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OZET

ONLINE ALISVERIS SITELERINDE UYGULANAN CANLI
DESTEK SiSTEMLERININ TUKETiCiLERDE OLUSTURDUGU
GUVENE ETKISi: BIR ARASTIRMA

Lale YILDIRIM

Doktora Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismant: Prof. Dr. Yusuf KADERLI
2017, 220 sayfa

Internetin isletmelere sagladig1 avantajlar sebebiyle online aligveris web sitelerinin sayisi
hizla artmaktadir. Bu web sitelerinin kurumsal ¢evrimi¢i kuruluglara doniismeleri ve
miisteri giivenini kazanabilmeleri icin gerekli kosullar konusunda Tiirkiye’de az sayida
aragtirmaya rastlanmistir. Bu nedenle bu ¢aligmanin amaci online aligveris web sitelerinde
uygulanan canli ¢evrim igi destek uygulamalarinin miisterilerde giiven algis1 basta olmak
lizere; etkilesim, hizmet kalitesi, kurumsallik ve begeni faktorleri tizerine olan etkilerinin
belirlenmesidir.

Bu tez bir alan arastirmasi icermektedir. Arastirmaci tarafindan olusturulan iki benzer
online aligveris web sitesi lizerinde test edilmistir. Ele alinan bu iki sitenin tim 6zellikleri
ayn1 olmakla beraber sadece canli destek uygulamasina sahip olup olmamalar1 bakimindan
birbirlerinden farklhidirlar. Universite dgrencilerinden olusan 413 kullanicidan bu iki site
tizerinden aligveris yapiyormus gibi inceleme yaparak bazi bilgilere ulagmalari ve inceleme
sonrast ¢evrimi¢i anket doldurmalar1 istenmistir. Sonuglar canli destek sistemi
uygulamalarinin online aligveris web sitelerine entegre edilmesi ve kullanimi esnasinda
ortaya cikacak maliyetlerine ragmen isletmelere biiyiik 6lgiide fayda sagladiklarini ortaya
koymustur. Bu faydalar basta firma giivenilirligi olmak iizere igletmenin kurumsallik

algisi, begeni, etkilesim ve miisteri hizmetleri kalitesindeki artislar1 kapsamaktadir.

ANAHTAR KELIMELER: E-Ticaret, Online Aligveris, Cevrimici Canli Destek, E-
Miisteri Giiveni, Web Site Etkilesimi ve Giiven.
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ABSTRACT

MEASURING THE EFFECTS OF ONLINE LIVE SUPPORT
SYSTEM ON CUSTOMERS’ TRUST: AN EMPIRICAL STUDY

Lale YILDIRIM

Doctoral Thesis in Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Yusuf KADERLI

As the Internet provides many advantages to the businesses the number of e-commerce
web sites is rising. There is need for more research and evaluation of the factors effecting
these online companies in developing their online corporate image and gaining customer
trust in Turkish market. Therefore, the purpose of this research was to measure the effects
of online support system on customer trust, customer service quality perception, corporate
image and enjoyment by means of improved interaction and communication. Suggestions
were made based on the results.

This research was conducted on two e-commerce web sites that were identical. The only
difference was that one e-commerce web site had online support system installed and
active. There were total of 413 college students involved in this study. They were asked to
browse the web site and complete few tasks. Afterwards, there were asked to complete the
online survey. The results of the study clearly showed that despite the extra costs of the
online support system there was greater gain and advantages to the e-commerce web sites
having online support systems. These advantages included positive effects on customer
trust and how the customers perceived the business to be corporate, customer service
oriented and pleasant.

KEY WORDS: E-Commerce, Online Support System, E-Customer Trust, Website
Interactivity And Trust.






ONSOZ

Online pazarlama ve yeni Internet teknolojileri pazarlama alaninda yeni firsatlar sunmakla
beraber bazi engelleri de getirmistir. Bu engellerin birgogu literatiirde akademisyenler
tarafindan ele almmustir. Sanal ortamda belirsizliklerin ¢oklugu nedeniyle giiven
sorununun daha bariz bir sekilde ortaya ¢ikmasi bu problemlerden en 6nemlisidir. Bundan
dolay1 bu ¢alismanin amaci online aligveris web sitelerinde uygulanan canli ¢evrim igi
destek uygulamalarinin miisterilerde olusturdugu giiven algisi basta olmak iizere;

etkilesim, hizmet kalitesi, kurumsallik ve begeni faktdrlerine olan etkisinin dl¢iilmesidir.

Bu tez calismasinda bana rehberlik eden damismanim Prof. Dr. Yusuf KADERLI ve
degerli hocalarim, Dog. Dr. Osman PEKER, Dog. Dr. Ece ARMAGAN, Prof. Dr. Ruziye
COP ve Prof. Dr. Orhan iCOZ’e tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Ayrica, bu calisma siirecinde beni motive eden ve destekleyen sevgili esim Saadettin
YILDIRIM'a biiyiik bir tesekkiir bor¢luyum. Tez ¢aligmasinin zorlu siire¢lerinden olan
¢evrimig¢i anketlerin toplanmasinda emegi gecen herkese de ayrica tesekkiirlerimi ifade

etmek isterim.

Bu calisma Adnan Menderes Universitesi Bilimsel Arastirmalar Birimi tarafindan
desteklenerek yiiriitiilmiis olup, ¢alisma donemi sonucunda elde edilen bu eserin e-ticaret
ve pazarlama literatiirinde saygin bir yer bularak elektronik ticarette giiven {lizerine
yapilacak gelecek ¢aligmalara ilham kaynagi olacagini umut ediyorum.

Lale YILDIRIM
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GIRIS

Son yillarda, Tiirkiye ve diinya genelinde bilisim teknolojilerine biiyiik yatirimlar
yapilmaktadir. Bunun sonucu olarak Tiirkiye'de, internet kullanici sayis1 2000'li yillarmn
basinda yaklagik 2 milyon iken son 10 yilda yiizde 1750 artmistir. Tiirkiye, yaklasik 78
milyonluk niifusunun 35 milyonunu Internete baglarken, niifusa gore doygunluk orani
yiizde 47°yi gecmistir. Diinya geneline bakildiginda da internet kullammmin yayginlastig
goriilmektedir. 2015 y1li itibartyla diinya niifusunun %40°1 yani 3.234.787.890 kisi Internet
kullanmaktadir. Yaklasik 3 milyar 900 milyon niifuslu Asya kitasinda 922 milyon Internet
kullanicist mevcuttur. 2000 yilinda 1 milyar niifuslu Afrika kitasinda sadece 4,5 milyon
Internet kullanicis1 varken 10 yilda bu rakam yiizde 2 bin 527 artisla 118 milyona
ulasmustir. Avrupa kitasinda ise 85 milyonluk niifusun 65 milyonu Internet kullanmaktadir
(Internet Live Stats, 2015).

Bu veriler ve gelismeler, miisterilere ulagmada en hizli ve en az maliyetli yolun
Internet oldugunu gostermektedir. Bu sebeple isletmeler olusturduklari kurum web siteleri
sayesinde giiniin 24 saati kiiresel ¢apta miisterilerine ulasabilme ve hizmet verme firsatina
sahiptirler. Giiniimiizde online aligveris web sitelerinin sayisi hizla artmaktadir. Bu web
sitelerin uzun vadeli ¢evrimi¢i kuruluglara donilismeleri ve miisteri giivenini
kazanabilmeleri i¢in gereken oOzellikler konusunda ozellikle Tiirkiye’de arastirmalara
ihtiya¢ vardir. Online aligverig web sitelerinin olugturulmasi ve yonetilmesi geleneksel
magaza insa edilmesi ve yonetilmesi kadar maliyetli olmasa da, miisteri beklentilerini
kargilayacak, kullanimi kolay ve etkilesimi yiiksek olan web sitelerin gelistirilmesi ayri bir
uzmanhk alan1 gerektirmektedir. Ayrica, bu sitelerin yonetilmesi ¢ok maliyetli
olabilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin web site olusturduklarinda zaman ve mali
kaynaklarini ne tiir uygulamalara daha ¢ok yonlendirmeleri gerektigini bilmeleri agisindan

da bu tiir aragtirmalara ihtiyag vardir.

Mevcut olan calismalar online aligveris web sitelerinde giiven unsurunun en
onemli etkenlerden bir oldugunu gostermektedir. Online ahligverigin sanal ortamda
gergeklesmesi miisteri algisinda birgok belirsizliklere neden olmaktadir. Bu belirsizlikler
miisteri glivenini dogrudan etkilemektedir. Giinlimiizdeki yapilan ¢aligmalarda miisteri
giivenini etkileyen birgok faktorler ele alinmig olup farkli modellerle test edilmislerdir.
Ancak online aligveris web sitelerinde uygulanan canli destek sistemi ve bu sistemin
miisteri algilarina etkileri higbir ¢alismada incelenmemistir. Bu arastirmanin temel amaci

online aligveris web sitelerinde uygulanan online canli destek sistemi uygulamalarinin



miisterilerde olusturdugu isletme giivenirligi basta olmak iizere; etkilesim, hizmet kalitesi,
kurumsallik ve begeni faktorleri tizerine olan etkilerinin 6l¢iilmesi ve ¢alismanin sonuglar

dogrultusunda isletmelere gerekli 6nerilerin sunulmasidir.

Tez dort boliimden olusmustur. Birinci bélimde, Internet ve elektronik ticaretin

gelisim siireci, kavramlar1 ve tiirleri, avantaj ve dezavantajlari incelenmistir.

Ikinci boliimde, online miisteri davramlari konusu incelenmistir. Geleneksel
aligverig ortami ile online aligveris ortamindaki miisteri davraniglar1 konularinda glintimiize
dek yapilan caligmalar ele alinmistir. Online miisteri davraniglari iizerinde yiiriitiilen
calismalarin 6nemi vurgulanarak bu c¢alismanin mantiksal g¢ergeve ve modellemede

kullanilan temel faktorlerin se¢ilme nedenleri belirtilmistir.

Uciincii boliimde, online aligveriste giiveni etkileyen faktorler, bilimsel calisma
literatiirii 15181 altinda ele almmustir. {letisim araclarindan canl destek sistemi, etkilesim
kavrami, hizmet Kalitesi olgusu, kurumsallik olgusu, miisteri begenisi ve giiven faktorleri
hakkinda temel bilgiler ve giiniimiize kadar yapilan ¢aligmalar hakkinda bilgiler

verilmistir.

Dérdiincii ve son boliimde ise, online aligveris web sitelerinde uygulanan canli
destek sistemlerinin tiiketicilerde olusturdugu giivene etkisini 6lgme amagli yiiriitiilen

¢alisma, tiim ayrintilartyla agiklanmustir.

Uciincii boliimde bahsi gecen faktdrlerin etkenligi iki farkli test ortaninda
degerlendirilmistir. Bunun igin tim Ozellikleri aymi olan iki ayrn web sitesi
olugturulmugtur. Bu sitelerden sadece birinde canli destek sistemi uygulamasina yer
verilmigtir. Bu iki web sitesi sadece bu yoniiyle birbirlerinden farklilik i¢ermistir. Web
sitesi kullanicilar1 olarak 6grencilerden olugsan N sayida kullanicidan bu iki site lizerinde
inceleme yapmalar1 ve bilgi toplamalari istenmistir. Canli destek uygulamasinin mevcut ve
aktif olmasi web sitesinin etkilesimini arttiracagi ve etkilesimin e-miisteride olusan
sorularin hemen yanit bulmasi sebebiyle hizmet kalitesi, kurumsallik ve begeni faktorlerini
pozitif etkileyerek giiven olgusuna pozitif etken olacagi hipotezleri karsiti test edilmistir.
Test sonrast anket sonuglari degerlendirilerek gelecek calismalar igin ve e-ticaret

isletmeleri i¢in Oneriler sunulmustur.



1. INTERNET VE E-TiCARET

Bu bolimde Internetin tarihgesi, yapist ve gelisim siireci hakkinda bilgi
verilmistir. Elektronik ticaret kavrami, e-ticaret kapsaminda online aligveris kavrami
aciklanmustir. Online aligverisin olumlu ve olumsuz yénleri, e- ticaretin ekonomik etkileri
sosyal, istihdam ve KOBI’ler agisindan incelenmistir. Ayrica, E- ticaret tiirleri aciklanarak
en ¢ok yaygin olarak kullanilan ve bu ¢alismanin odak noktasi olan B2C (isletme-tiiketici)

tiirii daha ayrintili incelenmistir.
1.1. internet Kavram

Merriam Webster Sozliigii’ ne gore Internet bilgisayar sistemlerini birbirine
baglayan elektronik iletisim agidir (2008). Tiirk Dil Kurumu Internet sdzciigiine karsilik
olarak “genel ag1” onermistir. internet yerine zaman zaman sadece “net” sozciigii de
kullanilir. Internet kelimesi 6zel isim oldugu i¢in ve birden fazla ag1 birlestiren baglantilari

ifade ettigi icin ilk harfi biiyiik I olarak yazilmalidir.

Internet bilgisayarlar ag1 olup, bir biriyle bilgi alig-verisi ve iletisim yapabilen
daha kiigiik aglardan olusan biiyiik bir agdir. Bu sebeple Internet siirekli degisir ve gelisir
(SOU, 1999:106). Kisacasi, Internet tim diinya iizerine yayilmis bilgisayar aglarinin

birlesiminden olusan devasa bilgisayar agidir.

