fayda; ile sistem kalitesi altinda erisim,

kullanilabilirlik, navigasyon ve interaktiflik. Bu boyutlarda algilanan fayda ile



kullanilabilirlik ve navigasyon TAM modelindeki fayda ve kullanim kolayligina
denk diismektedir.

Online aligverisin satici tarafindaki iirtin ve hizmet sunumunu inceleyen bazi
arastirmalarda da web sitelerin teknik ozellikleri {izerinde durulmustur. Haubl ve
Trifts (2000) tiiketici satin alma karar1 lizerine yaptiklar1 calismada interaktif
araclardan “Oneri araci1” ile “karsilastirma matrisi” ele almistir. Bu iki aracin,
tiikketicinin iirlin arastirma miktari, dikkate aldigi {riin grubu ve karar kalitesi
Uzerinde etkileri bulunmaktadir. Diger taraftan Lohse ve Spiller (1998) elektronik
aligveriste kullanici arayiiziindeki tasarim 6gelerini incelemis ve bir online aligveris
magazasini olusturan bu Ogeleri gruplamistir. Bu gruplar; iriin (tatmin edici
tanimlar), hizmet (personelin iletisim hizi, sik sorulan sorular, miisteri politikalari),
promosyonlar, kolaylik (kullanim kolayligi, diizen ve organizasyon), islemden ¢ikis
ve sitedeki navigasyon. Son olarak giiniimiizde hizla yayginlasan sanal kisilikler
Holzwarth ve digerlerinin (2006) ¢alismasinda kendine yer bulmustur. Yazarlar
avatarlarin online aligveris sitelerinde kullanilmasinin faydalarin1 400 Alman tiiketici
ile yaptiklar1 goriismelerle arastirmiglardir. Calismada belirtildigi gibi avatar
Sanskritge’de bir tanrinin yeryliziindeki varligi anlamina gelir. Gliniimiizde de ayni
sekilde avatarlar bir kisiligi simgelemektedir. Kisilerarasi iletisim televizyon, radyo
gibi aracilarla yapilan iletisimden daha ikna edici oldugundan, online aligveris
magazalarimin karar destek sistemlerine avatar eklemeleri sitenin etkinligini
artiracaktir. Ayni sekilde avatar kullanimi, tiiketici memnuniyeti, liriine kars1 tutumu
ve satin alma niyetini oldugu gibi web sitesiyle ilgili eglence ve bilgi algisin1 olumlu

etkiler.

Web kullanicilart interneti bilgi almak veya aligveris yapmak i¢in kullanirlar.
Web tabanli hizmet ve iirlin sunan isletmeler Oncelikle tiiketicileri tanimalidir.
Wolfinbarger ve digerleri (2001) webin aligveris i¢in kullanildigi durumlarda
tiiketicileri online aligverige gotiiren nedenleri iki kategoride siralar. Amag odakl
aligveris yapanlar ve deneyimsel tiiketiciler. Ilk gruptakiler online aligveris
deneyimlerinde kolaylik ve ulasilabilirlik, tercihler, bilgiye erisebilirlik ile
sosyallikten uzaklagsmay1 ararken bu 6zelliklerin kendilerine 6zgiirliik ve kontrol

verdigini disiiniirken; ikinci grup tiiketicileri agik artirma, iriin ilgilenimleri (Urine



duyulan ilgi) ile indirim avcilig1 i¢in internetten aligverisi tercih ederek eglenmeyi

amaglar.

Web kullanicilarinin  davraniglarini inceleyen Novak ve digerleri (2000),
bunlardan uyarilma, zorluk, kontrol, ac¢iklayici davranis, akis, dikkat odagi, dnem,
oyun, pozitif duygular, beceri, hiz, telepresence (uzak varlik — goruntyle var olma),
ve zaman carpitmasi faktorlerini inceledikleri makalelerinde online aligverisi bu
davraniglarin olusturdugu yapilarin bir sonucu olarak ele almaktadir. Online
aligverisin boyutlar1 olarak ise kullanim kolaylig1 baslig: altindaki siparis kolayligi,
iletisim kolayligi, kolay geri adimlar, iptal etme kolayligi, 6deme kolayligi ve hizl

teslimat alinmustir.

Tuketicileri online aligveris nedenlerine gore inceleyen bir bagka arastirmada
ise Rohm ve Swaminathan (2004) bir manav aligverisi baglaminda tiiketicilerin
online aligveris nedenlerine gore bir gruplandirma yapmistir. Tiiketiciler dort grupta
toplanmistir: kolaycilar, ¢esit arayanlar, dengeyi koruyanlar ve magaza odaklilar.
Kolaycilar, en kiiciik gruptur ve genel aligveris deneyiminin kolayligindan etkilenir.
Cesit arayanlar da kolayliktan kismen etkilenmelerine ragmen onlar1 asil harekete
geciren neden Urin ve marka ¢esitliligi arayisidir. Bu grup tiiketiciler iginde en
bliyiik gruptur. Dengeyi koruyanlar, hem kolaylik hem de cesitlilikten etkilenmekle
birlikte fiziksel magaza deneyimine de egilimlidirler. Planlama ve bilgi kullanimi
ozellikleri sayesinde diger gruplardan farklilagirlar. Son grup olan magaza odaklilar
ise kolayct olmamakla birlikte en fazla, magaza deneyimine Onem verirler.
Dolayisiyla diger ii¢ gruba gore daha az online aligveris yapmaktadirlar. Online
aligverisi tercih eden 412 tiiketici ile magazaya giderek aligsveris yapan yaklasik 350
tiikketici iizerinde anket yapilmis, sonuglar karsilagtirilmistir. Anketlerdeki Olcekler
alt1 baghk altinda toplanmistir: alisveriste kolaylik, bilgi toplama, aninda sahiplik,

sosyal etkilesim, magazada alisveris deneyimi ve ¢esit arama.

Tiiketicilerin internetteki davraniglarini tanimlamaya caligan arastirmalardan
oncelikle magaza miisterileri ile online miisterileri kiyaslama yoluna gidenler
olmustur. Swinyard ve Smith (2003) Amerika’da 1758 kisi tizerindeki ¢alismalarinda
internetten aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin 6zelliklerini incelemistir.

Tiiketicileri online aligveristen uzaklastiran nedenler siralamasinda kredi karti
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giivenligi 6nde gelmektedir. Internetten aligveris yapan kullanicilar, alisveris
yapmayanlara gore daha geng, daha yiiksek bir gelire ve egitime sahip, bilgisayar
bilgisi daha yiiksek, bilgisayar ve internette daha fazla zaman gegiren kisilerdir.
Ayrica online aligverisi tercih edenler, bu islemin daha kolay ve eglendirici bulurlar,
dolayisiyla olusabilecek finansal kayiplardan daha az korkarlar. Son olarak her iki
grup da heterojen bir yapida oldugundan tek bir pazar segmentinde bulunmaz ve bu
nedenle grup iiyeleri ayni pazarlama ¢abasindan ayni sekilde etkilenmez. Calismada
internetten aligveris yapanlarin dort segmeti incelenmistir: aligveris asiklari
(bilgisayar bilgisi yiiksek, online aligverise istekli, korkusuz ve ondan zevk alan ideal
grup), maceraperestler (internetteki aktiviteleri hemen her dalda en yogun olan ve
internette olmaktan yeni bir sey kesfetmekten zevk alanlar grubu), 6grenmeye
calisanlar (aslinda potansiyeli olup da islemleri nasil yapacagmi o68renmek igin
kivranan grup), is kullanicilar1 (interneti zevk almak degil isleri i¢in kullanan grup).
Online aligverise sicak bakmayanlarin dort segmenti ise sdyledir: korkak kullanicilar
(interneti sik sik kullanan ama aligveris yapmaktan korkan grup), aligveristen
kacianlar (iyi bir gelire sahip olmalarina ragmen interneti sadece bilgi i¢in kullanan
grup), teknoloji cahilleri (internet kullanim orani en diisiik ve ez an ¢ekici grup) ile

eglence arayanlar (en fakir ve egitimsiz grup).

Tiketicilerin internetteki davraniglart konusunda pek c¢ok arastirmanin ¢ikis
kaynagi olan modellerden biri de Planlanmis Davranis Modeli-TPB'dir (Ajzen,
1991). Model, yazarin Fishbein ile yaptigi onceki ¢alismanin (Fishbein ve Ajzen -
1975) gelistirilmesinden ortaya ¢ikmistir. Bir nesne hakkindaki tutumun o nesneyle
ilgili davranis niyetine, niyetin de davranisa gotiirecegini savunan ilk calismaya
tutumun yani sira kisisel normlar ve davranigsal kontrol eklenmistir. Kisisel normlar,
toplumun bir davranisi sergileyip sergilememe konusunda dayattifi normlari;
davranigsal kontrol ise kiginin bir davranisi sergilemenin kolay olup olmamasini yani

kisinin becerisini ifade eder.

Limayem ve digerleri (2000), bu davranis modelinin yani sira Diistiniilmiis
Eylem Modeli (TRA - Fishbein and Ajzen) ve Triandis modelini incelemistir.
Triandis Modeli, kisilerarasinda davranisi aciklamaya calisirken 6zellikle duygusal
faktorlere agirlik veren 6nemli bir davranis kuramidir. Kendi modellerinde Planlanan

Davranig Modelini temel alirlar ve bu modele iki yeni yapi eklerler: kisisel yenilik ve
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algilanan ¢iktilar. Yenilige acik olan kisiler, baslt basina bir yenilik olan internetten
aligveris davranigina daha yatkindir. Diger taraftan kisi, bir davranisin sonucunda
elde edecegi ¢iktiya gore o davranisa yonelir. Dolayisiyla online aligverisin sonuglari
(zamandan kazang, kolay aligveris, vb. boyutlar) kisinin internetten aligveris yapma

egilimini etkiler.

Chang ve digerleri (2005) online aligveris niyeti veya davraniginin onciillerini
incelemek tizere yaptiklar literatiir taramasinda 45 calismada ortaya konmus olan
tiim degiskenleri li¢ ana baslik altinda toplamistir: internetin bir aligveris araci olarak
algilanan ozellikleri, tiiketici 6zellikleri ve iiriin veya web sayfasinin 6zellikleri. Bu
basliklar1 kendi i¢lerinde alt basliklara ayirarak detaylandirmiglardir. Daha 6nceki
arastirmalara gore gruplandirdiklar1 bu degiskenlerden online aligveris iizerinde en

fazla etkisi olanlar1 belirlemis ve iki model ortaya koymuslardir.

2.2. Tiiketici Davramislari ve Online Alisveris

Tiiketici bir {iritin veya bir hizmeti satin almak istediginde bir karar siirecinden
gecer. Bu siireg; ihtiyacin  fark edilmesi, bilgi toplama, aternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve karar sonrasi degerlendirme

agsamalarindan olusur.

Tiiketici karar verme siirecinde ihtiyacini, dis kaynaklar, fizyolojik ve zihinsel
uyaranlar araciligiyla fark eder. Ne tUr bir Urinle ihtiyacim karsilayacagina karar
verebilmek icin bilgi toplarken kendi deneyimleri gibi icsel kaynaklar ile aile ve
internet gibi digsal kaynaklardan faydalanir. Toplanan bilgiler 1s18inda eldeki
alternatifleri degerlendirir. Tiketicinin tercih ettigi lirlinii almak iizere gittigi satis
noktasindaki otopark kapasitesi, kasada bekleme siiresi, erisim kolaylig, web

sitesinin 6zellikleri gibi etmenler de karar Gzerinde etkilidir.

Satin alma asamasindan sonra iriiniin kullanimi, verdigi tatmin veya
tatminsizlik, elden ¢ikarma kolayligi gibi degerlendirmeler tiikketiciye hem yeni bir
seyler 0gretirken hem de mevcut bilgilerini degistirmesi veya giiclendirmesine yol

acar. Dolayisiyla her satin alma siireci bir 6grenmedir (Solomon, 2006).
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Tiiketiciler her satin alma siireciyle birlikte soz konusu Urun, hizmet veya
satictya karst bir tutum olusturur. Bu tutum onu satin alma davranisina, daha sonra
ayni {iriin veya hizmete tekrar yonelmeye veya ayni saticiya ve satis noktasini tekrar
ziyaret etme davranisina gotiiriir. Iste bu nedenle tiketicilerin web Uzerindeki tutum
ve davraniglarini inceleyen TAM, Fishbein, Ajzen gibi davranigsal modellerin
Onemini zamanla kaybetmemesi sasirtici degildir. Bu modeller 6zellikle online
aligveristeki tiiketici davranislarin1 da aciklamada temel teskil etmektedir. Ornegin
Koufaris (2002) 280 online tiiketici lizerinde yaptig1 anket ile online tiiketici
davraniglarint TAM, tiiketici davranislart ve psikoloji alanlarini birlestiren entegre
bir modelle incelemistir. Calismada 6zellikle tiiketicilerin aniden verdikleri plansiz
satin alma davranisi iizerinde durulmustur. Ayrica online tiiketiciler ile magazadan
aligveris yapan tiiketiciler arasinda da kiyaslama yapilmistir. Bu iki grup arasinda
benzerlikler oldugu gibi farkliliklar da bulunmaktadir. Online tiiketiciler daha
talepkar, giiglii ve faydact oldugundan baghliklar1 da genel olarak diistiktiir.
Tiketicilerin aym siteyi tekrar kullanma niyeti ise tiiketicinin kisisel Ozellikleri,

cevresel uyaranlar ve farkindaliktan etkilenir.

Koufaris’in ¢aligmasinda oldugu gibi geleneksel tiiketiciler ile online aligverisi
tercih edenlerin kiyaslanmasi online aligverisin ivme kazandigi milenyum yillarinda
pek ¢ok arastirmanin ¢ikis noktasi olmustur. Degeratu ve digerleri (2000) internetten
aligveris yapan ve yapmayan tliketicilerin satin alma siireglerini kiyaslama yoluna
gitmistir. Bu stireclerde etkili olan faktorleri incelerken marka adi ve tiiketici fiyat
duyarliligina odaklanmistir. Tiiketiciler satin alma kararini verirken hedef {iriinle
ilgili mevcut bilgilerini hatirlar veya dissal kaynaklardan bilgi toplar. Bilgi toplarken
harcanan zaman ve emek karar1 da etkiler. Yazarlar sunduklar1 mekanizma ile bilgi
toplama ve bilgileri entegre etme yiikiinii ve zamanini azaltmay: hedefler. Uriine ait
bu bilgileri dort kategoride incelerler: Ucret, marka adi, duyusal olan ve olmayan
uyaranlar/zellikler. Ucret, marka ad1 ve duyusal 6zellikler online tiiketicilerin satin
alma kararinda diger tiiketicilere gére daha az etkili iken, duyusal olmayan 6zellikler

dahafazla etkiye sahiptir.

Gupta ve digerleri (2004) de bu dogrultuda ¢alismalarinda tiiketicileri
geleneksel ve online tiiketiciler olarak ayirmis ve onlarin risk algilarini incelemistir.

Riske duyarsiz ve riskten kaginan tiiketiciler ile onlarin aligveris kanali segimi
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arasindaki iliskiler ortaya konmustur. Tiiketiciler aligveris kanalin1 segerken ti¢ faktor
karar alma stireglerini etkiler: sarf ettikleri caba, zaman ve 6dedikleri tcret. Ozellikle
online aligveris kanalina yonelen tiiketiciler kisith zamandan dolay1 tercihlerini bu

faktorlere gore yaparlar.

Tiiketicilerin ¢ogunun internetten aligverise yonelmelerinde zamandan
kazanma istegi onemli bir yer tutar. Bununla birlikte aligveris yapilan web sitesinin
Ozellikleri de satin alma davramigini etkiler. Sunulan {iriin veya hizmet hakkinda
verilen bilgilerin igerigi kadar bu igerigin nasil sunuldugu da tiiketicinin karar alma
siirecinde Onemlidir. Tiketicilerin aligveris davraniglar1 ile web sitesindeki bilgi
sunumu arasindaki uyumu inceleyen g¢alismalarinda Hong ve digerleri (2004) bu
uyumun online davranislar1 nasil etkiledigini agiklar. Tiiketiciler online aligverisi iki
farkli sekilde gerceklestirir: dogrudan istedigi iriine yonelir (searching) veya
internette gezinirken satin alir (browsing). Aklinda belli bir iiriin bulunan ve planini
ona gore yapanlar, Urlne nasil gidecegine dogrudan karar verdiginden aligverisini
hemen tamamlamaya odaklanir. Dolayisiyla web sayfasi tasarimindan fazla
etkilenmez. Oysa internette gezinenler tasarim ve sunumdan ¢ok etkilenir. Aligveris
esnasinda tiiketiciler genel olarak {iriin alternatifleri ve 6zellikleri hakkindaki bilgiyi
iki sekilde elde ederler: liste veya matris formatinda. Liste yontemi gezinenler, matris
yontemi arayanlar i¢in daha uygundur. Aligveris davranisi ile sunulan bilgi formati
ne kadar uyumlu olursa, ortaya ¢ikan sonuglar da bir o kadar olumlu olacaktir.
Yazarlar aligveris bi¢imi ile bilgi formati arasindaki uyumun aligveris davranigina
etkisini Olgerken Oncelikle davranisi tanimlamislardir. Aligveris davranisini
performans ve aligveris deneyimi olmak iizere iki ana baglikta agiklamiglardir.
Performans, bilgi toplama siiresini ve iirlin bilgisi toplamay1 igerir. Tiiketicinin
aligveriste gecirdigi zamanin kisalmasi, daha etkin kararlar ve daha iyi bir arayiiz
demektir ki bu durum hem tasarimcilar hem de kullanici i¢in faydalidir. Sistemin bir
iiriin hakkinda uygun bilgiyi ne kadar dogru bir sekilde toplayip, sundugu ise web
sitesinin etkinligini gosterir. Aligveris deneyimi basliginda ise tutum ve biligsel caba
bulunur. Tiiketiciler, aligverislerini miimkiin olan en az biligsel ¢abayla tamamlamak
ister.  Ayrica tiiketicinin bir davramisa karst tutumu o davranisa yonelip
yonelmemesine etki eder. Tutum, magaza aligverisinde oldugu gibi online aligveriste

de davranisi yonlendiren 6nemli bir etkendir.
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Tutumlar bir nesneye yonelik olarak biligsel, duygusal ve davranigsal olmak
lizere li¢ bilesenden olusur. Biligsel bilesen, nesneyle ilgili bilgi ve inanglari,
duygusal bilesen nesneye karsi verilen duygusal tepkileri; davranigsal bilesen ise
biligsel ve duygusal bilesenlere uygun hareket etmeyi ifade eder. Tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda etkili olan tutumlar
sonradan Ogrenilen nitelikler oldugundan i¢inde yasanan kiiltiirden etkilenir.
Dolayisiyla online aligveris baglaminda kiiltiir de 6nemli faktorler arasinda yer
almaktadir. Kiiltiirii belli bir insan toplulugu tarafindan ortaklasa 6grenilen ve
gelistirilen kolektif degerler biitiinii olarak tanimlayan Chau ve digerleri (2002) 269
internet kullanicis1 ile yaptigi uygulamada online aligverisin kiiltiirel boyutlarini
incelemistir. Online aligveris sitesi tasarimcilar1 bir noktaya kadar uluslar arasi bir
arayiiz gelistirseler de kiiltiirel 6gelere de yaygin olarak bagvurmaktadir. Ciinkii
kiiltiirel ogeler, tiiketicilerin internet kullanim amaci ile web sayfasi hakkindaki

tutumlari/izlenimleri arasindaki iliskiyi yonlendirir.

Online aligveris sitesi tasarimcilar1 ve dolayisiyla saticilar i¢in bir rehber
niteliginde olan arastirmalarda tiiketici davraniglarini etkileme yollar1 6nerilmektedir
Bu amagla yaptigi arastirmasinda Constantinides (2004) tiiketicilerin webdeki
deneyimleri iizerinde durmus ve bu deneyimin O6gelerini smiflamistir: online
tiikketicilerin davraniglarin1 etkilemeye yarayan ve saticinin kontroliinde olan
pazarlama araglari ve aktorleri. Bunlar fonksiyonellikle ilgili  olanlar
(kullanilabilirlik, interaktiflik), psikolojik faktorler (saticinin ve web sayfasinin
giivenilirligi) ve iceriklere ilgili olanlar (estetik ve pazarlama karmasi). Bu faktorler
de alt kategorilere ayrilmistir. Web sitesi kullanilabilirligi ve giivenilirlik tiim

faktorler arasinda en popiiler ve etkili olanlar olarak nitelendirilmistir.

Ayrica aligveris sitelerini; indirim siteleri, marka ve mevcut magazalarin
aligveris siteleri gibi siniflandirmalar temelinde yaptiklari arastirmalarinda Dholakia
ve Simonson (2005) agik artirma sitelerindeki tiiketici davranislarina odaklanmustir.
Arastirmaya gore tliketiciler, referans fiyatlarin ve fiyat karsilagtirmalarinin agikca

sunuldugu durumlarda riskten uzak ve ihtiyatli bir davranis sergilemektedir.

Tiiketiciler webi sadece aligveris yapmak i¢in degil ayrica bilgi toplamak,

sosyal baglantilar kurmak ve bazen de sadece eglenmek icin kullanirlar. Hsu ve Lu
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(2007) yaptiklar1 ¢alismada webin eglence boyutuna yonelmis ve online topluluklar
incelemislerdir. Ozellikle online oyun gruplarini ele alan calismaya gore algilanan
kullanim kolayligi, algilanan mutluluk, sosyal normlar ve gruptaki biitiinliik grup
tiyelerinin grup tercihini ve baglhiliklarimi etkilemektedir. 356 kisinin cevapladigi

anketle kullanicilarin 6zellikle i¢sel motivasyonu (mutluluk) iizerinde durulmustur.

