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ONSOZ

Bu calisma, gliniimiizde artik e-ticaret sistemlerinin imkanlariyla degisen ve gelisen
is modellerinden biri olan Ozel Alisveris Kuliipleri'nden satin alma islemlerini
gerceklestiren  kullanicilarin - aligveris  davranislarinin - incelenmesi  amaciyla
yapilmistir. E-ticaret gibi genis bir konuda bu OAK is modellerinin kullanici
tarafindan degerlendirilmesi ve bu sitelerin basarilarina ne gibi iliskilerle ne gibi
faktorlerin etkili oldugu ortaya konulmaktadir.

Yiiksek lisansima bagladigim giinden beri sadece tez calismamda degil, is
kariyerimin ve e-ticaretle ilgili bilgilerimin gelismesinde bana her zaman destek olup
vakit ayrran Ogr. Gor. Dr. Basar OZTAY Si'ye tesekkiir ediyorum.

Tez calismam ile birlikte is hayatimi bir arada yiiriitmekte zorlanirken bana her
zaman destek olan babam, annem ve kardesime de ne kadar tesekkiir etsem azdir.

Mayis 2013 Sercan Akkas
Endiistri Miihendisi


http://www.isl.itu.edu.tr/BasarOZTAYSI.htm
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OZEL ALISVERIS KULUPLERINDEN KULLANICILARIN SATIN ALMA
DAVRANISLARI

OZET

Teknoloji ve internetin artik tim diinyada yayginlagmasiyla beraber var olan
sirketlerin is modellerini elektronik ortama da uyarlamasi veya yeni girisimciler ile
birlikte yepyeni is modellerinin internette sahne almasi baglamistir. Bu modellerden
biri internet lizerinden aligveristir ve Tirkiye'de de internet lizerinden aligveris tim
diinyaya paralel olarak her gecen giin gelismektedir.Yeni is konseptleri e-ticaret
sektoriine farkli bakis agilar1 getirmektedir. Gelistirdikleri e-ticaret modelleri veya
varolan islerini e-ticarete uyarlayan sirketler, miisterilerine ¢ok daha kisa siirede
ulasip, olumlu veya olumsuz geri doniisleri hizli bir sekilde alabilmektedirler. Bu
sayede hem rekabet avantajlarini siirdiirebilirler hem de yiiksek kar marjlar1 elde
edebilirler.Bu aligveris modelinin 6zellesmesiyle yepyeni bir is modeli dogmus ve bu
olusum 6zel alisveris kuliipleri (OAK) adin1 almistir.

Her is modelinde oldugu gibi OAK'larin da kendi i¢ dinamikleri ve ozellikleri
bulunmaktadir. OAK'lar, internet iizerinden iiriinlerin(iiriinler belli sektdrlere veya
markalara gore siniflandirilabilir)yiiksek indirimlerle satisa sunuldugu sitelerdir. Bu
indirimlerde siire sinirlandirilmasi s6z konusu olup, indirimden bir siire 6nce iiyelere
e-posta ile bildirilir. Genellikle davetiye sistemiyle yani kapali devre aligveris
sistemiyle calismaktadir. OAK'lara iiye olunmadan iiriinler goriintiilenemeyecegi
gibi indirimlerden de haberdar olunamamaktadir. Literatiirde daha Once yapilan
caligmalarda kullanicilarin internet tizerinden aligveris davraniglarini inceleyen
arastirmalarda bir ¢ok model Onerisi sunulmustur ve kullanicilarin bu davranislar
belirlenmeye calisilmistir Bu calismada OAK is modeli, Teknoloji Kabul Modeli
(TKM) temel alinarak gelistirilmis arastirma modeli ile incelenmektedir. Modelde,
faydaci ve zevke ait aligveris yonelimi, kisisel yenilikgilik, sosyal etki, e-ticaret
servis kalitesi vb. faktorler TKM'ye eklenmistir. Calismanin amaci bu sitelerden
aligveris yapan kullanicilarin davraniglarini agiklamak ve bu davranislari etkileyen
faktorleri tanimlamaktir. Model tasarim agamasinda, uygulama yapilacak hedef kitle
Tiirkiye'den oldugu i¢in, modelin yapis1 bu kitlenin kiiltiirel 6zellikleri géz Oniine
alinarak olusturulmugstur. Veriler Coklu Regresyon yontemi ile analiz edilerek her bir
yapt i¢in Onerilen model dogrulanmistir. Calismanin sonuglari, bu is modelini
uygulayacak yeni sirketlere ve halen faaliyette olan OAK'lara rehber
niteligindedir.Bu sonuglar sayesinde OAK kullanicilarinin bir OAK web sitesinden
neler bekledigi, ne gibi seylere Onem verip, inceledikten sonra satin alma
davraniglarin1 gergeklestirdigi ortaya ¢ikarilabilir. Bunun yaninda satin alma
davranig1 sonucunda memnuniyet etkileri belirlenebilmektedir.
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FACTORS AFFECTING THE BUYING BEHAVIORS OF PRIVATE
SHOPPING CLUBS USERS

SUMMARY

Together with World Wide Web enter into our lifes, traditional business models
affected and new business models have been emerged. Especially after transtion
from Web 1.0 to Web 2.0, end users' participation are increasing to internet world
everyday. That participation brings a lot of innovations, opportunities etc. for
companies and end users. Companies are expanding their market shares and also
protecting their competitive advantages owing to e-commerce phenomenon's growth.

E-Commerce emerges as an evolving structure day by day. E-commerce has many
definition by different sources for instance World Trade Organization (WTO) defines
e-commerce as; the production, distribution, marketing, sale or delivery of goods and
services by electronic networks. It has many different business models which are
varied business models according to the application areas and business structures.
Generally, e-commerce business models can be grouped under for main models; B2B
(business-to-business), B2C (business-to-consumer), C2B (consumer-to-business)
and C2C (consumer-to-consumer). Each e-commerce business models have their
own internal-external dynamics and success factors. Companies are paying attention
to these factors and also companies try to achieve success by minimizing barriers.
Furthermore e-commerce companies try to strengthen their technological
infrastructure for providing timely and up to date information and supplying their
products and services to customers in quickest way. E-Commerce structure brings a
lot of advantages to companies. These advantages; the strengthening of customer
relationship management, increasing profit margins through eliminating
intermediaries, responding and answering customer's request more effectively and
fast owing to direct communication with customers and feedbacks from customers.
Besides the advantages, e-commerce systems contain a lot of obstacles. Particularly
it is hard to sustain existence in market for start up companies. Approximately ten
percentage of venture companies could sustain existence in their marketplace. As
mentioned in these indicators, companies should analyze these advantages and
disadvantages and make right decisions if they want to be successful in these
business area.

E-commerce web sites and companies, especially the US companies, extend their
transaction volumes every year. European countries are keeping pace with that
structure, they are raising the amount of e-commere transacion volumes. Turkey
which is the country of study conducted is a little behind the other major players of
Europe. However looking at the growing rate and potential of Turkey, it can be said
that Turkey will come into one of Europe's major players.
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Literature has many models which is created for examining acceptance of electronic
systems or technologies such as internet. Each of them has been developed for
different purposes and application areas. Models of studies for examining technology
acceptance in literature; diffusion of innovation theory, theory of reasoned action,
theory of planned behavior, unified theory of acceptance and use of technology,
technology acceptance model. Among the many models that are improved to explain
the acceptance of new technologies and information systems, TAM outshines as a
strong model. The model is developed by Davis in 1989 and has become the most
preferred model for researchers in this field. Technology acceptance model is
differentiated from others because it has a very good theoretical infrastructure
therefore it has been used most in technology acceptance studies. As mentioned,
TAM's power comes from its infrastructure; cost-benefit analysis, adaptation of
innovations, self-efficacy theory and expectancy theory.

Within the technology and Internet's becoming widespread all around the world,
existing companies began to integrate their existing business models to electronic
environment or with new entrepreneurs, novel business models have started to
appear. One of these business model is "shopping online” which is growing in
Turkey as well as in the world. New business models bring new perspectives on e-
commerce sector. In the previous years, "Private Shopping Clubs (PSC)" has
emerged as a new business model of online shopping which is one of the most
popular business models. In this study, by considering the online shopping, i.e., e-
commerce sector, the private shopping clubs that have an important place for this
sector are aimed.

PSCs have their own internal dynamics and characteristics as every business model.
Private Shopping Club is a members only shopping club, where members can buy
goods great opportunities. After sign up these kind of web sites, users can see the
goods, services and prices. PSCs are websites where products (products are classified
according to certain sectors or brands) are sold online with huge discounts. These
discounts have time limitations and members are notified before the discounts start
especially they organize sales events for its members that typically last 2 to 6 days.
This business model works usually with an invitation system that is called closed-
loop shopping system. People who do not have membership to the PSC cannot see
the products and they are not informed about the discounts. Previous studies that
examined buying behavior of users on internet, proposed different models for
determining shopping behavior of users.

In this study, PSC model is examined with proposed model based on "Technology
Acceptance Model (TAM)". The proposed model is a wide model with 15 different
structures. Between relationship of structures of proposed model are analyzed by
Multiple Regression Analysis and then trying to validate the proposed hypotheses. In
a multiple regression analysis, the relations between the dependent variables that is
affected by the multiple independent variables are taken together. In the model,
factors such as; Subjective Norm, Trust, Risk, Perceived Usefulness, Perceived Ease
of Use, Behavioral Intention, Utilitarian and Hedonic Online Shopping, Product
Information  Quality, Website quality, Perceived Enjoyment, Individual
Innovativeness, E-commerce Service Quality, Content Richness, Satisfaction are
included to the model. Online survey system has been used to collect data from
survey participants for evaluating these fifteen structure. Since the basis of the study
relies on online shopping, the users should have an internet access and they should
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have used at least one of the private shopping clubs before. The survey questions are
prepared as a 1-5 number Likert scale to quantify the components of the model.
Before start to analyze Multiple Regression Analysis, it has been done reliability and
factor analysis on survey questions and structures in order to validate properly
categorized, reliable statistically and object elemination. After these analysis, Trust
structure has been removed because of analysis results and Subjective Norm
structure divided two part, the other part is Image structure. Finally proposed model
has been revised and Multiple Regression Analysis applied on that proposed model.

This study aims to explain the behaviors of PSC users. Also it is examining PSC as a
dimension of “Online Shopping” — which is an developing concept, these factors
were aimed to be measured; user intentions, factors affecting the intentions of
shopping, user satisfaction at the end of shopping activities. Results of the study can
be used as a guide to existing PSC and to new companies with the intention to use
this new business model. Researchers can analyze what PSC's users are expecting
from PSC's web sites or what kind of things they attach importance during their
transactions. In addition to this researchers can also analyze the satisfaction level of
actual purchases of the PSC users.
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1. GIRIS

1.1 Problem Tanim ve Hedefler

E-ticaret olgusunun Tiirkiye'de ve diinyada hizla 6nem kazanmasindan sonra
miisterilerin ve kullanicilarin internet lizerinden davramislarinin 6nemi artmaktadir.
Internet artik hemen hemen her insanin bilgisayar, cep telefonu, tablet vb. gibi
araglarla erigebildigi ve giinliikk ihtiyaclarini karsiladigr bir olgu olmaktadir. Bu
nedenle sirketler yeni is kollarim1 veya varolan islerini e-ticaret sistemlerine

uyarlamaya calismaktadirlar.

Ozellikle son yillarda kapali devre sistemler ile alisveris yapan kullanicilarin sayisi
artmaktadir. Bu kapali devre sistemler genellikle OAK 'lar olarak adlandirilmaktadar.
Genellikle OAK'lar B2C e-ticaret is modeli ile ¢alismaktadir ve bu da son
kullanicilarin yani miisterilerin degerini arttirmaktadir. Bu sebeple OAK'lar igin
kullanict davraniglarinin analizi ¢ok dnemlidir ¢iinkii kullanicilara yonelik sistemler
gelistirilerek hem rekabet avantajlarin1 korumak hem de pazar paylarini arttirmak
icin  kullanicilara  yonelik sistemler kurup, onlarin niyetlerini = dlgmeleri
gerekmektedirler. Bu sebeplerden yola ¢ikarak bu arastirmanin temeli
belirlenmektedir. Calismanin  hedefleri arasinda OAK'lardan aligveris yapan
kullanicilarin  niyetlerini 6lgmek, ne gibi faktorlerin kullanicilarin  satin  alma
niyetlerine etkileri bulunmakta ve bu satin alma davranislari sonucunda
memnuniyetlerini ne gibi faktdrlerin etkiledigi belirlenmeye c¢aligilacaktir. Ayrica
hem OAK'larin sistemleri, siteleri, icerikleri vb. gibi dzellikleri agisindan hem de
kullanicilarin  aligveris, sosyal ¢evre veya karakterleri agisindan genel olarak

kullanicilarin aligveris davraniglar: 6nerilen model {izerinden dl¢iilmeye ¢alisiimistir.
1.2 Cahismanin Asamalari

Yapilan calisma toplam 7 boliimden olusmaktadir. ilk béliimde genel olarak
caligmanin hangi problemi ele aldigi, hedefleri ve ¢alismanin genel olarak amaglari

belirtilmektedir.



Bir sonraki bolimde e-ticaret kavrami {izerinde durulmustur. E-ticaretin
kavramindan, is modellerinden, basarili bir e-ticaret sisteminin Ozelliklerinden
bahsedilmistir. Ayrica Tiirkiye ve diinyadaki e-ticaretin durumu, hacimleri ve gerekli

istatistikleri igeren bilgiler verilmektedir.

Ucgiincii boliimde calismanin temelini olusturacak metodolojiler hakkinda basliklar
bulunmaktadir. Oncelikle teknoloji kabulii ile ilgili ¢calismalardan bahsedilmektedir
daha sonra ise bu calismada Onerilen modelin temelini olusturan TKM modeli
hakkinda detayli incelemeler yapilmistir. Sonraki agsama olarak bu boliimde 6nerilen
modeli analiz etmek i¢in kullanilacak Coklu Regresyon analizi ve bu analizi yapmak
icin kullanilan paket programlar tanitilmaktadir. Son olarak literatiirde taramasi
yapilarak daha 6nce TKM veya internet lizerinden satin alma davraniglarini igeren

hangi c¢alismalarin oldugu arastirilmistir.

Dordiincii bolimde TKM'yi temel alip, gelistirilen modelin igerdigi 15 yap1 hakkinda
incelemeler yapilip, gelistirilmis model ve 6ne siiriilen hipotezler ile ilgili bilgiler

verilmistir.

Bir sonraki boélimde uygulamaya giris yapilmis ayrica uygulama alant ve
yontemlerini iceren bilgiler sunulup, veri toplamak icin kullanilan anketin yapisi

tanitilmaktadir.

Altinct béliimde anket ile toplanan verilerin analizlerine gecilmektedir. Oncelikle
anketin maddelerinin dogru amaca hizmet ettigini 6lgmek i¢in gilivenilirlik ve
gecerlilik analizleri yapilmis, baz1 maddeler anketten ¢ikarilmistir veya bazi yapilar
degistirilmistir. Hipotezler ve model diizeltilerek Coklu Regresyon Analizi
yaptlmistir. Cikan sonuglara gére Onerilen model ve bu modelde oOne siiriilen

hipotezler degerlendirilmistir.

Son boéliimde yapilan biitiin calisma ve analizler sonuglar1 derlenerek, ne gibi
cikarimlarda bulunuldugu ve gelecek calismalarin neler olabilecegi gibi yorumlarda

bulunulmustur.



2. E-TICARET KAVRAMI

2.1 E-Ticaret (Elektronik Ticaret) Tanimi

Elektronik Ticaret (E-Ticaret) kavrami literatiire girdiginden beri bir ¢ok tanim
yapilmistir. Bu tanimlarin bir kismi ilgili kurum ve kuruluglar tarafindan, diger bir

kism1 bu konuyu temel alan akademik ¢aligmalar tarafindan ortaya konulmustur.

Bir Onceki paragrafta ele alindig1 gibi elektronik ticaret konusunda diinya ¢apindaki
gelismelerle birlikte birgok uluslararast kurulus ve iilke bu kapsamla baglantili
konular1 ele almiglardir. Bu kurum ve kuruluslar arasinda asagidakiler one

cikmaktadir:

e DTO (Diinya Ticaret Orgiitii)

e [IKT (iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1)

e BMTUIKM (BM Yénetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma
Merkezi)

Bu 6nemli kurum ve kuruluslarin bazilarinin yaptigi tanimlamalari:

Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) niin yaptig1 tanimlamaya gore; "elektronik ticaret, mal
ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari

tizerinden yapilmasidir."

Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (IIKT) tarafindan yapilan baska bir tanima
gore, “elektronik ticaret, genel olarak birey ve organizasyonlarin metin, ses ve gorsel
imajlar1 kapsayan dijital verilerin aktarimina dayali olarak ticari faaliyetleri yerine

getirmeleridir.”

Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemleri Kolaylastirma
Merkezince (UN-CEFACT) yapilan e-ticaret tanimlamasi ise, “ig, yOnetim ve
tilketim faaliyetlerinin yiiriitilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamais is bilgilerinin,
tireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari ile diger organizasyonlar arasinda elektronik
araclar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari, www teknolojisi,
akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) {izerinden

paylasilmasidir." seklindedir.



Bu tanimlarin yami sira daha once literatiirde akademik olarak bu konu iizerine
yapilan ¢aligmalarda ortaya konan e-ticaret tanimlarina ve deginilen 6zelliklerine de

g0z atarsak:

E-ticaret, satici ve alict arasindaki cesitli is faaliyetlerini yiiz yiize olmadan
yirlitmeyi ve siirdiirmeyi kolay, hizli ve diisiik maliyetli elektronik haberlesme
kanallar1 tizerinden yapar (Jiang ve Qian, 2009). Bir diger tanim da, e-ticaret sadece
internet yoluyla iirlin satmak ya da satin almak degildir, satis siirecini destekleyen
tiim diger aktiviteleri de kapsar. Bu sebeple e-ticaret is siireclerini degistirmekte ve
bununla paralel olarak yeni siireci degistirecek sekilde organizasyonel yapiyr da
degistirmektedir (Quaddus ve Achjari, 2005). E-ticaret son bir kag¢ yil igerisinde
hizlica biiyiiyen ve degisen is modellerini iceren bir ¢evrim i¢i pazardir. Ureticilerin,
distribiitorlerin ve misterilerin interneti iletisim i¢in kullamishh bir ara¢ olarak
gormesi ile birlikte e-ticaret bir ¢ok is modelini de degistirmistir. Bu nedenle
internetin hangi 6zelliklerinin miisterilerin satin alma kararini tetikledigini bilmek
onemlidir. Cevrim i¢i aligveris zaman ve mekan olmaksizin en iyi {iriin segeneklerini,
uygunlugunu ve rahatligini sunar (Salehi ve dig., 2012). Uriin ve hizmetler bu aglar
araciligiyla siparis edilir fakat 6deme ya da tiriin hizmet teslimi ¢evrimigi de (gevrim

ici) ¢cevrimdisi da (offline) olabilir (Numberger ve Rennhak, 2005).

E-ticaret yalnizca internet yoluyla iiriin almak ve satmak degil fakat ayn1 zamanda
misterilere servis vermek, is ortaklariyla iligkileri arttirmak ve organizasyon igi is
idaresidir. Bu tanim e-ticaretin 3 katmanini ifade etmektedir. (i) organizasyon igi ya
da is i¢i e-ticaret idaresi ana temsilcisi sirket i¢i ag (intranet) ya da i¢ e-mail
sistemidir. (i1) organizasyonlar arast ya da diger is ortaklariyla is idaresi temel
temsilcisi ortaklara acik ag (extranettir) (iii) en sonuncusu da herkese agik olan genel

bir alandir (Piris ve dig., 2004).

2.2 E-Ticaret Kavramlari (Modelleri)

Genel olarak sirketler e-ticaret iizerinden yiiriitecekleri isleri belli temel modeller
tizerine oturtmaktadirlar. Giinlimiizde bir ¢ok e-ticaret is modeli bulunmaktadir fakat
temel olarak en ¢ok kullanilan dort ana is modeli 6ne ¢ikmaktadir. Bu boliimde bu

modellere deginilerek 6zellikleri agciklanmaktadir.



2.2.1 B2B (business-to-business) e-ticaret modeli

Genel olarak, sirketler iiretim siireglerini yonetmek ve sonrasinda pazara iiriinlerini
satmak i¢in iiretimine uygun malzemeleri satin alir. Bu tiir bir amag igin sirketler,
cogunlukla baska sirketlerden iirlinler satin almaktadir veya basgka sirketlere iiriin
tedarik¢isi konumunda bulunmaktadir. Buna gore, B2B (business to business)
elektronik ticaret, sirketlerin yukarida tanimi verilen aktivitelerini ve faaliyetlerini
internet gibi sanal ortamda elektronik medyanin araglarindan birini kullanarak

yiiriitmesi olarak tanimlanabilir (Zhao ve dig., 2010; Zhaoa ve dig., 2009).

Internet B2B uygulamalari i¢in bir ¢ok yeni yollar ve alternatifler ortaya ¢ikarmistir.
Basit web tabanli siparis sistemlerinin Stesine gegerek, miisteri iliskileri yonetimi
(MIY) sistemleri tedarikgilerin kendi miisterileri ile isbirligi ve iletisimini

kolaylastirmasi konusunda katkilar yapmistir (Peppers ve Rogers, 2001).

B2B elektronik ticaret sgirketlere distribiitorleri, bayileri, tedarikg¢ileri ve diger
ortaklari ile elektronik iliski olusturmasini saglayan genis bir uygulama yelpazesini
kapsamaktadir. Internet B2B eletronik ticaret oyuncularina kendi sirketleri ile dijital
pazarlar arasinda ucuz ve kolay bir sekilde baglanti saglamaktadir. B2B ayrica
tedarik zinciri yonetimini de kolaylastirir. Tedarik zinciri yonetimi; iiriinler, servisler
veya bilgiler i¢in siparis yaratma, siparis alma veya siparis karsilama/dagitma
koordinasyonu saglar (Kalakota ve Whinston, 1997). Belirtildigi gibi B2B elektronik
ticaret disaridan iiriin tedarik eden sirketleri icin tedarik yonetimi konusunda c¢ok
onemli rol oynamaktadir. Bu gibi sirketler satin aldig1 {iriinlerin fiyatlarini ve satin
alma dongii zamanini dijital marketlerin nakit akis1 ve seffafligindan faydalanarak
azaltabilir. Buna ek olarak bu sirketler, aerodinamik elektronik is akis1 araciligiyla

satin alma siireglerinden gereksiz adimlar1 ortadan kaldirabilir (Shawney ve Kaplan,

1999).

Son olarak, B2B marketlerde performans ve benimsenme, sirketler agisindan 6nemli
unsurlardandir. Onceki arastirmalar gostermistir ki B2B marketlerde miisteriler
tarafindan benimsenme islem maliyetlerinde tasarruf ve sektor iginde yasal olma vb.
gibi konularinda verim saglanarak olabilir (Choudhury ve Hartzel, 1998; Grewal ve
dig., 2001; Son ve Benbasat, 2007). Bununla birlikte B2B marketlerde benimsenme
yetkinligi ve bunu siirdiirme kabiliyeti; 6grenme kapasitesi, bilgi teknolojileri(BT)

kapasitesi, elektronik altyapr ve hazirlik gibi konular1 da ayni derecede dnemlidir



(Grewal ve dig., 2001; Truong, 2008). Bu arastirmalar1 tek bir climlede kisaca
Ozetlersek, B2B marketlerde sirketlerin performansi ve benimsenmesi, ne kadar
verimlilikle islem maliyetlerini azaltmalari, misterilerine ne kadar efektif bir servis

sunduklar1 ve teknolojik acidan servis kalitesi ile dogru orantilidir.

2.2.2 B2C (business-to-consumer) e-ticaret modeli

Business-to-consumer(B2C) elektronik ticaret modeli kavrami klasik perakendecilik
ile benzerdir fakat klasik perakendecilikten temel farki is modelinin internet
kullanilarak yiirtitiilmesidir (Anumba ve Ruikar, 2002). Sirketler dogrudan miisteriler
ile etkilesime gecerek hem aradaki diger oyuncular1 ortadan kaldiraradak fiyatlari
diisiirebilir hem de miisteriler ile direkt olarak etkilesim i¢inde olduklarindan onlara
danisarak, miisterilerin geri dontisleri ile biiyiik faydalar saglayabilirler (Ho ve dig.,
2007). Ayrica B2C uygulamalarinin gereksinimleri i¢in gelistirilen hedef odakli
metodoloji ile isletme yoneticileri ve sistem gelistiricileri iist diizey stratejiler
gelistirip, sirkete deger katan aktiviteleri ve faaliyetleri iyilestirip, rekabet avantaji
elde edip, boylece elektronik hizmetlerin 6zelliklerini kolayca belirleyebilirler (Hsia
ve dig., 2008). Son zamanlarda, B2C'den sirketlerin faydalanabilmesi i¢in cesitli

yaklagimlar ve uygulamalar 6ne siirilmiistiir.

B2C e-ticaret is modeli bir ka¢ nedenle biiylime saglamistir - rahatlik, kolaylik,
fiyatlandirma, karsilagtirmali analiz, genis yelpazede iiriin ve hizmet se¢imi vb. B2C
e-ticaret modeli yiikseliste olmasina ragmen ayni zamanda 6deme yontemi, gizliligin
ve kisiselligin korunmasi, lojistik vb. gibi bazi zorluklar bu avantajlarin yaninda bas

gostermistir (Lau ve dig., 2010).

Internetin gelisimine paralel olarak e-ticaret is modellerinde de bir ¢ok gelisim
yasanmustir. Bir ¢ok popiiler B2C e-ticaret web siteleri internet iizerinden islerini iyi
isletmektedir. Ancak kullanicilar agisindan hala B2C e-ticaret islemlerini yiirlitmek
ile ilgili baz1 giigliikler vardir. Dogru iiriinii B2C e-ticaret web sitelerinden bulmak
i¢in ¢ogunlukla Google, Yahoo, Bing, Yandex vb. gibi arama motorlarina giivenilir.
Kullanict kendine uygun dogru iiriinii bulmak igin bu adi gegen arama motorlarinin
onerdigi web sitelerini tek tek gezmek zorunda kalabilmektedir (Kwon ve dig.,
2008). Bu proses kullanici acgisindan bazen sikict ve zaman kaybi olarak
nitelendirilebilir. Ayrica bazi kiigiik ve orta dlgekli e-ticaret web siteleri i¢in biiytik e-

ticaret web siteleri ile yarismak neredeyse imkansizdir (Wang ve Lin, 2009). Bu gibi
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durumlar igin elektronik ortaklik faydali bir yaklasimdir. E-ortaklik, e-ticaret
islemlerini desteklemek igin kurulan bir birliktir. E-ticaret web sitelerinin bilgileri e-
ortaklik seklinde sunulabilir. E-ticaret performansi 'B2C e-ortaklik'in basarisi ve
verimliligi ile ilgilidir. Bu nedenle e-ortaklik biinyesi i¢inde e-ticaret siralamasi ¢ok

kritik ve dnemlidir (Yu ve dig., 2010).