Internet binlerce akademik ve ticari ag ile devlet ve serbest bilgisayar aginin
birbirine baglanmasiyla olusmustur. internet {izerinde milyonlarca bilgisayar yazilimi ve
akla gelebilecek her tiirlii bilginin bulunabilecegi kaynaklar mevcuttur. Tiim bu bilgilere
ticretsiz ulagilabilir. Bu bilgiler bilgisayarlar arasinda gesitli protokollere gore paketler
halinde transfer edilir. Bu isleme dosya transferi (file transfer) denir. Genellikle NET
olarak adlandirilan Internet, bilgi otobaninin su anki agik bir sekillenmesi, viicut bulmasi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Internet ile istenilen yere ¢abucak ulasilabilir, diinyanin dort bir

yanindaki bilgisayar sistemlerine mesajlar gonderilebilir.

Internet ve Internet teknolojilerinin iletisim ve bilgi aligverisinde sagladig
yararlar sebebiyle Internetin diinyada ve Tiirkiye’de kullanimi hizli aramistir. Internetin

diinyada ve Tiirkiye’de yayginlagsma siireci asagidaki alt boliimlerde incelememistir.



1.1.1. Internetin Gelisme Siireci

Internetin ilk adimlar1 1969 yilinda, Amerika Birlesik Devletleri Savunma
Bakanlig1 biriminin olusturdugu ileri Arastirma Projeleri Ajans1 (ARPANET) sistemiyle
atilmistir. Baslangicta amag¢ herhangi bir niikleer yikim sonrasinda iletisim saglamak i¢in
ABD iizerindeki belli bilgisayarlarin bir ag olarak birlestirilmesi iken, 1990 yilindan
itibaren tiim diinyadaki bilgisayarin bir ag iizerinde toplanmasma 6n ayak olmustur
(Kalkota ve Whinston, 1996: 28). Farkli yazilim dillerinin de ayn1 ag iginde ¢6ziimlenmesi
ile Internet smirlarin 6tesinde bir iletisim sisteminin olusmasmin ilk basamagi olmustur.

Asagida Internetin yillar icinde gelisme siireci zetlenmistir.

1986 yilinda, ARPANET haricinde bilimsel amag¢hi Ulusal Bilim Vakif Agi
(NSFNET) ve ticari amagh Compuserve gibi yeni aglar da kullanima agilmustir.

1973 yilinda ise, birbirinden farkli aglarin aralarinda veri iletimi saglayabilmeleri
i¢in ortak bir dil olusturularak birlestirilmeleri kararlastirilmigtir (Kir¢ova, 2002; 16).

1976 yilinda UNIX ve UUCP adi verilen bir paket programi gelistirilerek iki Unix
bilgisayar arasinda Internet {izerinden dosya transferi yapilmasi saglanmustir.

1983 yilindan itibaren ARPANET vyerini NFSNET Ulusal Bilim Vakif Agina
birakarak 1990 yili ARPANET servisinden tamamen kaldirilmigtir. 1990 yilinda kullanic
say1s1 300.000 ve haber grubu sayisi ise 1000’e ulagmigtir. (Civelek-Sozer, 2003:11).

1991 yilinda ise NSFNET internetin ticari kullanimi {izerindeki kisitlamay:
kaldirmustir (Ince, 1999:2).

1996 yildan itibaren “ekstranet” adi verilen sirket i¢i aglar1 kullanilmaya
baslamigtir. Bu uygulamalar girketlerin kendi aralarinda veya belirli misterileri ile bilgi
aligveriginde yani ticari iliskide bulunabilme olanagi saglamigtir (Kirgova, 2002:16). Bu
uygulamalarda Elektronik Veri Paylagimi (EDI) adi1 verilen bir yontem kullanilmugtir.

Internet iizerinden yapilan pazarlama da ise, EDI’den farkli olarak, 1989 yilinda
bulunan “world wide web (www) html dili” (standart kodlama sistemi) ve daha Once
1980’lerin ortalarinda gelistirilen TCP/IP paylagim protokolii sayesinde bilgisayarlarin

acik aglarda, “Internet” tizerinden birbirleri ile iletisime ge¢meleri saglanmustir.



Giiniimiiz teknolojisinde gelinen son nokta olarak kabul edilen Internet, bilgisayar
vasitastyla yapilandigindan dilendigi an dilendigi yerde kullanilabilme &zelligine sahip
olmustur (Civelek ve Sozer, 2003:11).

1.1.2. Diinyada ve Tiirkiye’de internet Kullanimi

Internetin 1969 yilinda kesif edilmesi ve zaman igerisinde genel olarak halkin da
kullanimina sunulmasi neticesinde Internetin kullanimi hizli yayginlasmustir. Internet
kullanicilarinin diinya capinda artmasi yerel ve uluslararasi yasal diizenlemelerin de
olusturulmasina ihtiya¢ olusturmustur. Bu altboliimde Internetin diinyada ve Tiirkiye’de

kullanimi yasal ve sayisal veriler 1s181nda ele alinmustir.
1.1.2.1. Diinyada internet kullanimi

Internetin ilk kurucu cahigmalarim Soguk Savas déneminde Pentagon’a baglh
DARPA-Defence Advanced Research Project Agency (lleri Diizey Savunma Arastirmalari
Kurumu) yiritmiigtir. O yillarda Pentagon gizli goriismelerin dijital diizeyde
kriptolanmasini  saglayacak iletisim aglar1 kurmayi amaglamaktadir. Pentagon 1969
yilinda, bilimsel ve cesitli askeri arastirma projelerini desteklemek i¢in ARPANET’i
{iniversite ve arastirma kuruluslarma yerlestirilmisti. Ilk internetin kullanicilarl
iiniversitelerdeki akademisyenler olmustur. Ag igin bir protokol seti gelistirmek amaciyla
Stanford Universitesi'nde 1973 yilinda bir ‘internetworking’ projesi baslatildi. Tlk e-posta
adres formati ve telnet protokoliiniin dokiimani 1972 yilinda yaymlanmistir (NTVMSNBC,
2005).

Yerel alan ag1 protokolii Ethernet ise ilk kez 1974 yilinda Harvard
Universitesi’nden bir 6grenci tarafindan ortaya atildi. 1977-1978 yillarinda Ethernet ve
TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) lizerinde yapilan galigmalar
sonrasinda gelistirilen protokol, 1980 yilinda ARPANET f{izerinde kullanildi. Daha sonra
1983 yilinda ARPANET ag: {izerinde kullanilan NCP’den (Network Control Protocol)
TCP/IP’ye gecilmistir. {1k internet omurga ag1, 1986 yilinda 56 Kbps omurga iizerinde
NSFNet (National Science Foundation-Ulusal Bilim Vakfi) tarafindan olusturuldu. FTP
sitelerinin argivlerinin olusturulmasina ve bilginin internet iizerinde paylasilmasina olanak
saglayan Archie sistemi, 1989 yilinda Montreal McGill Universitesinde gelistirilmistir.
Ayni yillarda Thinking Machines Corp. tarafindan veri tabanlarindaki tiim text dosyalarin
indekslenmesine ve internet {izerinden tarama yapilabilmesine olanak saglayan WAIS

(Wide Area Information Server) gelistirilmistir. Internetin son kullaniciya acilmasi ise



1990 yilinda gerceklesmistir. Haziran 1990°da TCP/IP’nin ilk kullanildigi ag olan
ARPANET’in kullanimdan kaldirilarak, yerine ABD, Avrupa, Japonya ve Pasifik
tilkelerinde ticari ve hiikiimet isletimindeki omurgalar (backbone) almistir (NTVMSNBC,
2005).

Uluslararast Veri Kurumu (IDC) verilerine gore, biitiin diinyada egitim ve
arastirma enstitiileri, kamu kuruluslar1 ve ticari kuruluslar da Internet'e baglanarak 1998

yil1 baslarinda internet kullanici sayis1 160 milyona ulasmistir (Www.idc.com).

Sonug olarak, Internetteki kullanici bazli ortamlarin gogalmasi ve kullanic tabanli
programlarin Internet ortamina kolaylikla aktarilmas Internet kullanici sayisinin artmasina
biiyiik etki saglanustir. Bu artis 6zellikle 2000°1i yillardan sonra gézlemlenmistir. Internet
diinya tizerinde kullanici sayis1 bakimindan ndan degerlendirildiginde, niifus yogunlugu ve
teknolojik gelismislik seviyesinin kullanici sayismin dagilimini etkiledigi goériilmiistiir.
(Yalgin,2012:6).

Internet Live Stats (2015) verilerine gore 2015 yil itibartyla diinya niifusunun
%40’nin  Internet kullandigi ve kullanic1 sayismin  3.234.787.890 kisiye ulastigt
belirlenmistir. Diinya Istatistikleri verilerine gore, kitalara gore internet kullanic1 dagilim,
Haziran 2016 yilinda Asya kitasi i¢in % 50,2, Avrupa i¢in % 16.7, Kuzey Amerika i¢in %
8.7, Latin Amerika i¢in % 10.5, Afrika i¢in % 9.3, Ortadogu igin % 3.8 ve Okyanusya i¢in
%0.8 olarak bildirilmistir (www.internetlivestats.com).

Asya kitast % 50,2 oran ve 1,846,212,654 kullanici sayisi ile en fazla internet
kullanicina sahiptir (Cizelge 1.1). Okyanusya kitasi ise % 0,8 oran ve 27,540,654 kullanici
sayisi ile son siradadir. Bu bilgilere gore diinyada su anda yaklasik 3 milyar 675 milyon
kisinin Internet kullandig1 belirlenmistir (www.internetlivestats.com).


http://www.internetlivestats.com/

Cizelge 1.1. Internet kullanicilar1 ve niifus sayilari

Diinya internet Kullamim ve Niifus istatistikleri
Haziran, 2016
. . Internete
. . . . Diinya Internet . Artis % % Olarak
Diinya Bolgeleri Niifus . Erisen
Niifusu Kullanicilar . 2000-2016 | Kullanicilar
Niifus
Asya 4,052,652,889 | 55.2% | 1,846,212,654 45.6 % 1,515.2% 50.2 %
Avrupa 832,073,224 | 11.3% 614,979,903 73.9% 485.2% 16.7%
Latin Amerika 626,119,788 | 8.5% 384,751,302 61.5% 2,029.4% 10.5%
Afrika 1,185,529,578 | 16.2 % 340,783,342 28.7% 7,448.8% 9.3%
Kuzey Amerika 359,492,293 | 49% 320,067,193 89.0 % 196.1% 8.7 %
Orta Dogu 246,700,900 | 3.4% 141,489,765 57.4 % 4,207.4% 3.8%
Okyanus/Avustralya | 37,590,820 0.5% 27,540,654 73.3% 261.4% 0.8 %
Diinya Toplami 7,340,159,492 |100.0 % | 3,675,824,813 50.1 % 918.3% 100.0 %

Kaynak: IWS (a), http://www.internetworldstats.com/stats.htm, 2016

Cizelgede verilen Internete erisim oranlarina bakildiginda, % 89 ile Kuzey
Amerika ilk sirada yer alirken, % 28,7 orani ile Afrika son siradadir. Yine diger bolgelere
bakildiginda % 73,9 oramiyla Avrupa 2., ona en yakin orana sahip olan Okyanusya % 73,3
oraniyla 3. siradadir. Bunlarmn diginda, Latin Amerika % 61,5 oraniyla 4, % 57,4 oraniyla
Ortadogu 5 ve % 45,6 Internete erisim oranmiyla Asya 6. sirada yer almaktadir

(www.internetlivestats.com).
1.1.2.2. Tiirkiye’de Internet kullanim

Internet teknolojisi Tiirkiye’ye ilk olarak 1987 yilinda Ege Universitesi’nin
onciiliigiinde kurulan Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlari Ag1 (TUVAKA) ile
gelmistir. 12 Nisan 1993 tarihinde ODTU'den Ankara-Washington arasinda kiralik hat ile
de Tiirkiye'de ilk Internet baglantis1 gerceklesti ve vatandaslarin kullammina agilmstir. Bu
nedenle, 12 Nisan tarihi Tiirkiye’de Internetin ‘dogum giinii’ sayilmaktadir. Ayni yil
ODTU ve Bilkent iiniversiteleri ilk Tiirk web sitelerini yayna verilmistir. 64 Kbit/sn
hizinda olan bu 2 hat, cok uzun bir siire tiim iilkenin tek ¢ikis1 oldu. Ege Universitesi'nden
olan baglanti ise 1994 baglarinda, 64 kbit/sn hiz1 ile devreye girmistir (NTVMSNBC,
2005).

Kurumlara ilk Internet hesaplar1 1994°te verilmeye baslanmus; ilk internet servis
saglayici ‘tr.net’ de aym hizmete girmistir. Ardindan sirayla, Bilkent Universitesi (1995
Eyliil), Bogazici Universitesi (1995 Kasim) ve Istanbul Teknik Universitesi (1996 Subat)

internet baglantilar1 almislardir. Ozel sektériin Internet'e gosterdigi ilgi ve yatirimlarmn



artmas1, 2000'li yillarda kisa siirede bir “Internet patlamas1” yasanmasina neden olmustur.
Tiirkiye'nin ilk Internet altyapisi olan TURNET, 1996 yilinda devreye girmistir ve
“Internet'i 6ldiirmeyin” baslikli ilk sanal miting gerceklestirilmistir (NTVMSNBC, 2005).