Sonug olarak amaci ne olursa olsun web kullanimi s6z konusu oldugunda
arastirmacilar siklikla ortak faktorler, degiskenler ve sonuglarda bulusmaktadir. Bu
ortak paydalar arasinda bir online aligveris sitesinin tliketiciye sagladigi fayda,

kullanim kolaylig1, verdigi zevki ve giiveni sayabiliriz.
2.3. Algilanan Kullamim Kolayhg: (Perceived Ease-Of-Use)

Internetten aligveris alanindaki arastirmalarin ¢ikis noktast olan Teknoloji
Kabullenme Modeli (TAM), ortaya attigi bagimsiz degiskenlerini konu alan
arastirmalarin da temelini olusturmaktadir. Bu degiskenlerden biri kullanim
kolayligidir. Davis (1989) ve Davis ve Venkatesh (2000) algilanan kullanim
kolayligini kisinin belli bir sistemi kullanmanin ¢ok caba gerektirmeyecegine iliskin
inanc1 olarak tanimlamistir. Davis, arastirmasinda bir e-mail programinin kullanim
kolayligin1 kullanicilar agisindan iic boyutta analiz etmistir: ilk boyut programi
kullanmak i¢in gereken fiziksel ¢abayi, ikincisi zihinsel c¢abayi, iiclincli boyut ise
programi 0grenmenin kolayligini igerir. Kullanim kolayligini, yeni bir teknolojiyi
ogrenmek ve kullanmak i¢in gereken zihinsel caba olarak tanimlayan Gefen ve
digerlerine (2003) gore yeni bir internet teknolojisini kabul etme niyetini iki inanc
belirler: kullanim kolaylig1 ve fayda algilar.

Davis’in TAM modeli temelinde gelistirilen bir diger ¢alisma Loiacono ve
digerlerine (2002) aittir. Yazarlar web sitesi kalitesini 6lgmek Gzere bir 6lgek
gelistirmistir. WebQual seklinde adlandirdiklart bu 6lgekte kullanim kolayligi,
boyutlardan biri olarak karsimiza ¢ikar. Kullanim kolayligini, okuyup anlamasi kolay

ve kullanip gezinmesi kolay olmak iizere iki boyutta 6l¢limlenmistir.
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Monsuwe ve digerleri (2004) yaptiklari literatiir taramasinda TAM modelinden
hareketle online aligveris konulu aragtirmalarda ortaya atilan degiskenleri
incelemistir. Bu arastirmaya temel olusturan faktorlerden biri kullanim kolayligidir.
Kullanim kolayligi, tiiketicilerin internetten aligverisin ¢ok c¢aba gerektirmedigine
dair inanglarmi ifade eder. Baz1 arastirmacilar bu degiskeni incelerken
boyutlandirma geregi duymustur. Monsuwe ve digerleri de {i¢ boyut belirlemislerdir:
kontrol, bilgisayarin eglencesi ve bilgisayarin verecegi endise. Kontrol, kullanicilarin
online aligveris yapmasi icin gereken bilgi, kaynak ve firsati icerir. Diger taraftan
eglenceli insanlar islemin veya siirecin zorluklarina fazla odaklanmadan sadece
stirecten zevk almaya bakarlar. Dolayisiyla bilgisayarin verecegi eglence, onlar igin
kolay kullanim anlamina gelebilir. Son olarak kullanicilarin bilgisayarda aligveris

yaparken sorun ¢ikacagina dair korkusu bilgisayarin verecegi endiseyi ifade eder.

TAM modeli temelinde web tasarimcilarina 151k tutan caligsmalarinda Seneler
ve digerleri (2009) hizmette inovasyon degiskeni ile online alisveris tutumunu
etkileyen faktorler {lizerinde durmustur. Degiskenler arasinda onemli yer tutan
kullanim kolaylig1 ve fayda, tiiketicilerin online aligverise karst tutumlarini olumlu

etkilerken; kullanim kolaylig1 algilanan fayday1 da dogrudan etkilemektedir.

Hizmeti tanimlarken boyutlar1 belirleme yoluna giden arastirmacilar bu
boyutlarin sayisi ve 6zellikleri konusunda bir fikirbirligine varamamistir. Ribbink ve
digerleri (2004) genel olarak bagvurulan bes e-kalite boyutunu ele almis ve kullanim
kolayligin1 bunlardan biri olarak incelemistir. Kullanim kolaylig1 6zellikle yeni
tiikketicilerin internet kullaniminda 6nemli ve birincil 6gedir. Kullanim kolayligr hem
tiiketici tatminini hem de hizmet kullanimini destekler. Bilgiye erisme kolayligi,
islevsellik, siparig kolayligi gibi konular kullanim kolayligi basligi altinda

degerlendirilebilir.

Kullanim kolaylig1, bir kalite gostergesi oldugu gibi miisteri memnuniyetini de
artirir. Ozellikle zamandan kazanmak isteyenlerin ve web sitesi kalite gdstergelerine
onem verenlerin kullanimi1 kolay web sitelerinden aldigt memnuniyet de yiiksek
olmaktadir. Elliott ve Speck (2005) bu degiskeni, kisinin web sayfas1 kullanimini
etkili ve etkin kilmay1 saglayan bir web tasarimi olarak tanimlar. Bu tasarimin

Ogeleri arasinda yerlesim, mantik akisi, navigasyon bulunmaktadir. Kullanim
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kolayligi, iirlin ve satin almayla ilgili bilgileri anlama yetisini desteklemeli, arama
bedelini azaltmali, basarili bir arama olasiligini artirmali ve siteye karsi tutum

gelisimini saglamalidir.

Cikis noktasi Davis’in TAM modeli olan aragtirmalarda ¢ogunlukla ilk TAM
modelindeki kullanim kolayligi ve fayda degiskenleri iizerinde durulmustur.
Ornegin; Green (2005) TAM modelini temel alan arastirmasinda bir e-ticaret
sitesinin kullanilabilir olmasina etki eden faktorleri incelemistir. Dolayisiyla
kullanim kolayligi ve fayda yine Onemli Onciiller olarak karsimiza g¢ikmustir.
Kullamm kolaylig1 ve faydanin davranigsal niyete etkisinin siklikla vurgulandigi
arastirmada fayda davranis niyetini dogrudan, kullanim kolayhig1 ise fayda
araciligiyla dolayli olarak etkiler. Benzer sekilde kullanim kolayligi ve faydayi
inceleyen Taylor ve Todd (1995) bu iki degiskene farkli bir bakis agisiyla yaklasirlar.
Kulanim kolaylig1 ve fayda algilar1 web tasarimcisinin bir noktaya kadar kontrol
edebilecegi faktorlerdir. Bunlar, bilgi teknolojilerini kullanma niyetine ve
davranigina gotiiren kilit 6geler oldugundan bir web tasarimcisinin ¢alismalarini
oncelikle hangi noktaya yoOnlendirecegine isaret eden Onemli gostergelerdir.
Yazarlar, TAM ve TPB modellerini karsilagtirdiklar1 c¢alismalarinda TPB’nin
davranigsal niyeti tam anlamiyla acikladigi sonucuna varmiglardir. Ciinkii TPB
kontrol, algilanan yetenek ve daha pek ¢ok 6nemli ama TAM’da bulunmayan faktorii

de kapsamaktadir.

TAM ve TPB modellerini karsilagtiran bir diger arastirmada Aboelmaged
(2009) bu iki modeli Birlesik Arap Emirlikleri’nde internetten ticari mal tedarikine
uygulamigtir. Bu c¢alismada da kullanim kolayligmmin fayda algisina katkis1 ve her
iIkisinin tutum ile e-tedarik basvurma niyetine etkisi vurgulanmistir. TAM ve TPB
modellerinde de belirtildigi gibi tutum, tiiketiciyi yeni bir sistemi kullanma niyetine,
bu ise kullanma davranigina gotiirir. Yukaridaki c¢alismalarda goriildigi gibi
kullanim kolaylig: ile fayda algisi bazen ayri ayri incelenmekle birlikte bazen de
birbirleri lizerindeki etkileri agisindan arastirilmistir. Roca ve digerleri (2008) de
caligmalarinda algilanan kullanim kolayliginin hem davranigsal niyete hem de
algilanan faydaya etki ettigi vurgulanmistir. TAM modelini finansal ticaret
baglaminda test ederek e-yatirnmcilarin gerek TAM degiskenlerinden gerekse

algilanan giiven, giivenlik ve gizlilikten nasil etkilendigini aragtirmistir.
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Kullanim kolayligini konu alan bazi arastirmalarda da bu degiskenin yani sira
farkli degiskenler ortaya atilmistir. Ornegin; Cheong ve Park (2005) yaptiklari
arastirmada Koreli internet kullanicilarmin M-Internet (Mobil-Kablosuz Internet)
deneyimlerini ele almis ve TAM degiskenlerine algilanan eglenceyi ve sistem
kalitesini eklemistir. Liu ve Guo (2008) kullanici tatmini odakli ¢aligmalarinda son
kullanicilarin yani aligveris baglamindaki tiiketicilerin deneyimlerini incelemiglerdir.
Kullanim kolaylig1 yeni teknolojiye karsi tutumu ve algilar1 etkileyen 6nemli bir

kalite 6gesidir.

Cha (2011) hem ger¢ek hem de sanal iiriin satig1 yapilabilecek tek kanal olan
interneti aligveris acisindan ele aldig1 aragtirmasinda satinalma niyetini ve tiiketici
Ozelliklerini etkileyen faktorleri incelemistir. Farkli teknolojiler veya farkh
durumlarda yapilan ¢aligmalarin ¢ogunda TAM en saglam model olarak
goriilmektedir. Cha kullanim kolayligi, fayda ve zevkin tiiketicilerin gerek sanal

gerekse gercek iirlin satin alma niyetini olumlu etkiledigini ortaya koymustur.
2.4. Algilanan Fayda (Perceived Usefulness)

Algilanan fayday1 kisinin yeni bir teknolojiyi kullanmaktan dolay1 is
performansinin artacagina dair algis1 olarak tanimlayan Davis (1989) algilanan fayda
ve kullanim kolayliginin kullanicilarin teknolojiyi kabullenme davranisi lizerindeki
etkilerini farkli disiplinlerdeki (pazarlama, bilgi islem, inovasyon) yansimalarini da
dikkate alarak aragtirmistir. Hangi arastirma alani olursa olsun bu iki degiskenin
teknolojinin kabullenilmesinde 6nemli rollerinin oldugu goriilmiistiir. Alan1 ne olursa
olsun bir kullanicinin yeni bir teknolojik sistemi kullanirken bekledigi fayda algisi ii¢
yap1 olusturur: ilk yapi is etkililigini, ikincisi tiretkenlik ve zamandan kazanci, son
yap1 ise kullanilan programin kisinin isi i¢in 6nemini ifade eder. Davis’in somut bir
kazang olarak agikladigi algilanan faydayr Gefen ve digerleri (2003), belli bir gorev
baglaminda tiiketicinin, yeni bir teknolojinin sagladigi faydaya iliskin kisisel
degerlendirmeleri olarak tanimlamislardir. Diger taraftan Monsuwe ve digerleri
(2004) yaptiklar literatiir incelemesinde algilanan faydayi, tiiketicilerin internetten
aligveris yapmanin aligveris deneyimlerinin sonucunu olumlu etkileyecegine dair

inanglar1 olarak tanimlar. Kullanim kolaylig1 siirecin kendisi, fayda ise sonucuyla
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ilgilidir. Algilanan faydanin iki boyutu vardir: tiiketici yatirim getirisi (Consumer
Return on Investment-CROI) ve hizmet milkemmelligi. Her iki boyut da dissal deger
algilaridir ve performans belirtisi olarak gosterilir. Tiiketici webde arama yaparken
de aligveris yaparken de bir sonuca ulagsmay1 hedefler. Eger islem sonunda istedigi
sonuca ulasmigsa o islemi faydali olarak nitelendirir. Diger taraftan tiiketicinin
gerceklestirilecek sozler ve islevlere dair ideal bir beklentisi vardir. Sunulan hizmet
bu ideale uyarsa online aligverisin faydasina dair algilamalar1 olumlu olacaktir. Bu da
faydayr hizmet miikemmelligi boyutuna goétiiriir. Arastirmalarinda fayda kavramin
boyutlandiran diger arastirmacilar Loiacono ve digerleri (2002) gelistirdikleri
websitesi kalite 6l¢eginde fayda kavramina bes boyutta yer vermistir: mevcut bilgi

kalitesi, amaca uygunluk, interaktiflik, givenilirlik ve tiketiciye cevap verme siiresi.

Teknoloji Kabul Modeli online aligveriste bir doniim noktast olarak farkli
tilkelerde, farkli tiiketici gruplarina uygulanarak ve farkli degiskenler eklenerek pek
cok calismaya temel olmustur. Cin ve ABD gibi birbirinden ¢ok farkl iki tilkedeki
tiniversitelerde uygulanan anketler araciligiyla TAM modelinin degiskenlerini
arastiran Tong (2010), algilanan risk ve onceki aligveris deneyimini ekleyerek bu
modeli gelistirmistir. Elektronik ticaret baglaminda gerceklestirilen ¢alismada
kullanim kolayliginin fayda algisini, faydanin da satin alma niyetini olumlu etkiledigi
gorilmiistir. TAM modelini kendi iilkelerindeki (Malezya) tiiketiciler {izerinde
uygulayan Suki ve digerleri (2008) kullanim kolaylig1 ve faydanin yani sira biligsel
kapilma (yiiksek yazilim ilgilenimi) ve moda ilgilenimi ile satin alma niyetini
aciklamaya calismislardir. Bu calisma da kullanim kolayliginin fayda {izerindeki
etkisini vurgulamiglardir. Benzer sckilde TAM temelli ¢alismalarinda web
tasarimcilarina 151k tutan Seneler ve digerleri (2009) hizmette inovasyon degiskeni
ile online aligveris tutumunu etkileyen faktorler tizerinde durmuslardir. Degiskenler
arasinda Onemli yer tutan kullanom kolayli§i ve faydanin, tiiketicilerin online
aligverigse karsi tutumlarimi olumlu etkiledigini; kullannm kolayliginin da algilanan
faydayla dogrudan iligkili oldugunu belirtmislerdir. Ciinkii Fishbein’in Diisiiniilmiis
Eylem Modelinde de belirtildigi gibi kisiyi davranisa gotiiren, oncelikle niyetidir.
Algilan fayda, tiiketicileri satin alma davranigina gétiiren 6ncullerden biri olmakla
birlikte davranistan 6nce soz konusu liriin veya hizmeti satin alma niyetini veya bu
konudaki tutumu etkiler. Celik ve Yilmaz (2011) da kullanim kolaylig: ile fayda

arasindaki iliskinin giicline odaklanarak kullanim kolayligimin faydaya, faydanin da
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tutumlara etkisini gozlemlemislerdir. Kullanim kolayliginin algilanan faydaya etkisi
Roca ve digerlerinin (2008) arastirmasinda da test edilmistir. Bu ¢alismada algilanan
kullanim kolayliginin hem davranissal niyete hem de algilanan faydaya etki ettigi
vurgulanmistir. Faydanin satin alma niyeti {izerindeki olumlu etkisi Cha’nin (2011)

aragtirmasinda da vurgulanmigtir.

Yukarida siralanan arastirmalarin aksine Klopping ve McKinney (2004)
kullanim kolayliginin fayda algisi iizerinde herhangi bir etki géstermedigi yoniinde
bulgular elde etmistir. Ciinkii teknolojik sistemlerin kullaniminin kolaylagmasi ve
kullanicilarin teknoloji tecriibelerinin artmasi, kullanim kolayliginin faydaya etkisini
de azaltmaktadir. Bu farkliliga ragmen calismaya gore algilanan fayda, aligveris i¢in
internet kullanma niyetini ve kullanma davranisini dogrudan etkilemektedir. Online
aligveris Ozellikle kablolu hayatlar siiren yogun tiiketiciler i¢in hizla bir gereklilik
halini aldigindan, fayda algis1 da niyetleri ve dolayisiyla internet kullanimini

artirmaktadir.

Teknoloji Kabul Modelinde kullanilmas1 dngoriilen teknolojilerdeki (e-posta,
online aligveris siteleri, oyun siteleri, IT uygulamalari, vb.) farklilagsma da bu modeli
ele alan arastirmalarin gesitlenmesini saglamaktadir. Bu teknolojilerden biri SET tir.
SET(Sensory Enabling Technology-Algisal Veri Saglayan Teknoloji), online
aligveriste gorsel oldugu kadar dokunsal olarak da tiiketicilere magazalarda iiriine
dokunarak onu goriip, koklayip, inceleyerek elde edecekleri algisal verileri saglayan
her tiirlii teknolojik uygulamay:1 ifade etmektedir. Uriinleri daha yakindan veya
blylk gosterme, 3 boyutlu goruntiler gibi uygulamalar SET'e 6rnek olarak
verilebilir. Kim ve Forsythe (2009) de arastirmalarinda TAM modelini SETlerin
kabulUne uygulamislardir. Burada TAM’dan farkli olan nokta, yazarlarin kullanim
kolaylig1 ve faydayi islevsel deger, zevki hedonik deger olmak iizere degiskenleri iki
kategoriye ayirmalaridir. Yukarida adi gecen arastirmalarda da belirtildigi gibi
kullanim kolayliginin algilanan fayda tizerinde dogrudan; fayda algisinin da SETlerin
kullanim1 iizerinde olumlu etkisi bulundugu vurgulanmistir. Scarpi (2006) 300
katilimciyla gerceklestirdigi anketinde faydaci (utilitarian) ile hedonik (zevk ig¢in)
alisveris davraniglarini 6zel olarak moda c¢ercevesinde incelemistir. Bu ¢alismada
faydacit ve hedonik tiiketicilerin davraniglari ile diger bazi1 degiskenler (magaza

bagliligi, yas, cinsiyet, algilanan deger, fiyat, fiyat duyarliligi ve satin alma siklig1)
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arasindaki iligkiler de arastirnlmigtir. Calismada faydacilik ve hedonizmin farkli

tilkketici segmentlerinde ve ayr1 ayr1 incelenmesi gerektigi sonucuna varilmastir.

Fayda s6z konusu oldugunda arastirmacilar bu kavrami online aligveris siireci,
satin alma davranisi, kullanilan araclar ve daha pek cok acidan ele alabilirler.
Ornegin alisveris siirecinden elde edilen faydaya odaklanan Castafieda ve digerleri
(2008) fayda ve kullanim kolayliginin 340 uluslararasi turistin interneti kullanmasina
etkilerini incelemislerdir. Gliniimiizde ve gelecekte interneti turistik bilgi kaynagi
olarak kullanmanin agiklanmaya ¢alisildigi modelde bu iki TAM degiskeninin yani
sira tutum da aragtirllmistir. Anket seklinde ve birkag¢ dilde gergeklestirilen ¢alisma
sonucunda turistlerin simdiki ve gelecekteki davraniglarim1i en fazla agiklayan
faktoriin fayda oldugu goriilmiistiir. Turistler farkli nedenlerden dolay1 internet
kullanmaya yonelirler. Bu nedenler ig¢sel veya dissal olabilir. Turistler interneti
sadece gezinmek (digsal motivasyon) veya bir amag igin (igsel motivasyon)
kullanirlar. Fayda faktorii internette gezinme ve dissal motivasyonla; kullanim
kolaylig1 ise igsel motivasyonla 6zdeslestirilir. Bu durumda turistler bir amac elde
etmeye degil, tatilleri hakkinda bilgi edinme siirecinden zevk almaya ve faydaya
egilimlidir. Diger taraftan fayday:1 aligveris araglari bakimindan degerlendiren Park
ve Gretzel (2010) webdeki karsilastirma araglarina iligkin fayda algisim ele
almiglardir. Karsilagtirma araglarinin algilanan faydasi, tiiketicilerin karsilastirmaya
dayali aligveris yapmaya acik olup olmamasina baghdir. Ciinkii boyle tiiketiciler,
karsilastirmali aligveristen fayda disinda baska kazanimlar da elde ederler. Ornegin
bu aligveristen zevk alirlar. Oysa marka bagimlisi, belli aligkanliklar1 bulunan veya
birdenbire satin alma davranis1 gosteren tiiketiciler ne bu karsilagtirma araglarina
yonelir ne de bunlardan fayda elde eder. Sonu¢ olarak karsilagtirmali aligveris
araclarina iliskin fayda algist farkli karar alma Ozelliklerine sahip tiiketiciler

tarafindan farkli diizeylerde g6zlemlenmektedir.