Bir B2C e-ticaret sistemi hem yazilim mithendisligi hem de son kullanicilarin var
olan sistemden mal ve hizmet satin aldiklar1 web servislerinden olusur. Yazilim
miihendisligi eseri agisindan B2C sistemlerinin kalitesi, tist diizey kalite nitelikleri ile
birlikte tanimlanan miisteri davranislart ve kullanimlari eslestirilerek yazilim kalitesi
modeli ile degerlendirilir. Yazilim {ist diizey ve alt diizey bir ¢cok komponentlerden
olusur. Bu komponentler ve onlarin birlesimi ile olusan yollar sayesinde ortaya ¢ikan
yazilimlar diger yazilimlardan kendini karakterize edip, ayirir (Stefani ve Xenos,

2011).

Son kullanicilar agisindan B2C e-ticaret sistemlerinin kalitesi, son kullanicinin
sistemi kabulii ve web servislerinin son kullanici tarafindan degerlendirilmesi olarak
tanimlanabilir. Burada son kullanici olarak tanimlanan "miisteri"dir (Stefani ve

Xenos, 2011).

2.2.3 C2C (consumer-to-consumer) e-ticaret modeli

Consumer-to-consumer (C2C) e-ticaret, diger basarili iki ana e-ticaret modeli olan
business-to-business (B2B) ve business-to-consumer (B2C) is modellerinin bir kag
uygulamasini taklit eden e-ticaret is modelidir. C2C web siteleri arasinda en g¢ok
dikkat ¢ekenler eBay.com ve Taobaba.com'dir. C2C is modeli, karakteristik
ozelliklerinden dolay1 giiniimiizde hizla biiyiimektedir. Ilk sebebi olarak, C2C e-
ticaret modelinde bireysel alicilar ve saticilar i¢in ¢evrim i¢i bir platform vardir ve bu
platform ¢evrim igi islemler igin alicilara ve saticilara ihale sistemi veya pazarlik
sistemi de sunmaktadir. Ikinci sebep olarak, C2C modeli onemli Internet
kullanicilarindan genis bir destek almistir ¢iinkii kullanicilarin arasinda etkilesim
kolaylikla saglanabilmektedir. Ugiincii ve son olarak, geleneksel ihale modellerinden
farkli olarak hi¢ bir zaman veya mekan kisiti olmaksizin islemler gerceklestirilir

boylece kullanicilara bir ¢ok faydalar saglanmaktadir (He ve dig., 2008).

Cogunlukla B2B ve B2C e-ticaret is modelleri iizerine literatiirde ¢alismalar yapilmis

ve bunlarin yasal etkileri {izerinde durulmustur fakat sasirtict derece C2C iizerine bu
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caligmalar digerlerine nazaran ¢ok daha az yapilmistir halbuki C2C sistemi bireyler
aras1 veya kiigiik isletmeler arasindaki islemler i¢in ¢ok 6nemli bir fayda saglayici
konumda bulunmaktadir. C2C alaninda yapilan literatiir vb. caligmalarinin azligi
C2C modelinin en basaril1 e-ticaret modellerinden biri haline doniismesinden sonra
iyice belirgin olarak ortaya c¢ikmistir. Bu gelisimlerden sonra internet is diinyasinda
koklii degisiklikler olmustur. Bahsedildigi gibi eBay bu C2C e-ticaret modeline
verilebilecek en gii¢clii 6rneklerden biri olup, internet ortaminda kullanicilar arasinda
farkli gevrim igi ihale yontemleri sunan e-ticaret siteleri de bu is modeline 6rnek
teskil edebilir. eBay'in basarist kesinlikle abartisiz olup, hergiin artan islem ve
kullanic1 sayilar1 ile bu basarinin ne kadar saglam temeller iizerine atildigin
kanitlamaktadir. Ancak kullanicilar arasinda gilin gectikce artan cevrim i¢i islem
sayilari ile birlikte muhtemel olan yasal ¢atismalarda ortaya ¢ikmistir bundan dolay1
C2C e-ticaret modelinin yasal etkilerinin Onemini kavramak gerekmektedir.
Kullanicilarin ve sirketlerin yasal haklar1 bu yeni is ¢evresinde iyi diisliniilmelidir

(Gonzalez, 2003).

Cevrim igi ihaleler C2C e-ticaretin sadece bir 6zelligi olup, 6te yandan tiiketiciler
direkt olarak diger tiiketicilerle ¢evrim i¢i ihale olmaksizin islemler de
gerceklestirebilirler. Cevrim i¢i ihaleler kullanicilar agisindan istedikleri tiriinler veya
servislere ulasmay1 saglayacak altyapiyr sunmaktadir. Ancak bazi islemlerde alicilar
ve saticilar arasnda triinler, deme sekli vb. gibi konularda karsilikli bilgi eksikligi
yasanmaktadir (Josang ve dig.; 2007, Jones ve Leonard, 2008). Ornegin alicilar
bazen satin aldiklar iirlinlerin veya hizmetlerin beklediklerinden daha az kalitede
tiriinlerle karsilasmaktadir. Ayni sorunlar saticilar i¢in de yasanmaktadir, mesela
saticilar  Uriinleri veya hizmetleri alicitya teslim edildikten sonra Odeme
gerceklesmeyebilir. Chua ve Wareham (2004) gevrim igi islemler a¢isindan meydana
gelebilecek ortak riskler iizerine tartismislardir ve 6rnegin saticilar-alicilar eger kendi
iilkeleri disinda baska iilkelerden  kullanicilarla  ¢evrim i¢i  islemler

gerceklestiriyolarsa ¢cok daha tedbirli ve dikkatli olmalarini 6nermislerdir.

Itibar sistemleri C2C e-ticaret sistemi icin temel olusturmaktadir ciinkii 6deme ve
teslim arasindaki ayrim bulunmaktadir. Ayrica C2C e-ticarette islemlerin birbirini
tanimayan yabancilar arasinda olmasi dogal riskler igerir (Hawes ve Lumpkin, 1986;
Freidman ve Resnick, 2001). Kullanicilarin ge¢mis islemlerinden saglanan
geribildirimleriyle beslenen itibar mekanizmalar: (Tirole, 1996), C2C sistemlerinde
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cok kritik roller oynar (Dellarocas, 2005). Kullanicilarin dolandirilmasini engellemek
lizerine tasarlanan itibar sistemleri ¢ok {inlii C2C ¢evrim igi aligveris sitelerinden
olan eBay, Amazon ve Taobao tarafindan kullanilmaktadir. Ayrica ¢ok sayida
yapilan ampirik c¢aligmalar gostermistir ki bir ¢ok durumda itibar sistemleri
kullanicilarin satin alma veya satis konusundaki gelecek performanslarini tahmin
etmede ve g¢evrim igi ihale sistemlerindeki dolandiriciliklari engellemede efektif bir

rol oynamustir (Resnick ve Zeckhauser, 2002).

2.2.4 C2B (consumer-to-business) e-ticaret modeli

Onceki basliklarda belirtilen siklikla kullanilan ve popiiler olan {i¢ ana e-ticaret
modelinden (B2B, B2C ve C2C) farkli olarak C2B bu diger modellere gore geridedir
ve digerlerine oranla internet {izerinde nadiren goriilmektedir. Bu durumun en olas1
sebeplerinden biri yiiksek islem maliyetleridir. Burada alicilarin ortak ihtiya¢ ve
tercihlerini bir cat1 altinda birlestirmek ayrica islemi tamamlamak adina alicilarin ve
saticilarin arasindaki etkilesimi tamamlamak i¢in bir efor harcanir. Bununla birlikte,
bu islemin nasil yapilacagi ana hatlar ile agik degildir yani bu is modelinde bazi
sorunlar bas gosterebilir. Ornegin; bireysel ihtiyaglarin bir grubun fikir birligi i¢inde
sentezlenmesi nasil saglanacaktir? Grup icinde bireylerin birbirleri ile iletigim
kurmas1 adina gerekli mekanizma nedir? Satici ile grup arasinda pazarlik nasil
saglanacaktir? Basarili bir C2B e-ticaret modeli kurmak i¢in bu ve buna benzer bir

¢ok sorunun ¢oziilmesi gerekmektedir (Chen ve dig., 2008).

Toplu satin alma geleneksel is modelleri i¢in yeni bir akim degildir. Arkadas gruplar
bazen diger arkadaslarin1 cagirarak bir restorana giderler ve hesab1 boliiserek birlikte
Oderler. Bir diger ornek olarak insanlar turlara katilarak ulasim, otel ve diger
harcamalar1 boélisiirler. Bu gibi durumlarda insanlar toplu satin almalardan fayda
elde etmek i¢in bazen kendi kisisel tercihlerini gdz ardi edebilirler. Onemli olan bu
gibi tiiketici davraniglarinin e-market'e kolaylikla adapte edilip, edilmeyecegidir.
Eger uygun model ve mekanizma ile, internetin bir engel yerine destek verici
olduguna inanilirsa, toplu satin alma modeli ortak ¢ikarlara sahip olan insanlar igin

kolaylikla istedikleri etkinligi saglayacak bir yap1 olacaktir (Chen ve dig., 2008).

Toplu satin alma farkli satin alicilarin belli bir iirline veya servise yonelik daha iyi
teklif elde etmek i¢in olusturdugu miisteri koalisyon modeli olarak ifade edilebilir.

Ozellikle Tsvetovat ve Sycara (2000) miisteri koalisyon prosesini bes asamaya
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bolmiistiir: (1) pazarlik, (2) lider secimi, (3) koalisyon diizeni, (4) 6deme ve (5)
uygulama asamasidir. Bir Ornek olarak {tniversitelerde toplu kitap satin alma
verilebilir, burada satici siparisin ve koalisyonun biiyiikliigiine gore belli bir indirim
uygular. Bu o6rnekte miisterilerin ihtiyac¢lar1 nispeten sabittir ve eger farkl ihtiyaglar

var ise farkli koalisyonlara ayrilir.

Baska bir koalisyon 6rnegi olarak He ve dig. (2003) tarafindan 6ne siiriilmiistiir: bir
firin tiretebileceginden daha fazla buzlu ¢orek siparisi alir. Daha sonrasinda markette
kendi sart ve kosullarindan memnun olacak en iyi partneri aramaya baslar. Bu
ornekte diger Ornekten farkli olarak lider, koalisyon kosullarin1 ve pazarlig

belirleyen otorite olup, kimin gruba katilip kimin katilamayacagini belirlemektedir.

2.3 E-Ticaret Basar1 Faktorleri

E-ticaretin getirdigi avantajlardan faydalanmak icin bir ¢ok sirket 1990’larin
sonundan baglayarak yeni tiiketicilere ulagsmak adina ve mevcut tiiketicilerini elinde
tutmak icin yeni firsatlar sunarak is modellerini ve aktivitelerini genisletmislerdir. Bu
sirketlere paralel olarak ayni donemlerde e-ticaretin sagladigi avantajlardan pay
almak isteyen bir ¢ok yeni sirket kurulmustur, bunlar 'dot com' olarak ifade edilen
firmalardir. Bunun yaninda bu firmalar arasinda bir ¢ok basarisizlik bas gostermistir,
yeni kurulan e-ticaret web sitelerinden sadece belli bir kismi hayatta kalmis ve
basarili olmustur, bu nedenle artik geriye doniip bu basarisizliklarin sebeplerini

incelemenin zamani gelmistir (Quaddus ve Achjari,2005).

E-Ticaret basarisinin veya basarisizliginin biiyiik olasilikla engelleri minimize edip,
destekleyicileri yani siiriikleyicileri maximuma ¢ikarma yetenegi tarafindan
belirlendigi iddia edilmistir. Bu nedenle, e-ticaret basar1 yapisi, bu siiriikleyiciler ve
engeller dahilinde olusturulmustur. E-ticaret etkileri tizerine kapsamli bir anlay1s elde
etmek i¢in bahsedilen bu degiskenleri i¢ ve dis etkiler olarak siniflandirmak
gerekmektedir. I¢ etkiler e-ticaret yapisini kullanan sirketler igin yararlar ve
engellerden olusmaktadir. Ayni sekilde dis etkiler de miisteriler ve tedarikgiler gibi
dis elementlere faydalardan ve engellerden ibarettir. Bu E-Ticaret basarisi i¢in

olusturulan yap1 Cizelge 2.1'de verilmistir (Quaddus ve Achjari,2005).
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Cizelge 2.1 : E-Ticaret basar1 faktorleri (Quaddus ve Achjari, 2005).

Basariya Katki Etkinin Odag
I¢ Dis
1. Maliyet Liderligi 1. Uriin Fiyatlandirma
iti 2. Harcanan Zaman
Siiriikleyiciler 2. ltibar nan
y 3. Pazar 3. Elve.rl'shyk
4. Ise Giris 4. Das Iligkiler
1. Finansal ; I%Aﬁ?Feri GZideri
2. Riskler . eslimat Zamani
Engeller ' Lo
; 3. Uzmanlik 3. Isl'er.n Riski
4. Erisim

E-ticaret basarisin1 olusturan bu degiskenlerin tanimlamasi ve analizi ¢ok dikkatli ve

kapsamli sekilde yapilmalidir.

2.3.1 i¢ siiriikleyiciler

I¢ siiriikleyiciler ne kadar cok ise e-ticaret basarist da o kadar coktur. Ig
stiriikleyiciler e-ticaret kullanmanin algilanan ya da beklenen faydalar1 olarak

aciklanabilmektedir (Quaddus ve Achjari 2005).

2.3.1.1 Maliyet liderligi

E-ticaret kullaniminin sirketin temel siireclerini gerceklestirmek amaciyla bilgi islem
maliyetlerini arttirdign goriilmistiir fakat diger taraftan web tabanli katalog veya
kredi kart1 yetkilendirmesi vb. gibi insan hatalarindan kaynaklanan maliyetler
minimize edilir, stok maliyetleri azalir, e-ticaret sisteminin varligi ile aracilarin sayisi

azaltilarak maliyetler diisiiriiliir (Eris, 2008).

2.3.1.2 itibar

Bir sirketin itibarinin daha da artmasi i¢in internetteki varligini siirdiirmesi artik
giiniimiizde ¢ok daha 6nemlidir. Yapilan arastirmalar sonucunda 6zellikle biiyiik
sirketlerde daha yaygin olarak goziikse de genel olarak e-ticaret yapisinin sirketlerin
itibarim1 arttiran bir 6zellige sahip oldugunu gostermistir. Ayrica bir sirketin

internette var olmasi rakiplerinin de ayni sekilde davranmasini tetiklemektedir (Eris,

2008).
11




2.3.1.3 Pazar

E-ticaret sisteminin islemesiyle pazar paymnda genisleme sirketler adina bir i¢
stiriikleyicidir. Internet ¢ok daha genis pazarlara erismek icin bir ¢ok yeni firsatlar
yaratir. E-ticaret sirketleri deniz asir1 iilkere bile iirlin ve hizmet satmayi
saglamaktadir. Bununla birlikte e-ticaret sirketleri miisteri tercihleri ile ilgili ¢ok
daha fazla sey Ogrenme firsatin1 yakalar. Cogunlukla miisteriler bu izlenmenin
farkinda degillerdir ve bu yolla miisteriye ait elde edilen bilgiler pazar stratejilerinin

gelistirilmesi ve yonetilmesinde kullanilabilir (Erig, 2008).

2.3.1.4 Ise giris

E-ticaret sektorii géz Oniline alindiginda, kiiciik isletmelerde dahil olmak iizere
sirketlerin sektore girisleri kolaydir cilinkii e-ticaret sektdriine giris bariyerleri
diisiiktiir (Nath ve dig., 1998). Bununla birlikte internet is diinyast da dahil olmak

tizere herkese agiktir kimse internet {izerinde sahiplik iddia edemez.

2.3.2 i¢ engeller

Ic engellerin daha az olmasi daha basarili bir e-ticaret anlamma gelmektedir. I¢
engeller e-ticaret sitemini kullanirken olusan sinirlamalar ve engeller olarak

tanimlanabilir.

2.3.2.1 Finansal

Genel algi olarak interneti kullanmak iiriinlere veya hizmetlere daha kolay ve daha
ucuza ulasmak anlamina gelmektedir. Bu nedenle is bazinda bu sistem daha fazla kar
anlamma gelmeyebilir. Islem sayisinda artis olmasina ragmen islem basina diisen kar
marji diisebilmektedir. Bir diger finansal i¢ engellerden biri de kurulum maliyeti,
yazilim ve donanim maliyeti, baglant1 maliyeti, bakim maliyeti vb. gibi maliyetlerin

e-ticaret uygulamasinin kurulumunda karsilasilmasidir (Eris, 2008).

2.3.2.2 Riskler

E-ticarette risk dnemli bir i¢c engelleyicidir. Kalakota ve Whinston (1996) giivenlik
tehdidini  su sekilde tanmimlamiglardir: "Data ve network kaynaklarinin
degistirilmesine,  servisin  engellenmesine,  dolandiriciliga, koti  niyetli
kullanilmasiyla ekonomik sikintiya sebep olan bir durum, kosul veya olaydir”.

Ayrica herkesin bildigi gibi ¢evrim i¢i islemler veya organizasyonlarda viriisler veya
12



bilgisayar korsanlar1 gibi giivenlik riskleri de mevcuttur. Bu gibi olumsuz olaylarin
olusmas1 durumunda miisterilerin bilgilerinin kopyalanmasi veya sirket veri
tabanlarindan bilgilerin ¢alinmasi gibi durumlar ortaya c¢ikabilir ve sirketin itibarini

zedeleyebilmektedir.

2.3.2.3 Uzmanhk

E-ticaret konusunda ve sisteminde gorev alacak uzmanlar bulmak i¢ engelleri
azaltmaktadir. E-ticaret sistemi; web gelistiricilerini, icerik yazarlar1 veya
saglayicilari, miisteri hizmetleri servis uzmanlarini i¢cermektedir. Bu gibi yetenekli
calisanlarin sirket biinyesine toplamak veya devamliligini saglamak sirket adina
pahali olacaktir (Eris, 2008). Dis kaynak kullanomi da bu gibi sorunlarin

¢oziilmesinde bagka bir alternatif yol niteligindedir.

2.3.3 D siiriikleyiciler

Dis siirtikleyicilerin artmasi ile e-ticaret basarisinin artmasi dogru orantilidir. Dis
stiriikleyiciler e-ticaret sistemi kullamiminda dis etklenler igin beklenen faydalar

olarak nitelendirilebilmektedir.

2.3.3.1 Uriin fiyatlandirma

Klasik perakende magazalarindaki {irlin fiyatlandirmasiyla karsilastirildiginda
internet iizerinde daha ucuz iriin veya servis fiyatlandirilmasi e-ticaret sistemi
acisindan bir dis siiriikleyicidir. Strader ve Shaw (1997), kitap ve miizik satis1, ugcak
bileti satig1 gibi islemlerin e-ticaret sistemleri iizerinden satilmasindan dolay1
miisterilerin diger fiyatlar1 karsilastirmadan, diger fiyatlardan habersiz bir sekilde

ayni trtlinler i¢in daha fazla para 6deme ihtimalini azalttigini ileri stirmiiglerdir.

2.3.3.2 Harcanan zaman

E-ticaret kullanirken tasarruf edilen zaman bir dis siiriikleyici olarak e-ticaret basarisi
icin olusturulan yapida yerini almaktadir. Kalakota ve Whinston (1996) e-ticaret
sistemindeki is dongiisiiniin zaman kisaltma yetkinligini agiklamak i¢in "zaman
sikistirma" ifadesini c¢alismalarinda vurgulamistir. E-ticaret sisteminin sagladigi
zaman tasarrufu yetkinligine bakarsak 6zellikle iiriinii satin alma siirecinde, siparis
verme ve iletilme zamaninda, islemler i¢in harcanan siirede, bekleme ve 6deme

zamanlarinda biiyiik bir diisiis saglamaktadir.
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2.3.3.3 Elverislilik

Miisteriler igin giin gectikge ¢evrim i¢i aligveris yapmak, ¢evrim i¢i islemler yapmak;
sadece fiziksel ortamda varlik ve faaliyet gosteren geleneksel isletme stratejisi ve
modeline yani "brick and mortar" tarzi magazalardan esnek ve uygun is saatleri
sebebiyle ¢cok daha elverislidir (Eris, 2008). E-ticaret sistemi sirketler acisindan is
modellerini yani magazalarin1 haftanin her giinii ve gilinlin her saati acik tutma
imkan1 verir ve bu sebeple miisterilerine ¢cok daha elverisli bir aligveris ortami

sunarlar.

2.3.3.4 Dis iliskiler

E-ticaret sisteminin kullanilmasi miisteriler, tedarik¢iler veya is modelindeki ara
elemanlarla daha iyi ve daha saglikli iliskiler kurulmasini saglamaktadir. Miisteri
iligkileri servislerine web tabanli uygulamlarla entegrasyonu yapilarak miisteri geri
doniisleri ve ¢esitli kaynaklardan sorgulamalar1 (e-mail, anket vb.) daha kolay hale
getirilmektedir (Eris, 2008).

2.3.4 D1s engeller

Yapiy1 olusturan diger elemanlara paralel olarak, dis engelleri azaltmak daha basarili
bir e-ticaret sistemi demektir. Dis engellerin tanimi olarak sirketlerin e-ticaret
sistemini kullanirken sirket dis1 taraflarla karsilastigi sinirlamalar ve engeller olarak

yapilabilir.

2.3.4.1 Miisteri gideri

E-ticaret sistemini kullanirken e-pazarlara ulasabilmek i¢in tiiketicilerin internet
erisimi olmalidir. Baz1 ortamlarda internet erisimi iicretsiz iken bazi zamanlarda
tiketiciler  baglant1 i¢in farkli tcretlendirilen faturalar1 6demek zorundadirlar.
Strader ve Shaw (1999) internet tizerindeki bir markete erismek i¢in miisterilerin
“brick and mortar’da s6z konusu olmayan fakat ¢evrim i¢i islemlerde katlanmak
zorunda olduklar1 bu maliyeti “pazar maliyeti” olarak adlandirmistir. Ayrica buna ek
olarak bu maliyetleri minimize etme Olgiisii, miisterinin geleneksel ticaret
yontemleriyle e-ticaret arasinda karar vermesinde etkili olacaktir (Quaddus ve

Achjari, 2005).
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2.3.4.2 Teslimat zamam

Teslim zamanlarimin kisalmasit daha az dig engel anlamina gelmektedir. Sirketler,
perakende magaza ve diger satis tiirleriyle rekabet edebilmek ve rekabet avantajini
ellerinde tutabilmek adina sistemin teslim zamanini minimize etmesi gerckmektedir.

Aksi takdirde miisteriler alternatif yollar1 tercih edecektir (Eris, 2008).

2.3.4.3 Islem riski

Giliniimiiz internet ¢ag1 olmasina ragmen bir ¢ok insan algiladiklar risklerden dolay1
cevrim i¢i islemlerden kacinmaktadirlar. Bu risk genelde kisisel bilgilerin aciga
cikmasit veya e-ticaret gizliliginin kaybedilmesidir (Eris, 2008). Sirketler
misterilerin, kisisel bilgilerinin giivenli sekilde tutulduguna, gizlilik ¢er¢evesinde
olduguna ve bu bilgileri kendilerine daha iyi hizmetleri saglamak adina

kullanilacagina ikna etmelidirler.

2.3.4.4 Erisim

Internet teknolojisi gelisip, hiz1 arttikca dis engeller azalmaktadir. Sirketler
miisterilerin web sitelerine erisimlerinin  hatasiz ve hizli baglanilmasim
saglamalidirlar. Aksi takdirde miisteri tatminsizligine neden olan web sitesinin cevap
hiz1 yavas olma, ertelenme ya da kesilme gibi sorunlar bas gostermektedir (Eris,
2008).

2.4 Tiirkiye'de ve Diinya'daki E-Ticaret Durumu

E-ticaret gelisimi iilkemizde ve Diinya'da farkli islem hacimleri ve pazar
bliyiikliiklerine sahiptir. Bu boliimde e-ticaret tutarlarinin farkli bolge ve tilkelere

gore karsilastirilmasi yapilacaktir.

2.4.1 Tiirkiye’deki e-ticaret tutarlari

Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM)’nden elde edilen verilere gére 2007 yilindan
itibaren Tiirkiye’de sanal POS (Point of Sales) iizerinden gerceklesen, kredi kart1 ile
yapilan aligveriglerin toplam tutarlar1 biiyiik bir artis gostermis ve 2011 yilinda 35
milyon TL’yi ge¢mistir (Cizelge 2.2).
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Cizelge 2.2 : 2007 — 2011 yillar aras1 e-ticaret islem tutarlar1 (BKM).

Yil 2007 2008 2009 2010 2011
Tutar
(Milyon 11.763,50 15.725,38 18.987,81 24.429,10 35.306,16
TL)

2012 senesindeki tutarlar ise asagida goriildiigii iizere 40 milyon TL’yi ge¢mistir

(Cizelge 2.3).

Cizelge 2.3 : 2012 yil1 aylik e-ticaret islem tutarlar1 (BKM).

Yil 2012
Donem 1 2 3 4
Ay Ocak | Subat | Mart | Nisan | Mayis | Haziran | Temmuz | Agustos | Eyliil | EKim | Kasim | Arahk
Tutar 4113 | 3.408 | 3.632 | 3.254 | 3.308 3.247 3.903 3518 | 3445 | 3416 | 3.358 | 3.796
Toplam | 42.403

E-ticaret sektoriine dair arastirmalar Internet Retailer’in “ilk 400 listesinde 2012
raporunda Tiirkiye’den “Hepsiburada.com, Markafoni, Teknosa ve Ereyon.com” yer

almistir. Rapordaki Tiirk sirketlerinin durumu ve cirolar1 sdyle siralanabilir:

* 89. Hepsiburada.com — 191 milyon 349 bin dolar (2011°e gore %32
bliylime)

* 143. Markafoni — 94 milyon dolar
* Teknosa — (Listede cirosu ve siralamasi belirtilmemis)

» 328. Ereyon.com — 17 milyon dolar

2.4.2 Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’daki e-ticaret islem tutarlar:

ABD Ticaret Bakanlig: tarafindan aciklanan ve ilk {i¢ ay1 kapsayan birinci doneme
ait e-ticaret islem tutarlart 50 milyar ABD dolarin1 gegmistir. 2009 yilindan itibaren
aciklanan tutarlar, 2012°nin son ii¢ donemine dair tahminlerle birlikte asagidaki

cizelgede goriilmektedir (Cizelge 2.4).
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Cizelge 2.4: ABD yillik e-ticaret islem tutarlar1 (Statistic Brain, U.S. Census Bureau

News).
vil 2009 2010 2011 2012
Tutar 1.D6nem | 2.D6nem | 3.D6nem | 4.D6nem
(ABD | 155.200 | 172.900 | 255.600
Dolar) 53.091 | 54.936 | 57.034 | 59.545

Ingiltere, Fransa ve Almanya’nin yaklasik %70’ini olusturdugu Avrupa e-ticaret

satislarinin “Ecommerce Europe” tarafindan 2012 yilinin sonunda 395,6 milyar ABD

dolarina ulagsmasi beklenmektedir. Tahmin edilen hacme ulasildig takdirde, 2011

yilindaki 330,2 milyar ABD dolar1 biyiikliigiindeki satiglara gore %20 biiyiime

gerceklesecektir (Url-4). “eMarketer

999

ve 2011 yillarina ait satiglar ise Cizelge 2.5°te goriilmektedir:

i Ocak 2013 raporuna gore iilke bazinda 2012

Cizelge 2.5 : Avrupa’daki iilkelerin e-ticaret satiglarinin 2011 ve 2012 yillar
karsilastirmasi (Emarketer,2012).