Tiirkiye’de Interneti kullanan kisi sayist 2000li yillarin baslarinda yaklasik iic
milyon kisiye ulasmustir. Sabit Internet abone sayisi, 2011 yilinm ikinci ceyreginde,
2010un ayni1 donemine gore yaklasik 540 bin artisla 7 buguk milyona ulagsmistir. Bu
degerlere bagl olarak, sabit internet pazarinda, abonelerin Internet kullanim miktarindaki
hizli yiikselisi dikkat ¢ekmistir. Buradan yola ¢ikarak sabit internet pazarimin (kablo ve
fiber internetin) biiytidiigii sdylenilebilmektedir (Yalgin, 2012:9).

Internet Diinya Istatistikleri verilerine gore,

2012 yilinda Tiirkiye genelinde hanelerin % 47,2 si evden Internete erisim
imkanina sahip iken bu oran 2015 yilinda % 59,6’ya yiikselmistir (TUIK, 2013). 2000-
2015 yillar1 arasinda internet kullanimi ve niifus verileri Cizelge 1.2” de verilmistir. Bu
verilere gore 2000 yilindan 2015 yilina kadar Tiirkiye niifusunun Internet kullanim oranlar
% 2,9°den % 59,6’ya yiikselmistir. Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Aragtirmasma gore 2016 yili Nisan ay1 itibartyla Tiirkiye’de Internet kullanan bireylerin
oranm1 % 61,2’ye ulasmustir. (TUIK, 2016).

Cizelge 1. 2. Tiirkiye’de internet kullanicilari ve niifus sayilari

Tiirkiye’de internet Kullanimi Ve Niifus Istatistikleri
Yil Kullanicilar Niifus Niifus %
2000 2,000,000 70,140,900 2.9 %
2004 5,500,000 73,556,173 7.5 %
2006 10,220,000 74,709,412 13.9%
2010 35,000,000 77,804,122 45.0 %
2015 46,282,850 77,695,904 59.6 %

Kaynak: IWS(b), http://www.internetworldstats.com/euro/tr.htm, 2016

Tiirkiye Istatistik Kurumu raporlarina gore, Nisan 2015 ile Mart 2016
arasmndaki on iki aylik dénemde Internet kullanan bireylerin kisisel amagla kamu
kurum/ kuruluslar ile iletisime gegmede veya kamu hizmetlerinden yararlanmada
Internet kullanma oranmin % 61,8 oldugu belirlenmistir.. Bu oran énceki yilin
ayni déneminde (2014 Nisan-2015 Mart) %53,2” idi. Kullanim amaglar1 arasinda
kamu kuruluslarina ait web sitelerinden bilgi edinme %54,8 ile ilk sirada yer
almistir. (TUIK, 2016).


http://www.internetworldstats.com/euro/tr.htm

1.2. E-Ticaret ve Online Ahsveris Kavram

Gilinimiizde e-ticaret pek ¢ok farkli faaliyet alanlarini igeren bir kavram
olarak kullanilmaktadir. Internet iizerinden yapilan reklamcilik, pazarlama, satis,
iiriin ve/veya hizmet alma, siparis ve 6deme islemleri, miisteri destek hizmetleri,
giivenlik, mal ve hizmetin teslimi, bankacilik, ¢gevrimi¢i kamu hizmetleri, giimriik
islemleri, dig ticaret islemleri gibi faaliyetleri e-ticaret i¢inde kabul etmek
miimkiin gériinmektedir (Iyiler, 2009: 223; Laudon, vd., 2010: 92).

E-ticaret ve online aligveris kavramlarim1 dogru anlamak igin oncelikle
Online Diinya (Online World) kavrami tanimlanmalidir. Online diinya iki tarafh
iletisiminin bilgisayar aglar1 sayesinde Internet iizerinden yapilmasi sonucunda
ortaya ¢ikan web temelli topluluklardan olusan bir diinyadir(\Web-based
communities). Online diinyaya ornek olarak Web forumlari, bloglar, online
degerlendirmeler (online reviews), toplumsal iletisim ag siteleri, wiki, sohbet
odalar1 ve anlik mesajlar verilebilir. (Zhang 2011:15).

[letisim seklinin senkronik olup olmamasi bakimindan Online diinya iki
gruba ayrilir (Guiller ve Durndell 2007). Senkronik online diinya, online
kullanicilarin ayni anda iletisime ge¢melerini saglar ( 6rnegin: sohbet odalar1 ve
canli destek sistemleri, video konferanslar). Senkronik online diinya ise
kullanicilarin farkli zamanlarda iletisim kurmalarini saglar (6rnegin: forumlar,
bloglar, wikiler, vb). Senkronik olmayan online ortamlar kullanicilara online
bilgilerini diledikleri zaman okuyup yanitlamalarmna olanak saglar (Guiller ve
Durndell 2007; Harasim 1990).

Online diinya yapis1 geregi e-ticaret ve online aligveris kavramlarinin
tamamini kapsar. Bu yapinin daha iyi anlasilmasi i¢in bundan sonraki boliimlerde

her bir kavram ayrica ele alinmstir.
1.2.1. E-Ticaret Kavram

E-ticaret Internet araciligtyla yapilan mal ve hizmet aligverisinin
artmastyla ortaya ¢ikmustir. Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat: (OECD)
e-ticaretin tanimini séyle yapmistir: “E-ticaret, sayisallastirilmis yazili metin, ses
ve goriintliniin islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlar1 ilgilendiren
tim ticari islemlerdir” (www.oecd.org/dataoecd/34/36/1864439.pdf). Diinya
Ticaret Organizasyonu (WTQO) e-ticaret tamimi: ‘“Mal ve hizmetlerin {iretim,



reklam, satis ve dagitiminin telekomiinikasyon aglari {izerinden yapilmasidir”.
Birlesmis Milletler Yénetim Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma
Merkezi (CEFACT) nin e-ticaret tammi: “Is, ydnetim ve tiiketim faaliyetlerinin
yiriitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamus is bilgilerinin, iireticiler, tliketiciler
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.) iizerinden
paylasilmasidir”. Zwass, e-ticareti soyle tanimlamaktadir: “Elektronik ticaret (e-
ticaret), iy enformasyonunun paylasimi, is iliskilerini siirdiirme ve
telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla ticari isleri yonetmedir.” E-ticaret kavramu,
elektronik ticaret kavraminin kisaltilmis bi¢imidir (Zwass, 1996:3).

Dixon ve Marston’in e-ticaret tanimi sdyledir: “Genellikle ‘e-ticaret’;
Internet {izerinde yer alan, bir saticnin Web sitesini ziyaret eden bir alici
araciligiyla gerceklesen ve burada bir ticari islemin yapilmasiyla gergeklesen
ticaret olarak goriiliir” (2002:19).

Dixon ve Marston’in belirttigi gibi ‘e-ticaret’ kavrami, siirecin daha
kapsamli boyutlarini ifade edebilecek bir anlam kazandi1 (2002:19). Ornegin soz
konusu terim Internet ve Diinya Capinda Ag (World Wide Web) teknolojileri
tarafindan yapilandirilan sirket ve pazarn (business and market) tiim
goriiniimlerini ifade etmeye bagladi. Agin (Web) etkisi kiireseldir ve sirket
icindeki, sirketler arasindaki ve sirket ile miisteriler arasindaki siiregleri etkiler.

Telekomiinikasyon ve teknoloji altyapisi, ticari altyap1 (bankalar ve bagka
ticari kurumlar), sosyal-kiiltiirel altyapi ve yOnetim/yasal altyapilar e-ticaretin
temel yap1 taglarini olusturmaktadir (Javalgi ve Ramsey, 2001:380). Bu sebeple, e-
ticaret sektdriiniin geligmesini arzulayan iilkeler ulusal ¢apta bu temel altyapilarn

hazirlanmasi 6nemlidir.

Internet teknolojilerinin gelismesi isletmelere yeni bir satis ve pazarlama
kanali, tedarik zinciri, irliin dagitim hizmeti, lretim, tanitim ve dagitim
maliyetinde azalma, dogrudan satis ve ekonomik agidan yagsamsal daha birgok
firsat1 beraberinde getirmistir. Bunun yan1 sira Internet teknolojilerinin sagladig
sinirsiz, hizli, karsilikli ve etken etkilesim o6zelligi miisterilerin g¢evrim igi
forum/gruplar olusturma suretiyle hizli geri doniis ve fikir paylagimini saglayarak
e-ticarette olaganiistii firsatlar sunmaktadir (Hoffmann ve Novak, 1996:65).
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Internet iizerinden ticaret dogru kullanildig1 takdirde hem daha hizli ve
dogru sonug¢ verme, hem de daha az maliyetli olma 6zelliklerine sahip oldugundan
dolay1 pazarlamacilar agisindan g6z ardi edilemeyecek unsurlar teskil etmektedir.
“Tiirkiye e-Ticaret Pazar Biiyiikliigii” raporuna gore Bilgi ve Iletisim Teknolojileri
Sektorii ’niin bilyiimesi paralelinde e-Ticaret pazarinin da hizli bir biiyiime
kaydederek 2014 yilinda % 35 seviyesinde artig gostererek 18,9 milyar TL
biiyiikliigiine ulasmustir (ETID,2015).

1.2.2. Tiirkiye’de E- Ticaretin Gelisimi

Giiniimiizde 6zellikle mobil Internet aygitlarryla hemen hemen her yerden
Internet'e erisilebilmektedir. Kablosuz ag baglantisin1 destekleyen cep telefonlarr,
taginabilir oyun konsollari, diziistii bilgisayarlar gibi cihazlarla kullanicilar
istedikleri zaman istedikleri yerden Internet'e ulasabilmektedirler. Bu durum
tiikketicilere ulagsmada Interneti ¢ok cazip bir ara¢ haline getirmektedir. Genis
kapsamli internet ilizerinden pazarlama tanimlart esas alindiginda Tiirkiye’de bu
pazarlama anlayisinin ilk uygulamasi 1992 yilinda Merkez Bankasi ile bankalar
arasinda baglayan Elektronik Fon Transferi (EFT) uygulamasi olarak ortaya
ctkmistir. 1995 yilinda IGEME’nin UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret ve
Kalkinma Konferansi) tarafindan Ankara’nin ticaret noktasi olarak segilmesi bu

akimin devamina yol agmistir (http://www.ekonomi.gov.tr/).

T.C. Ekonomi Bakanliginin e-ticaret hakkinda yayinladig1 bilgilere
dayanarak, Tiirkiye’de elektronik ticaret ¢aligsmalari ilk defa 1997 yilinda Bilim
ve Teknoloji Yiiksek Kurulu'nun (BTYK) yaptigi bir toplanti ile baslatilmistir. Bu
toplantida, “Elektronik Ticaret Aginin” tesis edilmesi ve iilkemizde elektronik
ticaretin  yayginlastirtlmast amaciyla, bir c¢alisma grubu olusturulmasi
kararlastirilmis ve yapilacak caligmalarda koordinatorlik gorevi Dig Ticaret
Miistesarligi'na (DTM), sekretarya gérevi de TUBITAK'a verilmistir. Bu Karar
uyarinca, Dig Ticaret Miistesarligi'nin bagkanliginda ilgili kuruluslarin katilimiyla
olusturulan Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu'nun (ETKK) ilk toplantisi
1998 yilinda yapilmistir. ETKK biinyesinde hukuk, teknik ve finans konularinda
caligma gruplari olusturularak ilgili ¢aligmalar yiiriitilmistiir. Bilim ve Teknoloji
Yiiksek Kurulunun 1998 yilindaki toplantisinda Oncelikle anilan g¢aligma
gruplarinin hazirladig1 finans, teknik ve hukuk raporlar1 sunulmustur. Ayrica,
Tiirkiye’de elektronik ticaretin gelistirilmesine iligkin devletin uzun vadeli dort
temel gorevleri belirlenmistir. Bu goérevler; Teknik ve idari alt yapmin
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gelistirilmesi, hukuki alt yapmin kurulmasi, Elektronik ticareti 6zendirecek
onlemlerin alinmasi ve ulusal politika ve uygulamalarla yurtdigindaki politika ve
uygulamalarin uyumlu hale getirilmesidir (http://www.ekonomi.gov.tr/, 2016).

Internet iizerinden ticareti giivenli ve yaygm hale getirmek igin birgok
proje faaliyete gegcirilmistir. Bunlardan bir tanesi , AB Komisyonu Genigleme
Genel Miidiirliigli Kurumsal Yapilanma Biriminin uygulamakta oldugu Teknik
Destek ve Bilgi Degisim Mekanizmasi (TAIEX) dir. TAIEX, AB mevzuatinin ig
hukuka aktarilmasi, uygulanmasi ve yiiriitiilmesi agsamalarinda faydalanici tilkelere
uzmanlik destegi saglayan bir mekanizmadir. 2007 yilinda DTM
koordinasyonunda e-ticaret uygulama grubunun iiyeleri olan tim kamu kurum ve
kuruluslart ile birlikte hazirlanan TAIEX projesi, AB’nin e-ticaret alanindaki
mevzuatint incelemek amaciyla hazirlanmig ve Komisyonca kabul edilmistir
(http://www.ekonomi.gov.tr/, 2016).