Buraya kadar bahsedilen satin alma niyeti ve davranisinin ilk kez gerceklestigi
varsayilirken Chen’in (2012) ¢aligmasi ayni online magazadan tekrarlanan satin alma
niyeti ve davranigim1 aciklanmaya ¢alismistir. TAM degiskenlerinin yani sira farkl
degiskenleri (tatmin, onaylama, online aligveris deneyimi, vb) de arastiran yazar,
algilanan faydanin onemli bir tatmin Onciili oldugu ve tekrarlanan satin alma

davranisi iizerinde de ilkinde oldugu gibi olumlu etki gosterdigi sonucuna varmaistir.
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2.5. Gilven (Trust)

1970’lerde ortaya cikan ve giliniimiizde halen etkisini siirdiiren toplumsal
pazarlama, dogrudan tek seferlik aligverigsler yerine toplumda iyi bir imaj
olusturmaya odaklanmaktadir. Bu pazarlama akiminin devaminda gelen iliskisel
pazarlamada uzun omiirlii misteri iliskileri saglayacak giiven faktoriiniin 6nemi de
gittikce artmaktadir. Bununla birlikte literatiirde giiven tanimi {izerinde bir fikir
birligine varilamamistir. Baz1 arastirmacilar giiveni, satici, bazilar tiiketici agisindan
ele alarak bir agiklama yapmaya calismistir. Giiven, bir kisinin diger tarafin
davraniglarina iligkin inanci olarak tanimlanabilir. Roca ve digerlerine (2009) gore
bir kisinin daha Onceki etkilesimlere dayanarak gelecekteki davraniglarina iliskin bir
beklentidir. TUketicilerin internet ortamindaki firmalara ve bilisim teknolojisine
duydugu giiven, giivenlikle ilgili inanglar1 etkileyen anahtar faktordiir (Ha and Stoel,
2009). Ozellikle mali islemler i¢in onemlidir. Ciinkii pek ¢ok tiiketici, kisisel
bilgilerinin kotu amaglarla kullanilmasindan korkar. Dolayisiyla gizlilik politikalari,
sunulan garantiler ve iade islemleri, bir firmanin giivenilirligine isaret eder (Elliott

and Speck, 2005).

Leeve Turban’a (2001) gore giiveni konu alan ¢aligmalar genellikle kisilerarasi
guven (psikolojik faktorler), firmalararas: giiven (stratejik ortakliklar) veya kisilerin
bilgisayar sistemlerine duydugu giiven iizerinde yogunlagmistir. Oysa insanlar ile
firmalar arasindaki gliven de gozardi edilmemelidir. Hizla genislemesine ragmen
yuksek oranda belirsizlik ve risk igeren elektronik alisveris pazari miisterileri
firmalarla kars1 karsiya getirmektedir. Miisteriler aligveris yaptiklari firmalar
hakkinda fazla bilgiye sahip olmamakta, satin alacaklar1 iirlinle fiziksel temas
saglayamamaktadir. Iste bu belirsizlik ortaminda giiven son derece énemli bir dge
halini almaktadir. Yazarlar giliveni isletmeden tiiketiciye (B2C) online aligveris
baglaminda incelemis ve dort giiven oOnciilii bulmustur: (1) internetteki firmanin,
diger bir deyisle sanal kimligin, giivenilirligi; (2) internet aracisinin giivenilirligi; (3)
online aligveris baglamina o6zgii gizlilik, gilivenlik, garantiler gibi faktorler; (4)
demografik 6zellikler, firmanin biiytlikliigli, deneyim gibi diger faktorler. Bu onciiller

tiikketicinin internetten aligverise giiven duymasinmi saglamaktadir. Ayrica tiiketicinin
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giiven duymaya yatkinlik o6zelligi de bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken

uzerindeki etkisini artirmaktadir.

Internetten alisverisin belirsizlik yoniinii vurgulayan bir diger arastirmada
Grabner-Kraeuter (2002) de guvenin o6nemini vurgular. TuUketiciler internet
ortaminda belirsizlikten kurtulmak i¢in bazi zihinsel kisayollar kullanirlar. Bunlardan
biri de glivendir. Giivene si8inip siginillamayacagi veya giivenin ne derecede etkili

bir ¢6ziim olacag iki faktore baghdir: belirsizligin nedenleri ve satin alma stireci.

Online aligveriste iki tiir belirsizlik s6z konusu olabilir. Biri sisteme dayali
(teknolojik sorunlar, yazilim, vb); digeri isleme 6zgl belirsizliktir (hizmet ve {iriin
kalitesi). Isleme oOzgii belirsizlikte kalite algisindan kaynaklanir. Dolayisiyla
oncelikle kaliteyi smiflandirmak gerekir: arama (iirlin ve ayrintilar1 arama
ozellikleri), deneyim (iiriin tadi, kokusu vb duymak) ve inang (verilen iiriin
bilgilerine duyulan inang). Giiven bu gruplarda farkli sekilde hissedilebilir. Ornegin
bilgi aramasi1 yapilan ilk grupta giiven algis1 diisiikken diger gruplarda oldukga
onemlidir. Saticilar online ticarette giiveni saglayabilmek icin ¢esitli politikalar
kullanirlar. Yazar bunlari ii¢ kategoride ele almistir: bilgi, garanti ve iyi sohret. Bilgi
politikalarinda tiiketici ile satic1 arasindaki bilgi akigini diizenli saglamak icin ¢esitli
araclar (reklam, halkla iliskiler) kullanilabilir. Garanti politikalarinda {iriinle ilgili
sorunlarin telafisi s6z konusudur. Ayipl {riinlerin iadesi, iiriin kullanim garantileri
gibi... Son olarak firmalar gliven algisini artirabilmek i¢in tiiketiciler arasinda iyi bir

in olusturmalidir. Boylece kisa vadeden ziyade uzun vadede fayda saglayacaklardir.

Teknoloji Kabul Modeli, ilk ve temel haliyle faydaci ve hedef odakli bir
yaklasim sergilemektedir. Modelin test edildigi yeni teknolojik sistemin somut
faydalar1 ve kullanim 6zelliklerine odaklanilmistir. Oysa tiiketiciler sadece faydaci
ve enstriimental degil ayn1 zamanda igsel giidiilerle de online aligverise yonelirler
(Childers et al., 2001). TAM’1 duyussal agidan tamamlamaya calisan arastirmalardan
birinde Gefen ve digerleri(2003) temel TAM degiskenlerine (kullanim kolaylig1 ve
fayda) giliveni ekleyerek tiiketicilerin ayni online magazadan satin alma niyetlerini
aciklamaya calismiglardir. Arastirmacilar giiven Onciilleri olarak hesaba dayali

inanglar (Firma firsat¢ilik yapiyor mu?), giivenlik mekanizmalar1 (Kurumsal olarak
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giivenlik 6nlemlerini aliyor mu?), bilgi odakl inanglar (Saticiy1 ne kadar taniyor?) ve

kisisel 6zellikler (Genel olarak kisi, insanlara giiveniyor mu?) iizerinde durmuslardir.

Internetten aligverisin ilk ve en hizli gelistigi websitelerinden olan eBay ve
Yahoo!’dan hareketle agik artirma sitelerini inceleyen Hsu ve Wang (2008) givenin
onciilleri oldugu kadar ¢iktilarini da ortaya koymustur. Daha Onceki arastirmalarda
oldugu gibi internet ortaminin belirsizlik, fiziksel temas ve kontrol eksikliginden
(Roca et a., 2009) yola ¢ikan arastirmacilar ¢6ziim Onerisi olarak gliveni
sunmaktadir. Kullanicilarin  bilgi  teknolojileri ile kurdugu teknik bag ve
kisilerarasinda -bu baglamda tiiketici ve firma arasinda- kurulan sosyal baglar,
tiikketicideki giiven algisin1 olumlu etkiler. Artan giiven ortami da beraberinde daha

fazla tiklanma oran1 ve baghlik getirir.

Miisteri bagliligi, uzun siireli karlilik {izerinde olumlu etkileri bulunan énemli
bir etkendir. Fakat az sayida firma bu farkindalifa sahip oldugundan internette
miisteri bagliligini kurmay1 saglayan mekanizmalar hakkinda bilgi hazinemizde
oldukca dardir. Bu mekanizmalardan tatmin, gliven ve kalitenin bagllik iizerine
etkilerini hizmet sektorinde inceleyen Ribbink ve digerleri(2004) arastirmalarini
kitap ve CD satin alma davranisini inceleyen bir anket ile Avrupa’daki 6grenci ve
akademisyenlere uygulamiglardir. Arastirmacilara gore given, tlketicilerin online
etkilesim veya online etkilesim aracisina duydugu itimat diizeyidir. Kim ve
digerlerinin (2009) ¢aligmasina gore uzun siireli e-ticaret iliskilerini kurmada iki
temel yap1 tast vardir. Bunlar; giiven ve tatmindir. Geleneksel magazalarda kurulan
miisteri-satis personeli iligkisi internet ortaminda miisteri-sanal magaza halini alir.
Giliven hem dogrudan hem de risk algis1 ve algilanan kazang ile birlikte dolayli
olarak satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. ilk etkilesiminden tatmin olan bir
tiikketici ayn1 magazay1 tekrar ziyaret etme ve uzun siireli iliski kurma egilimi

gOsterecektir.

Onciilleri ve ¢iktilart dikkate almarak yapilan bir diger arastirmada Jarvenpaa
ve digerleri (2000) ozellikle tiiketicilerin sanal bir magazaya duyduklar1 giivene
odaklanmiglardir. Ciinkii giiven ya satis elemanina ya da firmaya duyulan itimattir.
Internet ortaminda satis eleman: bulunmadigindan tiiketicinin hissettigi giiven

duygusu sanal magazaya yani firmaya yoneliktir. Tiketicinin giiven duydugu
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firmalar beklenen iiriin veya hizmeti giivenli bir sekilde teslim etme istek ve
yetkinligine sahiptir. Gliven duygusu firmanin biiyiikliigii ile sohretinden etkilenirken
ayni zamanda distik risk algis1 ve olumlu tutumu da beraberinde getirir. Bu neden-
sonug iliskisinin ¢iktis1 ise aligveris yapma niyetidir. Aligveris yapma niyetinin
miisteriyi satin alma davranigina gotiirdiigii Diisiiniilmiis Eylem Model (TRA) ve
Planlanmig Davranis Modeliyle (TPB) benzer sekilde yazarlarin ortaya koydugu
modelde de vurgulanmistir. Geleneksel magazalarda risk algis1 diisiiktiir. Online
aligveriste ise giiven algis1 da diisiiktiir. Giiven duygusundaki artiglar risk algisini
diistirdiigii gibi hem dogrudan hem de dolayli olarak online aligverisi de olumlu bir
bicimde etkiler. TAM, TRA ve TPB’de satin alma niyeti, online aligveris

davraniginin gostergesidir (Celik ve Yilmaz, 2011).
2.6. Zevk (Enjoyment)

Teknoloji Kabul Modeline kullanim kolaylig1 ve faydanin yani sira algilanan
cikt1 kalitesi ve algilanan zevk olmak tizere iki yeni degisken ekleyen Davis (1989),
ortaya c¢ikan yeni modele TAM?2 demistir. Davis’e gore zevk, belli bir amag
olmaksizin kiginin bagli basma teknolojik sistemi kullanma etkinliginden
hoslanmasidir. TAM2’ye gore algilanan kullanim kolaylig1, zevk beklentisini etkiler.
Ciinki bir sistemin kolaylikla kullanilabilmesi, kullanicinin kendisini yetkin ve etkin
hissetmesini saglayacagindan sistem kullanimindan bekledigi mutluluk dizeyini
artiracaktir. Ayrica sistemin kendisi de zevkli olabilir. Duygusal beklentisi artan
kullanicinin sisteme karst tutumu ve sistemi kullanma davranist da olumlu
etkilenecektir. TAM2 den hareket eden Cheong ve Park (2005) arastirmalarinda
algilanan zevki, kisinin insan-bilgisayar etkilesimine dair bireysel deneyimi olarak
tanimlamiglardir. Bu degisken, énemli bir tutum Onciilii olmasinin yani sira amag
eglence oldugunda internet kullanimin1 da ciddi sekilde artirmaktadir. Ayrica kisi
internet kullanimin1 ne kadar kolay bulursa bu islemden o kadar ¢cok zevk alacaktir.

Dolayistyla kullanim kolaylig1 eglence algisini artirmaktadir.

Literatiirde zevkin konu edildigi ¢aligmalarin bir kismi bilgisayar oyunlarini
incelemektedir. Bu ¢alismalardan biri olan Wu ve Liu (2007) Diisiinlilmiis Eylem

Modelini giiven ve zevk degiskenlerini ekleyerek 253 6grenci iizerinde online anket
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bigiminde test etmislerdir. Ogrencilerden en ¢ok oynadiklari online oyunlar ve oyun
siteleri hakkindaki sorulari cevaplamalar1 istenmistir. Analizler sonucunda online
oyunlardan alinan zevkin hem online oyun oynama niyetini hem de bu oyunlara
iliskin tutumu olumlu etkiledigi gézlemlenmistir. Yazarlar zevki Davis’in tanimindan
hareketle online oyun baglaminda sdyle tanimlamistir: online oyun oynamanin, basl
basina mutluluk verici bir etkinlik olarak algilanma diizeyidir. Online oyunlar1 ele
alan bir diger arastirma Wu ve digerleri (2008) tarafindan yapilmis ve bu ¢alismada
online oyunlarin temel faktorlerinin ayni zamanda zevkin temel 6geleri oldugu
vurgulanmigtir. Zevk genel veya duruma 0Ozgii olabilir. Bir kisi genel olarak
bilgisayar kullanmaktan zevk alabilecegi gibi MSN gibi belli bir IT aracim
kullanmaktan da memnun olabilir. Bu arastirma kapsaminda 6zel olarak kisilerin
online oyunlardan aldig1 haz incelenmistir. Online web sitelerini ziyaret etme niyeti
ve davranisini olumlu etkileyen zevk degiskeninin online oyun sitelerini ziyaret etme

niyetini de olumlu etkiledigi goriilmiistiir.

Online aligveris baglamindaki ¢alismalarinda Monsuwe ve digerlerine (2004)
gore zevk, icsel motivasyonu ifade eder. Islemin sonucuna bakilmaksizin siirecin
kendisinden alinan eglence ve mutluluk, tiiketiciyi zevk faktoriine gotiiriir. Arastirma
bu degisken icin {i¢ boyut lizerinde durur: kagis, haz ve uyanms. Bazi islemler
tiikketiciyi o kadar ¢ok icine g¢eker ki; tiiketici o islemleri giinliik hayattan bir kagis
olarak goriir. Haz, tiiketicinin online aligveris yaparken kendini mutlu, iyi ve
eglenceli hissetmesidir. Son olarak uyanis, online aligveris sirasinda tetikte, harekete
gecmeye, yani satin almaya, hazir ve algilarin agik olmasi anlamina gelir. Shen
(2012) ise aligveris sitelerini arastirirken 6zellikle zevk ve sosyal karsilastirma gibi
faktorler iizerinde durmustur. Online aligveris, bashi bagina goniilli olarak
gerceklestirilen hedonik bir etkinliktir. Bu durumda online aligverisi sadece sagladigi
faydalarla tanimlamak teknoloji kabullenme davranisini kisitlamak anlamina gelir.
Iste Shen, calismasinda online alisverisin hedonik ve sosyal yonlerini arastirmis ve
zevk degiskeninin sosyal aligveris sitelerini kullanma niyetine olumlu etkilerini

ortaya koymustur.

Seneler ve digerleri (2009) onceki degiskenlerde bahsedilen ¢alismalarinda
online aligveristen alinan zevkin hem kullanim kolayligin1 hem de fayda algisini

olumlu etkiledigini tespit etmislerdir. Ayni sekilde zevk faktoriiniin satin alma niyeti
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tizerindeki olumlu etkisi Cha’nin (2011) arastirmasinda da vurgulanmistir.
Jayawardhena (2004) kisisel degerlerin elektronik aligverise etkilerini incelerken
kendini gergeklestirme, kendini ydnlendirme ve zevki kisisel degerler arasinda
arastirmistir. Bu degerler kisinin online aligverise karsi tutumunu olumlu etkilerken
olumlu tutum da online satin alma davranisina gotiirlir. Fakat bu degerlere dnem
vermeyen tuketicilerde olumlu tutum gelistirme olasilig1 diisikkken bu degerleri daha
cok dikkate alan tiiketiciler, olumlu tutuma ve dolayli olarak internetten satin alma

davranigina yonelir.

Jayawardhena ve Wright (2008) tiiketicilerin online aligveristen aldig1 zevkin
onculleri ve sonuclarini incelediklerinde dort faktoriin tiikketiciyi zevke gotiirdiigiinii
gormiislerdir. Bu faktorler; websitesinin 6zellikleri, pazarlama cabalari, kolaylik ve
ilgilenimdir. Websitesi 0Ozellikleri tiiketiciye aligverisi sirasinda yardimer olan
websitesi Ogeleridir. Sitenin estetik Ozellikleri, navigasyonu ve giivenli aligveris
Onlemleri bu 6geler arasinda yer alir. Websitesi 6zelliklerinden farkli olarak sunulan
hizmet ve iirtin teklifleri tiikketicinin aligveristen aldig1 zevki artirir. Kisinin {iriin veya
hizmete duydugu ilgisi kisinin ilgilenimini ifade eder. Kolaylik faktorii ise kisinin
satin alma isleminden 6nceki maddi ve manevi bilgi toplama giderlerinin azalmasin
ve zamandan kazanci igerir. Tiim bu faktorler iki davranisa yol agar; tekrar ayni
siteye donme niyeti ve olumlu kulaktan kulaga iletisimler. Bu ¢alismada zevk bir
c¢ikt1 ve sonugken, Elliott ve Speck’in (2005) ¢alismalarinda zevk degiskeni eglence
ad1 altinda websitesinin 6zellikleri arasinda ele alinmistir. Kisinin websitesine karsi
tutumunu etkileyen faktorleri inceleyen yazarlara gore; bir siteyi kullanirken duyulan
mutluluktur, zevk. Sitede bulunabilecek eglence 6geleri, renk ve miizik gibi hedonik
ve duyusal uyaranlardir. Magazadan aligveris yapan tiiketiciler gibi online tiiketiciler
de alisveris yaparken olumlu duygular hissetmek ister. Iste eglence faktdrii bu
noktada devreye girer ve tiiketicilerin tutumlar ile satin alma niyetini olumlu etkiler.
Loiacono ve digerleri (2002) ise zevki bir websites kalite gostergesi olarak
degerlendirmis ve WebQual isimli dl¢eklerine dahil etmislerdir. Websitesi kalitesini
Ol¢meyi amagclayan bir Olgekte zevk boyutlart soyle siralanir: gorsel hitap,

yenilik¢ilik ve akis (siteyi kullanirken duyulan yogun hisler).

Online ahigverisi farkli iilkeler baglaminda ele alan g¢alismalardan biri olan
Gehrt ve digerleri (2007) 800°den fazla Japon tiiketiciden topladiklari online anket
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sonucunda tiiketicilerin online aligveris yapma nedenlerini ortaya koymuslardir.
Oncelikle Japon tiiketicileri, alisveris nedenlerine gore dort ana segmente
ayirmiglardir. Bu gruplar; aligveristen zevk alanlar, marka arayanlar, fiyat arayanlar
ve aligveristen hoslanmayanlardan olusmaktadir. Arastirmada zevki 6n plana alan
tilkketicilerin eglence ve kaliteye onem verdigi, fiyat duyarliliginin diisiik oldugu ve
aligveristen zevk aldiklart sonucuna ulagilmistir. Kore’deki mobil internet
kullanicilarini moda baglaminda inceleyen Ko ve digerleri (2009) 511 kullanicidan
online anket yontemiyle elde ettikleri verilere gore algilanan mobil ticaret
ozelliklerini siniflandirmiglardir. Bu o6zellikler dorde ayrlir: fayda, kullanim
kolayligi, zevk ve hizli baglanabilirlik. ilk ii¢ faktdr mobil ticarete iliskin algilanan
degeri artirmakta, dolayisiyla tiiketicilerin mobil moda aligverisi yapma niyetini
olumlu etkilemektedir. Zevk, i¢sel ve duyussal; fayda ve kullanim kolaylig1 dissal ve
bilissel oldugundan zevk faktorii tutumlara daha yakindir. Dolayisiyla zevk, mobil
aligveris yapmaya iliskin tutumu ve bdylece davranigsal niyeti olumlu bir sekilde

etkilemektedir.



29

3.ONLINE ALISVERIS

Gunumuzde insanlar pek cok Uriin veya hizmeti internet, telefon veya posta
yoluyla satin almaktadir. Uzaktan satis Ornekleri olan bu yontemler sayesinde
gittikce daha fazla sayida iiriin veya hizmet tiiketicilere sunulmaktadir (A guide for
businesses on distance selling, 2012). Uzaktan satisin hizli gelisimi o6zellikle
internette kendini gostermektedir. Internetten alisveris, miisterilerin alisverislerini
internet lizerinden gerceklestirdigi bir elektronik ticaret bigcimidir. Yeni teknolojiler
ile yeni davranig bigimlerini birlestiren bu olgu, firmalarin miisterilerine {iriin
bilgilerini ve dogrudan satis firsatin1 elektronik bir kanal, sanal magazalar,
araciligiyla sunmalarin1 saglamaktadir. Tiiketicilerin online aligverise yonelme
nedenleri, elektronik ticaretin gelisiminde olduk¢a 6nemlidir (Shang et a., 2005).
Gerek online aligveris gerekse elektronik ticaretin temelinde yatan faktor ise

internettir.
3.1. internet

Insanlik tarihinin belki de harflerin ve baskinin icadindan sonraki temel
dontistimii bilgi toplumunun ortaya ¢ikisidir (Unesco, 2003). Bu dinamik ¢evrede
ortaya ¢ikan yeni kiiltiir, beraberinde insan yasaminin hemen her alanina etki etme
potansiyeliyle karsimizda durmaktadir. Bu yeni kiiltiir ve toplumun temelinde ise

internet yatmaktadir.