2011 2012
Almanya 38,2 41,2
ingiltere 33,0 34,8
Fransa 24,5 26,5
Rusya 19,6 23,1
italya 10,5 11,7
Hollanda 7,3 7,8
Isvec 41 4,3
Danimarka 2,5 2,7
Finlandiya 2,3 2,4
Norvec 2,2 2,3
Ispanya 13,4 14,5
Diger Ulkeler 37,9 24,7
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Internet World Stats’in Haziran 2012 Avrupa Birligi Raporu’na gore Avrupa
Birligi’ne iiye iilkelerinde popiilasyonun ortalama olarak %73’ii internet kullanicisi
olup, bu oran Tiirkiye’de %45,7, diinya genelinde (Avrupa Birligi iilkeleri haric)
%31,3’tiir (Url-6). “Eurostat 2012 Cevrim i¢i Odemeler” raporuna goére ise 2011
yilinin sonunda Avrupa’da ¢evrim i¢i aligveris yapan kullanici oranlar iilkelere gore

Sekil 2.1'de goriilebilmektedir.

i
i
@
I
i
i
C
al
ia
ia
us
V)
in
lic
nd
a
a
m
d

© © Z > © O @© R
L . =
= =

Gre
Port
Latii
Estonia |
oy
n
§
p
P
o
o
e
Ir
A
Norway |

@

Luxembourg |
The Netherla

Sekil 2.1 : Avrupa’daki tiiketicilerin ¢evrim igi aligveris oranlar1 (Eurostat, Report
Cevrim i¢i Payments 2012).

“eMarketer” Ocak 2013 Rapor’una gore diinya genelinde B2C e-ticaret satiglarinin
bliylimesine dair 2011-2016 tahminleri ¢esitli bolgelere ayrilmig olarak Cizelge
2.6'da gortilmektedir.

Cizelge 2.6 : 2011-2016 yillar1 arasinda ¢esitli bolgelere gore e-ticaret satislar
biliylime oran1 tahminleri (Emarketer, 2012).

Biiyiime 2011 2012 2013 2014 2015 2016
yiizdesi /Y1l
Asya-Pasifik | 27,9 30,5 33,4 36,2 38,2 39,7
Kuzey 35,9 33,5 315 297 28,8 28,2
Amerika
Dogu Avrupa | 28,0 26,9 25,7 243 23,4 22.6
Bati1 Avrupa 3,6 3,8 3,9 3,9 3,8 3,7
Latin 3,1 3,4 3,5 3,6 3,6 35
Amerika
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3. METODOLOJi

Literatiirde yapilan bir ¢cok calismada yeni teknolojilerin kullanimina veya yeniden
kullanimina dair sayisiz calisma bulunmaktadir fakat biitiin bu c¢alismalarin
temelinde bazi teoriler ve analiz yontemleri kullanilmistir. Bu boliimde bu arastirma

icin kullanilan teori ve analiz yontemlerinden bahsedilmektedir.

3.1 Teknoloji Kabul ve Kullanimini Arastiran Diger Teoriler

Teknoloji kabulii ve kullanimu ile ilgili yapilan ¢alismalarda temel alinan baz1 6nemli
teoriler bulunmaktadir. Bu teorilerin bazilar1 birbirinden tiiretilmistir bazilar
bambagka boyutlar1 aragtirmak igin gelistirilmistir. Bu teorilerin igeriklerine ve
ozelliklerine bu boliimde deginilmektedir. Calismada kullanilan TAM teorisi ayr1 bir

baslik altinda ele alinacaktir.

3.1.1 Yeniligin yayilmasi teorisi (diffusion of innovation theory)

Yeniligin Yayilma Teorisi (YYT), teknoloji kabuliine yonelik yapilan ¢aligmalarin
ilkleri arasinda yer alan teorilerdendir. Rogers tarafindan 1962 yilinda ayni isimle
kendi kitabinda tanimlanmakta ve One siiriilmektedir. Bu teorinin temel taslarindan
yenilik ve yayilmayr Rogers (1995) su sekilde agiklamaktadir; yenilik "birey ya da
orgiit tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama ya da nesne" olarak 6ne
striilmektedir, bunun yaninda yayilma ise "yeniligin bir sosyal sistemin tiyeleri
arasinda belli kanallar yoluyla zaman i¢inde iletilmesi siireci" olarak tanimlanmuistir.
Yayilmanin dort temel 6gesini Rogers (1995) su sekilde tanimlamaktadir; yenilesme,

iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistem.

Yeniligin Yayilmasi1 Teorisi'ni agiklarken bilgi bes asamadan geger. Bu asamalar
modelde de goriildiigli gibi; bilgi, ikna olma, karar verme, uygulama ve
dogrulamadir. Ik asamada birey yani potansiyel kullanici yenilik ve onun islevleri
hakkinda bilgileri toplar. Bir sonraki asama olan ikna asamasinda bu yeniligin
kendisi agisindan avantaj ve dezavantajlarini degerlendirip, yenilige karsi tutumunu

sekillendirir. Karar agsamasina gelindiginde birey bu yenilige karsi ekstra bilgiler
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edinir ve bu asamada ya yeniligi kabul eder ya da kabul etmeyerek kararim
sonuglandirir. Bu asamada birey sosyal agidan cevresinden etkilenmektedir. Bir
sonraki asama olan uygulama boliimiinde yenilige karsi uyum ve kabul karar
verildiginde gecilmektedir. Son asamada yani besinci asamada birey uyum karari
sonucunda verdigi karar1 giiglendirerek dogrular (Sekil 3.1).

Onceki Kogullar

1 Omeeki uygulamalar

2. Gereksinimlen Sonmln Hissetme

3. Yeniliklere Ak Olma ILETISIM EAMALT ART
4. Sosyal Sistemin MNormlar

o I I

k I 1
‘ BILGT \\{ IENA EARAR > UYGULAMA > DOGRULAMA |
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EL_“F” Verme Vanilifin Alzlanan

D-Jml'_iklm-j Ozellikleri e Thum ———— . Uyumun Sardinilmesi
= o 1.0Gorel Avanaj Daha Geg Uyum

1 Sosyoekomomik 47y sikhk ><

?ﬁ'ﬁf 3 Uymumik Vazzegme

E $icken] (Bagdagma), s ——————— Feddin Summes

; Eﬂ = 4 Denenebiliriik,

i 5.Gozlenebilirlik

Sekil 3.1 : Yeniligin yayilmasi teorisi (Rogers, 1995).
3.1.2 Sebepli faaliyetler teorisi (theory of reasoned action)

Insan davranislarmi inceleyen teriler genellikle psikoloji literatiiriinde gelistirilmis ve
diger akademik calismalarda da yaygm olarak bir ¢ok kez kullanilmistir. insan
davraniglari ile ilgili 6nemli teorilerden biri de Fishbein ve Azjen (1975) tarafindan
gelistirilen Sebepli Faaliyetler Teorisi olarak literatiirde yerini almaktadir. Daha
sonra SFT'nin kurucularindan olan Azjen tarafindan gelistirilen Planli Davranis
Teorisinin de temelini olusturmaktadir. Bu iki teoriyi temel alan Davis (1989)
literatlirde bilisim sistemlerini aciklamaya yonelik olarak ¢ok kullanilan teori olan

Teknoloji Kabul Modelini ileri stirmiistiir (Martinez-Torres ve digerleri, 2006).

SFT'ye yonelik model Sekil 3.2'de gosterilmistir:
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Tavir

Davramssal Gergek

L

Niyet Davrams

Kisisel

MNorm

Sekil 3.2 : Sebepli faaliyetler teorisi (Cakir, 2009).
3.1.3 Planh davranis teorisi (theory of planned behavior)

Planli Davranislar Teorisi (PDT), SFT'ni gelistirerek, bireyin davraniglarinin sadece
bireyin iradesi ile ger¢eklesemeyecegini, diger bazi faktor ve etkilerin de bireyin
tutumunun belirlenmesinde etkili oldugunu savunmaktadir (Azjen, 1991). PDT,
SFT'nin bireylerin tamamen kontrolii altinda olmayan olaylar1 veya kaynaklari
eklemesi ile genisletilmis bir modeldir. (Darsono, 2005). PDT, bireylerin gercek
davranigi  sergilemesinin  yani  ger¢ek manada  kullanma  davranigini
gerceklestirmesinin, bireylerin davranisa doniik niyetlerinden (Davranigsal Niyet) ve
bu niyete yonelik kisisel tavir (Tavir), sosyal g¢evre etkisi (Kisisel Norm) ve
davranigsal kontrol (Algilanan Davranigsal Kontrol) yapilarinin etkisi ile belirlenip,

sekillendirildigini savunmaktadir (Azjen, 1991).

PDT'nin model olarak gésterimi Sekil 3.3'te verilmistir:

Tavir

Davramissal Gergek

k4

Kisisel Norm

Niyet Davrams

=
I
-
-
-
——
p—_
-
-

Alzilanan Davramsgsal

Kontrol

Sekil 3.3 : Planli davranislar teorisi (Cakir, 2009).

3.1.4 Birlestirilmis teknoloji kullanim ve kabullenme teorisi (unified theory of
acceptance and use of technology)

Teknoloji kullanimini agiklayan en etkili model daha once de belirtildigi gibi

Teknoloji Kabul Modeli'dir ve bir ¢ok alanda kullanimini bulmak miimkiindiir.
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TKM, bireylerin davranisin1 agiklamada ve anlam kazandirmada arastirmacilarin

beklentilerini bliylik capta tatmin etmesine ragmen, bazi arastirmalarda baska

modeller ile birlikte kullanilarak, gelistirilip, beseri ve sosyal faktorler gibi yapilar

eklenerek genis yapilar olusturulmaya calisilmaktadir. Birlestirilmis Teknoloji

Kullanim ve Kabullenme Teorisi (BTKKT), Venkatesh ve digerleri (2003) tarafindan

teknoloji kabuliine yonelik ilgili bir ¢ok teorilerden ve modellerden uygun yapilar

secilerek olusturulmustur. Bu teoride daha once gelistirilen modellerde bulunan en

onemli degiskenler dort farkli yapida toplanmistir ve bu anahtar yapilara yas,

cinsiyet, deneyim ve goniilliiliikk gibi faktorler tesir ederek kullanim egilimine etki

etmektedir (Venkatesh ve dig., 2003):

Performans Beklentisi,

Caba Beklentisi,

Sosyal Etki,

Kolaylastirict Durumlar (Sekil 3.4).

Beklenen

Performans

Beklenen Fullanma Yiniinde Gercek
ahe
Caba Davramssal Nivet Davramsg
Sosyal
| ]
Erki

Kolavlastiner /,.-

Dummlar

Cinsiyet Yas Deneyim Criimiilltiliik

Sekil 3.4 : Birlestirilmis teknoloji kullanim ve kabullenme teorisi (Cakir, 2009).

3.2 Teknoloji Kabul Modeli (TKM)

Literatiirde pek c¢ok teknoloji ile ilgili calismada kendine yer bulan Teknoloji Kabul

Modeli, bu ¢alismanin da temelini olusturan faktorlerden biridir. Bu boliimde teorik

olarak bu model genel hatlariyla agiklanmaya ¢aligilacaktir.
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3.2.1. TKM tanim ve gelisimi

Yeni teknolojilerin ve bilgi sistemlerin kullanicilar tarafindan kabul edilmesini
aciklayabilmek icin gelistirilen bir ¢ok model i¢inden, Davis tarafindan 6ne siiriilen
Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ¢ok gii¢lii bir model olarak ortaya ¢ikmis ve bu
konuda caligma yapan arastirmacilar i¢in en ¢ok tercih edilen model olmustur
(Venkatesh, 2000). Ajzen ve Fishbein tarafindan olusturulan "Sebepli Davraniglar
Teorisi" temel alinmistir ve giiniimiize kadar her tirlii bilgi sistemlerinin ve
teknolojilerinin  (PC, e-ticaret, veri tabanlari, e-posta, cep telefonu vb.)
aciklanmasinda fayda sagladigi goriilmiistiir (Lee ve dig., 2003). Son yillarda bu
modelin yukarida sayilan alanlara ek olarak e-kiitiiphane veya e-devlet gibi konulari

da agiklamak i¢in kullanildig: da goriilmektedir (Hong ve digerleri, 2002).

TKM, daha once de belirtildigi gibi "Sebepli Davranislar Teorisi" (Theory of
Reasoned Action)'nden uyarlanarak ortaya ¢ikmis ve bir ¢ok calismada yer alarak
onemli bir sosyo-psikolojik, kuvvetli ve tahmin kabiliyeti yliksek bir model oldugu
ortaya koyulmustur (Wang, 2002). Kisaca TKM, Davis (1989) tarafindan bulunmus
ve gelistirilmis yonetim bilisim sistemleri ve benzer bilgi teknolojileri literatiiriinde
en yaygin olarak kullanilan teorilerden biri olmustur. TKM'nin giicii ¢ok saglam ve
bir o kadar da genis teorik altyapisindan kaynaklanmaktadir. Bu altyapiyr kisaca
Ozetlersek; maliyet-fayda paradigmasi, yeniliklerin uyarlanmasi, kendine yeterlilik
teorisi ve beklentiler teorisi gibi dnemli teorik temelleri igermektedir (Davis, 1989).
Ayrica TKM, teknolojinin kullanilmasinin ve benimsenmesinin, "Davranigsal Niyet"
(Behavioral Intention)'dan gectigini ve bu yapinin teknolojiyi kullanmayi tetikleyen

egilimler tarafindan sekil aldigin1 savunmaktadir (Seyal ve digerleri, 2002).

TKM, genel olarak bilgi teknolojileriin ve kullanicilarin {i¢ temel yapiya dayanarak
teknolojiyi kullanma yoniindeki arzu ve niyetlerini 6lgen bir modeldir. Bir dnceki
kisimda bahsedildigi gibi bilgi teknolojileri konusunda ¢ok giiclii bir model olmasina
ragmen bazen bazi aragtirmacilar tarafindan kisith olarak goriiliip, kendi calismalari
dogrultusunda modele farkli yapilar ekleyerek TKM'nin agiklayict giicliniiniin
arttirtlmas1 yoniinde sonuglar ortaya koymuslardir (Legris ve dig., 2003). TKM,
kullanicilarin teknolojiyi benimsemesi agisindan igerdigi yapilara temel olarak iki
yaptyt One c¢ikarmistir. Bunlar algilanan kullanmighlik ve algilanan kullanim

kolayligidir.
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3.2.2 TKM modeli ve yapilar

Bilgisayar veya teknoloji kullaniminin belli temel teknik ve beseri altyapilar
gerekmektedir, eger ortada bu bilesenler yeterli diizeyde bulunmuyorsa
kullanicilarin teknoloji kullanimindan bahsetmek miimkiin degildir. Bu sebeple
giiniimiizde sirketler bilgi teknolojileri olgusuna yatirnm yaparak elde ettigi
kaynaklarin 6nemli bir kismimi donanim ve yazilim i¢in harcamaktadirlar. Ancak
teknoloji yatirilimlarinin varligi temel bir sart olmasma ragmen, bu kullanicilar
tarafindan teknolojilerin benimsenmesi ve kullanilmasi anlamma her zaman
gelmemektedir. Bu nedenle yeni teknolojilerin benimsenmesi ve kullanmasini
etkileyen sosyo-psikolojik yapt ve faktorlerin belirlenip analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu sekilde kullanicilarin yeni teknolojileri kullanmadaki niyetleri,
bahsi gecen teknolojinin basarist olarak temel alinmaktdir (Martinez-Torres ve
digerleri, 2006). TKM yapisinda bahsedilen bu faktorlerden en Onemlileri su
sekildedir:

e Dissal Degiskenler

e Algilanan Kullanighlik

e Algilanan Kullanim Kolaylig:
e Kullanima Yonelik Tutum

e Kullanim Niyeti

e Sistem Kullanimi

Bu yapilarin bir ¢ogu literatiirdeki TKM'yi temel alan caligmalarin niteligine ve
aragtirmactya gore farkli amaclarla kullanilmistir. Bu yapilarin bir kismi bu
calismanin modelinin de temelini olusturmaktadir. Yapilarin igerigi uygulama ve

modelin kurulmasiyla ilgili béliimde agiklanacaktir (Sekil 3.5).
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Sekil 3.5 : Teknolojinin kabulii modeli (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989).
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3.3 Coklu Regresyon
Regresyon analizi, iki veya daha fazla sayida degisken arasindaki sebep-sonug
iliskisini belirlemek ve belirlenen bu iliskilerden yararlanilarak arastirma veya

calisma yapilan konu hakkinda tahminler yapmak amaciyla uygulanan bir yontemdir.

Literatiirde yapilan TKM uygulamalarinin veya genisletilmis TKM uygulamalarinin
aciklanmasi i¢in toplanan verilerin degerlendirilmesi amacit en ¢ok kullanilan
araglardan biri "Coklu Regresyon" analizidir. Coklu regresyon analizinde birden
fazla bagimsiz degiskenin etkiledigi bagimli degisken arasindaki iliski toplu olarak
ele alinir. Bu analiz ile belli anlamlilik diizeyleri belirlenerek (%90-%95-%99 vb.
gibi) ortaya konulan ikigkiler arasinda sonuglar ortaya koymak konusunda fayda
saglamaktadir. Bu analiz sonuglarinda da ¢oklu regresyon formiilii su sekilde elde

edilebilir (Cakir, 2009):

Y = Bo+ Bix1 + Baxy + Baxs + Paxs + - (3.1)

Regresyon analizi, bilinen bulgulardan, bilinmeyen gelecekteki olaylarla ilgili
tahminler yapilmasina izin verir. Regresyon, bagimli ve bagimsiz degisken(ler)
arasindaki iliskiyi ve dogrusal egri kavramini kullanarak, bir tahmin esitligi gelistirir.
Degiskenler arasindaki iliski belirlendikten sonra, bagimsiz degisken(ler)in skoru

bilindiginde bagimli degiskenin skoru tahmin edilebilir (Altman, 1992).

Bagimli Degisken (Y)

Bagimli degisken, regresyon modelinde agiklanan ya da tahmin edilen degiskendir.
Bu degiskenin bagimsiz degisken ile iligkili oldugu varsayilir.

Bagimsiz Degisken (x)

Bagimsiz degisken, regresyon modelinde agiklayici degisken olup; bagiml

degiskenin degerini tahmin etmek icin kullanilir.

* Degiskenler arasinda dogrusal iligki olabilecegi gibi, dogrusal olmayan bir iliski de
olabilir. Bu nedenle, sagilim grafigi yapilmadan (iliski yok/dogrusal iligki
var/dogrusal olmayan iliski var) ve degiskenler arasinda korelasyon varligina

rastlanmadan regresyon analizine karar verilmemesi gerekir (Alpar, 2003).
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* Bu bilgiler dogrultusunda, tek/¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizlerinin yani
sira, tek/¢ok degiskenli dogrusal olmayan regresyon analizleri de mevcuttur (Alpar,
2003).

Hipotez Testi (Akgiil, 2003):

H,:5,=0
H,:3,#0

Bir regresyonun anlamli olmasi aslinda dogrunun egimi olan f,’in sifirdan farkl

olmasi ile esdegerdir.

[, degerlerini tahmin etmek igin kullanilan b;, aslinda ortalamasi /3, ve varyansi szl

olan normal dagilim gosterir, b~ N (£, Gé ). Burada,
e e i R (3.2)

seklinde tahmin edilir.

Yukaridaki hipotezi test etmek i¢in t-testi kullanilir:

/

0
b oh b (3.3)
Sp,

Test istatistigi = t,_, = =
Sty

Kritik deger: t,, . ,
Karar Verme (Akgiil, 2003):
Eger t,_, <-t,, veya t_,>t, = H, reddedilir.
Yada,
Eger p—degeri < « = H, reddedilir.

H, reddedilirse, o yanilma olasiligi ile B, #0°dir, yani y degerleri X’e bagh olarak

degisim gosterirler ve bu durumda regresyon anlamlidir.
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3.4 Kullanilan Bilgisayar Paket Programlari

Uygulama asamasinda kurulan modelin dogrulugunu test etmek ve analizi agisindan
farkli adimlarda bazi bilgisayar programlarindan destek alinmistir. Bunlar, SPSS ve
MS Excel paket programlari olup, her biri farkli amaglarla kullanarak ¢alismanin
desteklenmesini saglamistir. Bu paket programlarin hangi amaclarda kullanildigi
uygulama boliimiinde daha genis olarak agiklanacaktir fakat bu boliimde genel olarak
SPSS hakkinda bilgi verilmekte olup, Ozellikleri sunulup, ayrica nasil kullanim

alanlar1 olduguna kisaca deginilecektir.

3.4.1 SPSS

SPSS  bilgisayar  programi  (Ingilizce  olarak: Statistical Package  for
the Social Sciences), 1968 yilinda istatistik verilerini analiz igin gelistirilen bir
bilgisayar programidir. Kullanim alanlar1 olarak 6ne ¢ikan alanlar; sosyal bilimler,
pazar arastirlari, saglik ve sosyolojik olgular olup, anket ve 6zel sirketler, hiikiimet
ve egitim kurumlari basta olmak iizere bir ¢ok kurum ve kurulus tarafindan

kullanilmakta olan bir yazilim programidir.

IBM sirketi tarafindan pazarlanan SPSS, temel olarak is ve arastirma agisindan
sorunlara cevap niteligi icin yoneticiler ve analistler i¢in gerekli olan istatistik yol ve
analizleri sunmaktadir. Ayrica bu yazilim, calismay1 yapan kisinin elindeki datalari
en hizli sekilde goriintiilleme, kendi testi ig¢in kurulan hipotezlerin formiile
dokiilmesini, kullandigr degiskenlerin iliskilerini ortaya ¢ikarmanin yam sira

gruplandirmalar, tahminler yiirtitmesini de saglamaktadir.
SPSS genel olarak agagidaki temel 6zellikleri yerine getirmektedir:

e Dogrusal modeller, karmasik iliskileri tanimlayan verilerin  dogal
Ozelliklerine uygun olacak sekilde tasarlanan bir dizi regresyon ve gelismis
istatistiksel yordamlar sunar.

e Dogrusal olmayan modeller, verilerinizi daha gelismis modellere uygulama
yetenegi saglar.

e Ogzellestirilmis tablolar kullanicilarin ~ verileri kolayca anlamasmi ve
sonuglarmi farklt hedef kitleler igin farkli bi¢imlerde hizla 6zetlemesini

saglar.
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3.5 Literatiirdeki Calismalar

Literatiirde bir ¢ok farkli teknoloji kabuliinii ve kullanimi inceleyen calismalar
bulunmaktadir. Bunlar arasinda farkliliklar genelde uygulama alanlarinda, temel
alman TKM'ye eklenen yeni yapilara ve analiz yontemlerine gore degismektedir.
Bunlar arasinda en 6nemli durum arastirmacilarin uyguladiklar1 alana yonelik
TKM'ye ekledikleri yapilarin se¢ilmesi ve sonuglaridir. Her disiplin kendi uygulama
alanina uygun vyapilar1 se¢gmeye Ozen gostererek temeli saglam yapilar ile

arastirmalarini desteklemeye ¢alismaktadirlar.

3.5.1 Onerilen modellerde kullanilan yapilar

Onceki béliimlerde de belirtildigi gibi arastirmacilar TKM'yi uyguladiklar1 alanlara
veya kullanici profillerine gore farkli yapilarla besleyerek arastirmalarim
giiclendirmeye calismiglardir. Literatiirde bir ¢ok gelistirilen ve Onerilen TKM
modeli vardir ve bunlara iliskin kullanilan yapilar asagidaki Cizelge 3.1'de

verilmigtir.

Cizelge 3.1 : Literatiirde TKM calismalarinda kullanilan yapilar.
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Cizelge 3.1 (Devam) : Literatiirde TKM ¢alismalarinda kullanilan yapilar.
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3.5.2 TKM ve internetten satin alma iizerine yapilan calismalar

Ma ve dig. (2005), stajyer ogretmenler {izerine bir ¢alisma yapmis ve bilgisayar
kullanma niyetlerini 6l¢gmek amaciyla 84 tane stajyer 6gretmenle calisilmig ve
TKM'yi temel almiglardir. Veri havuzu grubu 19-41 yaslarinda degisen bir 6rneklem
yapist vardir ve arastirmada kullanilan veri toplama araci bilgisayar dersine kayitlilar
tizerinden gerceklestirilmistir. Bu aragta 7'li Likert tipinde 24 maddeden olusan 4 alt
Olcek bulunmaktadir. Venkatesh ve dig. (2003) tarafindan bilgi teknolojilerindeki
kullanict kabuliinii diger modelleri birlestirilmis bir bakis acist ile incelemislerdir.
Literatlirde bulunan teknoloji kabulii ve kullanimina iligkin 8 modelin temel alinmasi
sonucu yeni bir birlestirilmis model ortaya koymuslardir (BTKKT). Caligma
eszamanli olarak 4 farkli firmada kullanilmaya baslanilan teknoloji hakinda her
modelle ilgili maddeleri kapsayan bir 6l¢ek ile, 6 aylik bir siirede ii¢ degisik zamanda
Olgimlemeler tamamlanmistir. Plouffe ve dig. (2001), TKM ve Yayilma Kurami'nt
karsilastiran bir arastirma ortaya koymuslardir. Calisma alani olarak 176 tane tiiccar
secilmistir ve otomatik 6deme sistemi {lizerine niyetleri Olglilmeye calisilmistir.
Venkatesh ve Davis (2000) sosyal etkilenmenin ve cinsiyet faktorlerinin teknoloji
kabuliine ve kullanimina etkisi tizerie c¢alismislardir. Veri havuzu 342 isci ile
yiriitilmiis ve cinsiyet, deneyim bu arastirma agisindan dis parametreler olarak
alimmustir. Cox ve dig. (1999) bilgi teknolojilerini kullanma ag¢isinda 6gretmenleri ne

tatmin eder ve ne motive eder sorularina cevap aramislardir ve veri toplama tam 6 yil
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stirmistiir. Caligmaya 135 6gretmen katilmig ve 203 soruluk bir anket ile TKM ve
PDT bir arada temel alinarak ¢alisilmistir. Yuen ve Ma (2004) yilinda TKM'yi temel
alarak web tabanli 6grenme sistemlerinin kabullinii aragtirmiglardir. 3 ay siiren bir
egitim Oncesi ve sonrasi veri toplanma s6z konusudur. 74 kisilik bir veri havuzundan
toplanan veriler ile YEM ve Faktor Analizi yontemleri uygulanarak ¢alisma
sonuclandirilmistir. Atchariyachanvanich ve dig. (2007) yaptiklart ¢calismada 1215
kisinin katilimin1 saglamis ve Japonya'da gergeklestirmistir. Onerilen modelde TKM
temel alinmistir. Satin alma ve tekrar satin alma durumlan birlikte incelenmis ve

sonuglar YEM ile degerlendirilmistir.