Tirkiye’de elektronik ticarete iligkin kanuni diizenlemelerin olmamasi
nedeniyle 2008 yilinda, DTM koordinatorliigiinde bir dizi hukuki alt yap1
olusturma caligmalar1 baglatilmistir. Bu kapsaminda; Avrupa Birligi’nin 2000/31
sayili FElektronik Ticaret Direktifi kapsamia giren diizenlemeler ile, bu
diizenlemelere karsilik gelen Tiirk mevzuatinin karsilastirmasimin  yapildig
mevzuat derleme c¢aligmalarini baslatmak iizere, DTM ve tiim diger ilgili kamu
kurum ve kuruluslarinin katkilariyla “Elektronik Ticaret Direktifi Calisma Grubu”
teskil edilmistir. Ayrica, bakanlik, Tirkiye’de e-ticaretin hukuki altyapisinin
hazirlanmas1 ve bu asamada kamu seviyesinde gerekli olan ¢alismalarin koordine
edilmesinden ve vyiiriitilmesinden sorumlu kamu birimi olarak; 15/07/2015
tarihinde “Ticari Iletisim Ve Ticari Elektronik Iletiler Hakkinda Y®6netmelik” ile
26/08/2015 tarihinde “Elektronik Ticarette Hizmet Saglayici ve Araci Hizmet
Saglayicilar Hakkinda Yonetmelik” adli yayimladigi iki yonetmelikle servis
saglayicilarin sorumluluklarint ve ticari iletilerin igeriklerini detaylandirilmigtir
(http://www.ekonomi.gov.tr/, 2016).

Bu gelismeler elektronik ticaret konusunda danigsmanlik veren isletme
sayisinin da artmasina yol agmistir. Reklamcilar Dernegi 1998 yilinda internet
reklamlarina Kristal Elma Odiilii vermeye baslamustir. Isletmeden isletmeye
(Business to Business, B2B) satis modelinin ilk 6rnegini Argelik, bayilerinden
sipariglerini internet lizerinden almaya baglayarak gostermistir. ETKK tarafindan

koordine edilen ve bir pilot Internet iizerinden pazaryeri uygulamasi olarak
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diizenlenen Polatli Ticaret Borsasi, tahil driinlerinin internet {izerinden
satilabilecegi bir altyapiyr kurarak Aralik 2001 itibariyla faaliyete gegirmistir
(Arikan, 1999).

IGEME tarafindan hazirlanan “Ekonomik Yonleriyle Elektronik Ticaret”
raporuna gore Tiirkiye’de e-ticaret B2C agirlikhidir; e-ticarete en fazla konu olan
triinler % 71 oraniyla bilet satigi, % 11 ile elektronik {irlinler , % 8 ile ¢icek, % 6
ile CD, % 5 ile gida ve % 3 ile giyimdir (IGEME, 2000).

TUIK (2016) verilerine gore, Tiirkiye’de Internet kullanan kisilerin
Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da
satin alma orani1 2015 yilina gére 1 puan artarak %34,1’e ulasmustir. Internet
iizerinden aligveris yapan bireylerin 2015 yili Nisan ile 2016 yili Mart aylarimi
kapsayan on iki aylik donemde %60°1 giyim ve spor malzemesi, %29,7’si seyahat
bileti, ara¢ kiralama vb, %25,8’1 ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb),
%211 elektronik araclar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.),
%19,8’1 gida maddeleri ile giinliik gereksinimler (gicek, kozmetik, tiitiin ve
iceceklerin  de  dahil) satin  almustir  (http://www.tuik.gov.tr/PreHaber
Bultenleri.do?id=21779).

Ayrica, Internet iizerinden 2015 yili Nisan ile 2016 yili Mart aylarm
kapsayan on iki aylik donemde satin alma ya da siparis veren bireylerin %24,9’u
sorun yasadi. En ¢ok karsilasilan sorunlar; % 44,9 ile ‘teslimatin belirtilenden daha
yavas olmasi’ ve % 42,1 ile ‘yanlis veya hasarli {irlin veya hizmetin teslim
edilmesi’ olmustur. (TUIK, 2016).

1.2.3. E-Ticaretin Temel Ekonomik Etkileri

Internet kullanicilarinin sayisinmn hizla arttig1 giiniimiizde online alisveris
web sitelerinin sayis1 da hizli artmistir. Elektronik ticaretin hacminde meydana
gelen bu artis iilkelerin sosyal, ekonomik ve idari yapilarinda 6nemli bazi etkiler
yaratmaktadir. Bu etkilerin sonucunda diinyadaki geleneksel ticaret anlayigsindan
yeni ekonomiye gecis slireci hizlanmistir. Ayrica bu etkilerin ekonomilere olan
olumlu katkilar1 tilkelerin e-ticaretinin gelismesi yolunda siirekli olarak yeni
onlemler ve diizenlemeler yapmasini gerekmektedir.

Erdogan’a gore e-ticaretin ekonomik olarak yarattigi en biiyiik degisim
ekonomilerin verimlilik ve biiylime seviyelerinde meydana getirdigi etkilerdir.
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Maliyetlerde saglanan tasarruf, artan verimlilikle birlikte ekonominin toplaminda
da artiglarin yasanmasini saglamistir (Erdogan, 2002:19). Bunlarin yani
sira, diisen vergi gelirleri ile birlikte harcanabilir gelirde de artis oldugu ortaya
cikmistir. Yeni ekonomide ortaya g¢ikan bu ozellikler, eski ekonomiye gore
rekabetin yeniden sekillendigini, sektorlere 6zel stratejik rekabet kaliplarini ortaya
cikarttigini gostermektedir (Keskin, 2000:19).

Internet kullanimu ile birlikte e-ticaretin genis boyutlara ulasmasi maliyet
yapilarinda masraflarda azalma gseklinde kendini gostermis bilgiye ana
kaynagindan, aracisiz, dogru, daha hizli ve ucuz yoldan ulagma gibi firsatlart
beraberinde getirmektedir. E-Ticaret’ in iiretim maliyetlerini azaltict etkisi iki
boyutuyla goriilmektedir. Birincisi, firmanm maliyet yapisin1 degistirmesi; ikincisi
de diger isletmelerle geriye ve ileriye dogru iliskilerinde elde edilen maliyet
disiisleridir (Kepenek, 1999:62).

E-ticaretin sagladigi maliyet avantaji mal ve hizmetlerin fiyatlarina
yanstyarak tiiketicilerin lehine sonuglanmaktadir. Isletmeler Internet iizerinden
gerceklestirilen ticari faaliyetlerinde mal ve hizmet fiyatlarin1 daha diisiik
oranlarda gergeklestirmektedir. Tiiketiciler aligveris, siparig, yatirim vb. pek ¢ok
ticari faaliyetlerini hem daha ¢abuk sonuglandirabilmekte hem de sonucunu bizzat
takip edebilmektedirler (Keser, 2000:97-98).

E-ticaretle, daha hizli, siirekli ve maliyetler agisindan daha fazla avantajlar
saglanmasi sonucunda fiyatlarin genel seviyedeki artislarinda da azalma
gozlemlenmektedir.  Ayrica, kiiresellesme ve artan rekabet fiyatlar
seffaflastirmistir. Alicilar ve saticilar agisindan piyasa genislemistir. Dolayisiyla
firmalar maliyet tasarrufu saglayici yeni teknikleri zorunlu olarak edinmektedir.
Internet kullanim ile birlikte gerek ulusal gerekse uluslararasi diizeyde ortaya
cikan rekabet, tam rekabet piyasasi kosullarina benzer sonuglarin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Dolayisiyla diisik kar oranlari, etkin i{retim ve miisteri
memnuniyeti saglar (Ritan, vd., 2001:314-315).

E-ticaretin temel ekonomik etkisi olarak, hizla gelisen bilgi ve iletisim
teknolojilerinin sonucunda, engellerin daha az oldugu bir ekonomik faaliyet
alanidir. E-ticaret, hizla gelisen s6z konusu altyapiy1 kullandigindan ekonomik
hayata etkisi de ayn1 oranda biiyiiktiir. E-ticaretin, potansiyel olarak biitiin iiretici,
saglayici, kullanici ve tiiketicileri bir araya getirdiginden, sanayi devriminden bu
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yana hayal edilen mal ve hizmet {iretimi ile ticari hayati gergege doniistiirecek
ozelliklere sahip oldugu goriilmektedir (ince, 1999:17).

1.2.3.1. E-ticaretin sosyal yasam ve istihdam iizerindeki etkileri

E-ticaretin sosyal yasam ve istihdam {izerindeki etkileri su sekildedir
(Sahin, 2010:19):

e E-Ticaret yazilimi, miisteri hizmetleri ve miisteriye iirlin teslimi gibi yeni

caligma alanlarinin agilmasi ile istihdam saglamak,

e Ticari hayatin klasik bir parcasi olan market-isyeri kavramlarinin anlamini
yitirmesi ile tele-caligma olarak adlandirilan yeni ¢alisma bigimleri
olusmustur ve boylelikle bedensel 6ziirlillerin de evlerinden is hayatina

katilmalar1 saglamak.

e Yer ve zaman kavramlarinin degismesi ile paradan ve zamandan tasarruf

saglamak.

e Uzaktan erisim ve iletisim sayesinde e-egitim, e-kiitliphane, e-saglik gibi
yasam kalitesini yiikselten kolayliklar saglamak.

e Uzmanlagma ve isbirligi konularinda yeni olanaklarin devreye girmesiyle

cok farkli diisiinceler ve tasarimlar ortaya ¢ikarmaktir.

E-ticaretin istihdam ya da is giicli iizerine etkisi 6nem tasimaktadir. Bu
etki iki farkli sekilde gerceklesmistir. Ik olarak elektronik ticaretin kargo ve
tagimacilik gibi yeni is alanlarmin ortaya ¢ikmasina sebep olmasi dolayisiyla
olumlu etkisi, ikinci olarak ise var olan is sahalarinda gorevlerin yeniden
olusturulmas siirecinde bazi sahalarin ortadan kalkmasi dolayisiyla olumsuz etkisi
s6z konusu olur (Kepenek, 1999:70).

E-ticaretin Ozellikleri ile ilgili yapilan kismi analizler sonucunda; E-
ticaretin ileri teknoloji iiretiminde yasanan hizli artisin beraberinde verimliligi de
artirdig1 ve artan verimlilik ile beraber isgiicii piyasasinin yeniden sekillendigi,
bunun sonucunda is¢ilik maliyetlerinin bir azalig trendi igerisinde bulundugu
gozlemlenmektedir.

E-ticaret sektoriiniin gelismesi isletmelerin isleyis yapisini yeniden
bigimlendirmeleri iizerine giderek artan dlgiide etki etmistir. Internetle birlikte
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ortaya c¢ikan yeni isletme yapist ve pazarlama anlayisi, tliketiciye yonelik
satiglarla, isletmeler arasi ticarete farkli bir boyut getirmektedir. Tiiketiciler
geleneksel perakendecilere, toptancilara ve fiziksel varligi olmayan hizmetleri
satin almak icin dagiticilara gitmek yerine dogrudan iireticiye gidebilme firsati
elde etmektedirler. Yeni araglara ihtiya¢ duyulurken, bu tiir hizmetler geleneksel
aracilara kiyasla oldukca az isgiicii gerektirir ve belirli bir cografi yerlesime
ihtiya¢ yoktur (DPT, 1999:2). Uluslararas1 ticaret yasalarinin giincellesmesi ve
kargo sektoriiniin gelismesi sebebiyle rekabet artik kiiresel boyutta baglamaktadir.

1.2.3.2. E-ticaretin KOBI’lere etkileri

Yapilan bilimsel calismalar Kiiciik ve Orta Biitceli Isletmeler’ in de
(KOBI) katma deger yaratma cabalar1 sebebiyle e-ticareti isletmelerine entegre
etmeye c¢alistiklarin1 gostermektedir. Bu cabalara destek olarak, T.C. Ekonomi
Bakanligimin yaymladigi rapora goére 2004 yili Mayis ayinda, Dig Ticaret
Miistesarligi (DTM), Ihracati Gelistirme Merkezi (IGEME) ve Tiirkiye Bankalar
Birligi temsilcilerinin de katilimi ile “KOBI’ler igin e ticaretin kolaylastirilmasi
amaciyla yeni finansal araglarin gelistirilmesi” konulu Bilgi Paylasim Toplantis
Yunanistan’in bagkenti Atina’da gergeklestirilmigtir.

Internetin sagladig1 sanal ortam KOBI’lere biiyiik 6lgekli isletmelere karsi
onemli firsatlar saglamaktadir. Internet KOBI’lere tiiketicilere dogrudan
ulasabilecekleri etkili ve ucuz bir pazarlama kanali sunarak tiim diinyada
milyonlarca kisi ve kurulusu hedefleyebilmelerine olanak saglamaktadir. KOBI’ler
boylelikle yiiksek yatirim ve harcama yapmak zorunda kalmadan bir¢ok pazara
girebilme, bu pazarlara iriin sunabilme firsatina kavusmuslardir (Kartal,
2002:105). internet iizerinde pazarlama sansi bulabilen bu firmalar rekabet
avantajim1  yitirmeyip kendisinden ¢ok daha biliyilk firmalarla rekabet
edebilmektedirler.

E-ticaretin KOBI {izerindeki etkileri sdyle o6zetlenmektedir; “KOBI’ler
kiiresel isletme ozelligini tasir ve pazarlar1 genisler, miisteri artist KOBIleri
Arastirma Gelistirme (AR-GE) yatirimlarina yoneltir, zaman ve mekandan
bagimsiz olarak ticaret yapilabilmesi ile yeni ortak ve tedarik¢i kitlesine ulagilmasi
kolaylasir, iiriin tanitimlar, sanal ofis ve Internet sitelerinden daha ucuza
yapilabilir, bilgi bankalar1 giincellenir ve veri depolar1 kurulur, iiretim ve satin
alma teknikleri gelistirilir, miisteri sadakati artar ve tedarik maliyeti azalir,
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interaktif marketcilik gelisir ve karlilik artar, son olarak da KOBI’lerin toplam
satis maliyetlerinin azalmasi ve siire¢ otomasyonunu gelistirmektir” (Ulugay,
2012:38). Ancak, KOBI’lerin karsilastign en biiyiik engellerden birisi teknik
kisitlamalar ve mevcut bilisim teknolojilerinin verimli kullanilmamasidir (Sarvul
v.d., 2014:36).