Internet tarihte ilk olarak ABD’de askeri kaynakli bir proje olarak ortaya
cikmistir. 1960’11 yillarda soguk savas icerisindeki niikleer tehdit nedeniyle savunma
amactyla hazirlanan projelere ciddi harcamalar yapilmaktaydi. Ulke savunmasi
sirasindaki iletisimi birbirine bagli bilgisayarlarla saglamak iizere 1969 yilinda
gelistirilen ARPANET (Advanced Research Projects Authority Net) adli bir proje
kapsaminda en ilkel haliyle internet ortaya ¢ikti. Proje kapsaminda ortak aga baglh
bilgisayarlardan herhangi birinin devre disi kalmasi aga bagli diger bilgisayarlari
etkilemeyecek ve iletisim kopmayacakti. Agi kontrol eden tek bir merkez

bulunmadigindan dolay1 iletisim kesintisiz devam edecekti (Adigiizel, 2010). Bu
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proje zamanla yeni biliminsanlarinin proje ekibine katilmasiyla ve diger tilkelerde de

benzer ¢alismalar yapilmasiyla birlikte gelistirilerek bir ¢1g gibi biiyiidii.

1960’larin basinda ARPA, birbirine bagli bilgisayarlar fikrini arastirmaya
basladiginda yaklagik elli yil sonra internet kullaniminin Kuzey Amerika da
%78.6’ya ulasacagim diisiinmemisti (Elon/Pew’s, 2012). internetin hayatimiza girme
orani tiim diinyada sadece 2000-2012 yillar1 arasinda %566.4 oraninda artmigtir

(internetworldstats, 2012).

Diinya ¢apinda bir doniisiim ve degisim siirecini baslatan internet, TUrkiye de
de hizli bir gelisim gostermektedir. Tiirkiye’de global internet kullanimi, 12 Nisan
1993 yilinda TUBITAK-ODTU (TR-NET) isbirligi ile bir proje olarak baslatilmstir.
Bu hat, uzun bir siire iilkedeki tek ¢ikis olarak varligini siirdiirmiistiir. Ardindan Ege
Universitesi (1994), Bilkent (1995), Bogazi¢i (1995), ITU (1996) baglantilar
gergeklestirmistir. Tiirk Telekom tarafindan 1995 yilinda agilan ihale kapsaminda bir
konsorsiyumun olusturdugu TURNET, Agustos 1996°’da calismaya baglamistir.
Ayrica Haziran 1996°da TUBITAK biinyesinde Ulusal Akademik Ag ve Bilgi
Merkezi (ULAKBIM) adiyla bir merkez kurulmustur. ULAKBIM’in temel
gorevlerinden biri, en yeni teknolojileri kullanarak Tiirkiye capinda tiim egitim ve
arastirma kurumlarini1 birbirine baglayacak hizli bir iletisim ag1 (Ulusal Akademik
AG-ULAKNET) kurmak ve bu ag kullanarak bilgi hizmetleri vermektir (Anon,
2005’ten aktaran Kirim, 2007).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Haziran 2005°te yaptigt Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim1 Arastirmasi sonuglarina gore hanelerin % 8,66’s1 internete
erisim imkanina sahipti (TUIK, 2005). Bu rapordan 7 yil sonra Nisan 2012’de yine
ayni kurumun gergeklestirdigi Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
sonuglarina gore ise Tiirkiye’de hanelerin %47,2’s evden internete erisim imkanina
sahiptir (TUIK, 2012). internet kullaniminin hizli artisin1 gdsteren bir diger arastirma
da Tiirk Telekom tarafindan 2012 yilinin ilk ¢eyreginde Tiirkiye genelinde ylizyiize
goriismelerle gergeklestirilen bir ¢alismadir. Buna gére Turkiye de 19.1 milyon evin
%41’inde internet baglantis1 mevcuttur (Turk Telekom, 2012). Internetin bu hizl
gelisimi, onu hayatin her alaninda bas kdseye oturtmaya baslamistir. Bu alanlardan

biri deticarettir.
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3.2. Elektronik Ticaret

Internetin hizla yayginlasmasi ve hayatimizin her alanina girmesiyle birlikte
tiikketicilerin de aligveris aliskanliklari hizla degismistir. Zira internet sadece bilgi
paylasimi degil aym1 zamanda kiiresel pazarda onemli bir islem araci niteligi
kazanmigtir. Kiiresellesme ve internetin hizli biliylimesi beraberinde elektronik

ticaretin (e-ticaret) de ayn1 hizla yayilmasini ve yayginlagsmasini da getirmistir.

Elektronik ticaret, T{riin veya hizmetlerin {iretimi, sunumu, satisi,
sigortalanmasi, dagitimi ve 6deme islemlerinin elektronik ortamda gergeklestirildigi

yeni nesil ticaret olarak tanimlanabilir (Celik ve Yilmaz, 2011).

Uluslararasi ticaretin degisen boyutu karsisinda rekabet avantaji yakalamanin
yolu, degisimi yonetmek ve doniisiimii gerceklestirmekten gelmektedir. Bu
donlistimii  bilisim araglarindan ve internetten bagimsiz diisiinmek imkansizdir.
Icinde bulundugumuz bilisim ¢aginda rekabet avantaji kazanmak, ticareti uluslararasi
boyutlarda gerceklestirmek, ticarete yon vermek ve sinirlarini genigletmek igin e-
ticaret kaginilmazdir. Bilisim teknolojilerinden faydalanarak gerceklestirilen ticareti
ifade eden e-ticaret, gelecegin ticari diinyasinda oyuncularin yerlerini belirleyen

anahtar konumundadir (Caglayan, 2010).

3.2.1. E-ticaretin Tarihi Gelisimi

Elektronik ticaret 1970’lerde yavas yavas hayatimiza girmeye baslayip,
1990’larda hiz kazanan yeni bir olgudur (Holsapple and Singh, 2000). Ancak
gelisimi hizli olmustur. 1990°larda kurumsal otomasyon sistemleri ve elektronik veri
degisiminden (Electronic Data Change-EDI) e-ticarete giden yolda ag paydaslar
arasindaki bilgi paylasimi ve etkilesiminin diizeyi ile aga dahil olan partner sayisi

hizla ilerlemistir (Kalakota et al., 1999).

Internet kullanicilarmin sayismin 2013’te 44 milyonu bulmasiyla birlikte e-
ticarete katilan ve online aligveris yapan kisi sayisinin 9 milyonu bulmasi

beklenmektedir. Hizli yiikselisini devam ettirmesi beklenen e-ticaretin Turkiye' deki
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gelisimi ¢ok eskilere dayanmiyor. Gegmisi 10 yili asan sanal magazalar oldugu gibi
sanal magaza sayisindaki asil artis son iki yilda kaydedilmistir. 2001 ve 2004 mali
krizlerinde tutunamayan pek ¢ok sanal firmanin kapanmasi nedeniyle 2000-2005
yillar1 arasindaki donem, e-ticaret i¢in bir duraklama donemi olmustur. Ancak
Ozellikle alaninda ilk olan, sermaye ve altyapisi giiclii firmalar ayakta kalmayi
basarmigtir. 2011 yil1 itibariyle 31 milyonu askin kayitli sanal isyeri bulunmaktadir.
Son on yilda sanal magazalarin profilinde de ciddi degisiklikler yasanmistir. Onceleri
pek cok iriiniin satildigi yatay yapilar olarak faaliyet gdsteren sanal magazalar
2006’daki yabanci sermaye girigini takiben tek {irlin gruplarina odaklanan dikey bir

yapiya ge¢cmistir (Capital, 2011).

Tarkiye deki e-ticaret cirosu 2003°te 262 milyon TL olarak gergeklesirken bu
rakam 2011 yilinimn ilk yarisinda 10 milyar TL’yi asmistir. DUnyada en ¢ok internet
kullanicisina sahip ilk 15 {ilke arasina giren Tiirkiye’deki internet kullanim artigina

pararel olarak e-ticaret hacmi de hizla artmaktadir (Capital, 2011).

Ticari agidan yenilikler igeren e-ticaretin, ekonomik ve toplumsal hayati pek
cok yonden etkilemesi kacinilmazdir. Is planlari, ¢alisma kosullari, gorev ve
sorumluluklar, kamu hizmetleri, tiikketim aligkanliklari, toplumsal kurallar, etik, e-
ticaretin gelisiminden etkilenmesi beklenen alanlardan sadece bir kagidir. Bu
ekonomik ve toplumsal degisim sadece sechir, bolge veya iilke boyutunda degil,
kiiresellesmeyle paralel olarak ayni zamanda tiim diinyada da etkisini artirarak

siirdiirecektir (Ince, 1999).

3.2.2. E-ticaret Turleri

Literatlrde dort tlr e-ticaret modeli tanimlanmistir: isletmeden isletmeye
(business-to-business/B2B), isletmeden tiiketiciye (business-to-consumer/B2C),
tiketiciden isletmeye (consumer-to-business’C2B) ve tiketiciden tiUketiciye
(consumer-to-consumer/C2C) (Obilade, 2002).

Isletmeden isletmeye ticaret “Kamu kurumlar1 ve ticari isletmeler dahil kisi
veya orgilitlerin {irlin ve/veya hizmetlerini diger orgiit ve/veya kurumlara satmalarina

olanak saglayan” e-ticaret modelidir. Microsoft, IBM, Dell, FedEx, General Electrics
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gibi firmalar B2B ticaretin iyi Orneklerindendir (Saeed, 2011). EDI ve EFT
(Elektronik Fon Aktarimi), ilk B2B uygulamalaridir. Diger taraftan isletmeden
tiikketiciye ticaret, firmalarin iiriin ve/veya hizmetlerini tiiketicilere neredeyse her
zaman ve her yerde ulastirabilmesine olanak saglar (Heim and Sinha, 2001). B2C
elektronik hizmet araglar1 arasinda kisisellestirilmis web sayfalari, sik sorulan

sorular, sohbet odasi, e-posta, hazir mesajlar, yardim meniileri ve ¢agr1 merkezlerini

sayabiliriz (Singh, 2002).

Tablo 3.1. E-ticaret Turleri (Doyle, 2003)

Isletme Tuketici
B2B B2C
(O]
E Ford Amazon
(]
) GM Lastminute
Cisco Charles Schwab
. Cc2B c2Cc
% Priceline Ebay
X
2 Accompany QXL
Letsbuyit Onsale

Ucgiincii tiir model, tiiketicilerden isletmelere yonelik olan sektdrii kapsar. Bu
sektor internetin, iglemleri tersine g¢evirme giiciinden faydalanir. Priceline.com,
misteri adaylarinin ucgak bileti veya otomobil i¢in ne kadar Odeyebileceklerini
sOyleme olanagina sahip oldugu, tedarikcilerin ise teklifleri kabul edip etmeme
kararini verdigi bir C2B isletme 6rnegidir (Doyle, 2003). Son olarak C2C ticarette
tiikketiciler elektronik olarak birbirleriyle etkilesim (alim satim) halindelerdir. Online
acik artirma siteleri ilk akla gelen C2C ticaret 6rnegidir. Bu tiir sitelerin yan1 sira
sohbet odalar1 ve tartisma forumlar gibi etkilesime yol acan ve dolayisiyla bu
etkilesimlerden bazilarinin ticari islemle sonlandigi siteler de C2C 6rnegi kabul

edilebilir (Leonard, 2012).
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3.3. Elektronik Perakendecilik

Perakendecilik, kisisel ve aile kullanimi igin tiiketicilere satilan mal ve
hizmetlere deger katan isletme faaliyetlerinin olusturdugu biitlindiir. Genelde sadece
magazada {iriin satilmasi olarak diisiiniilen perakendecilik ayn1 zamanda hizmetlerin
satigini da igerir. Bu durumda perakendeci, Urin veya hizmetlerin satist igin
pazarlama faaliyetlerini dogrudan son tiiketicilere yonelten kuruluslardir (Aydin,
2007). Yaygin olarak goriilen dort perakendecilik tiirii bulunmaktadir; magazacilik,
katalog, kablolu TV ve World Wide Web (Internet) (Palmer, 1997).

Elektronik perakendecilik, elektronik ticaretin hizla biiyiiyen en biiyiik
pazarlama olayidir. Internet {izerinden yapilan perakendeciligi geleneksel olandan
ayiran en Onemli fark hizmettir. Ciink{i her iki durumda da firmalar ayni iirlinii
satmaktadir. Hizmet temelli bu farklilik kimi arastirmacilar tarafindan hizmet kalitesi
(Rossiter, 2007), kimileri tarafindan ise hizmetteki aksakliklardan kaynakli risk algisi
olarak ifade edilmektedir (Lee and Tan, 2003). Bir diger farklilik ise aligverisin, tiriin
veya hizmetin tiiketiciye sagladigi faydadir. Tiiketici aligverisinden ya iiriin veya
hizmet nitelikleri bakimindan somut bir fayda goriir ya da satis Oncesi-sirasi-
sonrasindaki hizmet ve genel olarak atmosferden gelen soyut bir fayda edinir (Lee
and Tan, 2003). Bir tUketicinin, aligverisini magazadan veya internetten yapma
tercihi bu iki 0geye baglhidir. Dolayisiyla bu tercihi kazanmak isteyen magaza
sahipleri, sunduklar1 perakende hizmeti gelistirirken, sanal aigveris siteleri de hizmet
veya lirlin risk algisini diisiirecek, hizmet kalitesini artiracak satiglara odaklanmalidir.

“Online aligveris”, “internetten aligveris” veya “Cyber-aligveris” gibi ifadelerle
adlandirilan internet iizerinden aligveris, elektronik ticaretin sunduklarindan sadece
biridir. Mallarin1 internet lizerinden satan perakendeciler de artik “elektronik
perakendeci” veya “e-perakendeci” olarak adlandirilmaktadir. “nokta com” sirket
olarak ifade edilen olusumlar ise iirlinlerini sadece internet iizerinden satan ve
herhangi bir sabit magaza yerine sanal bir kisilige sahip olan firmalardir. Diger
taraftan gecmisten gelen geleneksel perakendeciler de artik e-perakendeciligi gecis
yapmaktadirlar. Ciinkii bu degisimin toplumsal ve ekonomik etkileri ka¢inilmazdir.

Oyleki; e-perakendecilerin gelisimi, geleneksel perakendecilerin varligini tehdit eder
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konuma gelmistir (Massagli, 1996). Dolayisiyla pek cok geleneksel magaza sahibi
firma, varliklarini sanal aleme tasimaktadir. Bu firmalar arasinda Adidas, Dell,

Harvard Law School, IBM, Sony Erisson bulunmaktadir (Bourlakis et al., 2009).

Geleneksel perakendecilikle karsilastirildiginda elektronik perakendeciligin
faydalarindan bazilar1 s6yle siralanabilir (Rowley, 1996):

Kiiciik isletmeler kapsamlarini genisletebilir.

e Pek cok alanda sektore giris giderlerini ortadan kaldirir.

e Donamm ve yazilimlardaki yenilikler, daha gelismis bir arayiiz ve islevsellik
saglar.

e Internette sunulan bilgiler giincelligini korur.

e Miisteri temsilcileri ile goriismeleri ve aninda siparisi miimkiin kilar.

e Depolama giderlerinin bir kismi ile magaza ve satig personeli harcamalarini
ortadan kaldirir.

e Katalog basimi ve postasi gerektirmediginden bu tiir giderler s6z konusu degildir

ve bilgi hizla giincellenip degistirilebilir.

e Boyutu kiigiik olsa da reklamlarin etki alan1 ¢cok daha genistir.

3.4. Online Ahsveris

2010 yil1 Nisan ile 2011 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde
Internet {izerinden aligveris yapan bireylerin %28,8°i giyim ve spor malzemesi,
%27,81 elektronik arag, %19,8’1 ev esyasi, %17,6’s1 kitap, dergi ve gazeteyi (e-kitap
dahil) internet Uizerinden satin almistir (TUIK, 2011).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2011 Agustos tarihli raporuna gére 2011 yilinin
ilk ti¢ ayinda (Ocak-Mart 2011) internet kullanan bireyler, en cok %72,7 ile
cevrimici haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme icin interneti kullanirken,
bunu %54,1 ile saglik ile ilgili bilgi arama takip etmektedir. Web siteleri araciligiyla
(blog siteleri, facebook, twitter) toplumsal ve siyasal konular ile ilgili goriisleri
okuma veya paylagsma (%50,8) ve mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak da

(%46,6) kullanim amaglar1 arasinda yer almaktadir. internet kullanan bireylerin,
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internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da

satin alma oranmi %18,6’dur.

Tirkiye’de bilgisayar ve internet kullanim detaylarini ortaya ¢ikaran Tirk
Telekom’un 2012 yilindaki raporuna gore baglanti bulunan evlerde internet, en ¢ok
sorf yapmak (%87) ve ardindan sosyal paylagim sitelerine girmek (%82) igin
kullanilmaktadir. Bunu %76 ile e-posta kullanimi, %71 ile yazili mesajlagsma/chat
yapma izlemektedir. Rapora gore Tirkiye’deki internet baglantisina sahip hanelerin

internet kullanim amaglar1 ise sdyle (Tiirk Telekom, 2012):

Tablo 3.2. Tiirkiye de internet Baglantisina Sahip Evlerin Internet
Kullanim Amaglar

Islem Oran Islem Oran
Internette gezme/inceleme %87 | Muzik indirme %54
Facebook %82 | CD-DVD oyunlari %45
E-posta %76 | Film/video indirme %44
Yazili mesaj/chat yapma %71 | TV izleme %41
Muzik/radyo dinleme %67 | Diger sosyal medya %37
Film/video izleme %66 | E-devlet islemleri %32
Haber/gazete okuma %61 | Twitter %31
GOruntll U-sesli gorlisme %59 | Yazilim indirme %29
Sesli goriisme %56 | Internetten aligveris %24
Oyun oynama %55 | Internet bankacilif %23

Bir yil arayla yapilmis yukaridaki iki raporu kiyasladigimizda internet
tizerinden aligverisin bir yil icerisinde ne kadar hizli bir bigcimde arttig
goriilebilir. 1990’1 yillarda hiz kazanan e-ticaret ve devaminda gelen e-
pazarlama ve e-perakendecilikle birlikte tiiketiciler evlerinden ¢ikmadan
internet araciligiyla aligveris yapmaya baslamistir. E-perakendecilikle birlikte

yayginlasan online aligveris, Ingilizce literatiirde “e-shopping”, “online



shopping”, “internet shopping” veya “electronic shopping” gibi terimlerle ifade
edilmektedir.

Sanal magaza denen internetteki alisveris magazalarindaki her tiir
aligverise online aligveris denir (Swardt, 2008). Miisterilerle tek seferlik degil,
uzun siireli iligkiler kurmaya odaklanan giiniimiiz miisteri odakli pazarlama
anlayis1 online aligveris ortamiyla birlesince tiiketicilerin  internetteki
davraniglarint incelemeyi gerekli kilmustir. Ticari, psikolojik, sosyolojik ve
teknolojik agidan online aligveris ve online tiiketici davranislarini agiklamak
tizere pek ¢ok arastirma yapilmistir (Davis, 1985; Novak et al., 2000; Childers
et al., 2001; Gefen et al., 2003; Rohm and Swaminathan, 2004; Holzwarth et al.,
2006; Seneler et a., 2009). Bu arastirmalarin ¢ikis noktasi ise birbirini
destekleyen veya tamamlayan ii¢ temel davranis modelidir: Diisliniilmiis Eylem

Modeli, Planlanmis Davranis Modeli ve Teknoloji Kabul Modeli.

3.5. Online Ahsveris Modelleri
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3.5.1. Diisiiniilmiis Eylem Modeli (TRA-Theory of Reasoned Action)

Fishbein (1967) tarafindan ortaya atilan ve Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan
gelistirilen davranigsal niyet modeli, kisinin davranis olusumunu agiklar. Bu
bakimdan pazarlamada da tiliketicinin davraniglarini anlamaya 1s1k tutan 6nemli bir

calismadir (Yu and Wu 2007; Choong, 1998; Bagozzi et a., 1992; Ajzen and

Fishbein, 1980). Fishbein ve Ajzen (1975) davramis olusumunda birbiriyle

karistirilan farkli degiskenleri birbirinden ayirt etmek ve aralarindaki iligkileri tespit

etmek tlizere yaptiklart ¢alismada Diisiiniilmiis Eylem Modeli’ni (TRA-Theory of

Reasoned Action) ortaya koymuslardir.
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Davranissal Inanglar
| Tutum
Sonug >
degerlendirme
Niyet ,| Davrams
Normatif inanclar
R Oznel
Uyum gosterme | Normlar
gudusi
A
(Geribildirim)

Sekil 3.1. Diisiiniilmiis Eylem Modeli (Fishbein and Ajzen, 1975)

Modelde ele alinan degiskenler; inanglar (beliefs), tutum (attitude), 6znel norm
(subjective norm), niyet (intention) ve davranis (behavior) olarak belirlenmistir
(Patry and Pelletier, 2001). Kisinin niyeti, inanglarin bir fonksiyonudur. Ancak
inanglar kisiyi dogrudan niyete gotiirmez. Inanglar kisinin tutumunu ve &znel
normlar1 beraberinde getirirken, tutum ve 6znel normlar da davranigsal niyete ve
dolayli olarak davranisa yol acar (Choong, 1998). Bu neden-sonug iliskisi (Choo et
al., 2004) sayesinde kisinin davranig1 gerceklestirip, gerceklestirmeyecegi hakkinda
tahmin yliritiilebilir (Chi, 2011). Bu iligski dizisini ve TRA modelini daha iyi
anlamak i¢in degiskenleri gézlemlenme sirasina gore ayrintili bir sekilde ele almak

gerekir.