Yu ve dig. (2004), TKM teorisini kullanarak 886 deneyimli ve 115 deneyimsiz
kisinin etkilesimli televizyonlarin kullanimini agiklamaya calismistir. Calismanin
amacinda bu iki kullanict grubu arasindaki etkilesimli televizyona karst tutumlarim
degerlendirmektedir. Hu ve dig. (2003), Hong Kong'da resmi okullarda c¢alisan
Ogretmenlerin teknoloji kabuliinii inceleyen bir ¢alisma yapmislardir. Bu ¢alismanin
temelini TKM olusturmaktadir ve toplam 107 katilimcr ile 7'li likert tipi olarak
hazirlanan anket ile veriler toplanmistir. Legris ve dig. (2003) yilinda insanlarin bilgi
teknolojilerini hangi amagcla kullandiklarini incelemek i¢in tam 21 yilda 22 farkhi
arastirma incelemislerdir. Bu caligmalarda TKM'in dort ana yapisini (algilanan
kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, kullanmaya yonelik tutum ve davranigsal

niyet) alip bunlarin i¢inden 10 farkl iligkinin sonuglarini ortaya koymuslardir.

Kisaca, TKM ilk zamanlarda ¢alismalarda bilgisayar programlarinin kabul edilmesini
ve kullanilmasin1 agiklamak adina kullanilmistir fakat ilerleyen zamanlarda e-
ticaret'in geligsmesi ile birlikte bu sistemler {izerine yapilan calismalarda 6zellikle
internet iizerinden kullanicilarin satin alma davraniglarinin incelenmesi veya cep

telefonu teknolojilerinin kabulii ve kullanimini ele alan ¢alismalar artmaktadir.
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4. ARASTIRMA MODELI

4.1. Gelistirilmis Model I¢in Belirlenen Yapilar

Ozel Alisveris Kuliipleri, e-ticaret girisimcileri veya varolan sirketlerin karlilik
arttirmak amaciyla tercih ettikleri bir e-ticaret is modeli olarak giliniimiizde etkisini
arttirmaktadir. Bu calismada kullanilan yapilar ve gelistirilen model, bu is
modelinden aligverislerini yapan kullanicilarin satin alma davraniglarini etkileyen ve
satin alma davraniglar1 sonucunda tatmin ve memnuniyetini 6l¢gmek amaciyla

kurulmustur.

Bu caligmada dikkat edilmesi gerek konulardan biri veri toplanan havuzdaki kisilerin
daha Once bu tarz sitelerden aligveris yapmis olmalari énemlidir ve bu aligverisleri
sonucunda bu 6zel aligveris kuliibii sitelerinden birinin degerlendirilmesi sonucunda

sorular1 cevaplamaktadir.

Literatiirdeki bir ¢ok calismada, bu gibi arastirmalar1 desteklemek i¢in Teknoloji
Kabul Modeli'nden yararlanilmistir, ¢alismanin yapildig sektore, i modeline veya
cevreye gore gelistirilen yapilan TKM'ye eklenmis ve sonuglari arastirilmaya
calisilmigtir. TKM genel olarak iki temel tasin {izerine kurulmus bir yapidir;
"Algilanan Kullanighlik" ve "Algilanan Kullanim Kolaylig1". Buna ek olarak yine
TKM modelinden "Davranigssal Niyet" yapist modele eklenerek bu ii¢ yapinin
etrafina literatiir taramasi sonucunda ilgili yapilarak eklenerek ¢alismanin modeli

gelistirilmistir.

Sonug olarak, bu tarz sitelerden aligveris yapanlarin satin alma davraniglarini ifade
eden model su yapilardan olusmustur: Kisisel Norm, Giiven, Risk, Algilanan
Kullanislilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Davranigsal Niyet, Faydac1 ve Hedonik
Algveris Yonelimi, Uriin Bilgisi Kalitesi, Web Sitesi Kalitesi, Algilanan Keyif,
Bireysel Yenilik¢ilik, E-Ticaret Servist Kalitesi, Internet Tecriibesi, Onceki Cevrim

ici Aligveris Tecriibesi, I¢erik Zenginligi ve Memnuniyet.
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4.1.1 Kisisel norm

Kisisel norm, yap1 olarak insanin ¢evresinin ve toplumdaki sosyal varliginin
davraniglarina etkisini inceleyen bir faktor olarak bu c¢alismada yer almaktadir.
Calismanin yapildigi iilke olarak Tiirkiye'yi diisiindiiglimiizde sosyal etkinin varligini

gozardr etmek cok zordur.

Kisisel norm genel olarak o kisi i¢in 6nemli olan insanlarin ¢ogunun s6z konusu
davranis1 o kisinin gergeklestirmesi veya gergeklestirmemesi gerektigi ile ilgili
kisisel alg1 olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bireyin davranisinin,
0 birey i¢in diger 6nemli insanlarin o bireyin nasil davranmasi gerektigi hakkindaki
diisiinceleri dogrultusunda nasil etkilendigi ve degistigini kisisel norm agiklar
(Dhume ve dig., 2012). Kisisel norm buna ek olarak, davranigsal niyetlerin
belirleyicisi olarak gosterilir ve bireylerin belirli bir davranisi tecriibe ederken
duyduklar1 sosyal baskiy1 tanimlamaktadir (Ajzen, 1991). Venkatesh ve dig. (2008)
tarafindan belirtildigi tizere, teknoloji kabul kararlarinda sosyal etkinin rolii karmasik
ve genis bir konudur. Insanlar, sosyal baglamda baskalarmin eylemlerini
gbzlemleyerek ve baskalarinin etkilesimlerine adapte olarak teknolojiyi kullanirlar

(Nysveen ve dig., 2005). Calismada segilen sorular asagidakilerden olugmaktadir:

1. Fikirlerine deger verdigim kisiler bu siteyi kullanmam i¢in beni tesvik eder
(Teo, 2010).

2. Cogu arkadasim bu siteyi kullanmanin akillica bir karar olduguna inanir
(Dhume ve dig., 2012).

3. Tamidigim kisiler arasinda bu siteyi kullanmak bir statii(prestij) gostergesidir
(Venkatesh ve Bala, 2008).

4. Cevremde yakin oldugum insanlara bu siteyi kullandigimi gostermeyi

Oonemserim (gurur duyarim) (Osswald ve dig., 2012).

4.1.2 Risk (algilanan risk)

Internet {izerinden aligveris yapmak genel olarak riskli goriilmektedir ve literatiirdeki
bir¢ok calismada kendine yer bulmustur. Algilanan risk, istenilen sonucun pesinde
kullanicilarin kisisel beklentilerinde bir zarara ugrama olarak tanimlanabilir (Wu ve
Wang, 2005). Tiiketicilerin e-ticarete karsi algiladiklar1 risk, brick-and-mortar
sistemine duyulan riskten daha biiyiiktiir, bunun nedeni ise e-ticaret yapisinin islem

basamaklar, dagitim yollart ve kisiye bagli olmayan dogal yapisindan
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kaynaklanmaktadir (Zhou ve dig., 2007). Bu yapu literatiirde kullanildigindan beri,
bircok farkli risk tiirii tammlanmistir. Ornek olarak, Jacoby ve Kaplan (1972),
tiikketiciler tarafindan algilanan yedi farkli tipte risk oldugunu oOne siirmiistiir:
finansal, performans, fiziksel, psikolojik, sosyal ve firsat maliyeti riskleridir. Ayrica
Lee (2009) iddia etmistir ki algilanan risk ¢cok boyutlu bir yapidir ve alti farklh
komponent icermektedir - finansal, performans, sosyal, fiziksel, gizlilik ve zaman
kaybi.

Ram (1987)'e gore algilanan risk, direncin 6nemli bir kaynagidir. Sonug¢ olarak
algilanan risk, kullanicilarin yeni teknolojileri veya yeni sistemleri kullanmasi
tizerinden ¢ok Onemli bir etkisi bulunmaktadir. Aragtirmanin yapilarindan olan

algilanan risk ile ilgili sorular asagidaki gibi listelenmistir:

1. Bu siteyi kullanirken , kisisel bilgilerimin a¢iga c¢ikmast konusunda
endiseliyim (Lee, 2012).

2. Kredi kartt bilgilerimin aciga ¢ikmasi konusunda bu siteyi kullanirken
endiselerim bulunmaktadir (Lee, 2012).

3. Bu sitenin odeme sistemlerinin giivenli olmadigini

hissediyorum/diigiiniiyorum (Lee, 2012).

4.1.3 Algilanan kullamshhk

Algilanan kullanighlik, birey acisindan o sistemi kullandiginda saglayacag: fayda ve
yararlarin birey agisindan algilanma seviyesi ile ilgilidir. Algilanan kullanishlik,
algilanan kullanim kolaylig1 ile birlikte Teknoloji Kabul Modeli'nin iki temel

tasindan biridir ve bu konu {izerine yapilan ¢alismalarin biitiiniinde yer almistir.

Davis (1989): bir bireyin belirli bir sistemi veya teknolojiyi kullandiginda o bireyin
performansini arttiracagina yonelik inancin derecesine algilanan kullanislilik adi
verilir. Barkhi ve dig. (2008) kendi calismalarinda onermistir ki, tliketiciler
kendilerine gerekli ve yeterli faydalar1 saglayan veya ¢6ziim sunan 6zelliklere sahip
iriin ve servislere yonelik olumlu tutumlar gelistirmeye yatkindir ayrica zafiyet
igeren sistem ve tUrilinlere yonelik ise olumsuz tutumlar sergilerler. Bu senaryo
dogrultusunda Kim ve dig. (2003) gbz Oniine alindiginda, tiiketicilerin daha iyi
aligveris kararlar1 almasina yardimeci olan ¢evrim i¢i aligveris siteleri tiiketiciler
tarafindan kullanigh olarak algilanir. Literatiirde algilanan kullanighlik ile ilgili bir

cok soru tipi bulunmaktadir fakat ¢calisma i¢in se¢ilen sorular su sekildedir:
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1. Bu siteyi kullandigimda aligveris amacimi daha kolay yerine getiriyorum
(Aboelmaged, 2010).

2. Bu siteyi kullandigimda aligveris performansimi yliikseltebiliyorum (para ve
zaman tasarrufu) (Aboelmaged, 2010).

3. Bu siteyi kullandigimda aligveris verimliligimi yiikseltebiliyorum (satin alma
karar1 veya istedigim liriine dair bilgileri kisa siirede bulabiliyorum) (Lim ve
Ting, 2012).

4. Bu siteyi kullandigimda alisveris efektifligimi(etkinligimi) artiyor (en iyi fiyat
veya lirlin hakkinda en ¢ok bilgiye ulasma) (Lim ve Ting, 2012).

5. Siteyi, satin alma kararima yardimci olmasi agisindan kullanighi buluyorum
(Lim ve Ting, 2012).

6. Genel olarak bu siteyi kullanmak benim agimdan avantajlidir (Aboelmaged,
2010).

4.1.4 Algilanan kullanim kolayhg:

Algmman kullanim kolayligi, kullancilarin sistemin kullanabilirligi acisindan ele
alarak degerledirdigi kisimdir ve sistemi kullanirken kullanicinin rahathigini,
istedikleri tutumu kolaylikla sergileyip sergilemedikleri vb. gibi etmenler bu faktoriin
altyapisin1t olusturur. Literatiirdeki her c¢alismada algilanan kullanim kolaylig
kendine yer bulmustur. Daha 6nce de belirtildigi gibi Teknoloji Kabul Modeli'nin
algilanan kullanighlik ile birlikte iki temel tasindan biri olan algilanan kullanim
kolaylig1 su sekilde tanimlanabilir: kullanicinin teknolojiyi kullanirken ki durumu
g6z oOniline alindiginda, o kullanicinin harcamayi bekledigi mental ve fiziksel
cabalarinin yogunlugudur yani belirli bir teknolojiyi kullanirken harcanacak gayretin
derecesi olarak aciklanabilir (Davis, 1989). Buton-Jones ve Hubona (2005)'a gore,
cevrim i¢i aligveris sitelerinin teknolojileri ve arayiizleri de dahil olmak {izere yaygin
teknolojileri kullanirken kullanicinin 6grenme kolayligi ve bu teknolojiyi kullanma
konusunda yetkin olma kolayligi teknoloji kullanim kolayligimi1 saglayan gegerli
belirleyiciler olarak tespit edilmistir. Selamat ve dig. (2009)'nin ¢aligmast bu duruma
ek olarak, kullanim1 kolay algilanan teknolojinin kullanicilar tarafindan kabulii daha
muhtemel bir durumdur ayrica daha kompleks olarak algilanan teknolojilere
kullanicilarin adapte olma orani daha yavastir. Teo (2001)'ya gore, kullanicilar
tarafindan kullanim1 kolay ve 6grenimine fazla ¢aba gerektirmeyen sistemlere adapte

olma ve kullanma oran1 biiytik olasilikla artacaktir.
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Algilanan kullanim kolayligr ve algilanan kullanighlik arasindaki baglantiya da
deginirsek, bir dnceki baglikta agiklandig1 gibi algilanan fayda terimi; kisinin belirli
bir sistemi kullandiginda is performansini artiracagina olan inanca isaret eder
(Gyampah ve Salam, 2004). Sistemin kolay O6grenilmesi sayesinde kullanim daha
faydali hale getirebilir (Venkatesh ve Davis, 2000). Algilanan kullanim kolayligs;
sistemden yararlanirken kullanicilarin kendilerine gére harcadiklari ¢abanin miktari
veya kullanicilarin o sistemi kullanmanin zahmetsiz olduguna olan inanglarmin

kapsamini agiklamaktadir (Davis ve dig., 1989). Bu yap1 i¢in secilen sorular soyledir:

1. Genel olarak, siteyi kullanmayi kolay buluyorum (Lim ve Ting, 2012).

2. Siteyi 6grenmeyi kolay buluyorum (Lim ve Ting, 2012).

3. Istedigimi bulma/erisme konusunda siteyi kullanmay1 kolay buluyorum (Lim
ve Ting, 2012).

4. Uriinler arasinda karsilastirmayi kolayca yapiyorum (Lim ve Ting, 2012).

5. Kolaylikla ve rahat¢a sitede gezinebilmekteyim (Lim ve Ting, 2012).

4.1.5 Davramssal niyet

Sebepli Davranislar Teorisi (SDT; Ajzen and Fishbein, 1980) ve Planli Davranis
Teorisi (PDT; Ajzen, 1985) ¢alismalarinin da dahil oldugu sosyal psikolojik teorileri
temel alinarak, inang-tutum-niyet-davranig arasinda nedensel bir iliski oldugu ve bu
iliski potansiyel kullanicilar arasinda teknoloji kabuliiniin tahmini ve agiklamasi igin
Teknoloji Kabul Modeli tarafindan 6nerilmistir (Chen ve dig., 2002). Orjinal TKM
(Davis, 1989), kullanim1 dogrudan etkileyen belirleyicileri algilanan kullaniglilik ve
tutum olarak belirlemistir oysa ki daha sade ve 6z olan TKM (Davis ve dig., 1989),
algilanan kullanighilik ve algilanan kullanim kolayligi davranigsal niyeti dogrudan
etkileyen belirleyiciler olarak ortaya koymustur ve algilanan kullanighlik en giiglii

etkiyi davranigsal niyet lizerinde gostermektedir.

Davranigsal niyet; kullanicinin, belirli bir davranisi , 6zellikle teknoloji kullanimini,
gerceklestirmeye yonelik niyetinin giiclinii 6l¢mek olarak tanimlanabilir (Venkatesh
ve Davis, 2000). Davranigsal niyet ger¢ek davramigin en Onemli belirleyicisidir
(Ajjan ve Hartshorne, 2008). Davranigsal kullanim, bireylerin kendi tecriibelerine
dayanarak veya baskalarinin ileri stirdiigii gozlemlerin etkisi ile gerceklesen bir
eylemdir (LaRose ve Eastin, 2004). Davranissal niyet yapisi i¢in belirlenen sorularin
listesi asagidaki gibidir:
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1. Busiteyi arkadaslarima 6nermek istiyorum (Lim ve Ting, 2012).

2. Gelecekte muhtemelen bu siteden {iriin satin almayr siirdiiriirim (Lim ve
Ting, 2012).

3. Gelecekte bu siteden iiriin satin almay1 siirdiirme niyetindeyim (Lim ve Ting,
2012).

4. Muhtemelen bu siteyi, ihtiyaglarim i¢in ziyaret ederim (Lim ve Ting, 2012).

5. Aligverisimin (daha fazla bir kismini) bu site ile yapmay1 planliyorum (Lim
ve Ting, 2012).

6. Belirli bir iiriine ihtiyacim oldugunda, bu iirline sahip olup olmadigini bu

siteden arastirmak isterim (Lim ve Ting, 2012).

4.1.6 Faydaci ve hedonik ahsveris yonelimi

Faydaci aligveris yonelimi kolaylik arama, ¢esit arama, iirlinlerde kalite arama ve
makul fiyat oran1 arama vb. gibi durumlara neden olur. Diger bir agidan ele alirsak,
hedonik aligveris yonelimi ise keyifli ve ilging aligveris deneyimleri i¢in bireylerin
duygusal ihtiyaclan ile iliskilidir (Bhatnagar ve Ghosh, 2004). Babin ve dig.
(1994)'e gore, hedonik aligveris yonelimi, deneyimsel degerleri (6rnek olarak,
eglence) arayisa dogru tutumu gerektirir, faydaci aligveris yonelimi ise yararl
degerler1 (0rnek olarak, zaman tasarrufu veya caba) arayisa yonelik tutumu

gerektirir.

Hedonik aligveris yonelimi olan tiiketiciler, {riinleri taramak veya amagsizca
kesfetmeye calismak ile mesguldiirler ve kendi 1iyilikleri i¢in aligveris
deneyimlerinden keyif ve zevk alirlar, aligverisi kendilerini rahatlatici bir zaman
olarak goriirler (Lee ve dig., 2006). Aynm sekilde bu tarz bireyler ¢ogu zaman
aligveris niyetleri olmasa bile sadece bilgi amacli magazalar1 gezme egilimindedir
(Gehrt ve Carter, 1992), fakat diisiincesizce satinalma egilimindelerdir (Babin ve
dig., 1994). Hedonik kullanicilar iiriinler tarafindan sunulan yenilikler karsisindan
tahrik olur ayrica yeni ve ilgi ¢ekici aligverisi kesfetmekten keyif alirlar (Gehrt and
Carter, 1992). Bu bireyler hedonik tecriibelerini, {iriinleri tiiketirken veya satin
alirlarken hayaller kurarak veya pozitif duygusal canlandirmalar ile siirdlirme
egilimindelerdir (Babin ve dig., 1994). Buna karsilik, faydaci aligveris yonelimi olan

tiketiciler, aligveris yaparken zaman kaybini ve ¢abalarin1 en aza indirmeye ve
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rahatlik aramaya caligirlar (Bellenger ve Korgaonker, 1980). Faydaci ve hedonik

aligveris yonelimi yapist ile ilgili sorular:

1. Algveris sirasinda sorunlarimi unutabiliyorum (Lee ve dig., 2006).

2. Aligveris yaparken o ani, rutin hayatimdan bir kacgis gibi hissediyorum (Lee
ve dig., 2000).

3. Algveris gercekten bir keyiftir (Lee ve dig., 2006).

4. Aldigim iriinler degil, sadece aligveris yapmak bana keyif veriyor (Lee ve
dig., 20006).

5. Aligveris yaparak zaman gegirmek gergekten eglencelidir (Lee ve dig., 2006).

6. Aligveris sirasinda daha onceden belirledigim ve amagladigim tiriinii almak
konusunda basarili oluyorum (Sarkar, 2011).

7. Aligveris yaparken tam olarak ihtiyaglarim dogrultusunda firiinler satin
aliyorum (Sarkar, 2011).

8. Aligverisimi gergeklestirirken Dbiitlin ihtiyaglarim1 tek bir magazadan
karsilayamadigim zaman yani bir ¢ok magaza gezmem gerektigi zaman

hayalkirikligina ugruyorum (Sarkar, 2011).

4.1.7 Uriin hakkinda bilgi kalitesi

Genel olarak bilgi kalitesi biitiin organizasyonlar ve sistemler i¢in Onemli bir
yapitagint olusturmaktadir. Ayni sekilde ¢alismanin alani olan ¢evrim igi aligveris
konusunda iirlin hakkinda paylasilan ve sunulan bilgilerin kalitesi ve niteligi miisteri
acisindan ¢ok onemlidir ¢ilinkii sanal pazarlar iizerinden fiziksel bir iirlin satarken
bilgi akis1 konusunda genel olarak zorluklar yasanmaktadir. Bu zorluklar genel
olarak {iirlin hakkinda yeterli ve tatmin edici bilgilerin paylasiimamasi, zamaninda
bilgilerin sunulmamasi, bilgilerin satin almay1 desteleyecek nitelikte olmamasi vb.

gibi konularda yaganmaktadir.

Bir sistemin bilgi kalitesini degerlendirirken Lee ve dig. (2002), 15 farkli gosterge
belirlemislerdir. Bu gostergeler; erisilebilirlik, uygun miktar, inandiricilik, biitiinliik,
kisa ve 6zli temsil, tutarli temsil, isleme kolayligi, hatasizlik, yorumlanabilirlik,
objektiflik, ilgililik, itibar, giivenlik, giincellik ve anlagilabilirlik olarak
smiflandirilmistir. Mckinney ve dig. (2002) ise ilgililik, giincellik, giivenirlik ve

kapsam olmak iizere siniflandirildigini kabul etmislerdir.
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Bilgi akisinda en 6nemli olaylardan biri de bilgiyi alan tarafin bilgiyi yorumlama
bicimidir. Cevrim igi aligveris sisteminde bilgiye ulasacak taraf tiiketici oldugu igin,
tiikketici tarafindan algilanan bilgi kalitesi 6nemlidir. Algilanan bilgi kalitesi, web
sitesinin sahip oldugu icerik, dogruluk, bi¢im ve giincellik gibi Ozelliklerinin
kullanict tarafindan giivenilme derecesidir (Rai ve dig., 2002). Palmer (2002),
yiiksek bilgi kalitesinin web sitesi basarisi ile olumlu yonde iligkili oldugunu 6ne
siirmiistiir. Uriin hakkinda bilgi kalitesi yapis1 ile ilgili secilen sorular su sekilde

listelenmektedir:

1. Siteden iiriinler hakkinda gerekli ve yeterli bilgiye ulasabiliyorum (Zhu ve
dig., 2012).
2. Sitede duyurulan tiriin bilgileri satin alma kararim i¢in yeterlidir (Zhu ve dig.,

2012).
3. Site giincel ve anlik bilgileri bana saglamaktadir (Zhu ve dig., 2012).

4.1.8 Guven

Teknolojiler yanilabilir ve onlar1 kullanmak kullanicilar i¢in giivenlik agigi
olusturabilir (Lee ve Van, 2010). Bu nedenle bir sisteme veya teknolojiye karsi

giiven, kullanicinin o sisteme yonelik tutumunu ve davranisini etkilemektedir.

Pavlou and Fygenson (2006)'a gore giliven, saticinin yeterli bir sekilde, hayirsever ve
etik olarak davranacagina yonelik alicinin inanci olarak tanimlanmaktadir. Sebepli
Davranislar Teorisine(SDT) (Azjen and Fishbein 1980) gore, giivene olan inang
cevrim i¢i aligverise yonelik olumlu duygular yaratmaktadir. Bunlara ek olarak
Morgan and Hunt (1994), giiven tiiketicinin sonucu degerlendirmesinde ¢ok dnemli
bir faktordiir, 6rnek olarak tiiketicinin e-saticiya olan giiveni tiiketicinin memnuniyet

ve tatminini etkilemektedir.

Sonug olarak tiiketicilerin, saticilara yonelik duydugu giliven cevrim i¢i aligveris
konusunda da genis olarak yer kaplamaktadir ve direkt olarak satin alma kararinda
etkili bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiven yapisi ile alakali sorular

literatlirde arasirilmis ve asagidaki sorular belirlenmistir:

1. (Gegmis aligverislerime dayanarak) sitenin diiriist oldugunu biliyorum (Chiua
ve dig., 2009).
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2. (Gegmis aligverislerime dayanarak) sitenin giivenilir ve emniyetli oldugunu

biliyorum (Chiua ve dig., 2009).

4.1.9 Web sitesi kalitesi

Cevrim i¢i aligverigin en 6nemli araglarindan biri olan web sitesi ve bu olgunun
kullanicilar tarafindan benimsenip, kaliteli algilanmasinin g¢evrim ig¢i aligverise
yapacag katki agiktir. Bu nedenle tiiketicilerin satin almaya yonelik davranigini

etkileyen bir diger yap1 web sitesi kalitesidir.

Literatiirde daha 6nce yapilan ¢alismalara goz atarsak, McCoy ve dig. (2009)'e gore
web sitesinin kullanicilarinin algiladiklart web sitesi kalitesi dogrudan o sitenin
kullanimina ydnelik niyeti etkileyen e-ticaretin en 6nemli konseptlerinden biridir.
Aladwani and Palvia (2002)'in tanimina goére, kullanicinin degerlendirmesi sonucu
ihtiyaglarin1 karsilayan web sitesinin kalitesine yonelik misterilerin algisi, genel

olarak sitenin miikemmelligini yansimaktadir.

Literatiirde web sitesi kalitesini 6lgmek i¢in bir ¢ok caligma yapilmis ve bir ¢ok
degiskene bagh olciim yontemleri gelistirilmeye calistlmistir. Ornek olarak,
Loiaciano ve dig. (2002), WebQualTM adinda bir web sitesi kalite Olciisii
olusturmuslardir ve bu 06l¢ii 12 boyuttan olusup bir web sitesini bu acilardan
yakalayip, degerlendirmektedir. Bir diger 6rnek ise Lin (2007) tarafindan yapilan
calismada ortaya konulmus olup, B2C is modelinde e-ticaret baglaminda web
sitesinin bir ¢ok degisik ozelligi tanimlanmasina ragmen, web sitesi kalitesi genel
olarak bilgi kalitesi, sistem kalitesi ve servis(saglayici) kalitesi igeren ¢ok boyutlu bir
yapidan ibarettir. Bu calismada web sitesi kalitesi ile ilgli secilen sorular su sekilde

belirlenmistir:

1. Site tirlinlerle ilgili dogru ve eksiksiz bilgiler saglamaktadir (Chang ve dig.,
2012).

2. Site farki araglarla (bilgisayar, telefon, tablet) erisebilirlik sunmaktadir
(Chang ve dig., 2012).

3. Site gorsellik agisindan cazip ve ¢ekicidir (Chang ve dig., 2012).

4. Site gorsellik acisindan iyi diizenlenmis/organize edilmistir (Chang ve dig.,
2012).

5. Site iyi kategorize edilmistir (Chang ve dig., 2012).
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4.1.10 Bireysel yenilik¢ilik

Rogers (1995), bireysel yenilik¢iligin yeni teknolojilere adapte olma davranigini
etkileyen ¢ok 6nemli bir belirleyici oldugunu savunmustur. Yenilik¢ilik "bir bireyin
bagkalarinin tecriibelerinden bagimsiz olarak yenilik kararlarini alabilme derecesi"
(Midgely ve Dowling, 1978) olarak tanimlanabilir. Literatiirde mevcut bir ¢ok
calismada bu "yenilik¢ilik", yeni teknolojilere adaptasyona tesir eden onemli bir
etkiye sahip oldugu vurgulanmaktadir. (Lee ve dig., 2011). Teknoloji baglaminda
yenilik¢ilik, yeni teknoloji denemek i¢in bireyin iste§i olarak tanimlanmaktadir.