E-Ticaretin KOBI’ler agisindan ekonomik hayata getirdigi etkileri
faaliyetler halinde s6yle siralanabilir (http://www.elektronikticaretrehberi.com,
2016):

e Pazarlama, satis ve 6zendirme,

e On satis, taseronluk, tedarik,

¢ Finansman ve sigorta,

e Ticari islemler: siparis, teslimat ve 6deme,
e Servis ve bakim,

¢ Ortak iirlin gelistirme ve ¢aligma,

e Kamu ve 0zel hizmetleri kullanma,

e Kamu ile ilgili islemler: vergi, glimriik, vb.
o Teslimat ve lojistik,

e Kamu alimlar,

e Muhasebe,

¢ Elektronik ortamdaki {iriinlerin otomatik ticareti,
o Anlagmazliklarin ¢ézimii.

Sonug olarak, iktisat¢ilarin giliniimiize kadar bigimlendirdikleri ve
yorumladiklart eski ekonominin temeli; ekonomik biiylime-istihdam-iicretin
gelisimi ve bunlar arasindaki iligkiye dayanmistir. Bu iligki ekonomi gelistikce ve
igsizlik dogal oranin altina diistiikge licretlerin artmaya baslamasi ve bu siirecinde
yliksek enflasyonla sonuglanmasi bi¢ciminde ortaya ¢ikmistir. Yeni ekonomide bu
iligki daha farklidir. Eski ekonominin temel iretim faktorleri olan emek ve

sermayenin yerine, yeni ekonomide bilgi ve yaraticilik ikame edilmistir. Yeni

ekonomide yalniz bilgisi ve yaratici giicii olan bireyler, is sahibi olarak daha fazla
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iicret elde etmekte ve buna bagl olarak dogal issizlik orani yilikselmektedir. Yeni
ekonomide enflasyon, iicret-istihdam iliskisi yerine toplam talep artiginin, mal
iretim artisgindan daha fazla olmasi ile olusacak fiyat artislari bigiminde

gerceklesecektir.

Yeni ekonomide emek yogun teknoloji ile gergeklestirilen {iretimin
giderek gelismekte olan iilkelere kaydirilmasi sonucu, gelismis iilkelerde know-
how ve yaraticilik temeline dayali {iretimi iceren bilgi yogun faaliyetlere dogru bir
yonelmektedir (Bayrag, 2003:56). Sonug¢ olarak, teknolojik gelismeler ve
Internetin kullanim yogunlugu iilkelerin ekonomik ve idari yapilarinda 6nemli

etkiler yaratmustir.
1.2.4. E-Ticaret Tiirleri

E-ticaret pazar1 cok yonlii ve karmasik oldugundan internet teknolojileri e-
ticarette farkli amaglar igin farkli ydntemler kullanmaktadir. Ornegin, miisteriye
Ozgli pazarlama stratejileri gelistirme amach bilgi toplayan isletmeler bilgi ticareti
yaparken bir yandan web sitesinde reklam ve arama motorunu 6ne siirtiyor olabilir
(Slevin, 2000:76). Internet teknolojilerinin gelismesi ve miisterilerin bu yeniliklere
asmna olup kullanmaya baglamalariyla birlikte e-ticaret tiirleri ve amaglar1 da
yildan yila farkli sekiller almaktadir. Giiniimiizde mevcut olan baslica e-ticaret
tiirleri; isletme-kamu idaresi arasi e- ticaret, tiikketici-kamu idaresi aras1 e- ticaret,
tiketici-tiiketici arasi e-ticaret, isletmeler arasi e-ticaret ve isletme-tiiketici arasi e-
ticarettir (Tassabehji, 2003).

1.2.4.1. Isletme-kamu idaresi arasi e- ticaret

Kamu ile isletmeler arasinda yerel aglar {izerinden yapilan ticaret,
haberlesme ve diger tiim etkinlikleri bu alanda tanimlayabiliriz. Kamu ihalelerinin
Internette yayinlanmasi ve firmalarin elektronik ortamda teklif vermeleri ilk
ornekleri olusturmaktadir. E-Ticaretin yayginlasmasini desteklemek amaci ile
kamunun vergi 6demeleri ve glimriik iglemleri de sanal diinyaya tagimmaktadir
(Elibol ve Kesici, 2003:318).

Sanayi ve ticaret iglemleri, sosyal giivenlik islemleri, istatistiki bilgilerin
elektronik ortamdan izlenmesi, kurum ve kuruluslarin internet siteleri araciligiyla
bilgi vermesi, bilgi amagh belge sunabilmesi ve diger resmi iglemleri vb. gibi
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uygulamalar, isletme ile kamu idaresi arasindaki elektronik ticarete 6rnek olarak
verilebilir (Yildiz, 2007: 26).

1.2.4.2. Tiiketici-kamu idaresi arasi e- ticaret

Tiiketici ile kamu idaresi arasinda gerceklestirilen her tiirlii vergi, saglik ve
hukuksal etkinlikleri bu alanda niteleyebiliriz. Tiirkiye’de de ornekleri olugsmaya
baglayan bu tiirde ehliyet ve pasaport basvurulari, sosyal giivenlik primleri ve
vergi 6demeleri gibi uygulamalar ile Elektronik Devlete gegisin saglanmasidir.
Tiiketicilerin devletle olan iligkilerinin ve yiikiimliiliiklerinin bir bolimi online
olarak elektronik ortamda yapilabilmesidir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 14).

Her vatandas tipki isletmelerde oldugu gibi devlet i¢in ihtiyag duydugu
mal ve hizmetlerin talebinde bulunan birer tiiketicidir. Bu yonden bakildiginda
miisteri olarak vatandas tiiketiciler devletten ihtiya¢ duyduklart hizmetlerin yerine
getirilmesi hususunda yardimda ve ricada bulunabilirler. Bu dogrultuda, bunun
yontemi de elektronik ortamda devlet otoritesinin yerlestirecegi talep formlar1 ve
ihtiya¢ duyulan her tiirlii kamusal mal ve hizmet i¢in merkezi bir hiikiimet portali
olusturularak gerekli goriilen hizmetlerin goriilmesinin saglanmasidir. Boylelikle
tiketici ile devlet arasindaki e-ticaretin elektronik ortamda saglanmasidir
(Gezgin,2009:13).

Ingiltere hiikiimeti, 2005 yilinda tiim kamu hizmetlerinin elektronik
ortamda yapilabilecegini ve Elektronik Devlet'e gegisin tamamlanacagini
duyurmustur. 2002 yilina kadar ise tiim okul ve kiitiiphanelerin Internet
baglantilarinin saglanmasi planlanmistir (WikiBooks, 2015).

1.2.4.3. Tiiketici-tiiketici aras1 e-ticaret (C2C- consumer to consumer e-
commerce)

C2C olarak bilinen miisteriden miisteriye e-ticaret, tiiketiciler arasinda
web sitesi vasitastyla, cesitli 6deme kanallar1 araciligiyla gerceklesen ticari
iligkileri kapsar. E-ticaretin bu tiiriine Ebay’in 6nciliigiinii yaptigi sahibinden.com.
gittigidiyor.com gibi acik artirma web siteleri veya ikinci el Uriinlerin satiginin
yapildigi web siteler verilebilir. C2C’de tiiketici hem alict hem satici
konumundadir. Satict konumunda ki miisteri, {irlinlin bilgilerini, fiyatini, fiyat
artirma miktarini, teklif alma siiresini belirler. Alict konumunda ki miisteriler ise,

tekliflerini yaparak satisa katilirlar ve en yiiksek teklifi veren katilimci {irtine sahip
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olur. Uriin bedeli arac1 sitenin hesabia gegtiginde, satici konumunda ki miisteriye
Uriiniin satildigina dair bilgi ulasir. Satict misteri, alict miisteriye irlinii gdnderir.
Uriiniin alicinin eline gegtigine dair onay verildiginde, araci site saticiya iiriiniin
bedelini dder. Araci site aligverisin giivenli sekilde yapilmasini saglar ve komisyon
alarak veya tiyelik iicreti karsiliginda siteyi ¢alistirir. Agik artirma sitelerinin yani
sira, Uiriinlerin para degisimi olmaksizin takas edilebilecegi web siteleri ile firmalar
veya iriinler hakkinda goriislerin paylasildigi web sitelerinin de miisteriden
miisteriye e-ticaret tiiriine girmektedir (Tassabehji, 2003: 21).

1.2.4.4. Isletmeler arasi e-ticaret (B2B- business to business e- commerce)

B2B, isletme i¢i veya isletmeler arasi yapilan ticaret 1960'larin bagindan
beri kullanilmaktadir. Elektronik Veri Degisimi (EDI) olarak da adlandirilir. B2B
isletmenin is ortaklar1 ve tedarikgileri arasindaki entegrasyonu Internet agi
iizerinden ¢evrimigi erisim ile sagladigi tiirdiir. Firmalarin elektronik ortamda
tedarikgiye siparis vermesi, faturalarini temin etmesi, bedellerini 6demesi, ihaleye
teklif vermesi siiregleri de B2B tiirii kapsamina girmektedir (Uygur, 2010:24).
Uluslararas1 ihracat ve ithalata biiyiik katki saglayan bu tiir e-ticaret en c¢ok
toptancilarin ve hammadde alicilarmin ihtiyacim1 karsilamaktadir. 1999 yili
itibariyle igsletmeler arasi elektronik ticaret iglemleri, E-Ticaret cirosunun %90'nin1
olusturmustur (JupiterResearch, 2006). Giiniimiizde B2B e-ticaret, isletmelerin
aractya gerek kalmadan birbirlerine ulasabilecekleri ve her tiirlii aligverisi
gerceklestirebilecekleri extranetler {izerinden yiiriitiliir. Extranetler, internet
teknolojisinden faydalanilarak isletmeler arasinda iletisimin saglanmasi olarak
ozetlenebilir. Isletmeler arasinda mal veya hizmetlerin siparisi, pazarlamasi,
nakliyesi, ddemesi, satis sonrasi hizmetleri vb. tekrarlanan faaliyetler online
ortamda otomatik olarak gergeklestirilebilir. Bu sayede, mekan sorununu agan
firmalar islem maliyetlerini azaltabilir, faaliyetlerini daha hizli ve verimli bir
sekilde siirdiirebilir. B2B’ye 6rnek olarak, firmanin distribiitoriine iiriin satmasi
veya ihale taleplerini paylagmasi, web sitelerden ise alibaba.com, manta.com,
indiamart.com, globalsources.com ve Tiirkiye menseli B2B web sitesi
turkishexporter.net verilebilir (B2B Ranking, 2015). .
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1.2.4.5. Isletme-tiiketici arasi e- ticaret ( B2C- business to consumer e-
commerce)

Online ortamda en sik kullanilan tiirler Business to Consumer (B2C)
olarak bilinmektedir. B2C’de isletmeler internet ag1 iizerinden miisteri gruplarina
dogrudan satis islemi gerceklestirirler. B2C retail e-commerce olarak da
isimlendirilen c¢aligmalardan olusmaktadir ve hedef bireysel tiiketicilerdir
(Dolanbay, 2000:54).

Bagka bir deyisle, “isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretin odak
noktasinda tiiketiciler bulunmaktadir. Isletmeden tiiketiciye e-ticaretin esas
fonksiyonu, isletme ve miisteri arasindaki ticari iliskilerin ve islemlerin elektronik
ortam lizerinden yiiriitilmesidir. Amag; mal ve hizmetlerin satilmasi ve hedef
kitlelere pazarlanmasidir” (Gezgin, 2009:11-12).

E-ticaretin bu tiirii perakende ticaretine dayanir ve isletmeler ile
miisterileriler arasinda web iizerinden yiiriitiilen ticari iligkileri kapsar. Bankacilik
hizmetleri (her tiirlii parasal islemler), seyahat hizmetleri (otel-bilet rezervasyonu),
eglence hizmetleri (miizik, oyun, gorsel yaymlar) vb. hizmetler de B2C e-ticarete
ornek olarak verilebilir.

B2C elektronik ticaretin en ¢ok bilinen tiirtidiir. Elektronik aligveris,
bilgilendirme hizmetleri, elektronik 6deme, online bankacilik vb. islemler bu
kapsamda yer almaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008:14).

Isletmelerden tiiketicilere gerceklesen ticaret, tiiketicilere e-ticaret yoluyla,
Internet ortaminda ¢ok ¢esitli iiriinler satma veya elektronik ddeme, bankacilik,
sigortacilik, borsa islemleri gibi c¢esitli ve farkli hizmetler verme seklinde
gerceklesmektedir (Cak, 2002:34).