Inanclar; genel olarak kisinin edindigi bilgilerden hareketle kendini ve
cevresini anlamak tiizere gelistirdigi 6znel yargilardir. Kisi, bilgiyi isleyerek hareket
eder, bu bilgiye gore mantikli kararlar alir (Chang, 1998). Etrafindaki bilgiler kisiyi
inanclara goéturur (Fishbein and Ajzen, 1975). Kisinin belli bir davranigin sonuglarina
yonelik inanglar1 ve bu sonuglara iligkin degerlendirmeleri ile normatif inanglart ve
uyum gosterme gudusi, dolayli olarak davranigsal niyeti etkiler (Buttle and Bok,
1996). Normatif inanglar, 6rnek alinan birey veya gruplarin sergilenecek davranisi
onaylaylp onaylamasini ifade eder. Uyum gosterme giidiisiiyle birleserek 6znel

normlarin altyapisini olusturur (Ajzen, 1991).
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Tutumun temeli olan inanglar, olusumuna gore ti¢ grupta incelenir: deneyimsel,
¢ikarimsal ve bilgisel inanglar (Fishbein and Ajzen, 1975). Kisi, kahvenin sekersiz
oldugunu kahveyi icerek Ogrenebilir ve kahveyle ilgili tamimlayic1 inanglar
gelistirebilir. Diger taraftan kisi, her bilgiyi deneyimleyerek veya gozlemleyerek
O0grenemez. Bu noktada deneyimleri sonucunda edindigi bilgilerden ¢ikarim
yapabilir. Ornegin A markali arabanin B markal1 arabadan; B markali arabanin da C
markali arabadan daha hizli oldugu bilgisine sahip olan kisi, birbirinden bagimsiz
olmalarina ragmen A markali arabanin C markalidan daha hizli oldugu sonucuna
varabilir. Bu yarg1 ¢ikarimsal bir inangtir. Bu durumda ¢ikarimsal inanglarin temelini
deneyimsel inanglar olusturur. Diger taraftan sahip oldugumuz bilgilerin bir kismini
da bir aracidan saglariz. Bu araci, bir dergi, gazete veya yazar olabilir. Bu durumda
X dergisinin A markali arabanin C markalidan daha hizli oldugunu yazdig
sOylenebilir. Ancak kisi, buna inanmak veya bunu desteklemek zorunda degildir.
Inang ¢esitlerine bakildiginda aralarinda iliskiler bulundugu goriilmektedir. Belli bir
nesne veya olayla ilgili yeni bir inang, diger inanglar igin de ¢ikarimlar igerir. Iste bu
da yeni inan¢ olusumunun temelidir. TRA’ya gore inanclar dolayli olarak davranisa
yol agtigindan (Ryan and Bonfield, 1980), davranis sonucunda ortaya ¢ikan bilgi,

geribildirim olarak kisiyi tekrar inang olusumuna gétiiriir.

Tutumlar; kabuledilebilir olma veya olmama hakkinda kisinin genel hislerini
ifade eder (Lee and Green, 1991) ve inanglarla birlikte otomatik ve es zamanli olarak
ortaya cikar. Kisinin davranisi gerceklestirmesi durumunda belli sonuclar elde
edecegine dair inanglar1 ve bu sonugclara iliskin degerlendirmeleri davranigsal tutuma
etki eder. Tutum da davranigsal niyetin en Onemli belirleyicilerinden biridir
(Coleman et al., 2011). Inanglarda meydana gelen degisiklikler, tutumlarin da
degismesine yol acar. Ornegin bir nesne hakkinda nétr inanca sahip biri, o nesne
hakkinda yeni edindigi bir bilgi nedeniyle olumsuz bir inan¢ gelistirebilir ve bu da
ilgili tutumunun olumsuza donmesine neden olabilir. Bununla birlikte kisinin tim
inanglar1 tutumlar iizerinde bu kadar etkili degildir. Tutumu ortaya ¢ikaran asil
inanglar kisinin sahip oldugu belli sayidaki belirgin inanglardir-salient beliefs (Ajzen,

1991). Bu inanglar da degisebilir ama digerlerine gore daha uzun siireli ve etkilidir.

Oznel Norm; kisinin belli bir davranisin sonuglarinin bagli oldugu grubu mutlu

edip etmeyecegine dair normatif inanclaridir. Insanlar bir davranis sergilerken kendi
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inang¢ ve tutumlari kadar tiyesi olduklari siyasi, dini veya etnik gruplarin, bu davranis
hakkindaki diisiincelerini de dikkate alir. Oznel norm, davramigin onaylanip
onaylanmayacagina iliskin bir sosyal baski algisidir (Choo et al., 2004). Béelli bir
davranisa yonelik inanglar1 kisiyi davranigsal tutuma, bu davranisa iliskin normatif
inanglart ve uyum gosterme giidiisii 6znel norma gotiiriir. Tutum ve 6znel norm
davranigsal niyetin iki temel bilesenidir (Ryan and Bonfield, 1980). TRA, genel
davraniglar1 agiklamaya calistigindan belli bir davranis bi¢imini agiklarken bu iki
bilesenin niyet tizerindeki etkisi de degisiklik gosterebilir. Davranigsal niyeti tahmin
etmedeki 6nemlerine gore bu iki bilesene agirlik verilir. Bazen tutum, bazense 6znel
normlar niyeti olusturmada digerine gore daha fazla agirliga sahiptir. Bu agirlik,
davranig1 gergeklestirecek kisiye, davranisin kendisine veya kosullara gore degisiklik

gosterir (Ajzen, 1991).

Niyet; bir kisinin belli bir davranisi gergeklestirme ihtimalini ifade eder.
Kisinin belli bir davranis1 gerceklestirip gerceklestirmeyecegini anlamanin en kolay
yolu davranisi sergilemeye niyetli olup olmadigini sormaktir. Niyeti olusturan iki
temel bilesen tutumlar ve 6znel normlardir (Lee and Green, 1991). Bununla birlikte
kisinin bir davranisa iliskin olumlu tutuma sahip olmasi, o davranist mutlaka
gergeklestirece8i anlamina gelmez (Ajzen, 1991). Bu nedenle niyetleri etkileyen dort
6ge vardir: davranisin kendisi, hedef nesne, durum ve zaman (Chang and Lau, 1998;
Ajzen and Fishbein, 1977). Ornegin herhangi bir kisinin herhangi bir davranisi
herhangi bir yerde ve herhangi bir zamanda sergileme ihtimali yiiksek olacagindan
bu konudaki tutumu ile davranigsal niyeti arasindaki iliski giicliidiir. Oysa bu dort
oge belirginlestikce tutum ile davranissal niyet arasindaki iliski de zayiflar. Ornegin
kisinin bir davranigi Mayis’ta gerceklestirme ihtimali ile kiyaslandiginda 29 Mayis’ta
gerceklestirme ihtimali daha diisiik, dolayisiyla tutumu ile davranigsal niyeti

arasindaki iligki de zayiftir.

Davranis; niyetlerin bir islevi olarak ortaya c¢ikar ve gozlemlenebilen
hareketleri ifade eder (Chang, 1998). Tutumun davranis1 dogrudan etkiledigine dair
bir bulgu bulunmadigindan TRA’da arastirmacilar, tutumun niyete niyetin de
davranigsa etkisini ortaya koymuslardir. Niyet ile davranmis arasindaki iliskiyi
etkileyen ii¢ 6ge vardir (Fishbein and Ajzen, 1975): niyeti etkileyen dort 6genin

(davranisin kendisi, hedef nesne, durum ve zaman) birbiriyle uyumlu ve belirgin
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olmasi, niyetin sabit kalmasi ve kontrol. Ik olarak davranisin kendisi, hedef nesne,
durum ve zaman arasinda belirginlik agisindan uyum oldugunda niyetin davranigla
sonuglanmasi daha olasidir. ikinci olarak niyet ile davramis arasinda gecen zaman
araliginin uzamamasi davranisi olumlu etkiler. Bu aralik uzarsa yeni edinilen bilgiler
veya sartlardaki degisimler davranisi engelleyebilir. Son olarak TRA bir kisinin,
davranig1 gerceklestirebilmesini saglayan kontrole, bagka bir deyisle, kaynak ve
beceriye sahip oldugunu, davranist mantik ve kontrol ¢ercevesinde gergeklestirdigini

varsayar (Ajzen, 1991).

3.5.2. Planlanmms Davrams Modeli (TPB-Theory of Planned
Behavior)

Planlanmig Davranis Modeli-TPB (Ajzen, 1991), Disiiniilmiis Eylem
Moddinin-TRA (Fishbein and Ajzen, 1975; Ajzen and Fishbein, 1980)
genisletilmesiyle ortaya ¢ikmistir. TPB ve TRA online aligveris alaninda pek ¢ok
calismaya ilham vermis ve bir temel sunmustur (Limayem et al., 2000; Pavlou, 2002;
Hsu and Lu, 2007; George, 2004). Kisilerin, davranislar1 tizerindeki istemli
kontrollerinin yetersiz oldugu durumlar ilk modelin eksikligi olarak goriilmiis ve
model bu yonde gelistirilmistir. Planlanmis Davranigsal Modelini Diisiintilmiis
Eylem Modelinden ayiran 6zellik, davranigsal niyetin belirleyicisi olan tutum ve
O0znel norma eklenen agilanan davranigsal kontrol ile bu kontrol algisini ortaya

c¢ikaran kontrole yonelik inang¢lardir (Chang, 1998).

Diisiiniilmiis Eylem Modelinin kalbinde niyet yatmaktadir. Niyet, kisinin bir
davranis1 gerceklestirmek i¢in ne kadar ¢ok caba sarfetmeyi planladigini gosterir.
Kisinin belirli bir davranisi gosterebilmesi icin harcadigr c¢abalarin derecesini
gosteren faktordiir (Erten, 2002). Davranigsal bir niyet ne kadar giicliiyse, davranisin
goriilme ihtimali de o kadar yiiksek olacaktir. Fakat her davranig tamamen kisinin
istemli kontrolU altinda degildir. Baz1 davramislara kisi kendi iradesiyle karar
verebilir ama pek ¢ok durumda kisinin performansi zaman, yetenek, baskalarindan
yardim alma gibi kaynak ve firsatlara baghdir. Iste tiim bunlar, kisinin davranis
Uzerindeki gercek kontrolUni ifade eder. Dolayisiyla kisi, gerekli kaynak ve firsatlara

sahip oldugu olgiide bir davranisi basariyla gergeklestirebilir. Gerekli kaynak ve
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firsatlar, aslinda davranis1 bagarma ihtimaline isaret ettiginden karsimiza davranigsal
kontrol algis1 ¢ikmaktadir. Algilanan davranigsal kontrol, Planlanmis Davranis

Modelini, Diisiiniilmiis Eylem Modelinden ayiran 6zelliktir (Ajzen, 1991).

Bir davranigsa karsi gelistirilen olumlu veya olumsuz tutum ve o davranisi
gerceklestirmeyle ilgili 6znel normlar, davranigsal niyeti etkiler. Niyet Uzerinde etkisi
olan bir diger degisken ise algilanan davranissal kontroldiir (George, 2004). Ornegin
kaymay1 6grenmeye niyetlenen iki kisi, bu amag i¢in ayni1 oranda c¢aba sarfetmelerine
ragmen kayma davranigini basaracagi konusunda 6zgiivene (kontrol algisi) sahip

olan kisinin basar1 sans1 digerinden daha fazla olacaktir (Ajzen, 1991).

Planlanmig Davranis Modeline gore insan davranigini yonlendiren ii¢ giidii
vardir: belli bir davranigin 6zellikleri ve olasi sonuglariyla ilgili inanglar (davranigsal
inanglar), diger insanlarin normatif beklentileri hakkindaki inanglar (normatif
inanclar) ve davramisin gergeklesmesini etkileyebilecek veya engelleyebilecek
faktorlerin varli§ina yonelik inanglardir (kontrol inanglar1). Bu giidiilerin devaminda
davranigsal inanglar, davranisa iliskin olumlu veya olumsuz tutuma; normatif
inanglar, sosyal baski algis1 diger adiyla 6znel norma; kontrol inanglar1 ise algilanan
davranigsal kontrole yol acar. Bu ii¢ faktor birlikte davranigsal niyeti ortaya
cikarirken kisinin sonraki asamada davranisi sergilemesi beklenir (Fishbein and

Ajzen, 1975; Ajzen, 2002).

Tutum

Oznel

Norm Niyet

Davranig

\ 4

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Sekil 3.2. Planlanmmus Davramis Modeli (Ajzen, 1985; 1991)
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TPB’de ortaya konan yeni degiskeni s0yle agiklayabiliriz:

Algilanan Davranissal Kontrol; Kisinin tamamen kendi istegi ve iradesiyle
kontrollii bir bi¢imde davranis sergiledigini varsayan TRA’ya Ajzen (1991)
tarafindan, kisinin salt kontrolii altinda olmayan davraniglari agiklamak {izere
eklenen degiskendir. Algilanan  davranigsal kontrol, kisinin  davranisi
gergeklestirirken karsilasacaginmi diisiindiigli engeller hakkinda verdigi bilgilerin yani
sira niyetlerin neden daima davranisla sonug¢lanmadigini da agiklar (Armitage and
Conner, 2001). Algilanan davranigsal kontrol, kisinin hedefledigi sonuca ulagmasi
demek degil; davranisin segilenmesinde sahip oldugu kisisel kontrolii demektir. Hem
niyet hem de davranis iizerinde etkisi vardir. Algilanan davranigsal kontroliin niyet
tizerindeki etkisi direktir (Ajzen, 2002). Tutum, 6znel norm ve kontrol algisinin niyet
tizerindeki etkisi davraniga ve duruma gore degisiklik gosterir (Ajzen, 1991). Olumlu
tutum gelistirilmis, sosyal baski hissedilmeden kontrollii bir sekilde sahip olunan
davranigsal niyet davranigla sonuc¢lanacaktir. Niyeti daha etkili ve giiclii bir hale
getirecegi icin dolayl olarak davranisi da olumlu etkileyecektir. Ayrica kisinin asil
davranig tizerindeki kontrolii hakkinda faydali bilgiler saglayacagindan dogrudan

davranig Onciilii olarak da kabul edilmistir (Ajzen, 2002).

3.5.3. Teknoloji Kabul Modeli (TAM-Technology Acceptance
Model)

Online aligveriste kullanilan bilgi sistemlerinin iki boyutu vardir: satict ve
miisteri. Giinlimiizde satici ile miisteri arasindaki iliski, geleneksel aligverisin aksine
biiyiilk oranda bir web sayfasina dayanmaktadir. Fred Davis 1985’te tamamladig1
calismasinda bir aligveris sitesini kullanici agisindan degerlendirmis ve Teknoloji

Kabul Modelini (TAM-Technology Acceptance Model) gelistirmistir.

Teknoloji Kabul Modelinin kuramsal altyapisin1 Diisliniilmiis Eylem Modeli
(TRA) (Fishbein, 1967; Fishbein and Ajzen, 1975; Ajzen and Fishbein, 1980)
olusturmaktadir. Ayrica Ajzen (1991) tarafindan TRA’nin genisletilmesiyle ortaya
cikan Planlanmig Davranis Modeli (TPB) de TAM’in kavramsal temelini
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pekistirmistir. Bu ii¢ teori genel olarak internetten aligveris yapan tiiketicilerin

davraniglarini anlama ve agiklamada kullanilan temel modellerdir.

Yeni bir teknolojinin yarattigit motivasyonel faktorler, kullanicilarin bu yeni
sisteme (e-mail programi) yonelmesini saglar. Cekirdek TAM modeli, bu
motivasyonel faktorlerden arastirmaya konu olan email programinin kullanim
kolayligi, kisilere sagladig1 fayda ve sistem kullanimina yonelik kullanici tutumunu
icermektedir (Davis, 1985; 1989). Modelin amaci1 bu degiskenlerden faydalanarak
kilit degisken olan sistem kullanimini agiklamaktir (Venkatesh et a., 2003). TAM da
TRA gibi kullanici tutumunun davranigsal niyeti etkiledigini (Chi, 2011), bdylece

kisinin asil davranisa veya sistem kullanimina yoneldigini savunmaktadir.

Diisliniilmiis Eylem Modelinden uyarlanan Teknoloji Kabul Modeli,
kullanicilarin iki faktor hakkindaki inanglarindan faydalanarak teknoloji kullaniminin
onciillerini ifade etmenin etkili ve giiclii bir seklidir. Bu iki faktor bir bilgi sistemine
yonelik algilanan kullanim kolayligi ve algilanan faydadir. Modelde sistemi
kullanma niyeti, bu iki motivasyonel faktdriin dolayli ve dogrudan etkilerinin yani
sira kullanima yonelik tutumun etkisi altindadir. Modelin uygulama agisindan 6nemi,
bir sistem tasarimcisinin, kisiyi davranissal niyete ve devaminda sistem kullanimina
gotiren bu motivasyonel faktorler iizerinde kontrole sahip olmasindan gelir. TAM,

sistem tasarimcilarina bu noktada bir yon belirlemektedir (Taylor and Todd, 1995).

Algilanan
Fayda \
7\ \ ) .
Sistem Sistem Sistem
Kulle'lmrmna »  Kullanma Kullanimi
Y 6nelik Tutum Niyeti
Algilanan
Kullanim
Kolayligi

Sekil 3.3. Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1985; Taylor and Todd, 1995)
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TRA ve TPB’den farkli olan TAM degiskenlerini soyle agiklayabiliriz:

Algilanan Fayda; Kisinin bir sistemi kullanmaktan dolay1 is performansinin
artacagina dair beklenti diizeyidir (Davis, 1985). Kullanicinin bir sisteme iliskin
yiiksek fayda algisi, olumlu kullanici-performans iliskisinin varligina isaret eder.
Kullanici, sistemi gorevlerini yerine getirmenin etkili bir yolu olarak algilar
(Henderson and Divett, 2003). Algilanan fayda hem sistem kullaniminin hem de
sisteme iligkin tutumun Onciiliidiir (Davis, 1985; Taylor and Todd, 1995; Klopping
and McKinney, 2004). Online aligveris baglaminda ele alindiginda algilanan fayda,
elektronik aligveris sitesine yonelik tutuma, bu siteden aligveris yapma niyetine ve

online satin alma davranisina etki eder (Shang et al., 2005).

Algilanan Kullanim Kolayligi; belli bir sistemi kullanmanin fiziksel ve zihinsel
caba gerektirmeyecegine dair kullanici beklenti diizeyini ifade eder. Kullanim
kolaylig1 algisinin fayda algisi lizerinde 6nemli ve dogrudan bir etkisi vardir. Ciinkii
sistem kullanim1 kolaylastikga 1is performanst da artacaktir (Davis, 1985).
Kullanicinin online aligveris yapmasi ancak alacag tiriinler hakkinda bilgi toplama
stireci kolay oldugunda miimkiindiir. Kullanim kolaylig1 algisi, online aligverige
yonelik algilanan fayda, tutum, satin alma niyeti ve davranisa etki eder (Shang et a.,

2005).

Teknoloji Kabul Modeli zamanla pek c¢ok c¢alismaya 1sik tutmus, yeni
degiskenlerle genisletilmistir. Bu sekilde modele eklenen kavramlar arasinda zevk
(Davis, 1985), guven (Gefen, 2000; Gefen, 2002; Gefen et al., 2003; Celik ve
Yilmaz, 2011), hizmet ve sistem kalites (Celik ve Yilmaz, 2011), gonulltluk,
deneyim, 6znel normlar, isin alakasi, ¢ikt1 kalitesi, sonucun goriiniirliigli (Venkatesh
and Davis, 2000), iiriin ilgilenimi, web becerileri, arama mekanizmalari, zorluklar,

kontrol ve konsantrasyon (Koufaris, 2002) bulunmaktadir.

Davis (1985) aym galismasinda ilk modelini gelistirerek TAM2 modelini
ortaya atmistir. Bu yeni modelde arastirmaci, onceki faktorlere algilanan ¢ikti kalitesi
(kullanim sonucundaki fayda) ve programin kullanimindan beklenen zevki

eklemistir. Davis (1985) arastirmasinin son ayaginda modelini, e-mail programinin
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kullanic1 gorevleriyle iliskisi baglaminda ele alarak genisletmis ve TAM3 modelini

gelistirmistir.
Algilanan
Cikt1 L Algilanan
Kalites Fayda
A / A
Sistem : v
Sistem Algilanan Kullanimina Sistem Sistem
» Kullanim o —»  Kullanma >
. Y onelik L Kullanim
Kolayligi Tutum Niyeti
\ !
Zevk
Beklentis

Sekil 3.4. Teknoloji Kabul Modéli 2 (Davis, 1985)

Zevk Beklentisi; bir eylemin sonuglarmi dikkate almaksizin basli basina
mutluluk ve keyif verme diizeyini ifade eder (Davis, 1985; 1989). TAM ve TAM2
modellerinde en giiglii degisken olan fayda, 06zellikle digsal motivasyonu
yansitmaktadir. Oysa insan davranislarinin ¢ogu digsal oldugu kadar icsel
motivasyondan da etkilenmektedir. Igten gelen eylemler, digsal bir 6diil
beklemeksizin sirf kendisi i¢in sergilenen davramislardir. Bilgisayar kullanimi da
igsel acidan motive edici bir eylem oldugundan zevk algis1 da yeni bir sistem
kullanimina etki etmektedir. Zevk algis1 bilgisayar oyunlar1 gibi biiylik oranda igsel
motivasyona dayali alanlarda (Wu and Liu, 2007) oldugu gibi online aligveris i¢in de
onemli bir degiskendir (Koufaris, 2002).