(Robinson ve dig., 2004).

Bilgi teknolojisi yoniinden algilanan yenilikg¢ilik ¢esitli baglamlarda kullanilmistir,
genellikle bu kullanim klasik TKM’nin genisletilmis modellerinde ek bir yap1 olarak
kendine modelde yer bulmustur. Genellikle beklenen, yiiksek yenilik¢ilige sahip olan
bireylerin dogal olarak yeni bir teknolojiye dogru kendi yolunu bulma egiliminde
olmast yani bu yeni teknolojiyi kullanmaya yatkin olmasidir (Morosan, 2012).

Arastirmada kullanilan sorular sdyle belirlenmistir:

1. Genel olarak yeni teknolojileri ilk deneyenler arasinda olurum (Morosan,
2010).

2. Genel olarak, yeni teknolojileri denemeyi severim (Morosan, 2010).

3. Genel olarak, ilgi alanima giren son teknolojik gelismeleri takip ederim

(Morosan, 2010).

4.1.11 Algilanan keyif

Algilanan keyif, bir birey kullandig1 sistemin genel kapsamda degerlendirirken, o
sistemin aktivitelerini ve ozelliklerini kullanirken olusan algis1 keyifli yonde ise
sistemde bulunan herhangi bir performans sonuglarindan bagimsiz olarak sistem
kullanimina yonelik tutum sergiler. Algilanan keyif igsel bir motivasyonun 6rnegi
olarak goriiliir ve kullanici kabuliinu etkilemek igin 6nemli bir faktor oldugu tespit
edilmistir. Childers ve dig. (2001)’e goére goriintiiler, renk, mizah, animasyon ve
diger interaktif Ozellikler sayesinde daha eglenceli ¢evrim i¢i aligveris yaratmanin
miimkiin olacagint ve bu durumun cevrim i¢i aligverisi reel diinyada fiziksel

magazalardan yapilan aligveris anlaminda ayirmaya yardimei olacagini ileri siirdii.
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Bazi caligmalar algilanan eglence ve algilanan hogluk gibi yapilara odaklanmistir.
(Igbaria ve dig., 1994; Moon ve Kim, 2001). Algilanan eglence aktivitenin
performansina goriinmeyen bir takviye yapmaktadir, bu etki aktivitenin
gerceklestirilme prosesindeki sistem performansindan bagimsiz olarak yer
almaktadir. Sistem kullanimi1 ve algilanan eglencenin birbirleri arasinda pozitif yonde
korelasyon olduklar1 ortaya konulmustur. Moon ve Kim (2001) algilanan hoslugu;
konsantrasyon, merak ve zevkten ibaret ii¢ boliimde tanimlamakatadir. Literatiirde

yapilan arastirmalar sonucunda bu yapi i¢in segilen sorular sdyledir:

1. Busiteyi kullanmay1 eglenceli bulurum (Siteyi kullanirken eglenirim) (Dong,
2009).

2. Busiteyi kullanmay1 hos bulurum (Dong, 2009).

3. Busiteyi kullanmak bana ilgi ¢ekici gelir (Dong, 2009).

4.1.12 E-ticaret servis kalitesi

Rust ve Lemon (2001)'e gbre e-ticaret servisinin asil islevi, tiiketicilerine {stlin
tecriibe ve saygi ile interaktif bilgi akisin1 saglamak olarak tanimlanmistir. Bauer
(2006) daha komple bir tanim sunmustur: "e-ticaret servisi biitlin g¢evrim igi
etkilesimlerin Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda biitlin asamalar1 kapsamal1 sekilde
miisterilerine saglamalidir". Bu nedenle, servis kalitesi sadece fiziksel aligveris
kanallar ile ilgili degildir, bunun yaninda sanal islemler ¢evresini de igermektedir
(Cronin ve Taylor, 1992). Bu gergekler 1s18inda bakacak olursak hem fiziksel hem de
sanal aligveris tecriibeleri satis kanallar1 bakimindan servis kalitesini belirlerken bazi
ortak faktorleri icermektedir (Tsao ve Tseng, 2011). Halbuki fiziksel ve sanal
aligveris kanallar1 arasindaki temel fark, e-ticaret fonksiyonel boyut (servis sonucu
olarak ne teslim edilecek) ve teknik boyut (servis prosesi sonucundan nasil teslim

edilecek) konularina daha ¢ok odaklanmistir (Gronroos ve dig., 2000).

E-ticaret servis kalitesine iligkin, Zeithaml ve dig. (2002) e-perakende isinde
basarmin artik sadece diisiik fiyat stratejisinden ve internetteki varliktan ibaret
olmadigina dikkat c¢ekmistir. Bu nedenle e-ticaret servis Kkalitesi mutlaka
diisliniilmelidir. ~ Miisterileri  tekrar almaya  yonlendirmek, bu konuda
cesaretlendirmek ve miisteri sadakati saglamak icin ¢evrim i¢i sirketler kendi e-is
diizenlerini e-ticaretten (sadece ¢evrim i¢i islemlerden), e-servise (gevrim igi

islemlerin Oncesi, sirast ve sonrasindaki meydana gelen biitlin durumlari)
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degistirmelidirler (Tsao ve Tseng, 2011). E-Ticaret servis kalitesi yapist kurulurken

asagidaki sorular temel alinmaktadir ve ¢alismada kullanilmaktadir:

1. Teslim aldigim {iriin veya servis tam olarak benim siparis verdigim kalite ve
niteliktedir (Jun ve dig., 2004).

2. Siparig verdigim iirlin veya servis, site tarafindan séz verilen siirede bana
teslim edilir (Jun ve dig., 2004).

3. Fatura ve 6deme islemleri dogru bir sekilde gergeklestirilir ve takipleri dogru
bir sekilde yapilabilir (Jun ve dig., 2004).

4. Soru ve sorunlarima, sitenin yeterli bilgiye sahip calisanlari tarafindan hemen
cevap verilmektedir (Jun ve dig., 2004).

5. Eger site beni arayacagmi veya e-mail gonderecegini soyliiyorsa, tam

zamaninda bu sozlerini yerine getirmektedir (Jun ve dig., 2004).

4.1.13 Igerik zenginligi

Icerik zenginligi operasyonel olarak kullanicilarin = dgrenme  aktivitelerini

zenginlestiren kaynaklarin bollugu olarak tanimlanmaktadir (Lee ve Lehto, 2012).

Icerik zenginligini veya benzer konseptleri dlgmek i¢in kullanilan araglar ii¢ farkl
boyut igerir: gegerlilik, giincellik ve yeterlilik (Jung ve dig., 2009). Gegerlilik
(uygunluk): "kullanicilarin bilgi ihtiyaglar1 ve igerik arasindaki uyum" olarak
tanimlanmaktadir (Park ve dig., 2009). Shih (2004) vurgulamistir ki, insanlar kendi
bilgileri ve yetenekleri dahilinde istediklerini gerceklestirmek i¢in uygun bilgilerin
pesinde kosmaktadirlar. Giincellik (veya yerindelik, De Wulf ve dig., 2006) bir
sistemin kullanicilarina aktiiel ve giincel bilgi saglamasi olarak belirtilmistir. (Doll ve
Torkzadeh, 1988). Son olarak yeterlilik ise bir sistemin kullanicilarina yeterli
miktarda ve gesitlilikte bilgi saglamasi olarak tanimlanabilir (Lee ve Lehto, 2012).

Aragtirma i¢in belirlenen sorular:

1. Bu site bana ilgi alanlarim dahilinde {iriin yelpazesi sunar (Lee ve Lehto,
2012).

2. Site bana ihtiyaclarima yonelik iirlinler saglar (Lee ve Lehto, 2012).

3. Busitenin {iriin ¢esitliligi beni tatmin eder (Lee ve Lehto, 2012).

4. Bu sitenin iirlin ¢esitliligi benim ihtiyaclarim i¢in yeterlidir (Lee ve Lehto,

2012).
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4.1.14 Memnuniyet

Memnuniyet, miisterilerin sistemi degerlendirmesi ve g¢evrim i¢i aligverisin
biitiiniiniin etkileyici cevap olarak miisterilerinden gelen geri doniistiir (Chiu ve dig.,
2009). Etkileyici geri doniisler belirli amaglar iizerine odaklanip yougunlasmis olup,
tilkketicilerin devam eden tavirlarini etkilemektedir (Patterson ve Spreng, 1997).
Oliver (1980)'in teorilestirdigi gibi, memnuniyetin gelecekteki amag ile pozitif yonde
iliskili oldugunu vurgular, hem direkt hem de dolayli olarak memnuniyetin davranis
ve tutum iizerindeki etkilerinden s6z etmistir. Memnuniyetin olusum siireclerinin son
adiminda, tiiketicilerin memnuniyeti sistemin tiiketiciler tarafindan gelecekte
kullanilip, kullanilmayacagini belirlemektedir (Swan ve Trawick 1981). Memnuniyet

yapist i¢in bu ¢alismada kullanilmak {izere belirlenen sorular asagidaki gibidir:

1. Bu siteden aligveris yapmanin 1iyi bir fikir oldugunu diistinliyorum (Chiua ve
dig., 2009).

2. Bu siteden yapilan satin alma deneyiminden memnunum (Chiua ve dig.,
2009).

3. Bussite iizerinden aligveris yapmay1 seviyorum (Chiua ve dig., 2009).

4. Genel olarak, bu site {lizerinden satin alma deneyiminden tatmin oldum

(Chiua ve dig., 2009).

4.2 Onerilen Model ve Hipotezler

Bir dnceki baglikta 6nerilen model i¢in kullanilan yapilar ve bu yapilarin maddeleri
aciklanmistir. Bu yapilar kullanilarak onerilen model Sekil 4.1'de gosterilmektedir ve

bu modele uygun her bir hipotez belirlenmistir.

Oncelikle &nerilen modelin yol diyagrami gorsel olarak sunulmaktadir ve daha sonra

bu modele iliskin hipotezler Cizelge 4.1'de verilmektedir.
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Kisisel Norm

Igerik
Zenginligi
Algilanan Giiven
Hl H2 Risk
Uriin
Hakkinda H3 H4
Bilgi Kalitest Hi3
Algilanan
Kullaniglilik Ha
H1 Hi2 | HS5 :
Davranigsal . Memnuniyet
Miyet
H6
Web Sitesi Alail
Ealitesi Hlis Eullanim H7
Kolaylif
Algilanan Kevif
Hil E-ticaret
servis kalitesi
HI10
Bireysel
Yenilikeilik Faydact ve Hedonik
Aligveris Yonelimi

Sekil 4.1 : Onerilen TKM modeli.
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Gelistirilen model iizerinde de goriildigi gibi toplam modelde 15 hipotez

bulunmaktadir ve bunlarin agiklamalar1 Cizege 4.1'de verilmektedir.

Cizelge 4.1 : Hipotez listesi.

Hipotez Aciklama

H1 Bir OAK'nin igerik zenginligine yonelik algmin olumlu olmasi o
sitenin kullanighligini pozitif etkiler.
Bir OAK hakkinda sosyal etki ve normlarin olumlu ydénde olmasi o

H2 siteyi kullanarak aligveris yapma niyetini olumlu yonde
etkilemektedir.

H3 Bir OAK sitesinin riskli olduguna yénelik algi, o site kullanilarak
satin alma yapilmasi niyetini negatif yonde etkiler.

H4 Bir OAK sitesine duyulan giivenin olumlu olmasi sonucunda o site
kullanilarak satin alma yapilmasi niyetini pozitif etkilenir.

H5 Bir OAK'ya yonelik satin alma niyetine yonelik algmin olumlu
olmas1 memnuniyeti pozitif yonde etkiler.

H6 Bir OAK'nin e-ticaret servis kalitesine yonelik algmin olumlu olmasi
memnuniyeti pozitif olarak etkiler.
Bir OAK'ya yonelik algilanan keyfin olumlu olmast, o site

H7 kullanilarak satin alma yapilmasi niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

H8 Bir OAK'nin kullaniminin kolayligina iliskin alginin olumlu olmasi,
o site kullanilarak satin alma yapilmasi niyetini pozitif yonde etkiler.

H9 Bir OAK'nin kullanishiligina iliskin algini olumlu olmast, o site
kullanilarak aligveris yapilmasi niyetini pozitif yonde etkiler.
Bir kisinin faydaci ve hedonik aligveris yonelimi algisinin olumlu

H10 |olmasi, bir OAK'dan alisveris yapma sirasinda algiladigi keyfi pozitif
etkiler.
Bir kisinin bireysel olarak yenilik¢ilik tutumuna karsi algisinin

H11 |olumlu olmasi, bir OAK sitesine yonelik kullanim kolayligini pozitif
olarak etkiler.

H12 |BIr OAK'nin kullanim kolayligina iliskin alginin olumlu olmast, o
sitenin kullanishiligina iliskin algiy1 pozitif yonde etkiler.

H13 |BIr OAK'dan iiriin hakkinda alinan bilgi kalitesine yonelik alginin
olumlu ve yeterli olmasi, o sitenin kullanishiligini pozitif etkiler.

H14 |BIr OAK'nin web sitesi kalitesine yonelik alginin olumlu olmasi, o
sitenin kullanishligini pozitif yonde etkiler.

Hi5 | BIr OAK'nin web sitesi kalitesine yonelik alginin olumlu olmasi, o
sitenin kullanim kolayligina yonelik algiy1 pozitif yonde etkiler.
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5. UYGULAMA: OZEL ALISVERIS SITELERINDEN (KULUPLERINDEN)
KULLANICILARIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKIiLEYEN
FAKTORLER

5.1 Uygulamanin Alani

Teknoloji ve internet artik diinyanin her yerinde yayginlasmasiyla beraber varolan
sirketler i3 modellerini elektronik ortama da uyarlamaya caligmaya veya yeni
girisimciler ile birlikte yepyeni is modelleri internet {izerinde sahne almaya
baslamistir. Giiniimiizde hemen hemen her giin artan bir ¢evrim i¢i aligveris furyasi
hem diinyada hem de Tiirkiye'de giderek artmaktadir. insanlar artik basta zaman ve
paradan tasarruf etmek amaciyla ev esyalarindan, kiyafetlere, yemekten, hediyelik
esyalara gibi bir ¢ok ihtiyaglari1 internet {izerinden aligveris yaparak
saglamaktadirlar. Ulkemiz hala e-ticaret konusunda gelismis Avrupa iilkeleri ve
Amerika'ya gore yolun ¢ok basinda olsa da ¢evrim i¢i aligveris giin gectikce biliyliyen

bir pazar haline gelmis ve kullanicilar tarafindan kabul gérmeye baslamistir.

Bu calismada g¢evrim ig¢i aligveris yani e-ticaret sektorii gz Oniine alinarak bu
sektorde kendine ¢ok onemli yer edinmis 6zel aligveris kuliipleri (private shopping
clubs) hedef alimmistir. Ozel aligveris kuliipleri genel olarak internet {izerinden satisa
sunulan {rilinlerin (iiriinler belli sektdrlere veya markalara gore siniflandirilabilir)
yiiksek indirimlerle satilmasidir. Ayrica bu is konseptinde siire sinirlandirilmasi s6z
konusudur ve bu sinirlandirma indirimden kisa bir siire 6nce iiyelere e-posta yolu ile
bildirilmektedir. Genellikle davetiye sistemiyle yani kapali devre aligveris sistemiyle
caligmaktadir ve bu sistem ile davetiye almadan iiye olunamamakta ayrica iirlinler

goriintlilenemeyecegi gibi indirimden de haberdar olunamamaktadir.

Ulkemizde bu 6zel aligveris kuliibii mantigi hemen hemen her sektdrden iiriine
uygulanabildigi gibi daha ¢ok tekstil yani kiyafet ve taki sektoriinde on plana
cikmistir. Bu sebeple calismada kullanicilara ilk sorulan ya da hatirlatilan 6zel
aligveris kuliibii e-ticaret siteleri genellikle pazar payr en yiliksek ve kullanicilar

tarafindan daha cok tercih edilen web sitelerden secilmistir fakat ¢alismaya katkida
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bulunacak kullanicilarin fikirleri de goz Oniine alinarak caligma listesinde
bulunmayan bir web sitesinden aligveris yaptilarsa bunu da belirtebilmelerine imkan

saglanmistir. Calismanin listesinde yer alan 06zel aligveris kuliipleri listesi su

sekildedir:
e markalonga.com

e 1lvly.com

e alenmoda.com e Minimoy.com

e altincicadde.com * morhipo.com

e bingomingo.com e netvarium.com

e clubboon.com e trendyol.com

° daybuyday_com e unnado.com

e dekoreko.com L] vipdukkan.com

e evim.net e yenimiyeni.com

e limango.com.tr * Yenipasaj.com

e markafoni.com * Diger

Bu c¢aligmada yukarida belirtilen veya kullanicilar tarafindan Onerilen web
sitelerinden kullanicilarin  aligverisleri sonucunda edindikleri izlenimlerin ve
fikirlerin kendi satin alma niyetlerini ve memnuniyetlerini ne derece etkiledikleri
Olclilmeye calisilmistir. Bu yapilar1 6l¢gmek adina farkli sorular ile kullanici niyetleri
ve davraniglart saptanmaya calisilip bu gibi sitelerden aligveris yapan insanlarin
nelere dikkat ettigi, ne gibi degerlerin dnemli oldugu vb. gibi konular kullanicilarin

aligveriglerine etki ettikleri belirlenmistir.

5.2 Uygulama Yontemi

Calismanin temeli internet iizerinden aligverise dayandigi i¢in kullanicilarin internet
erisimi sahibi olmasi ve ayrica internet {izerinden aligveris yapmis yani 6zel aligveris

kuliiplerinden en az birini daha 6nce kullanmis olmalar1 gerekmektedir.

Kurulan model adina verilerin toplanmasi icin anket sistemi kullanilmasi uygun
gorilmiistiir fakat literatiirde anket dagitim yolu olarak bir ¢ok alternatif vardir. Bu
yollardan bazilar1 e-mail yolu ile anket doldurmak, birebir roportaj yoluyla anketlerin

toplanmasi veya bu ¢aligmada kullanilan bir internet sitesinde olusturulan anketin bir
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link halinde kullanicilara ulastirilmasidir. Bu g¢alismada son segenek g6z Oniine
alinmistir ve "veti.itu.edu.tr" adresinden anket hazirlanmistir. Bu sekilde internet
tizerinden diizenlenen anketlerin birgok avantaji bulunmaktadir, 6rnek olarak;
dagitimi bu tarz anketlerin hem sosyal medya hem de e-posta ve benzeri bir ¢ok yolla
dagitim1 kolaylikla saglanabilir ayrica internet artik giiniimiizde hemen hemen her
noktadan ve her zaman erisilebildigi i¢in bu secenek daha faydali olarak oOne
cikmistir. Bir diger 6zelligi bu gibi siteler anketin istenilen sekilde yani ¢alismay1
yapana gore diizenlenmesine, ayrica sorulara gorsellik ve ¢esitlilik sunmaktadir.
Bununla birlikte veri toplama sonucunda edinilen bilgilere istenilen formatta
kolaylikla erisilmesine imkan vermektedir. Kisaca bu gibi internet sitesi kullanilarak
hazirlanan anketler kullanici dostu olarak caligmalarda kendilerine yer

bulmaktadirlar.

5.3 Anket Yapisi ve Sorulari

Kisisel Norm, Gliven, Risk, Algilanan Kullaniglilik, Algilanan Kullanim Kolayligi,
Davranigsal Niyet, Faydaci ve Hedonik Aligveris Ydnelimi, Uriin Bilgisi Kalitesi,
Web Sitesi Kalitesi, Algilanan Keyif, Bireysel Yenilik¢ilik, E-Ticaret Servist
Kalitesi, Internet Tecriibesi, Onceki Cevrim i¢i Alisveris Tecriibesi, Igerik Zenginligi
ve Memnuniyet yapilarina O6l¢meye yonelik literatiirde yer alan c¢ok ¢esitli
calismalarda uygulanmis ve kullanilmis anket sorular1 derlenmis ve Tiirkge'ye uygun
sekilde cevrilmis halinde calisma alanina ve calisma anketine uyumlagtirilmistir.
Ayrica calismada yer alan demografik bilgileri 6lgmeye yonelik sorularda yine ayni
sistem ile literatiirdeki calismalardan esinlenilerek yani o g¢alismalarda kullanilan

sorulardan derlenerek hazirlanmistir.

Model bilesenleri 6l¢mek adina anket sorular1 1-5 say1 skalasi seklinde Likert 6lgegi

ile su sekilde sorulmustur:

Kesinlike Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum

Katiliyorum

o~ w0 D

Kesinlikle Katilryorum
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Daha once belirtildigi sekilde anketin amacinin tam anlasilmasi i¢in sektorde pazar
lideri veya kullanicilar tarafindan daha ¢ok tercih edilen 6zel aligveris kuliipleri

diizenlenerek anketleri cevaplayanlara sunulmustur.

Uygulamanin ileriki safhasinda yapilacak analizlerden 6nce anketin son hali 63 soru

ve 16 yapidan olusacak sekilde (EK-A) anketi dolduracaklara ulastirilmisgtir.

5.4 Anket Katilimcilariin Profilleri

Anket katilimcilar1 belli siire dagitildiktan sonra ve anket kapatma noktasina

geldiginde elde edilen veriler asagidaki gibidir:

e Toplam 2037 kisi anketi goriintiilemistir,
e Toplam 726 gecerli yani eksiksiz doldurulan ve analize hazir veriler bulunan

anket sayisina ulasilmistir.

Yukaridaki verilere dayanarak %36'lik bir doluluk oranima ulagilmistir. Kayip olan
%64'liik kismin sebeplerini kisaca incelersek; anketin genel internet aligverisini degil
de 6zel aligveris kuliiplerinden aligveris yapanlarin yani daha spesifik bir kesmi hedef
almasi, ayrica anketin biraz uzun olmasindan kaynaklanan sorun nedeniyle, anketi en
sonuna kadar doldurmayan kullanicilar yani eksik anketler bulunmasi gibi eksiklikler

goze carpmaktadir.

Anket katilimcilariin demografik 6zellikleri doldurulan anketler sonucunda Cizelge

5.1'deki gibi olusmustur.

Cizelge 5.1 : Anketin demografik sonuglari.

Kriter Maddeler Sikhik | Viizde
Cinsivet E ok M2 | 47.11%
* Kadn 384 | 52.80%
Medeni Evli 78| 10.74%
Hal Beluw 648 | 89.26%
<25 416 | 57.30%

Yas 2340 286 | 39.39%
=40 M4 | 331%
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Cizelge 5.1 (Devam) : Anketin demografik sonuglari.

Dolzora 7 0.96%
Yiikse it Lizams 105 | 14.46%
Lisans 558 | 76.86%

s O Lisans 7 0.96%

Ee Mezlek Tidmek '

Olcualue 3 1,10%

Lise 37 5.10%

iz gretim 4 0.55%

< 1000 TL 165 | 22.73%

_ 1000 TZ- 1500 TZ | 135 | 18.60%
A-G';]]’__f 1501 TL-2500 TL | 196 | 27.00%
2501 TL- 5000 7L | 204 | 28.10%

~ 5000 TL 26 3.58%

Bu demografik 6zellikleri pasta grafiginde gorsel olarak sunarsak:

Cinsiyet Medeni Hal

Evli
11%

Aylik Gelir

=>5000TL
3%

< 1000TL
23%

2501 TL-5000TL
28%

1000 TL-1500TL

1501 TL-2500TL 5%

27%

Lise Pe
Meslak szretim EEItIM
llkogretim
Yiiksek 5%y

Sekil 5.1 : Anketin demografik sonuglarinin pasta grafikleri.
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Anket katilimcilar ile ilgili veriler hem tablo hem de pasta grafiginde ayr1 ayr ele
alimmstir. Bu sonuglardan yola ¢ikarsak toplam katilimct sayist olan 726 kisinin 384
kadin katilimer yani %52,89'luk dilim ile agirlikta oldugu, 6te yandan 342 erkek yani
%47,11'lik dilim ile bulundugu goériilmektedir.

Medeni hal olarak bekar katilimcilarin sayisi, evli katilimcilara gore yogunlukta

oldugu 648 katilimc1 ve % 89,26'lik dilim ile goriilmektedir.

Yas bakimindan katilimcilar1 degerlendirecek olursak katilimcilarin agirlikla 25
yasindan kiiclik 416 anket sayis1 ve %57,30'luk dilim ile bulundugu goriilmektedir
fakat 25-40 yas arasi katilimci sayisi da 286 ve %39,39'luk dilim ile goz ardi
edilemeyecek kadar ¢gogunluktadir. Bu 6zelliklerden yola ¢ikarsak geng katilimcilarin
cogunlukta oldugu ayrica internet lizerinden aligverise egilim hatta daha da ¢emberi
daraltirsak 6zel aligveris kuliiplerine yonelik aligveris egilimi beklenildigi gibi daha
cok gencler tarafindan yapildig1 sonucu cikarilabilmektedir. Kisaca 40 yas ve alti
katilimc1 sayis1 toplam %96,69'luk dilim ile ¢ok baskin sekilde calismada yer

almstir.

Calisma icin kullanilan ankette katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6lgmek adina
yoneltilen sorulardan biri de aylik gelirdir. Katilimeilarin yarisindan fazlasi yani
%58,68'lik dilim ve 426 kisinin aylik gelirinin 1500 TL'den fazla oldugu
goriilmektedir. Diger agidan 1000 TL'den az aylik geliri olan 165 kisi ve %22,73'liik
oran i¢inde katilimcilarin agirlikla 6grencilerden olustugu ve bu nedenle bu oranin

yiiksek ¢iktig1 yorumu yapilabilir.

Son olarak egitim seviyeleri agisindan bakacak olursak lisans mezunu katilimci
sayis1 558 anket sayis1 ve %76,86'lik dilim ile agirlikta olmaktadir. Ayrica yiiksek
lisans egitimini tamamlamig katilimer sayist ve yiizdesi; 105 sonug, %14,46'lik dilim
ile veri havuzunda yer edinmistir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, ¢alismay1
yapan kisinin ¢evresinin genelde {iniversite ve yiiksek lisans mezunu olmasi da bu
anket sonuglarin1 dogrudan etkilemektedir. Sonu¢ olarak lisans ve yiiksek lisans
mezunu katilimcilarin sayist 663 ve %91,32'lik dilimle veri havuzunun ¢ok 6nemli

bir kismini olusturmakta ve kurulan modele etkisi ¢ok yiiksektir.