Sanal Magaza uygulamalari ile Internette firmalar1 elektronik ortamda;
bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya bir¢ok iiriinlin dogrudan tiiketiciye
satigin1 yapmaya baglamistir. Bunun yami sira B2C kisminda agirlikli olarak yer
tutanlar; seyahat ve bilet satisi, yazilim, eglence, bankacilik, sigortacilik,
danigmanlik, bilgi sunma, yasal konularda danigsmanlik, emlakeilik ve gittikce
artan oranda saglik, egitim ve devlet hizmetleridir (Ersoy, 2000: 29).
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1.2.5. Online Ahsveris

Online aligverig, miisterilerin internet lizerinden iriin ya da hizmeti bir

araci olmaksizin dogrudan satin almasini saglayan sistemidir (Milong, 2010).

Online aligveris, miisterilerin Interneti bir satin alma araci1 olarak kabul
etmeleri olarak algilanabilir. Insanlarla gesitli toplumsal etkilesim tiirlerini iceren
geleneksel aligverigten farkli olarak online aligveris, insanlar arasi toplumsal
etkilesimden yoksun olarak goriilebilir. Online aligveris deneyimi, digsal ve igsel
giidiilenmelerle belirlenir. S6z konusu digsal giidiiler arasinda elverislilik, rekabet
eden fiyatlar, daha fazla iiriin secenegi, daha fazla bilisim olanagi, daha disiik
arastirma maliyeti vb. gibi miisteri agisindan kazanimlar yer almaktadir. Icsel
giidiiler arasinda ise Bilgi Teknolojilerinin goniillii olarak benimsenisi, algilanan
oyun, toplumsal etki vb.’nin bulundugu séylenebilir (He 2009: 16-17).

Online aligveris geleneksel aligveristen farklilasan Ozelliklere sahiptir.
Oncelikle, Internet iizerinden satin alinan iiriinler geleneksel magazalardan alan
iriinlere gore farkliliklar gostermektedir (Milong, 2010). Online aligveris daha az
fiziki muayene ve daha az deneme gerektiren iriinlere daha uygundur (Milong,
2010; Citrin vd., 2003; Girard vd., 2006). Baska bir farklilik, online aligveris daha
fazla iiriin ve hizmet ¢esitliligi sunabilir, zaman ve mekan sinirliligi olmaksizin
iiriin ve hizmetlere daha kolay erigimi saglayabilir, yine zaman ve mekan smirlilig
olmaksizin daha uygun ve yararli aligveris olanaklari sunabilir, iiriin ve hizmetlerin
fiyat karsilastirmasini daha biiylik ¢apta gerceklestirmeyi saglayabilir (Chang ve
Wang 2011:334, Alba, vd. 1997; Bakos, 2002; Jiang, 2002).

Online aligveris web siteleri (online store) iizerine yiiriitiilen caligmalar
sonucunda bu sitelelerin o6zellikleriagsagida gibi siralanabilir (Park ve Kim,
2003:17; Hoffman ve Novak, 1996; Peterson, vd. 1997; ):

e Uriin (merchandise): Uriin ve hizmetlerin cesitliligi ile iiriin ve hizmetlere
iligkin bilgi igerir. Kimi arastirmacilar, iiriin ve hizmetlerdeki cesitlilik
zenginliginin, miisteri memnuniyetini arttirdigimi  sdylerken; kimi
aragtirmacilar da biiyiik online aligveris ortalarinda miisterilerin aradigini
bulmalarinin zor olabilecegi olasilig1 nedeniyle, miisterilerin kii¢iik online

aligveris web sitelerini daha fazla tercih ettigini ileri stirmiislerdir.
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e Navigasyon ve gezinme kolaylig1 (navigation and convenience): Online
aligverig web sitesinin hizli ve diizenli olusu ile web sitede gezinmenin
kolay olusu, miisteriler tarafindan talep edilip tercih edilmektedir. Diizenli
ve kolay anlagilir tasarimli web siteler, miisterilerin ¢evrimigi aligveris
sirasinda zaman tasarrufu yapmalarint ve en az diizeyde biligsel ¢aba
(cognitive effort) gostermelerini saglar. Bu agidan birgok online aligveris
web sitesi; miisteriler icin site i¢inde “arama motoru”, “site haritas1”, “en
son bakilan triinler/sayfalar”, “en sik aranilan/alinan iriinler” vb.

secenekleri yerlestirir.

Miisteri hizmeti ve tanitim/reklam (customer service and promotions):
Miisteriler fiziksel engelleri asan ilgili/dikkatli, siirekli ve yararl iletisim
isterler. Aligveris esnasinda olusan sorulara yanitlar1 hizli bir sekilde elde
etmek isterler. S6z konusu iletisim tiiriiniin, hem online hem geleneksel
aligveris alanlarinda miisteriler tarafindan talep edildigi sdylenebilir.
Miisteriler, triinle ilgili c¢esitli 6zellikleri (fiyat, hediye, indirim, 6deme

kosullari, iade kosullari, garanti siiresi vb.) bilmek isterler.

Online aligveris web sitelerin, geleneksel magazalardan ayri/farkl
niteliklere sahip bir miisteri kitlesi vardir. Online aligveris web siteleri,
tilke ya da diinya ¢apindan birbirinden ¢ok farkli demografik, toplumsal,
kiiltiirel vb. niteliklere sahip bir miisteri kitlesine sahip olabilmektedir
(Sismeiro ve Bucklin 2004:308).

Gilivenlik (security): Online aligveris sisteminde “giivenlik” sorunu,
elektronik  ticaretin temel tartisma konularindan biri  olmay1
sirdiirmektedir. Ciinkii genellikle miisteriler kendi 6zel ve finansal
konularmi gizli tutmayi tercih etmektedirler. Birgok online aligveris web
sitesi; miisterilerin s6z konusu 6zel bilgilerinin giivenligini saglayacagina
dair soz veritken, bunu nasil yapacaklarina dair bir aciklama

yapmamaktadir.

Sonug¢ olarak, online aligveris sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
basarist bilinen geleneksel magazalarda da oldugu gibi miisteriyi kendisine
cekebilmesi, glivenini kazanabilmesi, satigin gergeklestirilebilmesi ve nihai amag

olan sadik miisteri kitlesinin olusturulabilmesine baglidir.
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1.2.5.1. Online ahsverisin olumsuz yonleri

Tiiketici agisindan e-ticaretin olumsuz yonlerinden ilk sirada geleni
tirtiniin fiziki olarak muayene edilememesi gelmektedir (Rosen, ve Howard, 2000).
Bunun diginda Internet iizerinden yapilan siparigin tedarik ve kargo siiresi zaman
alict olup, iirlin teslim alindiktan sonra memnun kalmama durumunda iade veya
degisim siirelerinin uzun olmas: tiiketicilerin memnuniyetsizliklerine sebep
olabilmektedir (Mastercard Worldwide, 2008:2).

E-ticaretin mekan ve zaman agisindan sinir tanimadig1 gergeginin yani sira
baz1 durumlarda farkli iilkeler arasinda yapilan e-ticaret faaliyetleri dil ve iilke
yasalarmin farkliliklarindan dogabilecek engellerle karsilagabilmektedir (Turban
and King, 2003:487). internetin hukuki anlamda bir sahibi olmadigindan Internetin
kullaniminda ortaya ¢ikabilecek suiistimalleri, asiriliklari, usulsiizliikleri, kural
dis1 davraniglar1 denetleyip, yaptinm uygulayacak merkezi bir otorite de
bulunmamaktadir. Yasal belirsizlik 6zellikle Internet araciligiyla yapilan ticaretin
gelistigi iilkelerde diizenleme boslugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Mevzuat 6zellikle
kamu hukuku alaninda yetersiz kalmakta ve bu bakimdan da ciddi sorunlarin bu
alanda ortaya ¢ikabilecegi soylenebilmektedir (Canpolat, 2001, 17-21).

Bu sorunlarin 6niine gecebilmek i¢in gerek devlet kurumlar olsun gerek
e-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren isletme ve kuruluslar olsun gereken altyap:
caligmalarin1 devam ettirmektedirler. 2014 yilinda TBMM tarafindan kabul
edilerek yiirlirliige giren yeni e-ticaret kanunu birgok yasal ve hukuki sorunlar
ortadan kaldirmistir. E-ticaretin alt grubu olarak goriilen kargo sektdrii, sanal
magazacilik alaninda yaptiklar1 biiyiik yatirimlar sayesinde ticari faaliyet gosteren
tim kuruluslarin, pazara daha hizli ve az maliyetle riinlerini sunma imkém
kazanmasiyla, firmalar uluslararasi rekabet icin ¢ok 6nemli firsatlar yakalamis ve
bunun sonucunda kargo sektorii bilyiik bir gelisme gdstermektedir ( MUSIAD,
2015).

1.2.5.2. Online ahisverisin olumlu yonleri

Internet teknolojilerinin ve iletisimin ¢ok yiiksek seviyelere ulasmasiyla,
tiikketiciler igin aligveris faaliyeti geleneksel sinirlardan ¢ikma noktasina gelmistir.
Bu gelismeye bagli olusan aligveris siirecindeki avantajlar tiiketicileri online
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aligveris islemine sevk ederek B2C online aligveris alaninda faaliyet gosteren

isletmelerin sayisinda artisa sebep olmaktadir.

Ayrica, birgok yeni ekonomik sosyal unsur, bu giiniin tiiketicileri tizerinde
biiyiik bir zaman baskis1 meydana getirmektedir. Bunun neticesinde tiiketiciler,
aligveris i¢in ayirmalar1 gereken zamani azaltacak farkli alis veris yontemlerine
bagvurmaya baglamiglardir. Bu yontemlerden birisi de online aligveristir. Online
aligveris gliniimiizde ¢ok popiiler bir trend halini almaktadir (Yalgin, 2012: 21).

Online aligverisin sagladig1 yararlar tiiketici ve satici agisindan ayri-ayri
degerlendirmelidir. Tiiketici agisindan Internet ve e-ticaret olanagi hizli siparis
verebilme, siparis takibi yapabilme, sosyal ve hukuksal bilgilere kolayca
ulasabilme olanag1r saglayarak tliketicinin giliciinii arttrmistir  (Kiicik ve
Krishnamurthy, 2007:48). Ayrica, ayn iriin i¢in daha ¢ok saticiya kisa siirede
ulagabilme olanag1 sayesinde tiiketicinin pazarlik giicliniin arttigi da Onemli
yararlardan biridir (Koyuncu ve Bhattacharya, 2004:242). Online aligveris
sayesinde fiziki mesafe kavramlari da ortadan kalkmistir. Tiketici arzu ettigi
tiriinii diledigi tilkeden siparis verebilme olanaklarina sahiptir (Bingi vd, 2000:26,
Nejadirani v.b., 2011:757). Bunu yaparken, giiniin diledikleri saatinde hatta evden
¢ikmadan yapabilmektedir (Slevin,2000:23). Geleneksel alig-veris yontemlerinden
farkli olarak e-ticarette aracilar olmadan dogrudan fireticiden veya toptancidan
satin alabilme olasilig1 sebebiyle tiiketici komisyon bedeli 6demeden iiriinii daha
uygun fiyatlara satin alabilmektedir (Sarkar vd, 1998:216).

Online aligverigin yararlar1 satict agisindan degerlendirildiginde ise,
saticinin kisa siirede daha biiyiik hedef kitlelere ulasma sansina sahip oldugu ve
bunu ¢ok daha az maliyetle gergeklestirebildigi goriilmektedir. Ayrica e-ticaret ve
Internet miisterilerin kisisel ihtiyag ve zevkleri hakkinda bilgi toplama firsati
sunmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda isletmeler miisterilerine dogru iiriin ve
daha iyi hizmet sunma imkani yakalamaktadirlar. Bunun yani sira, e-ticaret ve
otomasyon fiziksel diinyada vakit kaybina sebep olan haberlesme ve bilgilendirme
islemini kolaylastirarak haftanin her giinii 24 saat hizmet sunmaya olanak
tanimaktadir (Strauss vd, 1997:15).

Satict agisindan Internet ve e-ticaretin alicilarla ilgili veri tabami
olusturarak, pazar1 daha gercekei ve gecerli kriterlere gore boliimlere ayirabilme
ve bu bilgiler sayesinde kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirme firsatlari
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bulunmaktadir. Basarili bir sekilde planlanmis ve uygulamaya konulmus Internet
lizerinden pazarlama kampanyasi hedef kitleye her zaman igin daha diisiik
maliyetle ulasiimasini saglamaktadir. Aym zamanda reklamm Internet iizerinde
kullanilmasi ile isletmeler daha az maliyetlerle ¢ok daha genis miisteri kitlesine
ulasabilme olanagi yakalamaktadirlar (Kircova, 1999, 130). Bununla beraber,
Internet firma igindeki boliimler arasi bilgi akisini diizenlemede, satis
temsilcilerini ve destek elemanlarinin verimliliginin artmasinda da onemli rol
oynamaktadir (Rumar, 1999:25).

Ozetle Internet iizerinden yapilan perakende ticaretin alict ve saticilar
acisindan sagladig1 faydalar asagidaki gibi gruplandirilabilir
(http://www.elektronikticaretrehberi.com):

Alicilar agisindan;

¢ Evden ¢ikmadan aligveris imkani saglar.
e Ulasim icin harcanan giderler azalir.

o Uriin cesitleri daha rahat goriilebilir.

¢ En uygun iirlinii bulma sansi artar.

e Zaman kaybi azalir.

o Uriin ile ilgili daha rahat bilgi alinabilecek bir ortamdur.
Saticilar agisindan;

¢ Yeni bir satig kanalidir.

o lyi bir reklam aracidir.