Algilanan Cikti Kalitesi; Bir sistemi kullanmaktan kaynaklanan fayda algisini
tamimlamak genel olarak zordur. Faydayi ¢ogunlukla ortaya cikan firiin olarak
diisiinebiliriz. Uriiniin kalitesi aslinda kullanilan sistemin kalitesini yansitmaktadir.
Kaliteli bir sistem ve iiriin beraberinde sisteme yonelik fayda algisini etkiler (Davis,

1985).

Sirketler acisindan bakildiginda, daha etkin bir online aligveris sitesi

hazirlamak ve miisterileri online aligverise daha fazla yonlendirmek icin, tiiketicilerin
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internetten aligveris yapma nedenlerini ve bu nedenlerin arkasinda yatan psikolojik
ve teknolojik faktorleri bilmek bir gerekliliktir (Turan, 2008). Iste bu gereklilik
online aligverisin hedef kitlesi olan tiiketicileri anlamak isteyen arastirmacilar1 ve
firmalar1 Oncelikle Diisiiniilmiis Eylem Modeli, Planlanmis Davranis Modeli ve

Teknoloji Kabul Modeline yonlendirmektedir.
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4AYNI SANAL MAGAZADAN TEKRAR
ALISVERIS YAPMA NIYETINI ETKILEYEN
FAKTORLER UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Amag

Ulkemizin 1990’11 yillarda tamistid1 internet, hizli gelisimiyle birlikte altin
cagimi milenyum yillarina bor¢ludur. Haber alma, bankacilik, oyun oynama, film
izleme gibi farkli amaglarin yani sira gliniimiizde internetin hizla yayildig: alanlardan
biri de elektronik ticarettir. Onbinlerce c¢alisani, 14 bini askin E-ticaret sites ve 7
milyonun iizerinde miisterisiyle dev bir hacim yaratan e-ticaret sektéri blyUmeye
devam etmektedir (http://www.eticad.org.tr/tag/tuik/). Sadece ililkemizde degil tiim
dinyada internetten aligverisi tercih eden tiiketicilerin sayisinin hizla artmasiyla
birlikte firmalar i¢in internette faaliyet gostermek kaginilmaz bir hal almistir. Bu
durumda firmalarin, tiiketicilerin internetten satin alma davranislarin1 anlamalar1 ve
pazarlama stratgjilerini bu dogrultuda belirlemeleri bir gerekliliktir. Peki tiiketicilerin
internetten satin alma niyetlerini ve davraniglarini etkileyen faktorler nelerdir? Gerek
uygulama gerekse kuramsal ilerleme agisindan pek ¢ok aragtirmaci yillarca bu soruya
cevap aramis fakat fikirbirligine varamamustir (Korgaonkar and Karson, 2007; Lori,
2012; Celik ve Yilmaz, 2011; Dennis et a., 2010; Rowley, 1996; Citrin et a., 2000;
Grondin, 2003; Shim et al., 2001).

Bu calismada tiiketicilerin online aligveris yapma niyeti ve daha 6nce aligveris
yaptiklar bir siteyi tekrar ziyaret etme veya buradan tekrar aligveris yapma niyetini
etkileyen faktorler arastirilmistir. Ayrica bu faktorlerin satin alma niyeti ve davranisi
tizerinde ne kadar etkili olduklar1 tartigilarak literatiire katkida bulunulmasi

amagclanmustir.
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4.2. Veri

Calismanin 6rneklemini Kocagli ve Istanbul’daki iiniversitelerin lisans, yiiksek
lisans ve doktora programlarindan herhangi birine kayith 6grenciler olusturmaktadir.
Veriler, katilimcilara uygulanan basili ve online anketler araciligiyla dogrudan temin
edilmistir. Tesadiifi olarak gonderilmis yaklasik 900 ankete karsilik 300 cevap
alinmistir. Cevaplayicilar arastirmaya kendi istekleri ile katilmig, anketi
cevaplamalari yaklagsik olarak bes (%) dakikalarimi almistir
(https://docs.googl e.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDhBY 1JxM EZsUjRY em
ZWS3RUMFlyekE6M Q). Ankette 5°1i Likert 6lgegi kullanilmig, katilimcilardan her

bir yargiyr degerlendirmeleri ve 1 (kesinlikle katilmiyorum)-5 (kesinlikle
katiliyorum) arasindaki katilim diizeylerini segmeleri istenmistir. Verilerin analizinde

SPSS 13.0 istatistik programi kullanilmistir.

4.2.1. Tammlayici Istatistikler

Calismanin anketinde 6rneklemi tanimlayici toplam dokuz soru sorulmustur.
Bu sorulara verilen cevaplarin ortanca degeri dikkate alindiginda 6grencilerin egitim
diizeyinin lisans, yasinin 24, medeni durumunun bekar ve cinsiyetinin erkek oldugu
sonucuna varilmistir. Bu kisilerin ayn1 sanal magazay1 ziyaret etme sikliklar iki
haftada birdir. Ailelerinde 4 birey bulunmaktadir ve aylik gelirleri 1.001-3.000 TL

arasindadir.

Toplam dokuz tanimlayict sorunun ilkinde en son aligveris yapilmis olan

internet sitesi sorulmus ve alinan cevaplara iliskin veri Tablo 4.1.”’de sunulmustur.


https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDhBY1JxMEZsUjRYemZWS3RUMFlyekE6MQ�
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dDhBY1JxMEZsUjRYemZWS3RUMFlyekE6MQ�

Tablo 4.1. En Son Ziyaret Edilen Internet Sitesi

Kumulatif
Siklik % %

Cevapsiz 16 53 53
Gitti Gidiyor 24 8,0 23,7
Hepsi Burada 53 17,7 44,0
Limango 16 53 54,3
Markafoni 54 18,0 72,3
Trendyol 51 17,0 99,3
Diger 86 28,7

Toplam 300 100,0

Tablo 4.1.e gore ankete katilanlar tarafindan en ¢ok ziyaret edilen sanal
magazalar, 6zellikle giyim aligverisi yapilan Markafoni (%18) ve Trendyol (%17) ile
pek ¢ok farkli {irliniin birarada bulunabilecegi Hepsiburada (%17,7)’dir. Ziyaret

edilme oran1 %3 ve altinda olan siteler “Diger” basligi altinda toplanmuistir.

Tablo 4.2. En Son Satin Alinan Uriin

KUmdailatif
Siklik % %

"giyim" 63 21,0 22,3
"ayakkabi& canta 63 21,0 44,7
"elektronik" 75 25,0 71,3
"ev dekorasyon" 15 50 76,6
"kozmetik& aksesuar" 24 8,0 85,1
"kitap& Kirtasiye" 34 11,3 97,2
"yiyecek&icecek" 8 2,7 100,0
Toplam 282 94,0
Cevapsiz 18 6,0

Toplam Anket Sayisi 300 100,0

Tablo 4.2."ye gore 6rneklemi olusturan kisiler arasinda en fazla satin alinmig
olan {rlinlerde elektronik esyalar %25 ile birinci sirayr alirken, giyim ve

ayakkabi&canta %21 ile ikinci siray1 paylasmistir. En az satin alinan iiriinler ise hizla

tuketilmesi gereken yiyecek ve iceceklerdir.
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4.3. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Online aligveris davranist TRA’da vurgulanan istemli eylem 6zelligine sahiptir.
Dolayisiyla tiiketicilerin belli bir web sitesinden aligveris yapma niyetlerini ifade
diizeyleri, satin alma davraniglarinin istemli ve makul bir gostergesidir (Jarpenpaa et
a., 2000). TRA, TPB ve TAM’da oldugu gibi davranigsal niyet, davranisin en
Oonemli gostergesi oldugundan ¢alismada davranigsal niyet agiklanmaya caligilmistir.
Bununla birlikte Suki ve digerleri (2008) ile Adams ve digerlerinin (1992) kullanim
kolaylig1 algis1 ile fayda algisinin online satin alma davranisi {izerinde olumlu etkiye
sahip oldugunu ortaya koymasi, bu etkinin ayn1 zamanda davranigsal niyet Uzerinde

de gorildiigiine isaret etmektedir.

TAM’a (Davis, 1985) gore bir kullanicinin yeni bir teknolojiyi kullanmay1
bilingli bir sekilde kabul etme, bir diger deyisle kullanma, niyetini belirleyen iki
faktor vardir: kullanicinin, s6z konusu teknolojinin algilanan kullanim kolayligina ve
algilanan faydasina iligskin inanglari. Kullanim1 diger uygulamalara gére daha kolay
olan teknolojik bir sistemin kullanicilar tarafindan kabul gorme ihtimali daha
yuksektir (Davis, 1989). Gefen ve digerleri (2003) bu inanglara dayanarak yaptiklari
calismalarinda bir web sitesinin kullanicilarinin ihtiyaglarini karsilamakta daha
faydali ve kullanish olduk¢a daha fazla ziyaret edilecegi sonucuna varmislardir. Bir
teknolojiyi kullanmasi ne kadar kolay ve az ¢aba gerektirirse tUketicilerin o
teknolojiyi kullanma egilimi ve niyeti de artacaktir. Benzer sekilde algilanan fayday1
inan¢ olarak tanimlayan Li ve digerlerine (2005) gore fayda algisi, davranigsal
niyetle olumlu bir bigimde iliskilidir. Davis’in (1989) ortaya koydugu hipotezleri
teyit eden bir ¢alismada Klopping ve McKinney (2004) algilanan kullanim kolaylig1
ve faydanin online aligveris yapma niyetini olumlu etkiledigini belirtmistir. Kullanim
kolaylig1 ve fayda algilarmin davranigsal niyet iizerindeki olumlu etkileri pek ¢ok
calisma ile tespit edilmistir (Davis, 1989; Saade and Bahli, 2005; Castaneda et al.,
2008; Celik, 2011).

Insanlar bir online magazanin kolay kullamldigina dair alg1 gelistirirse aligveris
yapma niyetleri de artar (Shang et a., 2004). Ayni sekilde fayda algisi yiiksek olan
kullanicilar, satin alma niyeti sergileyecektir (Monsuwe et al., 2004). Tong (2010)
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algilanan faydanin tiiketicilerin online aligveris yapma niyetlerini olumlu
etkileyecegini tespit etmistir. Shen (2012) fayda algisinin, aligveris Sitelerini
kullanmaya yonelik davranigsal niyeti, olumlu etkileyecegini ortaya koymustur.
Faydali olarak goriilen bir online aligveris magazasi, tiiketicilerin aligveris yapma
niyetlerini artirir (Shang et al., 2004). Ayrica algilanan kullanim kolaylig1 ve fayda,
aynl magazadan satin alma davraniginin tekrarlanmasia yonelik davranigsal niyeti
de olumlu etkilemektedir (Chen, 2012). TAM modeliyle paralel bir sekilde ilk
hipotezler s6yledir:

H:: Online aligveris magazasinin algilanan kullanim kolayliginin, tuketicilerin

ayni magazadan tekrar aligveris yapma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

H,: Online aligveris magazasinin algilanan faydanin, tiiketicilerin ayni

magazadan tekrar aligveris yapma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Tuketiciler, ginimiz elektronik ticaret ortaminda karsilastiklari islemlerin
belirsizligini ve karisgikhifin1 en aza indirgemek igin bazi biligsel yollar izlerler.
Giliven, bu karmasada etkili bir kestirmedir (Grabner-Kraeuter, 2002). Alisveris
yapma niyetini etkileyen onemli bir faktordir (Lim et a., 2009). Given, sadece
geleneksel aligveriste (Bloemer and Odekerken-Schroder, 2002) degil ayn1 zamanda
online aligveris i¢in de 6nemli bir etkendir (Jarpenpaa et a., 2000). Giivenin satin
almaniyeti Uzerindeki etkisi Dennis ve digerleri (2010) tarafindan ortaya konmustur.
Giiven, genel olarak her tiirlii aligverise katilimin belirgin bir onciilii oldugu gibi
online aligveris baglaminda daha da belirleyici bir rol oynar. Ciinkii firmalarin,
firsatg1 ve olumsuz davramig sergileme ihtimalini ortadan kaldirarak tiiketiciye

yardimci olur. Boylelikle tiiketicilerin elektronik aligverise katilma niyetlerini artirir
(Gefen et d., 2003).

Giiven, aligveris disinda online kullanim gerektiren oyunlar dikkate alindiginda
da kullanicilarin websitesini kullanma niyetini olumlu etkileyen bir faktordir (Wu
and Liu, 2007). Bununla birlikte belirsizlik ve riskin 6n plana ¢iktigi online aligveris
baglaminda oOzellikle 6nem kazanmistir (Lee and Turban, 2001). TPB’'ye gore
tiikketiciler, diistik riskli oldugunu diisiindiikleri online magazalardan aligveris

yapmaya daha istekli olabilirler. Tam tersine riskli olarak gordikleri bir firmadan da
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aligveris yapmak istemeyebilirler (Jarpenpaa et al., 2000). Guven duygusundaki
artiglar risk algisini diisiirerek hem dogrudan hem de dolayli olarak online aligverisi
de olumlu bir bigimde etkiler (Celik ve Yilmaz, 2011). Grondin (2003) giivenin,
sanal magaza baglilig1 {izerinde olumlu etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bir
diger arastirmada online magaza baglilig1 lizerindeki giliven etkisi vurgulanmistir
(Hsu and Wang, 2008). Giivenin tiiketicilerin online aligveris yapma niyetini

etkiledigini gosteren galigmalarla paralel olarak su hipoteze ulasilabilir:

Hs: Online aligveris magazasina duyulan giivenin, tiiketicilerin ayn1 magazadan

tekrar aligveris yapma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.

Tiiketiciler iki tlirlii giidiiyle online aliserise yonelir: i¢sel ve dissal
motivasyon. Digsal giidiiler, durumun kendisi disindaki seylere tepki olarak
sergilenen davramislarla ilgilidir. Ornegin etrafimizdaki insanlarin istekleri nedeniyle
ortaya ¢ikan davraniglar. Oysa igsel giidiiler, bir eylemi basli basina o eylem igin
gerceklestirmekle ilgilidir. Ornegin bir etkinligin ilgi ¢ekici veya tatmin edici olmasi
igsel giidiilere isaret eder (Kim et a., 2011). Hu ve Tsai (2009) dissal giidiiniin
boyutlarini, 6znel norm, imge, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve
algilanan risk; igsel giidiiniin boyutlarini ise zevk, merak ve konsantrasyon olarak
siralamistir. Bu siniflamayla benzer sekilde pek ¢ok arastirmaci tarafindan da fayda
ve kullanim kolaylig1 algist dissal, zevk beklentisi i¢sel motivasyon boyutu olarak
tamimlanmaktadir (Davis, 1985; Fagan et a., 2008; Kim et al., 2011; Wu and Liu,
2007; Teo et a., 1999).

TAM, calisma ortaminin faydaci yani digsal yoniine odaklandigindan modele
bir i¢sel degisken olan zevk beklentisi eklenerek model gelistirilmistir. Yeni
degiskenle birlikte bu faktorle temel TAM degiskenleri arasindaki nedensel iligkiler
de incelenmistir. Bu ¢aligsma sonucunda Davis ve digerleri (1992) kullanim kolaylig
algisinin, zevk beklentisi lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymuslardir. Bu neden sonug iligkisi literatiirde genel olarak motivasyonel
modellere dayanir (Davis et al., 1992; Deci, 1975). Teo ve digerlerine (1999) gore
kullanim1 zor olan sistemlerin eglenceli olarak algilanma ihtimalleri diisiiktiir. Bu
durum devaminda ayni siteden tekrar aligveris yapma niyetini azaltacaktir. Oysa

kullanilan teknolojilerin kullanim1 kolaylastik¢a online aligveriste algilanan eglence
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artacaktir (Kim and Forsythe, 2008). Online aligveris sitesi sagladigi kolaylik
sayesinde tiiketicileri psikolojik gerginlikten uzak tutacagi icin kullanicilarin
aligveris siirecinden zevk almasini saglayacaktir (Jayawardhena and Wright, 2008).
Venkatesh (2000) ile Hsu ve Lu (2007) de algilanan kullanim kolayliginin zevk
lizerindeki olumlu etkisini tespit etmislerdir. Internet sitesinin kolaylasmasiyla

birlikte bu sitede aligveris yaparken duyulan haz artacagindan su sonuca varilabilir:

Hs: Online aligveris magazasinin algilanan kullanim kolayliginin, ayni1

magazadan aligveris yaparken alinan zevk iizerinde olumlu etkisi vardir.

Zevk beklentisi ve temel TAM degiskenleri arasindaki bir diger olasi neden
sonuc iligkisi de algilanan fayda ile zevk arasindakidir. Bir online muzik
magazasindan miizik indirirken algilanan fayda, duyulan zevki etkiler. Ciinki
insanlar rahatlamak, mutlu olmak ve eglenmek {izere miizik indirirler. Dolayisiyla
web sitesi, tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamada ne kadar basarili olursa miisteriler de
o siteden aligveris yapmaktan o kadar zevk alirlar (Bounagui and Nel, 2009). Nel et
al. (2009), algilanan faydanin, online miizik aligverisinde alinan zevk {izerinde
olumlu etki gosterdigini ortaya koymustur. Online aligveris agisindan bakildiginda
Al-maghrabi ve digerleri (2011) algilanan faydanin artan zevk ile olumlu bir iligkisi

oldugunu tespit etmistir. Bu bulgulara dayanarak su sonuca ulasilabilir:

Hs: Online aligveris magazasinin algilanan faydasinin, ayni magazadan

aligveris yaparken alinan zevk iizerinde olumlu etkisi vardir.

Genel olarak giiven duygusunun zevk beklentisine dogrudan etkisi iizerine bir
calisma bulunmamakla birlikte, Gittigidiyor.com gibi saticilarin ayn1 zamanda
miisteriler oldugu agik artirma siteleri baglamini ele alan Sun (2010) online alisveris
sitesinde satis yapacak miisterilerin (aracit veya alicilara) duydugu giivenin, siteyi
kullanirken alinan zevk iizerinde onemli bir etkisinin oldugunu ortaya koymustur.
Giliven duygusu, saticilarin siteyi kullanmaktan dolayr bilgilerinin  yanlis
kullanilacagina ve olast risklerle karsilasabilecegine dair korkularini ortadan
kaldiracagi igin siirecten daha fazla zevk almalarini saglar. Zhou’ya (2011) gore

kullanicilarin iyi bir deneyim yasayacaklarina dair duyduklar1 giiven, duygusal
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deneyimi yani davranistan alinacak zevki etkilemektedir. Bu yargidan hareketle su
hipotez elde edilebilir:

He: Online alisveris magazasina duyulan giivenin, ayn1 magazadan aligveris

yaparken alinan zevk iizerinde olumlu etkisi vardir.

Tiiketiciler sadece kullanim kolaylig1 ve fayda gibi digsal nedenlerle degil ayni
zamanda ig¢sel olarak da teknolojiyi kullanma, bir baska deyisle internetten alisveris
yapma, niyeti sergilerler. Sadece digsal motivasyona hitap eden TAM, hedonik
yonunit glclendirmek {izere zevk beklentisi degiskeni ile genisletilmistir (Davis,
1985). Bu durumda zevk beklentisi, online aligverisin hedonik yoniinii olusturmakta,
i¢csel motivasyonu temsil etmektedir. Bazi tiiketiciler sadece amag¢ odakli bir sekilde
aligveris yaparken bazilar1 sadece interaktif aligveristen aldig1 hazla mutlu olabilir.
Dolayisiyla bu igsel ve digsal faktorler, tiiketicilerin internetten aligveris yapma
tutumlarini etkiledigi gibi (Childers et a., 2001) davranissal niyet iizerinde de olumlu
etki gostermektedir (Davis et al., 1992). Zevk, aligveris sitelerini kullanmaya yonelik
davranigsal niyeti olumlu bir sekilde etkilemektedir (Shen, 2012). Sosyal mesajlasma
sitelerini inceleyen Li ve digerlerine (2005) gore sitenin zevk verici olmasi,

davranigsal niyetle olumlu bigcimde iliskilidir.

Daha once aligveris yapilmis bir online magazay1 tekrar ziyaret edip aligveris
yapma sikligini inceleyen Scarpi (2006), satin alma siklig1 ile hedonizm yani zevk
arasinda olumlu bir iligki oldugunu, hedonizmin dogrudan magaza bagliligina
gotlirdiigiinii vurgulamigtir. Hsu ve Lu (2007) ile Lee ve Murhpy (2008) zevk
algisinin miisteri baglilig1 iizerindeki olumlu etkisini belirtmistir. Teo ve digerleri
(1999) zevk faktoriiniin, kullanma siklig1 {izerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.
Benzer sekilde Koufaris (2002) de zevkin, bir online magazay: tekrar ziyaret edip
aligveris yapma niyeti lizerindeki olumlu etkisini vurgulamigtir. Ayrica internetten en
sik aligveris yapanlarin zevk icin aligveris yapan tiiketiciler oldugunu belirten

aragtirmalar bulunmaktadir (Gehrt et al., 2007). Boylece su hipoteze ulasilir:

H;: Online aligveris magazasindan aligveris yaparken alinan zevkin,
tiikketicilerin ayn1 magazadan tekrar aligveris yapma niyeti lizerinde olumlu etkisi

vardir.
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Daha once aligveris yapilmis bir online magazadan tekrar aligveris yapma
niyetini etkileyen degiskenler yukarida siralanmistir. Bunlara ek olarak zevkin, diger
bagimsiz degiskenler ile ayni online magazadan aligveris yapma niyeti arasindaki
mediator etkisi asagidaki kuramsal temellere dayanarak incelenmis ve su sonuca

varilmistir:

Hs: Online aligveris magazasina iliskin zevk; algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda ve giivenin, tiiketicilerin ayn1 magazadan tekrar aligveris yapma

niyeti Uzerindeki etkilerini golgelemektedir.