Son olarak katilimcilarin sonuglarina gore Tiirkiye'de en ¢ok tercih edilen ilk 5 6zel

aligveris sitesi ve agirliklar: Cizelge 5.2 ve Sekil 5.11'deki gibi olusmustur:
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Cizelge 5.2 : Anketin OAK kullanim sonuglari.

Ozel Ahsveris

Kuliibii Sikhik | Yiizde
Markafoni 304 | 41,87%
Trendyol 130 |17,91%
Limango 44 6,06%
Morhipo 30 4,13%
1vly 20 2,75%
Diger 198 27,27%

Ozel Alisveris Kuliipleri Dagilimi

1lvly
3%

Morhipo
4%

Limango
6%

Sekil 5.2 : Anketin OAK kullanim sonuglarmin pasta grafigi.

Katilimeilarin tercihlerinden de anlasilacagi {izere, anketi dolduranlarin ¢ok biiyiik
bir kism1 bu ig modelini uygulayan siteler arasinda markafoni'yi tercih etmektedir.
Ankete katilanlarin tamami yani 726 katilimcinin yarisina yakimi (304 katilimei
tercihi ve %41,87'lik dilim) bu tarz sitelerden yani 6zel aligveris kuliiplerinden
yapacaklar1 aligverisi markafoni {izerinden tercih etmektedirler. Tiirkiye piyasasinda
genel olarak da markafoni'nin en biiyiik rakibi trendyol, katilimcilar tarafindan 130
kez tercih edilmig ve %17,91'lik dilim ile pastada kendine yer edinmistir fakat
rakamlardan da anlasilacagi tizere markafoni'nin ¢ok gerisindedir. Tabiki bu ¢alisma
belirli bir sayiya ve belli bir kesme hitap ettigi i¢in gercek rakamlarla birebir
tutmayabilir ama anket katilimcilarindan ¢ikartabilecegimiz sonu¢ markafoni'nin ve
trendyol'un 6zel aligveris kuliipleri arasinda diger rakiplere gore fazlasiyla tercih
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edildigidir. Toplam 434 tercih ve %59,78'lik dilim ile agik ara bu ¢alismanin en

onemli ayaklarini olusturmaktadirlar.

Bir bagka ac¢idan kullanici profili 6zelliklerine bakarsak internet kullanimi ve
tecriibesi ile Onceden yaptigi c¢evrim i¢i aligveris tecriibelerini incelemek

gerekmektedir.

Bireysel ozellikler, bilgisayar kullanimi1 deneyimleri ve bilgi sistemleri deneyimleri
gibi, direk ve dolayli yoldan sistem kullanimini etkiler (Lee ve dig., 2011). Bu
ylizden, daha ¢ok deneyime sahip son kullanicilarin sisteme yonelik bilgileri ve
inanglar1 gelismistir (Igbaria 1990, Igbaria 1993). Buna ek olarak bilgisayar
kullanimi deneyiminin sistem kullanimi ile pozitif yonde isikilendirildigi
bulunmustur (Igbaria ve dig., 1996). Bilgi teknolojileri kullanimlarinin sonucunda
kazanilmis son kullanict deneyimlerine gore, Bhattacherjee and Premkumar (2004)
direk kullanimin ve kullanicilarin deneyimlerinin sistem kullanishiligina etkisini

deneysel verilerle saglamislardir.

Internet deneyimi 6nemlidir ¢linkii ¢evrim i¢i aligveris olgusunda internet kullanimi
sistemin temel taslarindan birini olusturmaktadir ve zengin bir internet deneyimi,
cevrim igi iglemlere baglilikta bireyleri tesvik etmektedir (Pavlou ve dig., 2007).
Internet deneyimini belirlemek adma anket katilimcilarina asagidaki soru

yoneltilmistir:
e Kag yildir internet kullaniyorsunuz?
Alinan sonuglarin sonuglar1 Cizelge 5.3'te gosterilmistir:

Cizelge 5.3 : Anketin internet tecriibesi sonuglari.

Kriter Maddeler | Sikhk | Yiizde
<5yl 12 1,65%

internet 5-10y1l 378 52,07%
Tecriibesi 11-15yil| 306 |42,15%
> 15 yil 30 4,13%

Ankete katilanlarin biiylik bir ¢ogunlugu sonucglardan da goriildiigli lizere internet
tizerinde tecriibeleri ¢ok fazladir. 726 katilimcidan 684"t yani %94,22's1 internet ile 5
yil ve lizerinde etkilesimde bulunmaktadirlar. En az segment ise 5 yildan az ile 12

kisi yani %1,65'lik dilime karsilik gelen kisimdir (Sekil 5.3).
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Internet Tecriibesi

>15yil <5yl
4% 2%

11-15yil
42%

Sekil 5.3 : Anketin internet tecriibesi sonuglar1 pasta grafigi.

Calisma i¢in bir diger 6nemli analiz internet tecriibesinin yaninda katilimcilarin
cevrim i¢i aligveris tecriinbeleridir. Cevrim i¢i aligveris konusunda tiiketiciler, {iriin
bilgilerini, 6deme formlarini, teslim sartlarini, sunulan hizmeti, riski, giivenligi,
gizliligi, ulasimi, eglenceyi ve eglenmeyi temel alarak aligveris deneyimlerini
degerlendirip, gelistirirler (Burke, 2002; Monsuwe ve dig., 2004). Literatiirde
yapilmis Onceki arastirmalar gosteriyor ki, daha Onceki c¢evrim i¢i aligveris
deneyimleri direkt olarak tiiketicilerin, internet aligverisi niyetlerini etkilemektedir
(Eastlick ve Lotz, 1999; Weber ve Roehl, 1999). Daha ¢ok deneyime sahip olan
tiketiciler ¢evrim i¢i aligveris ile daha memnun oluyorlar ve yine tiiketiciler
kendilerinin ge¢mis ¢evrim i¢i islemlerinin tecriibesi ile daha biiyiik miktarlar satin
aliyor ve biiyilik olasilikla aligverislerini tekrarliyorlardi (Park ve Jun, 2003; Brown
ve dig., 2003). Onceki gevrim igi aligveris tecriibelerini incelemek adia katilimcilara

yoneltilen soru asagidaki sekilde belirlenmistir:

e Asagidaki siklardan hangisi sizin ¢evrim ig¢i alisveris sikliginizi tanimlar
(Tong, 2010):
a- Hig kullanmadim.
b- Yilda 1-2 defa.
c- Yilda 3-4 defa.
d- 1-2 ayda bir.
e- Ayda 2-3 defa veya fazlasi.
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Yoneltilen bu soru sonucunda toplanan cevaplardan edinilen bilgi Cizelge 5.4'te

gosterilmistir:

Cizelge 5.4 : Anketin O6nceki ¢evrim i¢i aligveris deneyimleri.

Kriter Maddeler Sikhk | Yiizde
1-2 yilda bir veya daha az. 81 11,16%
. Yilda 1-2 defa. 91 12,53%
Onceki Cevrim ici Alisveris
Yilda 3-4 defa. 196 | 27,00%
Tecriibesi i
1-2 ayda bir. 253 | 34,85%

Ayda 2-3 defa veya fazlasi. 105 14,46%

Internet tecriibesinin yani sira ¢alisma icin ¢evrim ici aligveris tecriibesinin de
arastira i¢in Onemi biiyiiktiir. Onceki cevrim igi alisveris deneyimleri agisindan
katilimcilara bakarsak biiyiikk bir kisminin ¢evrim igi aligveris yonelimi agisindan
tecriibeli oldugu goriilmektedir. katilimcilarin yaklasik %50'sinin ayda bir kez
cevrim i¢i aligveris yaptig1 goriilmektedir. Buna en yakin oran yaklasik {i¢ ayda bir

¢evrim i¢i aligveris yapan 196 katilimer ve %27'lik dilim ile karsimiza ¢ikmaktadir
(Sekil 5.4).

Onceki Online Aligveris Deneyimleri

1-2 yilda bir

Ayda 2-3 defa veya daha az.
veya fazlasi. 11%

Yilda 1-2 defa.
13%

Sekil 5.4 : Anketin 6nceki ¢evrim ici aligveris deneyimleri pasta grafigi.
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6.VERILERIN ANALIZI

Anket sorulari literatiir arastirmasi sonucunda toplandiktan sonra daha once de
belirtildigi gibi 6rnek kitleye dagitilarak sorularda nesne silme islemlerine tabi
tutulmuslardir. Ankete son hali verildikten sonra veriler internet iizerinden diger
yontemlere gore daha ¢ok avantaji bulunan elektronik form doldurma yontemi ile
toplanmigtir. Bu veri toplamanin sonucunda elde edilen bilgiler MS Excel ve SPSS
programlar1 sayesinde analizde yardimci bilgisayar paket programlar1 olarak
kullanilmistir. Anket sonuglarindaki veriler Oncelikle giivenilirlik ve gecerlilik
analizlerine tabi tutularak kurulan modeli desteklemek i¢in kullanilan verilerin
tutarliligi saglanmistir. Son olarak modeli test etmek agisindan literatiirde en ¢ok
kullanilan yontemlerden biri olan Coklu Regresyon kullanilmigtir.  Veri
degerlendirilmesi ve analizlerde kullanilan yontemler, yardimci bilgisayar paket
programlarinin kullanimi1 ve yapilan islemler bu boélimde ayrintili bir sekilde

agiklanmaktadir.

6.1 Sorularin ve Tablolarin Diizenlenmesi

Kullanicilarin doldurdugu anket kapatildiktan sonra veti.itu.edu.tr sitesinden ilgili
baglant1 kullanilarak MS Excel formatinda toplu sonuglar indirilerek bilgisayar paket
programlarinda ve analizlerde kullanilmak {izere bazi yapisal degisiklikler ve
diizenlemeler gerekli goriilmiistiir. Belirtildigi lizere sadece ankette biitiin sorulari
dolduran yani tamamen dolu anketler degerlendirilmeye alinmis, diger anketler
degerlendirilmeden c¢ikartilmigtir. Daha sonra her yapiyr inceleyen anket sorular
iceren siitunlar i¢in anlamli ve kisa basliklar haline doniistiiriilmiistiir. Bu islem
sonucunda verilerin kullanilacagi bilgisayar paket programlar1 ile etkilesimin
kolaylagmas1 saglanmistir. Ayrica bu kisaltmalar bundan sonraki analizlerde de
kullanilmak {izere diizenlenmektedir. Bu islemlerin sonucunda degiskenler asagida

olusturulan Cizelge 6.1'deki gibi listelenmis ve kisaltilarak aktarilmistir.
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Cizelge 6.1 : Kullanilan degiskenlerin kisaltmalari.

Degiskenler Kisaltmalar Olciim Maddeleri
Algilanan Yenilikgilik YENILIKCILIK AL Y 1,.., AL Y 3
Faydaci ve Hedonik FAYDACI VE
Aligveris Yonelimi HEDONIK FHAV Y 1,..FHAV Y 8§
Imaj IMAJ 1,02
Kisisel Norm NORM KNI1,.. KNA4
Algilanan Risk RISK ARI,..,AR3
Giliven GUVEN G1G 2
Uriin Hakkinda Bilgi o ) )
Kalitesi BILGI UHBKI,...,UHBK 3
Web Sitesi Kalitesi WEB SITESI WSKI1,.,WSKS5
E-Ticaret Servis .
Kalitesi SERVIS ETSKI..ETSKS
Icerik Zenginligi ICERIK 171,174
Algilanan Kullaniglilik KULLANISLILIK AL K 1,....,AL K 6
Algilanan Kullanim
Kolayligi KULLANIM AL K K 1,..., AL K K 5
Algilanan Keyif KEYIF AL KEY 1,... AL KEY 3
Davranissal Niyet NIYET DNI,...DNG6
Memnuniyet MEMNUN M 1,..M4
Internet Deneyimi INTERNET ID1
Onceki Cevrim igi . )
Aligveris Deneyimi DENEYIM OOADI

6.2 Giivenilirlik Analizi

Genel olarak giivenilirlik, ayn1 olgunun degisik ve bagimsiz olglimleri arasindaki
tutarlilik ve kararliliktan ibarettir. Olgiilmek istenilen belli bir degiskenin, siirekli
olarak ayni siiregleri izlemesi ve ayni Olgiitlerin kullanilmasi sonucunda aym
sonuglar1 dondiirmesine verilen ada giivenilirlik denir. Kisaca giivenilirlik, 6l¢iilmek
istenilen degiskenin veya degiskenlerin tesadiifii yanilgilardan arinmig bir sekilde
sonuglart vermesidir. Bilimsel ¢alismalarin ilk ve temel kosullarindan biri
giivenilirlik ve bu olgunun analizidir. Yapilan ¢aligmalar ve arastirmalarda aym
proseslerin izlenilerek ayni sonuglara erismek istenir. Aksi durumlarda sonuglarin
giivenilir olmadigina daha dogrusu hangi sonucun giivenilir olduguna karar
verilemez. Bu nedenle giivenilirlik analizi, bilimsel ¢alismalarin ayrilmaz bir

parcasidir. Giivenilirlik, bir korelasyon katsayisi ile belirlenmektedir ve 0-1 arasinda
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degisen degerler almaktadir. Bu deger 1.00'a ne kadar yaklasirsa, sonuglarin o derece
giivenli oldugu kabul edilmektedir. Bu giivenilirlik gostergesi Cronbach Alfa ile
degerlendirilik ve genel olarak literatiirde 0.7 degeri ve lstiindeki degerlere sahip
Olctimler temel olarak giivenilir olarak kabul edilmektedir (Colesca ve Liliana,

2008).

Giivenilirlik analizi her bir degisken bazinda yapilmis ve sonuclart Cizelge 6.2'de

Ozetlenmistir:

Cizelge 6.2 : Degisken bazinda giivenilirlik analizi sonuglari.

Madde Silindigind e Cronbach Crunhach]
Degisken Madde Alfa Alfa
YENILIKCILIK 0.810
BY 1 0.773
EY 2 0,684
EY3 0,762
FAYDACI VE
HEDONEK 0,62
FHAV Y1 0,504
FHAV Y2 0,489
FHAV Y 3 0.513
FHAV Y 4 0,567
FHAV Y] (0,490
FHAVY®S 0,643
FHAV Y7 0,67
FHAV Y 3§ 0,712
NOEM 0,693
KNI 0.629
KEN2 0,622
KEN3 0.627
KN4 064
RiSK 0,813
ALE1 0,766
AL R 2 0,621
AL R 3 0.813
GUVEN 0,924
G1 -
G2 -
BiLGI 0,787
UHBK1 0,671
UHEBK?2 0,663
UHBK?3 0,786
WEB STESI 0,78
WE K1 0,725
Wi3K2 0.606
W E K3 0,715
WE K4 0,784
WSEKS 0,775
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Cizelge 6.2 (Devam) : Degisken bazinda giivenilirlik analizi sonuglari.

SRVIS 0,815
ETS K1 0,799
ETS K2 0,771
ETS K3 0,773
ETS K 4 0,781
ETSKS3 0,768
ICERIK 0,846
1Z1 0,833
122 0,798
123 0,784
1Z4 0.303
KULLANISLILIK 0,877
AL K 1 0.861
ALK 0.833
AL K 3 0,849
AL K 4 0,854
AL K 5 0.861
ALK 6 0,858
KULLANIM 0,823
AL KK 0,768
AL K K 2 0,768
AL K K3 [:.;f.‘f.‘:
AL K K 4 0,871
AL KEKS 0,771
KEYIF 0,903
AL EKEY 1 0,871
AL EKEY 2 0,838
AL EKEY 3 0,876
NIYET 0,347
D_N_1 0,821
DN2 0,302
D N3 0,801
D N4 0,338
D N3 0,833
DN&4& 0,83
MEMNUN 0,906
M1 0,336
M2 0,87
M3 0,882
M4 0,875

Degiskenler bazinda yapilan giivenilirlik analizi sonucunda bazi sorunlar ile
karsilagilmistir. Bunlardan ilki tabloda da isaretlendigi gibi "Faydaci ve Hedonik
Aligveris Yonelimi" yapisinin genel olarak Cronbach Alfa's1 kabul edilen diizeyin
yani 0.7'nin altinda olan 0,620 olarak ¢ikmistir. Burada bu yapinin 8.sorusunun

modelden ¢ikartilarak iterasyonlar yapilmasi karar1 verilmistir. Bir diger sorun ise
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"Kisisel Norm" yapisinin ayn1 "Faydaci ve Hedonik Aligveris Yonelimi" yapist gibi
Cronbach Alfa's1 0.7'nin alt1 olan 0,693 olarak ¢ikmistir. Bu sebeple yapimin "Imaj"
ile ilgili olan sorularin1 ayirarak (Cakir, 2009), "Kisisel Norm" ve "imaj" olarak ayr1
ayr1 ele almarak Cronbach Alfa'sinin degerlendirilmesine karar verilmistir. Bu
kararlardan sonra ortaya ¢ikan analiz sonuglar1 asagida bulunan Cizelge 6.3'te
verilmistir:

Cizelge 6.3 : Kisisel norm ve imaj yapisinin ayr1 ayr1 degerlendirildiginde
giivenilirlik analizi sonuglari.

Degisken | Madde Madde Slllnd;gl;gde Cronbach Cr’%l\‘:?;ch
NORM 0,742
K N1 -
K_N_2 3
IMAJ 0,72
I_ -
I_ -

[lk ayrimdan anlasilacag: iizere yani "Kisisel Norm" ve "Imaj" ayri ayr
degerlendirildiginde, her iki Cronbach Alfa degeri de kabul edilebilir diizeyin
lizerinde yer almustir. "Kisisel Norm" kendi degerini 0,742 ve "Imaj" ise 0,720
seviyelerine c¢ikarak gilivenilirlik analizi agisindan kabul edilebilir seviyelere

ulagmiglardir.

Ileri bir iterasyona veya degisiklige gerek kalmamstir ¢iinkii hem "Kisisel Norm"
hem de "Imaj" yapis1 sadece iki madde ile dlciilmektedir ve giivenilirlik analizinin bu

asamasinda "Madde Silindiginde Cronbach Alfa" durumu s6z konusu olmamaktadir.
Sonug olarak "Kisisel Norm" ile ilgili giivenilirlik analizi sorunu c¢oziilerek ilgili
yapilar model i¢in temel alinabilecek giivenilir seviyeye c¢ekilmistir. Bu degisim

sOylenildigi lizere madde temizlemesinden bagimsiz olarak, dogru maddeleri dogru

yapilara ayirip, dogru yapilarin altina atayarak saglanabilmistir (Cizelge 6.4).
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Cizelge 6.4 : Faydaci ve hedonik yapisinin madde silindiginde gerceklesen

giivenilirlik analizi sonuglari.

Degisken Madde Madde Silind}i\gligde Cronbach Cr(X}?;ch
FAYDACI VE
HEDONIK 0,62
FHAV Y1 0,504
FHAVY? 0,489
FHAVYJ3 0,513
FHAVY4 0,567
FHAV.YHS 0,499
FHAV.Y®6 0,645
FHAVY?7 0,67
FHAVYS 0,712
FAYDACI VE
HEDONIK 0,712
(1.iterasyon)
FHAV Y1 0,621
FHAV.Y2 0,609
FHAV.Y3 0,620
FHAVYA4 0,683
FHAV.YS5 0,610
FHAV.Y®6 0,754
FHAV Y7 0,777
FAYDACI VE
HEDONIK
(2.iterasyon) 0,777
FHAV Y1 0,699
FHAV.Y2 0,687
FHAVY3 0,703
FHAVY4 0,761
FHAV Y5 0,691
FHAVY®G 0,858
FAYDAC I. VE
HEDONIK 0,858
(3.iterasyon)
FHAV Y1 0,819
FHAV.Y?2?2 0,806
FHAVY3 0,825
FHAVY 14 0,871
FHAVYSH5 0,814
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Bir diger sorun "Faydaci ve Hedonik Aligveris Yonelimi" yapisinin altinda bulunan
maddelerden kaynaklanmaktadir. Bu agamada oncelikle tabloda da gosterildigi gibi
8. soru silinerek iterasyonlara baslanmistir ve her bir iterasyon sonucunda diger bir
sorunun (1. iterasyonda 7. sorunun, 2. iterasyonda 6. sorunun temizlenmesi)
temizlenmesi ile 3. iterasyon sonucunda 0,7'nin ¢ok iizerinde bir deger olan 0,858 ile
Cronbach Alfa degeri ¢ok iyi seviyeye ¢ekilmistir. Son iterasyon sonucunda hala 4.
soru silinerek bir iterasyon yapilabilir fakat degisimin ¢ok etkili olmayacagina karar
verilmistir ve iterasyonlar sonu¢landirilmistir. Kisaca "Faydaci ve Hedonik Aligveris
Yonelimi" yapisindan ve modelden 8., 7. ve 6. sorular cikartilarak yapinin ve

modelin glivenilirligi saglanarak sonug¢landirilmistir.

Sonug olarak model agisindan giivenilirlige olumlu etki yapacagi i¢in "Kisisel Norm"
ve "Imaj" yapilar1 ayr1 ayri ele aliarak ve "Faydaci ve Hedonik Alisveris Yonelimi"
yapisindan 3 soru silinerek (6.,7. ve 8. sorular) hem biitiin modele hem de her bir
degiskene iliskin Cronbach Alfa degerleri giivenilirlik sinir1 olarak kabul gbren 0,7

degerinin tizerine ¢ekilerek 6l¢iim modelinin giivenilirligi saglanmistir.

6.3 Gecerlilik Analizi

Giivenilirlik analizlerinden sonra, modelin igerdigi bagimli ve bagimsiz degiskenleri
O0lcmek icin olusturulan maddeler gecerlilik analizine tabi tutulmustur. Bu
maddelerin gegerliligini 6lgmek adina SPSS bilgisayar paket programinda Faktor
Analizi yapilmistir ve sonucunda kullanilan bu maddelerin birbirinden ayrik olup
olmadig1, gruplama sisteminin dogru bir sekilde yapilip yapilmadigi bulgularina
ulasilmustir. Oncelikle bu faktér analizi elde bulunan biitiin maddelerle yapilmis
(glivenilirlik analizinde ¢ikarilan 6.,7. ve 8. sorular ¢ikarilmadan ve "Kisisel Norm"
ayr1 diisiiniilmeden), sonuglardan sonra gerekli iterasyonlar yapilmis ve maddelere

son hali verilmistir.

Oncelikle biitiin maddelerle yapilan faktdr analizi sonucunda olusturulan
"Doniistiiriilmiis  Bilesenler Matrisi (Rotated Component Matrix)" ve toplam
aciklanma oranini veren "Toplam AciklananDegiskenler" Cizelge 6.5, 6.6 ve EK-

B'de verilmistir.
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Cizelge 6.5: Toplam aciklanma orani ilk analiz sonuglari.

Toplam Aciklanan Degiskenler- Total VVariance Explained

Initial
Eigenvalues
Extraction
Sums of
Squared
Loadings
Rotation
Sums of
Squared
Loadings

Component

Total
% of
Variance
Cumulative
%
Total
% of
Variance
Cumulative
%
Total
% of
Variance
Cumulative
%

17,470(28,640| 28,640 |17,470|28,640(28,640|7,749]12,703|12,703
3,828 | 6,276 | 34,916 | 3,828 | 6,276 |34,916|3,701| 6,068 |18,770
2,743 | 4,496 | 39,412 | 2,743 | 4,496 |39,4123,508| 5,751 (24,521
2,470 | 4,050 | 43,461 | 2,470 | 4,050 | 43,461 3,484 | 5,711 (30,232
2,148 | 3,522 | 46,983 | 2,148 | 3,522 46,983 (3,307 | 5,421 [35,653
2,109 | 3,457 | 50,439 | 2,109 | 3,457 |50,439(3,113| 5,103 [40,756
1,740 | 2,853 | 53,292 | 1,740 | 2,853 [53,292|2,720| 4,459 |45,214
1,539 | 2,523 | 55,815 | 1,539 | 2,523 [55,815|2,496 | 4,091 [49,305
1,438 | 2,357 | 58,172 | 1,438 | 2,357 |58,172|2,495| 4,090 | 53,396
1,338 | 2,194 | 60,366 | 1,338 | 2,194 (60,366 2,290 3,754 |57,150
1,216 | 1,994 | 62,360 | 1,216 | 1,994 |62,360|1,909| 3,129 | 60,279
1,149 | 1,883 | 64,243 | 1,149 | 1,883 |64,243|1,753| 2,873 | 63,152
1,079 | 1,769 | 66,012 | 1,079 | 1,769 |66,012|1,745| 2,860 | 66,012
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[k asamada giivenilirlik analizindeki sonuglar goz ardi edilerek yani ¢ikarilan sorular
(Faydac1 ve Hedonik Aligveris Yonelimi 6.,7. ve 8. sorular) veya ayrilan yapi
(Kisisel Norm ve Imaj) degistirilmeyerek Faktdr Analizi yapilmistir. TABLO'da
gortldiigli gibi 13 faktér ve 61 sorudan olusan anketin toplan aciklanma orani %66
seviyesinde cikmustir. Ornegin 1. faktdr Slctiigiimiiz olguyu %28.,6, 2. faktor ise
%6,3 vb. gibi seviyelerde dl¢mektedir. Rotasyondan sonra yani TABLO'daki 3.
stitundan sonra (rotasyon faktorlerin goreli onemini esitliyor), 1. faktoriin katkisi
%28,6'dan %7,7'ye, 2. faktoriin katkis1 ise %6,3'ten %3,7'ye diismektedir. Bu tabloda
onemli olan %66'lik oraninda bilgi calisma i¢in yeterli midir degil midir? Genellikle
ticte iki oraninda agiklanma bu gibi caligmalarda yeterli bilgiyi saglamaktadir (%67).
Elde bulunan veri %66'lik bir aciklama oranina sahip oldugu icin data yeterli diizeye

cok yakin yorumu yapilabilir.
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Cizelge 6.6 : ik asama gecerlilik analizi sonuglari.