¢ Degisimlere hizli uyum saglayabilme imkan1 vardir.
e Mekan ve yer sinir1 olmayan bir ortamda kuruludur.
e Hizli ve yer smir1 olmayan bir ortamda kuruludur.

o Uriin satiglarinin artirilmasi daha kolaydur.

e Birebir pazarlama imkan1 bulundurur.

e Minimum isletim giderleri saglar.

¢ Yeni miisteri potansiyeline her zaman agiktir.
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e Binlerce iiriin i¢in satis imkan1 vardir.
e Birebir miisteri iligkileri yiiriitebilir.

o Stok maliyetleri azalir.

Online aligveris, geleneksel aligveris ortamlarinda oldugu gibi magaza
kalabaligindan kurtulma ve kuyrukta bekleme gibi problemler (Wen vd, 2001:5-
12), fiyatlarin genellikle diisiik olmasi (Mariotti, 2001:109-125), alisverisin
tiketiciye rahatlik ve kolaylik saglamasi, yedi giin yirmi dort saat, alisveris imkéani
ve genig bir iirlin ¢esidi sunmasi gibi birgok avantajlar sunmaktadir (Jarvenpaa vd,
1997:139-154).

Ayrica, Internet ve Internet teknolojilerinin yarattigi dijital ortamin
getirdigi baslica avantajlar1 da belirtmeden edemeyiz (Lister, 2009:18).

o iletisim ortamu; fotograf baskis, kitap, film rulosu gibi fiziksel formundan

ayrilarak bir agidan demateryalize olmaktadir.
e Veriler cok kiiciik boyutlara kadar sikigtirilabilmektedir.
o Istenen veriye ¢ok yiiksek hizda istenilen sekilde ulasmak miimkiindiir.

e Veriler analog formlara oranla c¢ok daha kolay islenebilmekte ve
degistirilebilmektedir.

Dijital bir yazi, analog formdan farkli olarak, bir yazilim aracilifiyla
herhangi bir kism i¢in etkilesimli girislere ve degistirmeye olanak saglamaktadir.
Bu siirekli degisim siireci, yazinin herhangi bir basili kopyasi yoksa ve yazi
Internet erisimine agik bir bilgisayarda konumlu ise durmadan devam edecektir.
Yetkisel ve fiziksel sinirliliklardan bagimsiz olan bu yazilara herhangi bir Internet
kullanicist eriserek yazilari bagka yazilara doniistiirebilir, dolasim ve dagitimin
yoniinii degistirebilir, diizenleyerek bagka insanlara gonderebilir ve bu siireg bu
sekilde devam edebilmektedir. Sonug olarak, dijitallik ¢cok miktarda veri girme, bu
verilere ¢ok hizli bir sekilde ulasim ve verileri degistirebilme sartlarini miimkiin
kilmaktadir (Lister, 2009:19).

Bireysellestirilmis pazarlama stratejilerinin pazarda yasanan talep
parcalanmasina uygun bir sekilde pazarlama maliyetlerini rekabet edilebilir
seviyede tutarak uygun pazarlama ¢oziimleri sundugu da dikkate alindiginda e-

ticaretin satict ve alic1 agisindan onemli avantajlar saglayabilecegi goriilmektedir
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(Hutt ve Speh, 2004:104). Ozetle, e-ticaret islem maliyetlerinde azalma, reklam ve
tanitim maliyetlerinde azalma, satict ve alici arasinda iletisimin hizlanmasi,
nakliyat engellerinde ve maliyetlerinde azalma, zaman ve mekan agisindan fiziki

engellerin ortadan kaldirima gibi avantajlar saglamaktadir.
Tiiketicilere online aligverisi cazip hale getiren faktorler su sekildedir:
Zaman faktorii

Internet ve iletisim teknolojilerinin insanlarm giindelik hayatlarina bu
denli i¢ ice girdigi bu cagda tiiketicilerin de {iireticilerin de ortak amaci istek ve
ihtiya¢ duyulan iiriin/hizmetlerin en hizli ve giivenilir bi¢gimde teslim edilmesidir.
Aligveris yapmakta harcanan zaman bu ¢ag tiiketicisi i¢in onemli bir sorun teskil
etmistir. Genis alana yayilmis aligveris merkezleri, ulasim ve park yeri sorunu,
kalabalik ve hava durumu hakkindaki endiseler, aligverisi tiikketiciler acisindan bir
sorun haline getirebilmektedir (Kircova, 2008: 67; Burke,1997: 356). Online
aligveris olanagi karsilagtirmali {iriin se¢eneklerinin olmasi ve giiniin her saatinde
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak aligveris yapilabilmesi bireylerin
zamandan tasarruf etmesini saglamaktadir.

Etkilesimi yiiksek bir web sitesi kullanicilara zaman ve ¢abada tasarruf,
riskte azalma ve en uygun segenegin bulunmasi gibi faydalar saglar (Klein,1998).
Tiiketiciler online aligveris sayesinde evden ayrilmak zorunda kalmadan,
istedikleri zaman ve magazalarn gezmek icin c¢aba harcamadan aligveris
yapabilmektedirler (Forsythe, 2006: 61). Yapilan arastirmalar geleneksel sistemle
aligveris yapan insanlarin aksine online aligveris yapan insanlarin ¢ok daha az
zaman harcadiklarin1 ortaya koymaktadir (Constantinides, 2004: 118). Bu
baglamda tiim bunlar diisiiniildiigiinde online tiiketici davranigini belirleyen en
onemli etkenlerden birisinin zaman tasarrufu oldugu sdylenebilir (Enginkaya,
2006: 12).

Fiyat faktorii

Fiyat tiiketiciler i¢in en 6dnemli parametrelerden biri olarak goriilmektedir.
Fiyat, bir¢ok tiiketicinin iiriin satin almada diisiindiigii 6nemli bir 6zelliktir (Liang,
vd.,2001:434). Tiiketiciler satin aldiklar {irlin ya da hizmet karsiliginda bir fiyat
oderler. Odenen fiyat tiiketicinin satin alma giiciinde bir azalma meydana getirdigi

i¢in tiiketici agisindan {izerinde diisiiniilerek karar verilmesi gereken bir durumdur
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(Aksoy, 2009:119). Bazi online pazarlarda fiyat daha diisiiktiir ¢iinkii Internet
magazalarinda maliyet fiziksel magazalardan daha diisiiktiir (Haslinger vd., 2007:
91). Ancak, online miisteri davramiglarin1 etkileyen bir girdi olarak online
fiyatlarin 6nemi ve rolil lizerine yapilan bazi arastirmalar fiyatin miisterinin belirli
bir web siteyi secmesi agamasinda temel etken olmadigin1 gostermektedir. Cogu
online miisteri online {riinler satin almada temel motivasyon kaynagmin diigiik
fiyat oldugunu ileri siirseler de, somut veriler bunu dogrulamamaktadir
(Constantinides, 2004:118). Buradaki stratejik konunun tiiketicilerin, online
ortamlarda satin almak istedikleri iiriinlerin fiyat karsilastirmasim fiziksel bir yer
degistirme olmaksizin, zaman simir1 olmadan rahatlikla, diinya olgeginde ¢ok
sayida kaynaktan yapabilmesi olarak ileri siiriilebilir. Magazalarin web
tasarimlarinda fiyat ve Ozellik karsilagtirmalart iceren bir sistem tiiketiciye bu
anlamda yardimci olmaktadir (Liang, vd., 2001: 435). Bu durum online aligveris
stirecinde saticilarin farkli fiyatlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir (Cakir, vd. 2010:9). Bu stratejiler dinamik ve kisisellestirilmis
fiyatlama olarak belirtilebilir (Aytekin, 2012:13). Dinamik Fiyatlama, iirtinlerin
liste fiyatlarindan farkli olarak pazarda olusan talebe goére yiiksek ya da diisiik
fiyatlar olusturmasidir (Cakir, vd., 2010:9). Kigisel fiyatlama ise online veri
bankalar1 araciligiyla miisterilerin, fiyat duyarliliklarina goére siralanarak
tedarikcilerin online aligveris yapan miisteriye kisiye 6zel fiyat vermesidir (Doyle,
2003’den alintilayan Cakir, 2010: 9). Ortaya ¢ikan bu stratejiler ve online aligveris
yapma hakkinda giderek daha da saglamlasan giiven duygusu, tiiketicileri 6zellikle
daha pahali ve genellikle az satin alinan {iriinleri alma konusunda tesvik
etmektedir (Lian, vd., 2008:62).

Dogru iiriin bulma faktorii

Yeni iletisim teknolojileri uygun {riiniin bulunmasinda hem online
tiiketicilere hem de isletmelere bilyiik avantajlar saglamistir. Internet
teknolojileriyle veri tabanli pazarlama uygulamalarinin kullanilmasi, tiiketicilerin
isteklerine ve beklentilerine uygun, kisisellestirilmis {irtinlerin tasarlanmasina,
hizmetlerin sunulmasia imkan vermistir. Ayrica Internetin alic1 ve satic1 arasinda
kargilikli etkilesim imkani yaratmasi, tiiketicilerin {iriin gelistirme asamasindan
itibaren siirece dahil edilerek farkli deneyimler yasamasina neden olmustur. Bu
durum igletmelerin miisteri yonelimli olmalarina olanak saglarken, tiiketicilerin
istedikleri trtin/hizmetleri elde etmelerinde kolaylik yaratmaktadir (Cakir, vd.
2010:7).
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Bugiiniin en bagarili internet stratejilerinden bazilar1 uzun kuyruklarda
hizmet alamayan misterilere iirlinleri ulastirmak ve geleneksel ya da fiziksel
olarak nitelendirilen magazalarda bulunmayan iriinlere olan talebi karsilamak
olarak sayilabilir (Scott, 2009:42). Ayrica aym {lirtinii birden fazla magazada
begenen tiiketicinin, iki {irlinii fiziki ortamda karsilastirmasi neredeyse imkansiz
iken, online magazalarda iriinleri tim yonleriyle karsilastirabilme olanag:
yaratmasi, miisterilere en iyi Uriini bulmada yardimci olacak en Onemli
Ozelliklerden biridir. Misteriler iirin edinme, kullanma ve muhafaza etme
stireclerini  gelistirmelerini miimkiin kilan bilgileri toplayarak ekonomik fayda
kazanabilmektedirler (Huizingh, vd. 2002:353). Miisteri karar verme siirecinde bu
bilgiler; miisterilerin alternatif {rlinleri degerlendirmede ve alim satim
islemlerinde yer alan belirsizlikleri ve riskleri azaltmalarina imkan tanimaktadir
(Liao vd., 2009: 23).

Web site tasarimi faktorii

Online tiiketicilerin e- ticaret isletmelerinin web sitelerine yonelik olumlu
veya olumsuz tutum gelistirmelerinde, web siteyi ilk ziyaret sirasinda elde ettikleri
izlenimleri biiyiik role sahiptir. Yapilan c¢esitli arastirmalarda online tiiketiciler
bulunduklari web siteden aligveris yapma kararimi 50 milisaniyede
verebileceklerini sdylemislerdir. Kisilerin gordiikleri bir seyi sevip sevmemelerine
ne kadar hizli karar verdiklerini ve bu tiir yargilarin uzun dénemli davranislara etki
olusturup olusturmadigimi belirlemeye yonelik bir arastirma yapilmistir. Bu
aragtirma gilivenilir bir karari 50 ms' de verilebilecegini gdstermistir (Lindgaard,
vd., 2006:125). Bu durum ise web sitesinin gorsel g¢ekicilik degerlerinin yani
tasariminin oldukg¢a 6nemli bir etki yaratabilecegi goriigiini desteklemistir. Ancak
bir diger caligma, bir web sitesinin gorsel etkisinin, web siteye kisa bir goz
atmanin ardindan olustugunu ve bu etkilerin gegici oldugunu gostermistir.
Arastirma sonucunda ise genis bir 6l¢ek genelinde kisilerin algisini etkileyebilecek
tasarim Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilmasi gerektigi onerilmektedir (Tractinsky
vd., 2006: 1079).

Iyi bir web sitesi tasarimi karmagik bir istir ve tasarim asamasinda birgok
faktor dikkate alimmalidir. lyi bir web sitesi tasarimi online tiiketicinin ihtiyaglarmi
karsilamak amaciyla her karar asamasinda yeterli fonksiyonel destegi saglamalidir.
Bu noktada sistem tasarim nitelikleri olarak belirlenen dort etken bulunmaktadir
(Liang, vd. 2001:432). Bunlar:

30



e lyi diizenlenmis kopriiler (hyperlink),
e Ozellestirilmis arama islevleri,
e Yiiksek hizli internet erisimi,

e Hatalarim diizeltme kolayligi,

Rosen ve Purinton (2004) ise Web sitesinin igeriginde metinler, resimler,
grafikler, diizen, ses, hareket ve bir giin koku bile olabilecegini ifade
etmektedirler. Dolayisiyla dogru web sitesi igerigini olusturabilmenin etkili bir
web tasarimiyla yakindan iligkili oldugu soOylenebilir. Bu nedenlerle web site
tasariminda iki onemli faktore dikkat edilmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar
kullaniglilik ve etkilesimdir (Constantinides, 2004:117).