Eglence odakli 6zelliginden dolay1 zevk beklentisinin 6n plana ¢iktig1 en
belirgin alan sanal oyun siteleridir. Oyun baglaminda kullanicilar en ¢ok igsel
gudulerden etkilenirler (Kim et al., 2002). Wu ve Li (2008) oyun oynama eyleminin
deneyim temelli oldugundan oyun oynarken zevk alan kullanicilarin online oyun
oynama davranigint tekrarlama niyeti sergiledigini vurgulamigtir. Ayrica araba
kullanan soforlerin mobil televizyon kullanma niyetlerini etkileyen en 6nemli etken
de yine zevktir (Hu and Tsai, 2009). Calismanin 6rneklemini de olusturan geng
kullanicilarin teknolojiyi kullanma nedenleri faydaci yani digsal motivasyondan
ziyade biiylik oranda hedonik yani igsel motivasyona dayanir (Dickinger et a.,
2007). Diger taraftan bir mobil servisin kullanimindan duyulan zevkin, niyetler
tizerinde algilanan faydadan daha giiclii bir etkiye sahip oldugu ortaya konmustur
(Dickinger et a., 2007; Van Der Heijden, 2004). Online aligveris baglaminda zevk
algisinin, algilanan kullanim kolayligindan daha O6nemli bir etmen oldugu
diistiniilmektedir. Clinkii zevk, online aligveriste dogrudan motivasyon kaynagidir.
Kullanim kolaylig1 algis1 6nemli olmakla birlikte bir aractir. Oysa zevk bagh bagina
miisterinin online aligverise yonelme nedenidir. Ayrica artik online aligveris siteleri
teknolojik yetenegi her diizeyden kisinin kullanabilecegi sekilde tasarlanmakta, eski
karmagikligindan uzaklagsmaktadir. Dolayisiyla algilanan zevk, online satig
baglaminda kullanim kolaylig1 algisindan daha belirleyicidir (Sun, 2010). Ozellikle
hedonik durumlarda zevk algisinin niyet {izerinde diger degiskenlerden daha énemli
bir etkiye sahip olduguna dair ¢alismalar yapilmistir (Van Der Heijden, 2004).
Hedonik aligverislerde zevk, tiiketici baglhiliginin kilit énctludir (Lee and Murphy,
2008). Yukaridaki hipotezleri test etmek iizere kullanilan model Sekil 4.1.'de

resmedilmistir.
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4.4, Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada kullanilan degiskenler; Algilanan Kullanim Kolaylig1 (Perceived
Ease-of-Use), Algilanan Fayda (Perceived Usefulness), Giiven (Trust), Zevk
(Enjoyment), Tekrar Satin Alma Niyetidir (Repurchase Intention). Calismada bu
degiskenler arasindaki iligkileri inceleyebilmek iizere hem basili hem de online

olarak toplanan anketlerden elde edilen veriler kullanilmistir.
Algilanan Kullanim Kolayhg:

Sanal bir magazanin satin alma adimlarinin kolay olmasi tiiketicilerin bu
mazagazadan aligveris yapma niyetini olumlu etkilediginden algilanan kullanim
kolaylig1 calismaya dahil edilmistir. Aligveris yapmak i¢in gosterilecek ¢cabanin bir
siirt oldugundan bir sanal magazada aligveris yapmanin ne kadar fiziksel ve zihinsel
caba gerektirdigi tiiketiciler i¢in Onemlidir. Algilanan kullanim kolayligi,
kullanicinin bir teknolojiyi kullanmanin ¢ok ¢aba gerektirmeyecegine dair inancidir
(Davis, 1985). Calismada Davis’in (1985, 1989) gelistirdigi Teknoloji Kabul Modeli
temel alimmistir; algilanan kullanim kolayligim1 dlgmek iizere Davis (1985) ve
Childers ve digerlerinin (2001) c¢alismalarindan uyarlanan toplam dort (4) soru
kullanilmistir. Algilanan kullanim kolaylig1 sorularinin Cronbach’s Alpha degeri

.881'dir.
Algilanan Fayda

Bir ihtiyacim1 karsilamak iizere aligverise yonelen ama¢ odakli tiiketiciler,
yaptiklarr alisveristen maksimum kazanci saglamayr hedeflemektedir. Internetten
aligveris yaparak elde edilecek kazang, kisiye gore degiseceginden Oznel
degerlendirmelere dayanmaktadir. Dolayisiyla Davis (1985, 1989) algilanan fayday,
kullanicinin bir sistemi kullanarak is performansini artiracagina dair inanci olarak
tanimlar. Sanal magazadan aligveris yapma niyetini belirleyen digsal giidiileri ifade
eder. En giiglii davranigsal niyet onciilii (Tong, 2010) oldugundan ¢alismaya dahil
edilmistir. Calismada fayda algisin1 test eden ¢ (3) soru Davis’in (1985)
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caligmasindan uyarlanmistir. Algilanan kullanim kolaylig1 sorularinin Cronbach’s

Alpha degeri .820dir.

Given

Geleneksel olarak satis elemaniyla kurulan giiven iliskisi sanal magazalarda ya
bilgisayar sistemine ya da web sitesine duyulan giiveni ifade etmektedir. Calismada
glven duygusu, Jarvenpaa ve digerlerinin (2000) yaklagimina gore firmaya yani
online magazaya duyulan itimat1 ifade etmektedir. Alisveris sitesine duyulan giiven
tiikketicilerin ayn1 magazadan tekrar aligveris yapma niyetine sahip olmasini
saglayacagindan ¢alismada kullanilmistir (Gefen et al., 2003; Grabner and Kraeuter,
2002; Lee ve Turban, 2001). Calismadaki giiven sorulari, Ha ve Stoel (2009), Green
(2005) ile Anderson ve Srinivasan’in (2003) arastirmalarindan uyarlanmis ve toplam

yedi (7) soru kullanilmistir. Sorularin Cronbach’s Alpha degeri .941 dir.

Zevk

Algilanan fayda ve kullanim kolayligi, 6zellikle dissal giidiileri ifade eder.
Oysa insan davranislari, dissal oldugu kadar i¢sel gudilerden de etkilenmektedir.
Icten gelen davranislar, digsal bir 6diil olmadan kendisi i¢in sergilenen eylemlerdir.
Zevk beklentisi, bir eylemin sonuglarini dikkate almadan baghi basina mutluluk ve
haz verme dizeyini gosterir (Davis, 1985; 1989). Zevk algisi online aligveris i¢in
onemli bir degiskendir ve tiiketicilerin ayn1 sanal magazay1 tekrar ziyaret ederek
aligveris yapma niyetlerine olumlu etki eder (Koufaris, 2002). Calismada tuketicileri
etkileyen i¢csel gudu olarak zevk faktorii kullanilmistir. Calismadaki zevk sorularinin
bir kismi, Davis’ten (1985)alinmis ve bir kismi Childers’in (2001) arastirmasindan
uyarlanmis ve yedi (7) soru kullanilmistir. Sorularin Cronbach’s Alpha degeri

.925'dir.
Davramigsal Niyet
Davranisin en dnemli belirleyicisi niyettir (Fishbein, 1967; Fishbein and Ajzen,

1975). Calismada agiklanmaya c¢alisilan davranigsal niyet degiskeni, bir tiiketicinin

aligveris yaptig1 online magazadan tekrar iiriin veya hizmet satin alma niyetini ifade



60

etmektedir. Caligmadaki niyet sorulari, Ha ve digerleri (2010), Green (2005),
Jayawardhena ve Wright (2009) ile Harris ve Goode’un (2010) arastirmalarindan

uyarlanmis ve toplam bes (5) soru kullanilmistir. Sorularin Cronbach’s Alpha degeri

.909' dur.

Calismadaki hipotezleri test etmek Uzere ankette kullanilan sorulara iliskin
veriler Tablo 4.3."teki gibidir:

Tablo 4.3. Cahsmanin Sorularina iliskin Veriler

Ankette Faktor
Kullamlan | Analizi Cronbach’s
Degisken | Soru Kaynag
Soru Sonundaki Alpha
Sayisi Soru Sayisi
Algilanan _
Davis (1985)
Kullanim 7 4 ) 0.881
Childersvd. (2001)
Kolayhg:
Algilanan Fayda 6 3 Davis (1985) 0.820
Ha & Stoel (2009)
Green (2005)
Guven 7 7 0.941
Anderson &
Srinivasan (2003)
Davis (1985)
Zevk 7 7 ) 0.925
Childers (2001)
Havd. (2010)
Green (2005)
Jayawardhena &
Davramgsal Niyet 5 5 ) 0.909
Wright (2009)

Harris & Goode
(2010)




Anket kullanilarak elde edilen verilere faktor analizi uygulanmis ve

Tablo 4.4. ve 4.5."te sunulmustur:

Tablo4.4. KM O ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity

df

Sig.

,940
8030,298

496
,000

Tablo 4.5. Faktor Analizi Sonug Tablosu
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sonuglar

Bilesenler

1 2 3

SMEAN(EOU1)
SMEAN(EOU?2)
SMEAN(EOU3)
SMEAN(EOUA4)
SMEAN(U4)

SMEAN(US5)

SMEAN(U6)

SMEAN(ENJL) 610
SMEAN(ENJ2) 704
SMEAN(ENJ3) 827
SMEAN(ENJ) 778
SMEAN(ENJ5) 798
SMEAN(ENJ6) 854
SMEAN(ENJ?) 777
SMEAN(INTY) 509
SMEAN(INT?2) 738
SMEAN(INT3) 756
SMEAN(INT4) 729
SMEAN(INT5) 732
SMEAN(TY) 750
SMEAN(T2) 801
SMEAN(T3) 761
SMEAN(T4) 791
SMEAN(T5) 840
SMEAN(T6) 856
SMEAN(T?) 661

,750
N
,798
,594
,657
(76
, 762
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Faktor analizi sonucunda ayni faktore yiiklenen sorular dikkate alinarak
hipotez testlerinde kullanilacak degiskenler olusturulmustur. Oncelikle ortaya ¢ikan

degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmek iizere korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 4.6. Korelasyon Analizi Sonuclar:

EOU U ENJ T INT
EQU Pearson Correlation 1 572(*%) ,481(*%) ,565(**) ,699(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 299 299 299 299 299
u Pearson Correlation 572(**) 1 ,500(**) 487 (**) ,629(*)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 299 299 299 299 299
ENJ Pearson Correlation ,481(**) ,500(*) 1 LA28(*%) ,508(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 299 299 299 299 299
T Pearson Correlation ,565(**) A8T(*) ,428(*%) 1 ,626(**)
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 299 299 299 299 299
INT Pearson Correlation ,699(**) ,629(*%) ,508(**) ,626(**) 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 299 299 299 299 299

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

45. Analizler

Calismada hipotezler tek tek test edilerek, raporlanip yorumlanmistir. Birinci

hipotez test edilerek Tablo 4.7. deki regresyon analizi sonuglarina ulasilmistir.

Hi: Online aligveris magazasinin algilanan kullanim kolayliginin, tiiketicilerin

ayni magazadan tekrar alisveris yapma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.
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Tablo 4.7. Aym Online Magazadan Tekrar Ahsveris Yapma Niyeti ve
Algilanan Kullanim Kolayhgina Iliskin Regresyon Analizi

Sonuclari

REGRESYON | DEGISKENLER B P R2 P
ANALIZI
Bagimh Aym Online Magazadan Tekrar
Degisken Aligveris Yapma Niyeti

s 0,487 | 0,000
Bagimsiz Algilanan Kullamim Kolaylig: 0,699 | 0,000
Degisken

Yapilan regresyon analizinde Algilanan Kullanim Kolaylig1 ile Ayni Online
Magazadan Tekrar Aligveris Yapma Niyeti arasinda anlamli bir iliski tespit
edilmistir. Analiz sonuglarindan da anlagilacagi gibi model 0,000 hata payi
diizeyinde anlamli olup, modelin agiklama orani yaklasik olarak 0,49°dur. Algilanan
Kullanim Kolayligindaki bir birimlik artis, Ayn1 Online Magazadan Tekrar Aligveris
Yapma Niyetindeki 0,699 luk bir artisa sebep olur. Bu sonuglara gore birinci hipotez

dogrulanmaktadir.

H,: Online aligveris magazasinin algilanan faydanimn, tiiketicilerin ayni1

magazadan tekrar aligveris yapma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.

Ikinci hipotezin regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.8." da sunulmustur.

Tablo 4.8. Aym Online Magazadan Tekrar Alsveris Yapma Niyeti ve
Algilanan Faydaya Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

REGRESYON | DEGISKENLER B P R? P
ANALIZI

Bagimh Ayni Online Magazadan Tekrar

Degisken Aligveris Yapma Niyeti 0304 | 0000
Bagimsiz Algilanan Fayda 0,629 | 0,000

Degisken
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Algilanan Fayda ile Ayn1 Online Magazadan Tekrar Aligveris Yapma Niyeti
arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Sonuglardan da anlasilacagi gibi model 0,000
hata pay1 diizeyinde anlamli olup, modelin agiklama orani yaklasik olarak 0,40°dur.
Algilanan Faydadaki bir birimlik artis, Aym1 Online Magazadan Tekrar Alisveris
Yapma Niyetindeki 0,629'luk bir artisa sebep olur. Bdylece ikinci hipotez

dogrulanmaktadir.

Hs: Online aligveris magazasina duyulan giivenin, tiiketicilerin ayn1 magazadan

tekrar aligveris yapma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardir.

Uclincli hipotezin regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.9.”da verilmistir.

Tablo 4.9. Aym1 Online Magazadan Tekrar Alsveris Yapma Niyeti ve
Giivene iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

REGRESYON | DEGISKENLER B P R? P
ANALIZI

Bagimh Aym Online Magazadan Tekrar

Degisken Aligveris Yapma Niyeti

Bagimsiz Guven 0,626 | 0,000 03801 0000
Degisken

Regresyon analizinde Giiven ile Ayni Online Magazadan Tekrar Alisveris
Yapma Niyeti arasinda anlamli bir iliski belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore
model 0,000 hata pay1 diizeyinde anlamli olup, modelin agiklama orani1 0,39’dur.
Gilivendeki bir birimlik artis, Ayni Online Magazadan Tekrar Aligveris Yapma

Niyetinde 0,626’11k bir artisa yol agar. Buna gore Ugtincl hipotez dogrulanmaktadir.

Bagimsiz degiskenlerin etkilerine iliskin ilk ii¢ hipotezin birlikte ele alindigi
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.10.’da sunulmustur. Tabloda bagimsiz
degiskenlerin davranigsal niyet {izerindeki olumlu etkisinin 0,000 hata pay1

diizeyinde anlaml1 oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4.10. 1, 2 ve 3. Hipotezdeki Degiskenlere iliskin Regresyon Analizi

Sonuglar
REGRESYON | DEGISKENLER B P R? P
ANALIZI
Bagimh Aym Online Magazadan Tekrar
Degisken Aligveris Yapma Niyeti
Bagimsiz Algilanan Kullanim Kolayligi 0,388 | 0,000 |0,611| 0,000
Degiskenler Algilanan Fayda 0,274 | 0,000

Gulven 0,273 | 0,000

Hs: Online aligveris magazasinin algilanan kullanim kolayliginin, ayni1

magazadan alisveris yaparken alinan zevk iizerinde olumlu etkisi vardir.

Dordlnct hipotez test edilerek Tablo 4.11.’deki regresyon analizi sonuglari

elde edilmistir.

Tablo 4.11. Zevk ve Algillanan Kullamm Kolaylhigna iliskin Regresyon
Analizi Sonuclan

REGRESYON | DEGISKENLER B P R2 P
ANALIZI
Bagimh Zevk
Degisken

0,229 | 0,000
Bagimsiz Algilanan Kullanim Kolayligit | 0,481 | 0,000
Degisken

Regresyon analizi sonucunda Algilanan Kullanim Kolaylig: ile Zevk arasinda
anlamli bir iligki tespit edilmistir. Sonuglardan da anlasilacagi gibi model 0,000 hata
pay1 diizeyinde anlamlidir ve modelin agiklama oranmi yaklasik olarak 0,23’tiir.
Algilanan Kullanim Kolayligindaki bir birimlik artis, Zevk tizerinde 0,481°lik bir

artisa neden olur. Bu durumda dérdiinct hipotez dogrulanmaktadir.
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Hs: Online aligveris magazasinin algilanan faydasinin, ayni magazadan

aligveris yaparken alinan zevk iizerinde olumlu etkisi vardir.

Besinci hipotez test edilmis ve Tablo 4.12."deki regresyon analizi sonuglarina

ulasilmstir.

Tablo 4.12. Zevk ve Algilanan Faydaya iliskin Regresyon Analizi

Sonuglar

REGRESYON
ANALIZI

DEGISKENLER

R2

Bagimh
Degisken

Zevk

Bagimsiz

Degisken

Algilanan Fayda

0,500

0,000

0,247

0,000

Yapilan regresyon analizinde Algilanan Fayda ile Zevk arasinda anlamli bir

iliski tespit edilmistir. Analiz sonug¢larindan da anlasilacagi gibi model 0,000 hata

payt diizeyinde anlamli olup, modelin agiklama orani yaklasik olarak 0,25’tir.

Algilanan Faydadaki bir birimlik artis, Zevkteki 0,500’liik bir artisa sebep olur. Bu

sonuglara gore besinci hipotez dogrulanmaktadir.

He: Online aligveris magazasina duyulan gilivenin, aynt magazadan alisveris

yaparken alinan zevk iizerinde olumlu etkisi vardir.

Altinct hipotez test edilerek Tablo 4.13.’teki regresyon analizi sonuglarina

ulasilmstir.
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REGRESYON | DEGISKENLER B P R2 P
ANALIZI
Bagimh Zevk
Degisken

0,180 | 0,000
Bagimsiz Glven 0,428 | 0,000
Degisken

Regresyon analizinde Giiven ile Zevk arasinda anlamli bir iliski bulunmustur.

Analiz sonuglara goére model 0,000 hata pay1 diizeyinde anlamlidir ve modelin

acgiklama orani 0,18’dir. Giivendeki bir birimlik artis, Zevk iizerinde 0,428’lik bir

artisa yol acar. Bu sonuglar dikkate alindiginda altinc1 hipotez dogrulanmaktadir.

Bagimsiz degigkenlerin zevk iizerindeki etkilerine iligkin hipotezlerin birlikte

ele alindigr regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.14.°te verilmistir. Sonuglara

bakildiginda bagimsiz degiskenlerin zevk {izerindeki olumlu etkisinin anlamli oldugu

gOrulmektedir.
Tablo 4.14. 4, 5 ve 6. Hipotezdeki Degiskenlere iliskin Regresyon Analizi

Sonuclari

REGRESYON | DEGISKENLER B P R? P

ANALIZI

Bagimh Zevk

Degisken

Bagimsiz Algilanan Kullanim Kolayligi 0,222 | 0,001 |0,316| 0,000

Degiskenler Algilanan Fayda 0,296 | 0,000

Gulven 0,159 | 0,008

H;,: Online aligveris magazasindan aligveris yaparken alinan zevkin,

tiikketicilerin ayn1 magazadan tekrar aligveris yapma niyeti lizerinde olumlu etkisi

vardir.
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Y edinci hipotezin regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.15." te verilmistir.

Tablo 4.15. Aynm1 Online Magazadan Tekrar Ahsveris Yapma Niyeti ve
Zevke Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

REGRESYON | DEGISKENLER i} P R? P
ANALIZI
Bagimh Ayn1  Online  Magazadan
Degisken Tekrar Aligveris Yapma Niyeti

0,256 | 0,000
Bagimsiz Zevk 0,508 | 0,000
Degisken

Yapilan regresyon analizinde Giiven ile Aymi Online Magazadan Tekrar
Aligveris Yapma Niyeti arasinda anlamlhi bir iliski tespit edilmistir. Analiz
sonuclarindan da anlagilacagi gibi model 0,000 hata pay1 diizeyinde anlamli olup,
modelin agiklama orani yaklasik olarak 0,26’dir. Zevkteki bir birimlik artis, Ayn
Online Magazadan Tekrar Alisveris Yapma Niyetinde 0,508°lik bir artisa neden olur.

Bu sonuclara gore yedinci hipotez dogrulanmaktadir.

Hs: Online aligveris magazasina iliskin zevk; algilanan kullanim kolayligs,
algilanan fayda ve giivenin, tiiketicilerin ayn1 magazadan tekrar aligveris yapma

niyeti Uzerindeki etkilerini golgelemektedir.