Doniistiiriilmiis Bilesenler Matrisi-Rotated Component Matrix(a)

Bilesenler

1 2 3 pat 5 6 7 8 9 10 11 12 13
M_1 , 764
M_2 ,679
M_3 ,629
M_4 ,650
D N_1 ,588
D _N_2 ,745
D N_3 , 740
D _N_4 ,607
D N_5 ,616
D_N_6 ,656
AL_K_ 1 ,600
AL_K 2 ,511
AL_K_5 ,522
AL_K_6 ,602
AL_K_K_1 ,708
AL K K 2 ,703
AL _K_K 3 ,554
AL_K_K_5 ,657
G 2 , 438
U H B K 1 ,696
UHBK 2 , 739
UH B K 3 ,520
AL_K_3 ,464
AL_K 4 ,465
W_S K 5 ,575
AL _K_K 4
FH AV Y 1 ,816
FH AV Y 2 ,840
F H AV_Y_3 , 798
FH AV Y_ 4 ,605
FHAV Y 5 ,828
F_H_AV_Y_8
E. T S K 1 , 420
E.T S K2 677
E T S K 3 574
E.T S K 4 ,665
E.T S K5 , 716
G 1 ,492
iz1 ,686
iz 2 ,676
iz 3 711
iz a ,718
AL _KEY_1 , 787
AL_KEY_2 , 791
AL_KEY_3 ,769
W_S K 1 ,584
W_S K 2 ,767
W_S K 3 770
W_S K 4 412
AL R 1 ,812
AL_R_2 ,873
AL_R_3 ,770
B_Y_1 ,838
B_Y_ 2 ,841
B VY _3 ,790
K_N_3 , 730
K _N_4 ,714
FHAV_ Y_6 ,856
FH_AV_Y_7 ,809
K _N_1 ,720
K _N_2 779
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Ayni veri havuzunun faktor analizinin devaminda ¢alisma igin 6nemli kisimlardan
biri olan dondiiriilmiis bilegsenler matrisinin ¢ikarilmasi ve yorumlanmasidir. Faktor
analizi sonucunda "Bilesenler Matrisi" genel olarak sadece faktor sayisini
gostermektedir fakat hangi maddenin hangi faktére ait oldugu ile ilgili bilgi
icermemektedir. Bu nedenle faktér yapisini olusturmak adma "Dondiiriilmiis
Bilesenler Matrisi" tablosu kullanilmaktadir, bu analiz yapilirken sonuglarin 0,4'ten
bliylik olanlarinin yansitilmasi ile alakali gériiniimii ve analizi kolay olmas1 amaciyla
bir kontrol koyulmustur. Dondiiriilmiis bilesenler tablosuna baktigimizda bazi sorun
ve hatalar goze carpmaktadir, bu hatalar Worthington ve Whittaker (2006)'nin

tavsiyelerine uygun olarak nesne temizlemesinde asagidaki kurallar uygulanmistir:

» Birden fazla faktorde 0,5 ve lizerinde faktor yiikii sahibi olan nesneler silinir.
» Hi¢ bir faktorde 0,5 ve daha iizerinde bir faktor yiikii olmayan nesneler
silinir.
Bu kurallar 1g181nda asagidaki diizenlemeler yapilmstir:

e GUVEN yapisinin G_2 maddesi ile ilgili bir problem bulunmaktadir, ayni
sekilde yapinin diger sorusu olan G _1 ile ilgili de bir sorun bulunmaktadir ve
GUVEN yapisi tamamen modelden gikarilmalidir ¢iinkiit GUVEN yapisinin
maddeleri ayn1 faktor altinda ayrik bir sekilde toplanmamustir.

e KULLANISLILIK yapisinin 3. ve 4. sorulart olan AL K 3 ve AL K 4
maddeleri en yiiksek degerlerine farkli bir faktor altinda ulasmiglardir ve
modelden cikarilmasi gerekmektedir.

e WEB SITESI yapisinin 5. sorusu olan W_S K 5 maddesinde bir sorun
vardir, kendi grubunun disinda farkli bir faktor altinda en yiliksek degerine
ulagsmistir ve modelden ¢ikarilmasi gerekmektedir. Ayrica yine ayni yapinin
4. sorusu olan W_S K 4 maddesi 0,5'in altinda bir degere sahip oldugu i¢in
modelden temizlenir (0,412).

e KULLANIM yapisinin 4. sorusu olan AL K K 4 maddesi hi¢ bir faktor
altinda 0,4'lin lizerinde deger almamistir, bu madde ile ilgili bir problem
vardir ve modelden ¢ikarilmasina karar verilmistir.

e SERVIS yapismmn 1. sorusu olan E T S K 1 maddesi 0,5'in iizerinde bir
deger almadig1 icin modelden ¢ikarilir (0,420).
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FAYDACI VE HEDONIK yapisinin 8. sorusu olan F H AV Y 8 maddesi
aynt AL K K 4 maddesi gibi hi¢ bir faktoér altinda 0,4'iin iizerinde deger
almamigtir ayrica 6. ve 7. sorusu olan F H AV.Y 6 ve F H AV Y 7
maddeleri en yiiksek degerlerini ayrik ve farkli bir faktor altinda almistir ve
modelden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu yap1 ile ilgili faktor analizinin
verdigi sonug, giivenilirlik analizinin verdigi sonug ile paraleldir ve kisaca
6.,7. ve 8. sorular ile ilgili bir sorun vardir ve modelden ¢ikarilmistir.
Giivenilirlik analizi sonucunda "Kisisel Norm" ve "Imaj" yapilarimn ayr1 ayr
degerlendirilmesine karar verilmisti ve TABLO'dan da gortldigi gibi aynmi
giivenilirlik analizi sonuglarina paralel olarak NORM yapisinin altinda
bulunan K N 3 ve K N 4 maddeleri K N 1 ve K N 2'den ayrilmistir bu
sebeple bu iki maddenin IMAJ yapisi alinda 11 ve 12 olarak
degerlendirilmesine karar verilmistir.

Son olarak NIYET ve MEMNUN yapilari igin kullamlan biitiin maddeler ve
KULLANIM i¢in kullanilan AL K 1, AL K 2, AL K 5 maddeleri ayni
faktor altinda gruplanmistir. Bunun yorumu iki sekilde yapilabilir; sorulardan
kaynaklanan hatadir veya bu degiskenler arasindaki yiiksek iliskidir. Biitiin
TKM c¢aligmalarinda ispatlandigi gibi ikinci olasilik dogrudur (Cakir, 2009).
Bu kaynaktan faydalanilarak bu yapilar i¢in faktor analizi sonucundan bir

hata olmadig1 savunulabilir.

Sonug olarak, giivenilirlik analizlerinin dondiirdiigii ¢iktilar neticesinde:

G_1,

G_2,

AL_K_3,
AL_K 4,
W_S K 4,
W_S_K_5,

E T S K1,
AL_K_K 4,
F_H_AV_Y_6,
F H AV_Y_7,
F H AV_Y 8 maddeleri modelden ¢ikarilmistir

K N 3ve K N 4 maddelerii 1 ve i 2 olarak degistirilmistir.
67



Bu maddelerin ¢ikarilmasindan ve bazi maddelerin degistirilmesinden sonra bir kez

daha Faktor Analizi, nesne temizleme amaciyla tekrarlanmistir.

Temizlenen nesnelerden sonra tekrarlanarak ikinci kez yapilan Faktér Analizi

sonuglar1 Cizelge 6.7'de verilmistir.

Cizelge 6.7 : Toplam aciklanma orani ikinci analiz sonuglart.

Toplam A¢iklanan Degiskenler- Total Variance Explained

Eigenvalue
Extraction
Sums of

Variance |Squared
Loadings
Rotation
Sums of
Loadings

Initial

Variance
Cumulativ
Cumulativ

e %

Total

% of

Variance [squared

e %
Total
% of

E
14,769 | 29,538 | 29,538 | 14,769 | 29,538 | 29,538 6,997 | 13,993
3,567 | 7,134 |36,672| 3,567 | 7,134 |36,672|3,573| 7,146 | 21,14
2,487 | 4,975 |41,646| 2,487 | 4,975 |41,646|3,372| 6,743 | 27,883
2,228 | 4,457 | 46,103 | 2,228 | 4,457 |46,1032,996 | 5,992 | 33,875
2,013 | 4,025 | 50,128 | 2,013 | 4,025 |50,128]2,761| 5,522 | 39,396
1,943 | 3,887 [54,015| 1,943 | 3,887 |54,015] 2,64 | 5,279 | 44,676
1,598 | 3,195 | 57,21 | 1,598 | 3,195 | 57,21 [2,299| 4,598 | 49,274
1,446 | 2,892 60,102 | 1,446 | 2,892 | 60,102 |2,246| 4,492 |53,766
1,337 | 2,674 |62,776| 1,337 | 2,674 |62,776|2,175| 4,35 |58,116
1,152 | 2,304 | 65,08 | 1,152 | 2,304 | 65,08 | 2,15 | 4,299 | 62,415

1,069 | 2,139 (67,219 1,069 | 2,139 |67,219 1,765 3,529 | 65,944
1,028 | 2,056 69,275 1,028 | 2,056 |69,275]1,665| 3,331 | 69,275

Total

w [Cumulativ
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Bu asamada sonuglar 12 faktér ve 50 sorudan (maddeden) oluslarak anketin toplam
aciklanma oran1 %69 seviyesine c¢ikmistir. Ornek olarak 1. faktoriin dl¢tiigiimiiz
modeli %29,5, 2. faktor ise %7,1 vb. gibi seviyelerde 6l¢mektedir. Rotasyon sonrasi
(Cizelge 5.10'daki 3. siitun) faktorlerin katki degerleri su sekilde olusmustur; 1.
faktoriin  katkist %29,5'ten %7'ye, 2. faktoriin katkisi ise %7,1'den %3,6'ya
diismektedir. Sonug olarak bir Onceki analizde elde ettigimiz %66'lik agiklanma
orani bu diizeltmeler sonucunda %69 seviyesine ¢ekilmistir ve elde bulunan veri bu

aciklanma orant ile yeterli diizeydedir yorumu yapilabilir.
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Cizelge 6.8 : ik asama gecerlilik analizi sonuglari.

Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi-Rotated Component Matrixa

Bilesenler

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
M_1 ,763
M_2 ,671
M_3 ,617
M_4 ,659
D_N_1 574
D_N_2 ,735
D_N_3 ,739
D_N_4 ,638
D_N_5 ,653
D_N_6 ,662
AL_K 1 ,565
AL_K_ 2 ,599
AL_K_5 ,551
AL_K_6 ,605
AL_K K 1 ,766
AL_K_K_2 , 781
AL_K_K_ 3 ,610
AL_K_K_5 , 712
F_ H_AV_Y_1 ,824
F_H_AV_Y_2 ,852
F_H_AV_Y_3 787
F_ H_AV_Y_4 ,642
F_H_AV_Y_5 ,816
iz1 ,694
iz 2 ,707
iz3 742
iz a4 ,748
AL_KEY_1 ,812
AL_KEY_2 ,803
AL_KEY_3 ,785
E_T_S K2 ,699
E_T_S K3 ,552
E_T_S K 4 ,712
E_T_S K5 ,765
AL_R_1 ,827
AL_R_2 ,897
AL_R_3 , 781
B_Y_1 ,829
B_Y_2 ,865
B_Y_3 ,826
UHBK 1 721
UHBK2 A77
U HBK 3 567
W_S K 1 563
W_S K 2 ,786
W_S_ K 3 ,808
i1 ,804
i2 ,807
KCON_1 , 797
K_N_2 ,822
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Nesne temizlenmesinden sonra tekrar yapilan Faktor Analizi sonucunda maddelerin
dogru gruplandirilip, gruplandirilmadigi analizi i¢in "Dondiiriilmiis Bilesenler
Matrisi" incelenmektedir. Cizelge 6.8'den de goriildiigii gibi NIYET, MEMNUN ve
KULLANIM yapilar1 disindaki biitiin yapilar farkl faktérlerde gruplandirilmistir. Bu
tic yapinin aciklamasi daha Once de yapildigi gibi aralarinda yiiksek iliskiden
kaynaklanmaktadir. "Algilanan Kullanim Kolaylig1", "Algilanan Kullaniglilik" ve
"Davranigsal Niyet" yapilar1 TKM'den alinmistir yani bu yapilar arasindaki iliskinin
kuvvetli olmasindan dolayli NIYET ve KULLANIM yapilar1 arasinda iliskinin
baglihig: aciklanabilir. Onerilen modelde "Davramgsal Niyet" yapisi ile kullanim
sonucu olusan "Memnuniyet" yapilarinin TKM'nin "Ger¢ek Kullanim" yapisi ile
"Davranigsal Niyet" yapisinin arasindaki giiclii iliskinin benzerinden kaynaklanan bir
iliski gdze carpmaktadir. Bu nedenle sonug¢ olarak NIYET, KULLANIM ve
MEMNUN vyapilar arasindaki giiclii iliskiler nedeniyle bu ii¢ yap1 ayni faktor grubu

altinda kendilerine yer bulmaktadirlar.

Sonug olarak gegerlilik analizlerinin verdigi ¢iktilar dogrultusunda onerilen model ve
bu Onerilen modelde yer alan bilesenler giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonucu
nesne temizlenme ile birlikte son haline ulastirilmis ve ¢oklu regresyon analizi i¢in

son halini almistir.

6.4 Analizler Sonucu Model ve Hipotezlerde Diizeltmeler

Anket sorularinin dogru yapilar altinda toplanip toplanmadigini ve sonuglarin kabul
edilebilir diizeyde giivenilir olup olmadiginin analiz edildigi Giivenilirlik ve
Gegerlilik Analizleri sonucunda 6nerilen model ve hipotezlerde ufak bir degisiklik

yapilmistir.

6.4.1 Onerilen modelin diizeltilmesi

Giivenilirlik analizlerinin 1s153Inda GUVEN yapsmin modelden ¢ikarilmasi ve
NORM yapisina ek olarak bu yapidan ayristirilan iki soru ile dlgiilmekte olan IMAJ
yapisinin  da eklenmesi ile diizeltilmis Onerilen model Sekil 6.1'deki gibi

olusturulmustur.
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'
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H3
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Sekil 6.1: Onerilen modelin diizeltmesi.
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6.5 Coklu Regresyon Analizi

Literatiirde TKM'nin analizinde en ¢ok kullanilan analiz yontemlerinden biri "Coklu
Regresyon"dur. Bu analizde modelde bulunan bagimsiz degiskenler ile bagimli
degiskenler arasindaki iligkileri yansitmaktadir. Bu iligkiler ele alnirken bagimli
degisken veya degiskenler ile bagimsiz degisken modeli ayr1 ayr1 ele alinip, analize

sokulmaktadir.

Coklu Regresyon analizi i¢in SPSS bilgisayar paket programindan yararlanilmistir ve
p<0.05 sigma diizeyi yani %95 giiven araliginda olmayan degerler elenerek

iterasyonlar sonucu anlamli model ve iliskiler olusturulmaya ¢aligilmustir..

6.5.1 Analiz sonuclar1 ve degerlendirilmesi

[k olarak bagimli degisken KULLANISLILIK ve bu yapiya etki eden bagimsiz
degiskenler; WEB SITESI, ICERIK, BILGI ve KULLANIM'dir. Coklu regresyona
iliskin model ve analizler Sekil 6.2 ve Cizelge 6.13'te verilmistir:

Iperik
Zengmhz
H1
Urin H13
Haldrinda
Bilgi Ealitesi
Alzlanan
Eullanishihik
H14 f

H12
Web Sitesi Altlanan
Kalitesi Eullanim
Eolavha

Sekil 6.2 : Kullanighilik yapist.
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Cizelge 6.9 : Kullanislilik yapisinin ¢oklu regresyon sonuglari.
Standartlastirilmamis Standartlastirilmig
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,230 ,141 1,633 ,003
[z 257 ,032 272 8,045 ,000
U H B K 171 ,033 173 5190 | ,000
AL_K K 377 ,040 ,325 9,451 ,000
W_S K 077 ,036 ,072 2,128 ,034

KULLANISLILIK yapisimin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.
KULLANISLILIK yapisina en c¢ok etkisi olan yap1 0,377 deger ile KULLANIM'dir.
En az etkisi olan ise 0,77 ile WEB SITESI yapis1 olarak yer almaktadir. Bu modelde

Onerilen iligki agsagidaki sekilde formiile edilebilir:

KULLANISLILIK

= 0,230 + 0,257 X ICERIK + 0,171 X BILGI + 0.377
X KULLANIM + 0.77 x WEB SITESI

KULLANISLILIK yapisina iligkin regresyon dogrusundan sonra, modelin
aciklayiciligi icin model 6zeti incelenir:
Cizelge 6.10 : Kullanighlik yapisinin model 6zeti.
Model Ozeti
Std. Tahmin
Model R RKare |Dizeltilmis R Kare Hatasi
1 G503 434 431 58665

Bu model sonunda Algilanan kullanislilik 0,431 oraninda agiklanmaktadir. Hipotez

sonugclari igin Cizelge 6.11 incelenir.
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Cizelge 6.11 : Kullanighlik yapisina iligskin hipotez sonuglari.

Yap1 Etki Sonug
Algilanan Kullaniglilik 0,377 Kabul
Icerik Zenginligi 0,257 Kabul
Uriin  Hakkinda  Bilgi | 0,171 Kabul
Kalitesi

Web Sitesi Kalitesi 0,077 Kabul

Ikinci durumda bagimli degisken KULLANIM ve bu

yaptya etki eden bagimsiz

degiskenler; WEB SITESI,YENILIKCILIK'tir. Coklu regresyona iliskin model
analizler Sekil 6.3 ve Cizelge 6.12'te verilmistir:

Web Sitesi

Algslanan

Ealitesi

Cizelge 6.12 : Kullanim yapisinin ¢oklu regresyon sonuglari.

Eullanim

H13 Kolayh:

E

H11

Bireysel
Yenilikcilik

Sekil 6.3 : Kullanim yapisi.

Standartlastirilmamais Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Cizelge 5.12:Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,945 ,131 14,873 | ,000
W_S K 431 ,030 472 14,507 | ,000
B.Y ,076 ,025 ,100 3,065 | ,002

KULLANIM yapisinin p<0,05 diizeyinde yani %95'lik gliven araliginda oldugu
goriilmektedir. KULLANIM yapisina en yiiksek etki 0,431 ile WEB SITESI olarak

gorilmektedir. Bu modelde onerilen iliski asagidaki sekilde formiile edilebilir:

KULLANIM = 1,945 + 0,431 x WEB SITESI + 0,76 x YENILIKCILIK
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KULLANIM yapisina iligkin regresyon dogrusundan sonra, modelin agiklayicilig

icin model 6zeti incelenir:

Cizelge 6.13 : Kullanim yapisinin model 6zeti.

Model Ozeti
Std. Tahmin
Madel R R Sguare |DOzeltilmis R Kare Hatasl
1 6568 A31 A28 58808

a.Predictors: (Constant), B_Y, W_5_K

Bu model sonunda Algilanan kullanim kolayligi 0,428 oraninda agiklanmaktadir.

Hipotez sonuglari i¢in Cizelge 6.14 incelenir.

Cizelge 6.14 : Kullanim yapisina iliskin hipotez sonuglari.

Yap1 Etki Sonug
Web Sitesi Kalitesi 0,431 Kabul
Bireysel Yenilikgilik 0,076 Kabul

Bir sonraki durumda bagimli degisken NIYET ve bu yapiya etki eden bagimsiz
degiskenler; NORM, IMAJ, RiSK, KULLANIM, KULLANISLILIK, KEYiF'tir.

Coklu regresyona iligkin model ve analizler Sekil 6.4 ve Cizelge 6.15'te verilmistir:

Imaj

Kigizel MNormm

H4

Almilanan
Eullansslihik

o
Dawransgsal

Algilanan
Eullansm
Eolawligs

HZ

Algilanan
Eisk

HE

Miyet

HTY

’ Alglanan Keyif |

Sekil 6.4 : Niyet yapisi.
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Cizelge 6.15 : Niyet yapisinin ¢oklu regresyon sonuglari.

Standartlastirilmamis Standartlastirilmig
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,679 ,141 4,824 | ,000
K_N ,069 ,022 ,092 3,084 | ,002
I ,067 ,024 ,083 2,786 | ,005
AL_R -,045 ,023 -,055 -1,958 | ,041
AL_K ,356 ,030 ,401 11,705 | ,000
AL_K K ,080 ,036 ,078 2,255 | ,004
AL_KEY ,238 ,026 ,282 9,192 | ,000

NIYET yapisinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu okunabilmektedir. NIYET
yapisina en yiiksek etki 0,356 ile KULLANISLILIK olarak goriilmektedir, en diisiik

etki negatif degere sahip olan -0,45 ile RISK'tir. Bu modelde 6nerilen iliski asagidaki

sekilde formiile edilebilir:

NIYET = 0,679 + 0,069 X NORM + 0,067 X IMA] — 0,045 x RISK + 0,356
x KULLANISLILIK + 0,080 X KULLANIM + 0,238 x KEYIF

NIYET yapisma iliskin regresyon dogrusundan sonra, modelin agiklayiciligi igin

model 6zeti incelenir:

Cizelge 6.16 : Niyet yapisinin model 6zeti.

Model Ozeti
Std. Tahmin
Model R R Square |Dizeltilmis R Kare Hatasi
1 G743 454 449 5122947

a. Predictors: (Constant), AL_KEY, AL_R, K_N, i, AL K AL_K_K

Bu model sonunda Davranigsal Niyet 0,449 oraninda agiklanmaktadir. Hipotez

sonuglari i¢in Cizelge 6.17 incelenir.
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Cizelge 6.17 : Niyet yapisina iliskin hipotez sonuglari.

Yap1 Etki Sonug¢
Algilanan Kullaniglilik 0,356 Kabul
Algilanan Keyif 0,238 Kabul
Algilanan Kullanim | 0,08 Kabul
Kolayligi

Kisisel Norm 0,069 Kabul
Imaj 0,067 Kabul
Risk -0,045 Kabul

Sonraki adimda bagimli degisken olarak modelde KEYIF yapisi yer almakta ve bunu
etkileyen tek bagimmsiz degisken FAYDACI VE HEDONIK yapisidir. Bu yapiya

iliskin model ve analizler Sekil 6.5 ve Cizelge 6.18'da gosterilmistir:

Cizelge 6.18 : Keyif yapisinin ¢coklu regresyon sonuglari.

Algilanan Keyif

'

H10

Alsvens Yaklazirmm

Faydact ve Hedonik

Sekil 6.5 : Keyif yapist.

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,645 ,083 31,875 | ,000
FHAVY ,281 ,031 ,320 9,073 | ,000
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Analiz sonucunda KEYIF yapisma iliskin sonuglar p<0,05 anlamlik diizeyinde
cikmistir. FAYDACI VE HEDONIK yapisinin KEYIF yapisina etkisi 0,281 olarak

ortaya ¢ikmistir. Bu modelde onerilen iligski asagidaki sekilde formiile edilebilir:
KEYIF = 2,645 + 0,281 x FAYDACI VE HEDONIK

KEYIF yapisina iliskin regresyon dogrusundan sonra, modelin aciklayiciligi igin

model 6zeti incelenir:

Cizelge 6.19 : Keyif yapisinin model 6zeti.

Model Ozeti
Std. Tahmin
Maodel R R Sguare |Dozeltiimis R Kare Hatasi
1 it 446 443 51524149

a.Predictors: (Constant), F_H_AV_Y

Bu model sonunda Algilanan Keyif 0,443 oraninda agiklanmaktadir. Hipotez

sonuglari i¢in Cizelge 6.20 incelenir.

Cizelge 6.20 : Keyif yapisina iliskin hipotez sonuglari.

Yapi Etki Sonu¢

Faydaci ve Hedonik 0,281 Kabul

Aligveris Y onelimi

Son olarak MEMNUNIYET yapisim1 bagimsiz degisken olarak alip, buna etki eden
bagimsiz degiskenler NIYET ve SERVIS olarak analize baglanmistir. Sonuglar ve
model Sekil 6.6 ve Cizelge 6.21'de verilmektedir:

Davranigsal Memmnuniyet

Mivet

H&

E-ticaret
servis kalitesi

Sekil 6.6 : Memnuniyet yapisi.
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Cizelge 6.21 : Memnuniyet yapisinin ¢oklu regresyon sonuglari.

Standartlastirilmamis Standartlastirilmig
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 125 ,115 6,299 | ,000
D_N ,625 ,033 ,563 19,166 | ,000
ETSK ,239 ,030 ,233 7,948 | ,000

MEMNUNIYET vyapisina yonelik sonuglar p<0,05 anlamlilik diizeyinde ¢ikmustir.
NIYET yapisinin MEMNUNIYET yapisina etkisi 0,625 ile en yiiksek deger olarak

ortaya ¢ikmistir. Bu modelde onerilen iliski asagidaki sekilde formiile edilebilir:
MEMNUNIYET = 0,725 + 0,625 X NIYET + 0,239 X SERVIS

MEMNUNIYET yapisma iliskin regresyon dogrusundan sonra, modelin

aciklayiciligi icin model 6zeti incelenir:

Cizelge 6.22 : Memnuniyet yapisinin model 6zeti.

Model Ozeti
Std. Tahmin
Maodel R R Sguare |DOzeltilmis R Kare Hatasi
1 6912 ATa8 ATE 55451

a.Predictors: (Constant), D_M, E_T_5 K

Bu model sonunda Memnuniyet 0,476 oraninda agiklanmaktadir. Hipotez sonuglari

icin Cizelge 6.23 incelenir.

Cizelge 6.23 : Keyif yapisina iligskin hipotez sonuclari.

Yapi Etki Sonu¢
Davranigsal Niyet 0,625 Kabul
E-Ticaret Servis Kalitesi 0,239 Kabul

6.5.2 Hipotez sonuclarinin degerlendirilmesi

Sonug olarak modele iligkin degerler model iizerinde gorsel olarak Sekil 6.7'de

sergilenmistir:
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Kizisel Norm Imaj
Tgerik
Zengmlim |
.069 0,067
0,171 0,257 Alglanan
Urim ’ Rusk
Hakkinda
Bilg Ealitesi 0,045
Algilanan 0336
KL'IJ].E.I'.L‘I.?-].‘I].‘IIC 0,625
T Davramigsal
0,077 0,377 Nryet Memmuniyet
0.08 T
Algilanan 0,238
Web Sitesi Fullanuim 230
Kalitesi Kolaylig
0,431
Algilanan Keyif
0.076 : Efticarv.at .
servis kalitesi
0,281
Bireysel .
o Bireysel

Sekil 6.7 : Onerilen modelin ¢oklu regresyon sonuglari
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Hipotezlere ait toplu sonuglar ise Cizelge 6.24'te verilmistir:

Cizelge 6.24 : Hipotezlerin ¢coklu regresyon ile degerlendirilmesi.

Hipotez

Aciklama

Sonug¢

Deger

H1l

Bir OAK'nin igerik zenginligine yonelik alginim olumlu
olmasi o sitenin kullanmighiligini pozitif etkiler.

Kabul

0,257

H2

Bir OAK hakkinda sosyal etki ve normlarm olumlu yénde
olmas o siteyi kullanarak aligveris yapma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir.

Kabul

0,069

H3

Bir OAK sitesinin riskli olduguna yénelik algi, o site
kullanilarak satin alma yapilmasi niyetini negatif yonde
etkiler.

Kabul

-0,045

H4

Bir OAK hakkinda sosyal etkiden kaynaklanan imajin
olumlu yonde olmasi o siteyi kullanarak aligveris yapma
niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Kabul

0,067

H5

Bir OAK'ya yonelik satin alma niyetine yonelik alginin
olumlu olmasi memnuniyeti pozitif yonde etkiler.