Iki degisken arasinda bir golgeleme veya ara degisken etkisinden sdz
edilebilmesi icin bagimsiz degisken ile ara degisken (a) arasinda ve ara degisken ile
bagimli degisken (b) arasinda anlamli iliskiler bulunmasi ve ara degisken modele
dahil edildiginde, yani (a) ve (b) kontrol edildiginde bagimsiz ve bagimh degiskenler
arasindaki anlaml iligkinin (c¢) etkisinin azalmasi veya tamamen ortadan kalkmasi

gerekir (Baron and Kenny, 1986).
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Mediator
(Ara Degisken)

Bagimsiz
Degisken

Bagimli
Degisken

Sekil 4.2. Ara Degisken Etkisi

Sekil 4.2.’de resmedilen mediator etkisi ¢alismaya uygulandiginda bagimsiz
degigskenler “Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Fayda ve Glven”, ara
degisken “Zevk” ve bagimli degisken “Aynm1 Magazadan Tekrar Alisveris Yapma
Niyeti’dir. Degiskenler arasinda iliski bulunup bulunmadigi korelasyon analizleri,
birbirlerini golgeleyip golgelemedikleri ise regresyon analizleri sonuglarindan
anlagilabilir (Alpkan vd., 2005). Gerek korelasyon, gerekse regresyon analizleri her
bir bagimsiz degisken i¢in ayri ayr1 uygulanmis ve analiz raporlar1 asagida

sunulmustur.

Bu cergevede modelde ii¢ ara degisken etkisinden soz edebiliriz. ilk modelde

bagimsiz degisken “Algilanan Kullanim Kolayligi”dir.

Zevk
a b
Algilanan Kullanom | _ _ ____ C --=-- »| Davramgsal
Kolaylig1 Niyet

Sekil 4.3. Zevkin, Algilanan Kullanim Kolayhig ile Niyet Arasindaki Ara
Degisken Etkisi
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(a) ve (b) iliskileri hipotez analizlerinde test edilmis ve dogrulanmistir. Ayrica

modele ara degisken dahil edildiginde ortaya ¢ikan tiim iliskileri tespit etmek iizere

korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 4.16. Korelasyon Analizi Sonuglari

KORELASYON Algilanan Zevk Ayn1 Magazadan
ANALIZI Kullanim Tekrar Aligveris
Kolaylig: Y apma Niyeti

Algilanan Kullanim

1 A481(**) ,699(**)
Kolaylig:
Zevk A481(**) 1 ,508(**)
Ayn1 Magazadan Tekrar

,699(**) ,508(**) 1

Aligveris Yapma Niyeti

**Korelasyon %99 diizeyinde anlamlidir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore “Algilanan Kullanim Kolaylig1”, “Zevk”

ve “Aym Magazadan Tekrar Aligveris Yapma Niyeti” arasinda 0,99 giivenirlikte

iliskiler bulunmaktadir. Korelasyon analizinin ardindan yapilan regresyon analizi

sonuglar1 Tablo 4.17.’ de raporlanmustir.

Tablo 4.17. Regresyon Analizi Sonuclar:

REGRESYON | DEGISKENLER B P R2 P
ANALIZI
Bagimh Ayn1 Online Magazadan Tekrar
Degisken Aligveris Yapma Niyeti
Bagimsiz Algilanan Kullanim Kolaylig: 0,592 | 0,000 0,524 | 0,000
Degisken

Zevk 0,224 | 0,000

Tablo 4.17." deki regresyon analizi sonuglarinda goriildiigi gibi “Zevk” faktorii

modele dahil edildiginde “Algilanan Kullanim Kolayliginin” bagimli degiskene

etkisi tamamen ortadan kalkmamakla birlikte azalmistir (Bkz. Tablo 4.7.). Bu
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durumda kismi ara degisken (mediating effect) etkisini 6lgmek {izere Sobel testi
uygulanmis ve sonuglar Tablo 4.18.de verilmistir. Sobel test istatistigine gore
“Zevk” faktoriiniin kismi ara degisken etkisinin bulundugu ve modelin 0,000 hata

pay1 diizeyinde anlamli oldugu sonucuna varilmstir.

Tablo 4.18. Zevkin Kismi Ara Degisken Etkisine iliskin Sobel Testi
Sonuglar

Unstandardized | Standard
beta error
(@ | Algilanan Kullanim Kolayligi — Zevk 0,601 0,064
(b) | Zevk —Davranissal Niyet 0,450 0,044
SOBEL Test Istatistigi 6,92
Two-tailed probability 0,00

Davranigsal niyetin belirlenmesi amaciyla yapilmis analizler ve Sobel testi
sonuglar1 Ozetlendiginde “Zevkin” “Davranigsal Niyetin” bir belirleyicisi oldugu,
ayni sekilde tek diisliniildiigiinde “Algilanan Kullanim Kolayliginin” da “Davranissal
Niyetin” bir belirleyicisi olmasina ragmen “Zevkin” kismi ara degisken etkisi ile
“Algilanan Kullanim Kolayligin1” 0,99 anlamlilik diizeyinde goélgeledigi sonucuna

ulasilmstir.

Ikinci ara degisken etkisinin gdzlemlendigi modelde bagimsiz degisken

“Algilanan Faydadir”. Boylece model soyle sekillenmistir:

Zevk

yd

Algilanan
Fayda

™

+  Davranigsal

Niyet

Sekil 4.4. Zevkin, Algilanan Fayda ile Niyet Arasindaki Ara Degisken

Etkis
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Daha 6nce hipotez testlerde dogrulanan (a) ve (b) iliskilerinin yan1 sira modele
ara degisken dahil edildiginde goézlemlenen tiim iliskileri ortaya koymak {iizere

korelasyon analizi yapilmustir.

Tablo 4.19. Korelasyon Analizi Sonuglari

KORELASYON Algilanan Zevk Ayn1 Magazadan
ANALIZI Fayda Tekrar Alisveris
Y apma Niyeti

Algilanan Fayda 1 500(**) 629(**)
Zevk , 500(* * ) 1 , 508(* * )
Ayn1 Magazadan Tekrar

) o ,629(**) ,508(**) 1
Aligveris Yapma Niyeti

Korelasyon analizi incelendiginde ‘“Algilanan Fayda”, “Zevk” ve “Ayni
Magazadan Tekrar Aligveris Yapma Niyeti” arasinda 0,99 giivenirlikte iliskiler
bulundugu goriilmektedir. Korelasyon analizinin ardindan regresyon analizi yapilmig

ve sonuglar Tablo 4.20. de sunulmustur.

Tablo 4.20. Regresyon Analizi Sonuclar:

REGRESYON | DEGISKENLER B P R2 P
ANALIZI
Bagimh Ayn1 Online Magazadan Tekrar
Degisken Aligveris Yapma Niyeti
Bagimsiz Algilanan Fayda 0,500 | 0,000 | o442 | 0,000
Degisken

Zevk 0,258 | 0,000

Regresyon analizi sonuglarina gore “Zevk” faktorii modele dahil edildiginde
“Algilanan Faydanin” davranigsal niyete etkisi tamamen ortadan kalkmamakla

birlikte azalmistir (Bkz. Tablo 4.8.). Bu nedenle kismi ara degisken etkisini 6lgmek
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Uzere uygulanan Sobel testi sonuglar1 Tablo 4.21." de sunulmustur. Sobel testine gore
“Zevk” faktorliniin “Algilanan Fayda” ile “Davranigsal Niyet” arasinda kismi ara
degisken etkisinin bulundugu ve modelin 0,000 hata pay1 diizeyinde anlamli oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Tablo 4.21. Zevkin Kismi Ara Degisken Etkisine iliskin Sobel Testi

Sonuglar
Unstandardized Standard
beta error
(& | Algilanan Fayda — Zevk 0,556 0,056
(b) | Zevk — Davranigsal Niyet 0,450 0,044
SOBEL Test Istatistigi 7,12
Two-tailed probability 0,00

Davranigsal niyeti belirlemek iizere yapilan analizler ve Sobel testi sonuglarina
gore “Zevk” ve “Algilanan Fayda” ayr1 ayr1 “Davranigsal Niyetin” bir belirleyicisi
olmakla birlikte “Zevk™, kismi ara degisken etkisi ile 0,99 anlamlilik diizeyinde
Algilanan Fayday:1 golgelemektedir.

Uciincii ve son olarak ortaya cikan ara degisken etkisinde bagimsiz degisken

“Guven” olup, model Sekil 4.5.’te verilmistir.

Zevk

a b

e ~\

Glven Davranissal

Niyet

Sekil 4.5. Zevkin, Giiven ile Niyet Arasindaki Ara Degisken Etkisi
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(a) ve (b) iliskileri hipotez analizlerinde test edilmis ve dogrulanmistir. Ayrica
modele ara degisken dahil edildiginde ortaya ¢ikan tiim iliskileri tespit etmek iizere

korelasyon analizi yapilmis, sonuglar Tablo 4.22.” de sunulmustur.

Tablo 4.22. Korelasyon Analizi Sonuglari

KORELASYON Guven Zevk Ayn1 Magazadan
ANALIZI Tekrar Aligveris
Y apma Niyeti

Guven 1 A428(**) ,626(**)
Zevk 428(**) 1 508(**)
Ayn1 Magazadan Tekrar

,626(**) ,508(**) 1
Aligveris Yapma Niyeti

Korelasyon analizi incelendiginde “Giliven”, “Zevk” ve “Ayn1 Magazadan
Tekrar Aligveris Yapma Niyeti” arasinda 0,99 giivenirlikte iligskiler bulundugu
gorilmektedir. Korelasyon analizinin ardindan yapilan regresyon analizi sonuglari

Tablo 4.23."te verilmistir.

Tablo 4.23. Regresyon Analizi Sonuglari

REGRESYON | DEGISKENLER B P R2 P
ANALIZI
Bagimh Ayn1 Online Magazadan Tekrar
Degisken Aligveris Yapma Niyeti
Bagimsiz Gluven 0,500 | 0,000 0459 | 0,000
Degisken

Zevk 0,294 | 0,000

Regresyon analizi sonuglar1 gosteriyor ki; “Zevk™ modele dahil edildiginde
“Glivenin” davranigsal niyete etkisi tamamen ortadan kalkmamis ama azalmistir
(Bkz. Tablo 4.9.). Dolayistyla kismi ara degisken etkisini test etmek iizere Sobel testi

uygulanmistir. Tablo 4.24.’te verilen Sobel testi sonuglart “Zevk” faktoriiniin
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“Giiven” ile “Davranigsal Niyet” arasinda kismi ara degisken etkisinin bulundugunu

ve modelin 0,000 hata pay1 diizeyinde anlamli oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 4.24. Zevkin Kismi Ara Degisken Etkisine Iliskin Sobel Testi

Sonuclari
Unstandardized Standard
beta error
(@ | Glven—Zevk 0,501 0,061
(b) | Zevk —Davranissal Niyet 0,450 0,044
SOBEL Test Istatistigi 6,40
Two-tailed probability 0,00

Son ara degisken etkisini test etmek ilizere yapilan analizler ve Sobel testi
sonuglart dikkate alindiginda “Zevkin” “Davranigsal Niyetin” bir belirleyicisi
oldugu, tek basmma ele alindiginda “Gilivenin” de “Davranigsal Niyetin” bir
belirleyicisi olmasina ragmen “Zevkin” ara degisken etkisi ile 0,99 anlamlilik

duizeyinde “Giiveni” goélgeledigi sonucu elde edilmistir.
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5. SONUCLAR

Tiketicilerle tek seferlik degil uzun siireli tekrarlanan iliskiler kurmayi
amaglayan, tiiketici odakli sosyal pazarlamayr 6n plana ¢ikaran modern pazarlama
anlayis1 tim diinyada hakimiyetini siirdiirmektedir. Internetin hizli gelisimiyle
birlikte pazarlama diinyasi yeni bir sahneye, internet ortamina tasimistir. Artik
internet, elektronik ticarete dahil olan alic1 ve saticilarin yeni bulugsma noktasi halini

almastir.

Gelencksel magaza sahipleri de dahil tim firmalar sana kimlikler
olusturmaktadirlar. Bu sanal kimliklerin basarili olmasi rekabet avantaji saglamak
isteyen firmalar i¢in azami Oneme sahiptir. Bagariya giden yol ise tiiketiciden
gecmektedir. Firmalarin hedef kitlesini iyi tanimasi, dogru konumlandirma
stratejileri ile tiiketicilerin aklinda yer edinmesi bir gerekliliktir. Bunun ilk adim
temelde sunulan {iiriin ve hizmetin kendisi olmakla birlikte tiiketici davranislarinin
arkasinda yatan nedenleri belirlemek de tiiketiciyi iyi tanimada etkilidir. Bu nedenler
arasinda tiiketicilerin firmayla bulustugu web sayfasinin teknik 6zellikleri ve sunulan
hizmet biiyiikk paya sahiptir. Gliniimiizde bilgisayar ve internet okuryazarliginin
artmasimin yaninda hizli yasam temposundan kaynaklanan zaman yOnetimi
tuketicileri internetten aligverise yonelten temel etmenlerdir. Ayrica genel olarak
kullanict dostu ve faydali oldugu kadar goze hos gelen, duygulara hitap eden, risk
algilarmi engelleyici ve giiven verici bir kimlige sahip sanal magazalar rekabet

ortaminda farklilik yaratabilmektedir.

Calismada oOncelikle online aligveris ve tiiketici davraniglar ile ilgili literatiir
taramasinin ardindan bir model gelistirilmis, yapilan analizler sonucunda
tiketicilerin ayn1 sanal magazaya donerek tekrar alisveris yapma niyetlerini etkileyen

faktorler belirlenmis ve aralarindaki iligkiler incelenmistir.

Basili ve online anket uygulamasiyla elde edilen verilerin analizi sonucunda
“Algilanan Kullanim Kolaylig1” ile tiiketicilerin ayni sanal magazadan aligveris
yapma niyeti arasinda pozitif bir iliski bulundugu tespit edilmistir. Buna gore

kullaniminin kolay oldugu diisiiniilen web sayfalari, oncelikle davranigsal niyeti ve
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ileriki sathada tiiketicilerin satin alma davranmisini etkileyecektir. Diger bir deyisle
tiiketicilerin kullanim1 kolay magaza algisi, ayn1 sanal magazadan tekrar aligveris

yapma niyetini ve davranisin1 olumlu etkilemektedir.

Tiiketicilerin aym1 sanal magazadan tekrar aligveris yapma niyetini etkiledigi
tespit edilen bir diger algi, sanal magazanin sundugu faydaya iligkindir. Analizler
sonucunda “Algilanan Fayda” ile tiiketicilerin ayn1 sanal magazadan aligveris yapma
niyeti ve dolayl olarak davranigin kendisi arasinda pozitif bir iligki bulundugu tespit

edilmistir.

Istatistiksel analizlere gore sanal magazaya duyulan “Guven” ve tiketicilerin
online aligveris yapma niyeti arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. Buna gore
tiketiciler gliven duyduklari sanal magazalardan tekrar aligveris yapma niyeti
sergilemektedir. Bagka bir deyisle gliven duygusu tiiketicilerin davranigsal niyetini

ve devaminda davranisin kendisini olumlu bir sekilde etkilemektedir.

Tiiketicilerin tekrar aligveris yapma niyetlerini etkileyen bir diger faktor de
“Zevk” beklentisidir. Andizler sonucunda online aligveristen alinan zevk ile
tuketicilerin davranigsal niyeti arasinda pozitif bir iliski bulundugu belirlenmistir. Bu
iliskinin yani sira “Zevk” faktorii diger degiskenlerin davranigsal niyet iizerindeki
etkisini golgelemekte ve kismi ara degisken etkisi gostermektedir. Arastirmadaki
“Algilanan Kullanim Kolaylig1”, “Algilanan Fayda” ve “Giiven” ayr1 ayr1 “Zevk™ ile
pozitif bir iliskiye sahip olmakla birlikte davranigsal niyete etkileri zevk algisi

tarafindan golgelenmektedir.

Aragtirmanin bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde tliketicileri ayni
online magazdan tekrar aligveris yapmaya gotiiren toplumsal ve ekonomik
sebeplerin disinda sanal magazanin Ozellikleri ve tliketicide yarattiklar1 duygu ve
algilarin 6nemi gozardi edilemez. Bu etkenler tiiketicileri Oncelikle davranigsal
niyete, ardindan davranisin kendisine sevketmektedir. Yogun rekabetin ve yenilik¢i
uygulamalarin goriildiigii elektronik ticarette avantaj saglamay1 hedefleyen firmalarin

bu etmenleri dikkate alarak pazarlama stratejileri gelistirmesi bir zorunluluktur.
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5.1. Arastirmanin Kisitlar:

Arastirma sonuglarinin genellestirilebilmesi hususunda bazi kisitlar mevcuttur.
Bu kisitlardan en dnemlisi arastirma &rnekleminin sadece Istanbul ve Kocaeli’de
yasayan iiniversite 6grencilerinden olugsmasidir. S6z konusu se¢imin temel nedeni ise
internet okuryazarliginin ve online aligveris davraniglarinin yaygin olarak genglerde
goriilmesidir. Ayrica genclerin icerisinde bulunduklar1 sosyal ortam dikkate
alindiginda amag¢ odaklidan ziyade zevk odakli bir online aligveris davranisi

sergiledikleri gorilmektedir.

5.2. Oneriler

Online aligveris baglaminda algilanan kullanim kolayligi, fayda ve giiven
faktorlerinin davranigsal niyet tizerindeki etkileri pek ¢cok ampirik calisma ile tespit
edilmekle birlikte zevkin bu degiskenler arasindaki moderator rolii hakkinda yeterli
sayida arastirma bulunmamaktadir. Gelecek c¢alismalarda zevk faktOriinlin ara
degisken rolii incelenebilir. Ayrica ¢alismadaki hipotezler, farkli demografik
ozelliklere (kadin-erkek) sahip ve farkli bolge veya iilkelerdeki tiiketiciler lizerinde
test edilebilir.
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1= Kesinlikle katilmiyorum; 2= Katilmiyorum; @ Kararsizim; 4= Katihyorum; 5= Kesinlikle

katihlyorum

Algilanan Kullamm Kolayhig: (Ease-of-Use)
EOU1-X sitesinin kullanimi kolaydir. 1 2 3 4 5
EOU2-X sitesinin kullanim kolaylig1 hosuma gider. 1 2 3 4 5
EOU3-X sitesinden nasil aligveris yapilacag: rahatlikla anlasilir. 1 2 3 4 5
EOUA4-X sitesinden aligveris yaparken ¢ok ¢caba harcamam. 1 2 3 4 5
EQOU5-X sitesi, farkl: iirlinleri ayn1 anda gérme imkani sunar. 1 2 3 4 5
EOUG-X sitesi, arzu ettigim sekilde aligveris yapmama olanak verir. 1 2 3 4 5
EOU7-X sitesi, ziyaretgilere kolaylikla 6deme yapma imkani sunar. 1 2 3 4 5
Algilanan Fayda (Usefulness)

U1-X sitesi, hizli aligverig imkan1 sunar. 1 2 3 4 5
U2-X sitesi, benim igin faydalidir. 1 2 3 4 5
U3-X sitesi, aligverisimi daha ekonomik yapmamu saglar. 1 2 3 4 5
U4-X sitesinin sundugu segenekler arasinda istedigim tirtinii bulurum. 1 2 3 4 5
U5-X sitesinden aligveris yapmak hayatimi kolaylastirir. 1 2 3 4 5
U6-X sitesinden aligveris yaparak zamani verimli kullanirim. 1 2 3 4 5
Zevk (Enjoyment)
ENJ1- X sitesinden aligveris yapmaktan zevk alirim. 1 2 3 4 5
ENJ2-X sitesini kullanmak bana keyif verir. 1 2 3 4 5
ENJ3- X sitesinden aligveris yaparken eglenirim. 1 2 3 4 5
ENJ4- X sitesinden aligveris yapmak kendimi iyi hissettirir. 1 2 3 4 5
ENJ5- X sitesinden aligveris yaparken zamanin nasil gegtigini anlamam. 1 2 3 4 5
ENJ6- X sitesinden alisveris yapmak heyecan vericidir. 1 2 3 4 5
ENJ7- X sitesinden aligveris yapmak ilgi ¢ekicidir. 1 2 3 4 5
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Tekrar Ziyaret Etme Niyeti (Intention)

INT1- X sitesi, internetten aligveris siteleri arasinda ilk tercihimdir.

INT2-fleride X sitesini tekrar ziyaret edecegim.

INT3-Gerektiginde tekrar X sitesini kullanma niyetindeyim.

INT4- X sitesinden bagka iiriinler de alma niyetindeyim.
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INT5- ileride yine X sitesini kullanmam gerekecegini tahmin ediyorum.

Guven (Trust)

T1-X sitesinden aligveris yaparken istenen kisisel bilgilerimin gizli

=
N
w
N
(6]

tutuldugunu diisiiniiyorum.

T2-X sitesinden giivenle aligveris yaparim.

T3-X sitesinde aligverisimi sorunsuz tamamlayacagima inaniyorum.

T4-X sitesine gilivenebilecegimi biliyorum.

T5-X sitesinde glivenlik dnlemleri yeterlidir.

T6-X sitesinde aligveris yapmak giivenlidir.
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T7-X sitesi, satilan iirtinlerle ilgili taahhiitlerini yerine getirir.

En son alisveris yaptiginiz internet sitesinin adi:

Bu siteden aldigimiz iiriin:

X sitesini ziyaret etme sikhgimz nedir? - Haftada bir [ iki haftada bir [ Ayda bir Cbahaaz

Yasmz............

Cinsiyetinizz [] Kadin [_] Erkek

Egitim seviyeniz. Dikokul DCortaokul lise Tltniversite: T0niversite istii

Medeni durumunuz nedir? [_] Evli [] Bekar

Evinizde yasayan toplam birey sayisi...............

Ailenizin ayhk toplam geliri:
( )1.000 TL vedahaaz

( )1.001-3.000 TL aras1
()3.001-5.000 TL aras1

( )5.001-7.000 TL aras1

( )7.001-10.000 TL aras1

( )10.000 TL den ¢ok
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