Kabul

0,625

H6

Bir OAK'nin e-ticaret servis kalitesine yonelik alginin
olumlu olmas1 memnuniyeti pozitif olarak etkiler.

Kabul

0,239

H7

Bir OAK'ya yonelik algilanan keyfin olumlu olmasi, o site
kullanilarak satin alma yapilmasi niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.

Kabul

0,238

H8

Bir OAK'nin kullaniminin kolayligna iliskin algmm olumlu
olmasi, o site kullanilarak satin alma yapilmasi niyetini
pozitif yonde etkiler.

Kabul

0,08

H9

Bir OAK'min kullamsliligina iliskin alginin olumlu olmast, o
site kullanilarak aligveris yapilmasi niyetini pozitif yonde
etkiler.

Kabul

0,356

H10

Bir kisinin faydaci ve hedonik aligveris yonelimi algisinin
olumlu olmasi, bir OAK'dan alisveris yapma sirasinda
algiladig1 keyfi pozitif etkiler.

Kabul

0,281

H1l

Bir kisinin bireysel olarak yenilikgilik tutumuna karsi
algisinin olumlu olmasi, bir OAK sitesine yonelik kullanim
kolayligini pozitif olarak etkiler.

Kabul

0,076

H12

Bir OAK'nin kullanim kolayliina iliskin alginin olumlu
olmasi, o sitenin kullanigliligina iliskin algiy1 pozitif yonde
etkiler.

Kabul

0,377

H13

Bir OAK'dan iiriin hakkinda alian bilgi kalitesine yonelik
algimin olumlu ve yeterli olmasi, o sitenin kullanigliligim
pozitif etkiler.

Kabul

0,171

H1l4

Bir OAK'nin web sitesi kalitesine yonelik algiin olumlu
olmasi, o sitenin kullanigliligini pozitif yonde etkiler.

Kabul

0,077

H15

Bir OAK'nin web sitesi kalitesine yonelik alginin olumlu
olmasi, o sitenin kullanim kolayligima yonelik algiy1 pozitif
yonde etkiler.

Kabul

0,431
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7. SONUC VE ONERILER

7.1 Yonetsel Cikarimlar

Giliniimiizde internet kullanimi hayatin ayrilmaz bir parcasi olarak her gecen giin
kullanimi ve yayilimi artmaktadir. Bu yayilim ile birlikte girisimciler veya sirketler
islerini  uygun e-ticaret modellerine uydurarak  kullanicilara  ulagmaya
calismaktadirlar. Burada 6nemli nokta sirketlerin e-ticaret basari1 faktorlerini iyi
analiz edip, kullanici davranislarina uygun sistemler kurmalaridir. Calismada da
belirtildigi lizere internet {lizerinden aligveris hacimleri ve biiyiime hizlar1 diger

sektorlere nazaran ¢ok daha hizli gelismektedir.

Son kullanicilar agisindan teknolojileri kullanmalari ve kabul etmelerini etkileyen bir
cok faktdr bulunmaktadir. Ozellikle e-ticaretin gelisimi ile bu davramislar1 anlamak
giin gectikge onem kazanmaktadir fakat hem hizla degisen internet diinyasi, hem de
farkli sektorlerde uygulanan farkli e-ticaret sistemleri ile bu ol¢iimlemeyi yapmak
karmagiktir. Bu sebeple farkli model oOnerileri ile davraniglar hakkinda detayli
bilgilere erisme cabasi slirmekte ve daha Once literatiirde yapilan caligsmalarin
eksikleri giderilerek, ortaya ¢ikan yeni is kollar1 veya zamana uyumu saglanmaya

calisiilmaktadir.

Yapilan bu arastirmada teknoloji kabuliine ve kullanimma yonelik modeller
arastirtlmis ve bu modellerin kuruldugu disiplinler ve sistemler incelenmistir. Ayrica
bu modellerde kullanilan yapilar ve bu yapilar1 6lgmek adma gelistirilen sorularin
analizleri yapilmistir. Sonug¢ olarak arastirmanin temeline Teknoloji Kabul Modeli
(TKM) oturtularak ¢alismanin yapilacagi alana uygun yapilar eklenmis ve verilerin
analizleri yapilmistir. Onerilen bu model hem Tiirkiye'deki OAK'lara yonelik
aliskanliklara hem de bu tarz e-ticaret sitelerinden satin alma davraniglarina yonelik

sonuglara ulasilmstir:

» Tiirkiye'de internet tecriibesinin genel olarak 5 yildan fazla oldugu hatta
blyiik bir kismin 10 yildan fazla oldugu calismada edinilen bilgiler
arasindadir. Bunun yani sira internet {izerinden aligveris siklig1 olarak ankete
katilanlarin yaklagik %50'si ayda 1-2 defadan fazla internet {izerinden alig
veris yapmakta olup, Tiirkiye'de internet iizerinden alisverise yonelimin

arttig1 goriilmektedir.
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Giliven yapisina iligkin belirlenen sorular gereki giivenilirlik ve gecerlilik
analizlerinden gecemeyerek modelden ¢ikarilmasina daha saglikli bir karar
olduguna varilmis ve satin alma niyetine yonelik etkisi 6l¢tilmemistir.
Yapilar1 6lgmek adina belirlenen sorularda giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
1s181inda saglikli etkileri incelemek adina bazi nesnelerin silme islemleri
yapilmustir.

Oncelikle belirlenen Kisisel Norm yapisi daha sonra analizler sonucunda
ayrilarak Imaj yapis1 ile ayr1 ayri ele alinmis, satin alma davranisina etkisi
Coklu Regresyon analizi sonucunda yakin etkisi bulunmustur. Bunun sebebi
olarak kullanilan Imaj sorularinin anket katilimcilari tarafindan negatif ve
degisik bakis acilari ile algilandigina dair elestiriler gelmistir.

Coklu regresyon sonucunda:

o Satin alma davranisina en biiyiik etkisinin kullanicilar tarafindan o
sistemin algilanan kullanighiligt  oldugu sonucuna varilmistir.
OAK'larin kullanicilarina ve miisterilerine sunduklar1 imkan ve
faydalar 6nemli boyutlarda etkilemektedir fakat onemli olan bu
kullanicilarin bu tarz siteleri kullanirken bu gibi faydalari nasil
algiladiklar1 6nem tasimaktadir. Bu sebeple OAK'lar sistemlerini
olustururken sagladiklar1 kolayliklarin yani sira kullanict gozii ile
degerlendirmeler yapmali ve bu tarz imkanlarin kullanici gozi ile
farkindaliklarini arttirmaya ¢aligmalidirlar.

o Satin alma sonucunda kullanicilarda olusan memnuniyet, o siteye
yonelik satin alma niyetleri ile paralel bir etki gdstermektedir yani
kullanicilar OAK'lara yénelik satin  alma niyetleri gelistikge,
memnuniyetleri ¢ok biiyiik Olclide etkilenmektedir. Ayrica satis
sirasinda ve sonrasinda servis kalitesinin de memnuniyetlerine etkisi
ve satin alma davramiglarini siirdiirmesine etkisi azimsanmayacak
Ol¢iilerdedir. Her sektorde ve is kolunda oldugu gibi satis sonrasi
hizmetin ve servislerin kalitesi memnuniyeti dogrudan etkilemektedir.

o Sadece aligveris yapmay1 seven yani aligverisi bir ihtiyagtan ¢ok keyif
olarak goren karakterlerin internet {lizerinden aligveristen de keyif
aldiklar1 incelenmis ve bu algilanan keyfin satin alma niyetlerine ciddi

olgiide etkisi oldugu ortaya cikartilmistir. Bu nedenle OAK'larin
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sadece insanlarin ihtiyaglarina gore diizenlemelerden c¢ok bu tarz
kullanicilara yonelik sistemlerini gelistirmeleri gerekmektedir.

o Kullanicilar tarafindan algilanan riskin satin alma niyetlerini negatif
yonde etkilemesi beklenmistir ve analizler sonucunda buna
ulagilmistir fakat tahmin edildigi gibi riskin satin alma davranisina
etkisi cok yiiksek degerlerde degildir. Ote yandan bu etki az dl¢iilmiis
olsa bile Tiirkiye'de hala internet lizerinden aligverise yonelik direng
de goz oniine alindiginda OAK'lar kullanicilarm algiladiklarn risk
konularint ayr1 bashiklarda degerlendirip, bu algiyr minimum
seviyelere indirgelemeleri gerekmektedir.

o Igerik zenginligi, web sitesi kalitesi, iiriin hakkinda verilen bilgi
kaliteleri yani genel olarak tasarlanan OAK'nin kalitesi kullanicilarin
algiladiklar1 fayday1 dogrudan etkilemektedir, bu nedenle OAK 'lar iyi
kategorize edilmeli, iiriin hakkinda giincel ve aninda bilgileri saglayip,
cok cesitli kullanict gruplarina degisik {iriin yelpazeleri sunmalidirlar.

o Bireysel olarak yeni teknolojilere karsi ilgisi olanlarin bu tarz sitelerin
kullaniminin kolay oldugu algisina sahip olduklar1 hipotezi 6ne
stiriilmistiir ve yapilan analizde bunun dogruluguna ulagilmistir fakat
bireysel olarak yenilik¢i olanlarin kullanim kolayligina etkisinin ¢ok
yiiksek degerlerde olmadig1 goriilmiistir. OAK'lar sitelerinin alt
yapisini olustururken hiz, kullanicilar tarafindan ¢abuk 6grenebilme

gibi ayrintilar iizerine egilmelidirler.
7.2 Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Bu caliyjmada OAK kuliiperi adina kullanicilarin satin alma davranislari ve
sonucunda memnuniyetleri Olgiilmeye calisilmigtir.  Gelistirilen model ile
OAK'lardan aligveris sonucundaki memnuniyet hakkinda bilgiler edinilmeye
calisilmistir. Olusturulan anket genellikle geng, egitimli, internet tecriibesi olan ve
internet iizerinden aligverise yatkin topluluktan olusmaktadir. Gelecek caligmalar
adina bu modelin ele alamadigi noktalar goz Oniine alinarak Oneriler su sekilde

siralanmustir:

> Bu calismada oncelikle OAK'lardan ilk defa veya birden fazla tekrar satin

alma arasindaki fark goz Oniine alinmadan genel olarak bir model
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gelistirilmistir. Kullanicilarin ilk defa satin aldiktan sonra yani ilk izlenim ile
memnuniyetleri veya silirekli aligveris sonuglarinda degisen memnuniyet
seviyeleri adina ayr1 ayr1 modeller one siiriiliip degerlendirilebilir.

Icerik zenginligi, iiriin hakkinda bilgi kalitesi ve imaj yapilarini 8lgmek adina
yeni sorular gelistirilerek OAK 'lardan kullanicilarin satin alma davranislaria
etkisi daha agiklayici sekilde analiz edilebilir.

OAK'larin artik giiniimiizde git gide internet iizerinden B2C satislara
benzemesi ile benzer modeller sadece OAK'lar ile sinirlandirilmayip genel
olarak internet lizerinden satig yapan sistemler lizerinde gelistirilebilir.
Caligmanin yapildig: iilke Tiirkiye oldugu icin sonuglar Tiirk Kiiltiiri'niin
yansimalari ile etkilenebilir. Benzer bir calisma farkl {ilkelerde veya tilke
gruplarinda  tekrarlanarak, sonuclar evrensel diizeyde de o6lgiiliip,
karsilastirilabilir. Calismanin yapilacagi ililkeye veya lilkere uygun yapilar
belirlenerek modele eklenebilir ve uygun bir model ortaya konulabilir.

Benzer bir ¢alisma son kullanicilarin davraniglarini 6lgmek yerine sirketlerin
yani B2B e-ticaret is modeli ile ¢alisan sistemler iizerinde de gelistirilerek,
organizasyon seviyelerinde satin alma davraniglar1 6l¢iilebilir.

Giliven yapisini Olgen sorulara oneriler getirilerek gelistirilecek modellere
uygulanarak bu tarz sitelere duyulan giivenin satin alma niyetine etkisi
incelenebilir.

Bu calismada 726 kisiye ulasilmistir fakat daha genis kitlelere ulasilara

sonuglarin yorumlanmasinda daha gergekg¢i sonuglara ulasilabilir.
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EKLER

EK - A Anket Gorselleri

Ozel Alisveris Sitelerinden (Kuliiplerinden) Kullanicilarin

Satinalma Davranislarini Etkileyen Faktorler

Sayin Katihency,

Bu caligma Istanbul Teknik Universitesi MGhendislik Yonetimi Yiksek Lisans Programi gercevesinde, kullaniclann 6zel aligveris sitelerinden{kulOplerinden) satin
alma davraneglanne anlamaya yoneliktir

Bu qalgmada vereceguniz cevaplar caligmamen temel ven kaynaging olugturacaitir bu nedenle ankettekd tdm sorulann eksiksiz bir gelilde cevaplanman
cahgmamin verimblgi agisandan ¢ok dnembidir. Ankette vereceging cevaplar, toplanacak tim bilgder kesinkide quh tutulscak, highir ven paylapma agiimayascait
ve caligmamez dipinda herhangt b amag sgin kullamilmayacaidir,

Katloniz igmn tegekkolr edenz.
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VETL ITU Bilgi Islem Daire Bagkanhds OrGnidir.

© 2013 Kullarwm Sartian
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Ozel Ahsveris Sitelerinden (Kuliiplerinden) Kullanicilarin

Satinalma Davranislanimi Etkileyen Faktorler

1 Vagnz? *

2 AyhkGeliriniz? *

3 Medeni Haliniz? *

4 Cinsiyetiniz? *

5  Egitim Durumunuz? *

6 Kagyidirinternet kullaniyorsunuz? *

7 Yeni teknolojiler veya yeni web siteleri kargisindaki tutumunuz ile ilgili goriislerinizi belirtiniz. *

Liitfen biitdn serulan deldurunuz
Kesinlike Katilrmiyorum Me Katiyorum, Me Katilyorum Kesinlikle

Katidrnnyorum Katilrmnyorum Katilnyorum

Genel olarak yeni teknolojilen ik deneyenler zrazindz

olurum.
Genel olarak, yeni teknolgjileri denemeyi severim.

Genel olarak, ilgi slaruma giren son teknolgjik gelismelen
takip edeim.

8  Asadidaki siklardan hangisi sizin online aligveris siklidinizi tanimlar: *

1-2 yilda bir veya dzhz 2

O ¥ida 1-2 defa

) vigs 3-4 defa

7 1.7 ayda bir

':'ﬂ-.y:ls 2-3 defa veya daha fazla
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Genel olarak alisveris ile ilgili dislinceleriniz nelerdir? *

Litfen bitdn serulan deldurunuz.

Aligverig sirasinda sorunlanmi unutabiliyorum.

Algveris yaparken o ani, rutin hayatimdan bir kagis gibi
hissediyorum,

Aligverig gergekten bir keyiftir,
Aldigim dranler dedil, sadece ahgveris yapmak bana keyif veriyor,
Ahgverig yaparak zaman gegirmek gergekten eglencelidir,

Aligveris sirasinda daha dnceden belirledigim ve amacladigim
ariind almak kenusunda baganh eluyorum.,

Ahgverig yaparken tam olarak ihtiyaglanm degrultusunda drinler
satin aliyorum.

Ahgverisimi gergeklestirirken bitdn ihtiyaclanm tek bir
magazadan kargilayamadigim zaman yani bir cok magaza
gezmem gerektigi zaman hayalkinkhgina ugruyorum.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum Me Katilyorum, Ne Katiliyerum

Katilmiyorum
(3] (3] ®

Kesinlikle
Katiliyorum

Sectiginiz Ozel Aligverig Sitesinin(Kulibiiniin) kalitesini degerlendiriniz. *

Litfen biftdn sorulan dolduremz

Bu ziteden Grinler hatdands gereld ve yeteri bilgiye ulzssbilfyorun.
Bu sitede duywrulan Grin bilgiler satin alma karanm igin yeterfidir.
Bu site giinced ve anbk bilgileri bana saglamaktadar.

Bu site iyi kategorize edilmistir.

Bu site gorselik agandan i dizenlenmis/onganize edilmistir.

Bu site gGrseliik sqsandsn camip ve geldoidin.

B site farkh araclarlz (oilgizayar telefon, tablet) engebiiric
sunmaktsdr

Bu site Griinderie ilgili dogru ve eksiksiz bilgiler saflamaktadr.

Bu siteden teciinm aldsiim drdn veys senis tam olarsk benim siparis
werdigim kalite ve nitsliktedir.

Sipariz verdigim Griin veys sernvis, bu site tarafindan siz verilen siirede
bana teslinn exdilir.

Bu siteden fatura ve Sdeme iglemier dogru bir sekilde gercekiestinlir ve
takipleri dogru bir sekilde yapilabilir.

Soru ve soruniznma, bu sitenin yeterd bilgiye =ahip cakzanlan
tarafindan hemen cevap verimektedin.

Eger bu site beni arayacafn veya e-mail ginderecedini styliyorsa,
tam zamannds bu sSrlerini yerine getirmektedin.

B site bana gl alandanm dahilinde Grin yelparesi sunar.
Bu site bana ihtiyaclanma ySnelik Griinder saglar.
B sitenin driin gesithligi beni tatmin eder.

B sitenin Griin cesithligi benim ihtiyaclanm icin yeteridir.
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Sectiginiz Ozel Alisveris Sitesi(Kuliibii) ile ilgili asagidaki sorulara iliskin gériislerinizi belirtiniz. *

Litfen bitdn sorulan doldurunuz.

Kesinlikle Katil Ne Katiliy 1, Ne  Katily Kesinlikle

Katilrmiyorum Katilrmiyorum Katilyyorum
Fikirlerine deger verdigim kisiler bu siteyi kullanmam igin ] 8] @] ® ]
beni tegvik eder.
Cogu arkadasim bu siteyi kullanmarnin akillica bir karar ® ® ® ® ®
olduguna inanir.
Tanidigim kigiler arasinda bu siteyi kullanmak bir ® L&) L] @ ®
statii(prestij) gdstergesidir.
Cevremde yakin oldugum insanlara bu siteyi kullandigirm @] Ls) e L+ @]
gdstermeyi Gnemserim.
Bu siteyi kullarurken , kisisel bilgilerimin agiga gikmasi 8] |8 L= L+ 8]
konusunda endigeliyim.
Kredi kart: bilgilerimin agiga gikmasi konusunda bu siteyi ® ® ® ® ®
kullarirken endigelerim bulunmaktadir.
Bu sitenin ddeme sisternlerinin givenli clmadigim ® ® ® ® ®
hissediyorum/digindyerum.
(Gegmis ahgveriglerime dayanarak) bu sitenin dirdst ® ® ® ® ®
oldugunu biliyorum,
(Gegmis ahgverislerime dayanarak) bu sitenin giivenilir ve ®© © © ®© ®©

emniyetli oldugunu biliyorum.

Sectiginiz Ozel Alisveris Sitesinden(Kuliibiinden) memnuniyetiniz ve aligverisiniz ile ilgili sorular
cevaplayiniz. *

Litfen bitdn sorulan doldurunuz.

Kesinlikle Katilmiyorum  MNe Katiliyorum, Me  Katiyorum  Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Katilyorum
Bu siteyi kullanmay elenceli bulurum (Siteyi kullanirken @ @ @ ® @
eglenirim).
Bu siteyi kullanmay hog bulurum. © © © ® ©
Bu siteyi kullanmak bana ilgi gekici gelir. @ ® ® ® ®
Bu siteyi arkadaslanma énermek istiyorum. ® ® @ ® ®
Gelecekte muhtemelen bu siteden Griin satin almay © © © ® ©
sarddrrdm.
Gelecekte bu siteden driin satin almay siirdirme @ ® @ ® ®
niyetindeyirm.
Muhtemelen bu siteyi, ihtiyaglanim igin ziyaret ederim. ® ® © ® ®
Ahgverisimin (daha fazla bir kismini) bu site ile yapmay © @ @ ® @
planlyorum.
Belirli bir iriine ihtiyacm oldugunda, bu driine sahip olup ® @ @ ® @
olmadigini bu siteden aragtirmak isterim.
Bu siteden aligveris yapmanin iyi bir fikir oldugunu ® ® © ® ®
disindyorum.
Bu siteden yapilan satin alma deneyiminden memnunum. @ ® ® ® ®
Bu site Gzerinden aligveris yapmayi seviyorum. ® @ @ ® @
Genel olarak, bu site Gzerinden satin alma deneyiminden @ @ @ ® @

tatrmin oldum.
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1  Daha once aligveris yaptiginiz bir 6zel aliveris sitesi(kultibiind) belirtiniz ? *

Litfen sadece bir internet sitesi seginiz...

O 1vly.com

© alenmaoda.com
@ altincicadde.com
bingeminge.com
© clubbaon.com
©) daybuyday.com
© dekoreko.com

© evim.net

©) limango.com.tr
© markafoni.com
© markalonga.com
© minimoy.com
morhipo.com

) netvarium.com
® trendyel.com

© unnado.com

© vipdukkan.com
':'yenimiyeni.com
© yenipasaj.com

© Diger

EK - B Toplam Ac¢iklanma Oranlari

Cizelge B.1 : Toplam agiklanma orani 1.

Toplam Aciklanan Degiskenler- T otal Variance Explained
E Sy oy I [ Tap— |
== = 2 B & e
= N EEZE E5ETF
] " &b Hoooom S o =
5 = =
gl _|._=zl| = o=z N
1 117.470(28.640| 28.640 |17.470| 28,640 (28,640 (7,749 (12,703 [ 12,703
2 | 3,828 | 6,276 | 34916 | 3,828 | 6276 |34916(3,701 | 6,068 | 18,770
312,745 | 4496 | 39412 | 2,745 | 4496 |39.412|3,508| 5,751 (24,521
4 | 2,470 | 4,050 | 43,461 | 2,470 | 4,050 |43,461|3.484( 5,711 | 30232
312,148 | 3,322 | 46,983 | 2,148 | 3,322 | 46,983 3,307 5,421 | 35,633
6 | 2,109 | 3,457 | 50439 | 2,109 | 3,457 [50,439|3,113( 5,103 |40.756
7 (1,740 | 2,853 | 53202 | 1,740 | 2,853 |53292|2,720| 4,459 (45214
8 1,339 | 2,323 | 55,815 | 1,339 2,323 |35,815|2,4956| 4,091 (49303
9 [ 1,438 | 2,357 | 58,172 | 1,438 | 2,357 |38,172|2,495| 4,090 |53,396
10) 1338 | 2,194 [ 60,366 | 1338 | 2,194 |60,366(2200| 3,754 |57.150
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O O L L L L L L Lh L L L
=TT T - T T R W R EN L Sy

1216
1.149
1,079
0.969
0,961
0.948
0,843
0.821
0.756
0.747
0,658
0.648
0.62
0.581
0,565
0.557
0,54
0.53
0,494
0477
0,468
0.464
0,453
0.445
0418
0.404
0,391
0371
0.365
0.358
0,347
0.32
0317
0.292
0,285
0277
0.268
0.264
0.255
0.246
0,242
0.22
0213
0.208
0.2
0.184
0177
0.167
0.16
0.133
0,108

Cizelge B.1 (Devam) : Toplam agiklanma orani 1.

1.994
1.883
1.769
1.588
1.575
1.555

1.383
1.346
1.239
1.225

e

1.079
1.063
1.016
0.952
0.926
0.913
0.884
0.87
0.81
0.783
0.767
0.761
0.743
0.73
0.685
0.663
0.64
0.608
0.598
0.586
0.568
0.524
0.519
0.479
0468
0.454
0.439
0.432
0418
0.403
0.396
0.361
0.349
0.342
0.328
0.302
0.29
0.273
0.262
0.218
0.176

62.36
64.243
66,012

67.6
69,175

70.73
72,112
73.458
74.697
75.922
77.001
78.064

79.08
80,032
80,958
81.871
82,756
83,625
84,435
85218
85,985
86.746
87.489
88.219
88.904
89.567
90,207
90.815
91.413
91,999
92,567
93.091

83,61

94.09
94,557
95,011

9545
05,882

96.3
96,703
97.099

07.46
97.809
08.151
98.478

08.78

99.07
09,343
09,605
09,824

100

1.216
1.149
1.079

1.994
1.883
1.769

62.36
64.243
66,012

1.909
1.753
1,745

3.129
2.873
2.86

60,279
63.152
66,012
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Cizelge B.2 : Toplam agiklanma orani 2.

Toplam Aciklanan Degiskenler- Total Variance Explained

S %) )

e | & §tg g B

= | = g E5%

3 < g5 S c &S

8 X 5] X 5] X
el sl 3]l el sl 3]l el sl 3

1 14,769 | 29,538 | 29,538 | 14,769 | 29,538 | 29,538 6,997 13,993 | 13,993
2 3,567 7,134 | 36,672 3,567 7,134 | 36,672 3,573 7,146 21,14
3 2,487 4975 | 41,646 2,487 4975 | 41,646 3,372 6,743 27,883
4 2,228 4,457 | 46,103 2,228 4,457 | 46,103 2,996 5,992 33,875
5 2,013 4,025 | 50,128 | 2,013 4,025 | 50,128 | 2,761 5,522 | 39,396
6 1,943 3,887 54,015 1,943 3,887 54,015 2,64 5,279 | 44,676
7 1,598 3,195 57,21 1,598 3,195 57,21 2,299 4598 | 49,274
8 1,446 2,892 60,102 1,446 2,892 60,102 2,246 4,492 53,766
9 1,337 2,674 | 62,776 1,337 2,674 | 62,776 2,175 4,35 58,116
10 1,152 2,304 65,08 1,152 2,304 65,08 2,15 4,299 62,415
11 1,069 2,139 67,219 1,069 2,139 67,219 1,765 3,529 65,944
12 1,028 2,056 | 69,275 | 1,028 2,056 | 69,275 | 1,665 3,331 | 69,275
13 0,877 1,753 71,028

14 0,785 1,569 72,597

15 0,747 1,494 74,091

16 0,705 1,411 75,502

17 0,675 1,349 76,852

18 0,627 1,253 | 78,105

19 0,606 1,213 | 79,318

20 0,576 1,152 80,47

21 0,549 1,097 81,567

22 0,532 1,065 | 82,632

23 0,504 1,008 | 83,639

24 0,488 0,975 | 84,615

25 0,479 0,958 | 85,573

26 0,467 0,934 | 86,506

27 0,46 0,92 87,426

28 0,437 0,873 | 88,299

29 0,426 0,851 89,15

30 0,397 0,794 | 89,944

31 0,363 0,726 90,67
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Cizelge B.2 (Devam) : Toplam agiklanma orani 2.

32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50

0,358
0,342
0,321
0,308
0,296
0,289
0,279
0,27
0,254
0,245
0,229
0,218
0,215
0,201
0,191
0,18
0,178
0,157
0,132

0,715
0,684
0,642
0,617
0,592
0,579
0,559
0,541
0,508
0,491
0,459
0,435
0,43
0,401
0,383
0,361
0,355
0,315
0,265

91,385
92,069
92,711
93,328
93,919
94,498
95,057
95,598
96,105
96,596
97,055
97,49

97,92

98,321
98,704
99,065
99,42

99,735

100
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