Kullamishhk faktorii

Basarili web siteler genelde hem giizel ve hizli bir tasarima sahip, hem de
tiketicileri yonlendirebilecek diizeyde fonksiyoneldirler. Ayrica online iiriinlerle
ilgi ayrintili ve minimum tiklamayla kolay anlasilabilir agiklamalara sahiptirler.
Online tiiketicilerin satin alma kararlarinda web sitelerinin kolay kullanimlar
oldukca onemlidir. Online aligveris web sitesi kullanishiligini etkileyen unsurlar
Constantinides (2004:117-118) soyle siralamustir:

e Web sitesinin farkli Internet tarayicilarindan rahatlikla ulasilabilir

olmasidir.

e Web sitenin hizi, tiiketicilerin rahatlikla aligveris yapmasina olanak
saglamalidir.

e Online 6deme secgeneklerinin birden fazla olmasi ve bu segeneklerin
giivenli olmasi oldukca dnemlidir.

Web sitesi icerisindeki reklam alanlari, web sitenin renkleri, ana sayfanin
gorsel ¢ekiciligi, Urlinlerin yerlesim yerleri ve iriinlere ulasim kolaylig
saglayacak gruplandirma ve arama seceneklerinin yer almasi miisterilerin
kolaylikla istedikleri fiiriine kisa zaman igerisinde ulagmasini saglayacaktir.
Miisteriler aligveris esnasinda istedikleri iiriinii kolaylikla bulabilmeli ve satin
almak istedikleri tiriinleri fiyat ve 6zellik bakimindan karsilagtirabilmelidirler.
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Online tiiketici web sitesi iizerinden aligveris yaparken goreceli olarak
daha az gaba sarf ettigini ve s6z konusu ¢aba i¢in de zorlanmadigini diisiiniirse
web sitelerini kolay bir aligveris ortami olarak degerlendirecektir. Teknoloji ne
kadar kolay 6grenilip uygulanabilirse, tiiketicilerin de bu teknolojiyi kullanmaya o
kadar egilimli olacaklardir (Saydan, vd., 2009:87). Yapilan arastirmalar, Internet
sitelerinin kullanigh olup olmamasinin, insanlarin siteyi kullanma arzusunu
dogrudan etkiledigini ortaya c¢ikarmustir. Sitelerdeki bu kullanmish olup olmama
durumunun dolayl yoldan tiiketici memnuniyeti iizerinde etkileri vardir. Sonug
olarak tiikketici memnuniyeti {izerindeki kullamishilik etkisi, web sitesi tasarimida
bir risk faktorii olarak degerlendirilmelidir (Belanche vd., 2012: 124).

Etkilesim faktorii

Internet kullaniminin ve Internet teknolojilerinin hizli gelisimi web
sitelerini sadece bilginin arandig1 ve tiiketildigi degil ayn1 zamanda {retildigi bir
mecra haline getirmistir. Artik web siteleri kullanicilarin aktif katilimiyla
etkilesimin gittikge arttigi platformlara déniismiistiir (Blum, 1997; Ozcan
2003’den almtilayan Eldeniz, 2010: 21). Gelismeler web {lizerinde etkilesimi
saglayan wiki, blog, forum, sosyal ag, video/resim paylasim siteleri gibi yeni
uygulamalar1 da dogurmaktadir (Eldeniz, 2010:21).

Fang (2012) online etkilesim olanaklar1 ve etkilesim stratejilerinin online
tilketicinin karar vermesindeki etkilerini aragtirmistir. Arastirma neticesinde
etkilesimin online tiikketici davraniglarinda dogrudan etkili olmadigini, ama online
driiniin  degerlendirilebilirligi algisina (perceived diagnosticity) pozitif etkisi
sebebiyle etkilesimin etkili oldugunu ortaya koymustur. Yenilikgilik ve satici- alict
arasindaki etkilesimin tiiketici davraniglarindaki etkileri bir¢ok aragtirmalarin
odag1 olmaktadir (Davis, vd., 1989; Ajzen, 1991, Legris, vd., 2003).

Sonug olarak online tiiketiciler, igbirlik¢i bir bi¢imde igerige katkida
bulunmakta ve birbirleriyle de etkilesim halinde olmaktadirlar. Online kullanicilar,
Internet web sitelerinin sagladigi etkilesim &zelligi ile kisisel deneyimlerini
aktarma ve tavsiyelerde bulunabilme imkanina sahiptirler.

Online tiiketicilerin etkilesiminin saglanmasinda asagidaki unsurlar dikkat
cekmektedirler (Constantinides. 2004:118):

e Online tiiketicilerin satici ile etkilesimi,
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¢ Diger tiiketicilerle iletigimi,

¢ Online tiiketicilerin web sayfasi igerisinde kisilestirebilecekleri sayfalar,

Online tiiketiciler aligveris esnasinda ve sonrasinda satict veya miisteri
temsilcileriyle online iletisime gecebilmelidir. Bu tiirlii bir iletisim miisterinin
siteye olan ilgisini ve gilivenini artiracak, tekrar satin alma duygusu
olusturmaktadir. Uriinii satin almaya hazir olan tiiketici, talep ettigi iiriin hakkinda
diger miisterilerin yorumlarini okuyabilmeli ve onlarin bu deneyimlerini diger
kullanicilarla paylagabilmelidir. Site i¢i online tecriibe paylagimi tiiketicilerin
birbirleriyle olan iletisimlerini olusturmaktadir. Ayrica tiiketiciler, online
saticilarin  olusturdugu web site imkanlar1 dogrultusunda, kisisel sayfalarina
ulasabilmekte, kendi tercih ve taleplerine uygun bir profil olusturarak, siteyi tekrar
ziyaret ettiklerinde ilgi alanlarina uygun segimlerini yinelemek zorunda
kalmamaktadirlar. Bu da tiiketicinin web sitesine olan ilgisini ve tekrar aligveris

yapma istegini arttirmaktadir.
1.3. E- Pazarlama

Internet’in yayginlasmasiyla ¢ok sayida faktdriin bir araya gelmis
oldugundan geleneksel pazarlama anlayis ve uygulamalarinda biiylik doniisiimler
yasanmaktadir (Erdal, 2002: 8). Internet isletmelerin pazar firsatlarmi, bilgi
teknolojisini ve ag alt yapisim degistirmektedir. Internet ve World Wide Web
(www)’in 1990’11 yillardaki gelisimi bununla birlikte bilginin ve kaynaklarin
kiiresel anlamdaki paylasimi, geleneksel pazarlamayi etkisiz hale getirmektedir
(Ozturan, Roney, 2004:259). Internet isletmelerin isletme modelini, yeni pazar
firsatlarinin  ortaya ¢ikmasmi ve miisteri iligkilerinin yeniden tanimi gibi
kavramlar etkilemektedir (Zineldin, 2000:13).

Teknolojinin ve bilgi ¢caginin hizli ilerlemesiyle birlikte geleneksel ticari
yontemler olan satig, pazarlama, tanitim, reklam vb. gibi 6gelerin, daha hizli sonug
veren, daha az maliyetli ve daha dogru sonuglar verebilene e- pazarlamasi
yonteminin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasina sebep olmustur (Yalgin, 2012: 20).

1.3.1. E-Pazarlama Tanim

E- Pazarlama bilgi teknolojisinin pazarlama faaliyetlerinde kullanimini
kapsar. Bilgi teknolojisinin miisteriler i¢in degerli teklifleri olusturma, iletme,
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iletisim ve paylagimini Saglama siirecinde kullanimini kapsar. Basgka bir deyisle, e-
pazarlama bilgi teknolojisinin geleneksel pazarlamada kullanilmasimin sonucudur
(Strauss ve Frost, 2009:7).

E- pazarlama, pazarlama hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama
anlayisini, yani pazar-misteri yonelimliligini desteklemek icin internet ve
internete iligkin dijital teknolojilerin kullanimidir (Odabas1 ve Oyman 2003: 326;
Yalgin, 2012: 21).

E- pazarlama, internet ortaminda tirtinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmast,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin hedef pazar amach yiiriitiillen stratejik bir
siirectir (Mucuk, 2004: 244).

E- pazarlamasi; iiretici ve tiiketici yada miisteri hedefleri dogrultusunda
her iki kesimi de memnun edecek, online aktiviteler ile fikir, iiriin ve hizmet
degisimi imkani taniyan, miisteri iliskileri konusunda insa gorevi {istlenen ve

bunun siirdiiriilmesini saglayan bir metottur (Ekmekgi, Berber ve Kutlu, 2007: 47).

Zyman ve Miller ise e-pazarlamayi su sekilde anlatmaktadirlar: “E-
pazarlama online pazarlamadir. Bunun amaci mal satmaktir; pazarlamanin internet
iizerinde degil de disarida yaptigini net iizerinde yapmak demektir. Eger mal
satamiyorsa bu higbir sekilde pazarlama degildir; bu sadece internet iizerinde var
olan ¢ok pahali bir siislemedir. E-pazarlama “pazarlama” olmakla birlikte, internet
ortaminda daha yiiksek sonuclarla birlikte ve daha yiiksek bir hizda gergeklesir.
Bunu turbo pazarlama olarak diisiiniin. Ve engeller de daha fazla artmaya baglar.
Ciinkii internet sirketlerinden tiim sirketlerin sonugta yapti1 seyi yapmast
beklenir: Kendini gosterme. Gelir ve kar iiretme. Bu yeni pazarlamadir: Sonug
odakl1 ve zorlayici bir pazarlama (Zyman ve Miller, 2004: 35)

E- pazarlama dogrudan pazarlama teknikleri arasinda goriilmektedir.
Dogrudan pazarlama, miisteriye ulasma amacli ve bu amagcla bu islevin maliyetini
azaltmaya c¢aligan pazarlama yapisi olarak tamimlanmaktadir. Dogrudan
pazarlamada iki onemli faktdr, satis ve miisteriler arasinda iliski ve saticinin
beklentileridir. Dogrudan pazarlamanin giiniimiizde ulastigi en son nokta olarak e-
pazarlama gosterilmektedir (Erturhan, 2010: 4).
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1.3.2. E- Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Internetin yayginlasmasiyla c¢ok sayida faktér ortaya g¢ikmasindan
geleneksel pazarlama dislince ve wuygulamalarinda biiyiikk doniistimler
yasanmaktadir (Erdal, 2002: 8). Geleneksel pazarlama E-pazarlamadan iki yonde
etkilenmektedir. 1lki, e- pazarlama geleneksel pazarlamanin etkinligini ve
verimliligini  arttirmaktadir. Ikincisi, e-pazarlama teknolojileri pazarlama
stratejilerini degistirmektedir. Bu degisimler yeni isletme modellerinin olusumuyla
sonuglanmaktadir (Strauss ve Frost, 2009:7).

E-pazarlama ortammin dogasi ve yetenekleri ¢ok daha farklidir. E-
pazarlamanin dayandigi kurallar ve beraberinde getirdigi degisiklikler sdyle
siralanmaktadir (Boyacigil, 2008: 6):

e Giig saticilardan alicilara gegmektedir.

o Her tiirlii is hiza dayanmaktadir.

e Mekéan sorunu ortadan kalkmaktadir.

o Kiiresel erigim s6z konusudur.

e Zaman baskis1 yok olmaktadir.

e Bilgi yonetimi anahtar kavramdir.

o Geleneksel pazar yapilari bozulmaktadir.
o Birlikte islerlik s6z konusudur.

e Disiplinler arasi ¢aligma vardir.

o Entelektiiel sermaye 6nemli hale gelmektedir.

Internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli arag ve
yontemleri kullanmaktadir. Nitelik agisindan, dogrudan pazarlama tekniklerinden
telefonla pazarlama ve katalogla pazarlamaya benzemesine ragmen daha genis
kapsamhidir. Ileri siiriildiigiine gore, “gelecekte kiiresel ticari pazarda basari,
degeri yiikseltilmis, miisterilerinin gereksinimlerini aninda karsilayabilecek ¢esitli
“sanal iiriinler” imal eden sirketlerin olacaktir. Bu devrimin 6ziinde su gercekler
yatmaktadir. Uretimin hizla gelismesi, yonetim uygulamalarmin degisimi, yonetim
ve isglcilinlin igbirligi yapmasi dahil olmak {izere sirket, hammadde-parca
saticilarla tiiketici ve endiistriyel hiikiimet arasindaki iliskilerin yeni boyutlara
ulagmasi. Bu yaklagimda, yeni is tilirleri, yeni fikirler, bilginin giicii, teknolojinin
yikselen grafigi, gelecek, tasarim, degisim makineleri, yOnetimin yeniden
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diisiiniilmesi, yeni bir is¢i tiirii, soziin yayilmasi, yeniden canlandirilmis bir
ekonomiye dogru” birtakim konular ele alinmaktadir (Tagiyev, 2005: 28).

E- pazarlama ile gelenceksel pazarlama arasindaki farkliliklar temel
pazarlama faaliyetleri agisindan incelendiginde dort temel ayrim oldugu
goriilmektedir. Bu ayrimlar, miisteri hizmeti, pazarlama arastirmasi, reklam ve
satis bagliklar1 olarak sayilabilir (Mahajan ve Venkatesh, 2000: 215-225).

Her is girisimi gibi internette pazarlama da, planlama ile baslayip 4P
(product/iiriin, pricing/fiyat, place/dagitim, promotion/tutundurma) ile devam eden
bir yasam dongiisii izler. Bu yasam dongiisiinde sadece e- pazarlamaya 6zel olarak
bir de ‘miisteri Kisisellestirmesi (customer personalization)’ vardir. Kigisellestirme
e- pazarlamada besinci P’dir. Tanimsal olarak; kisisellestirme, miisteri i¢in tirtin ve
tutundurmay1 birlestirerek onlarin ihtiyaglarina uygun bilgiyi almalarimi saglayan
bir tekniktir. Teknoloji iki P’yi (promotion/tutundurma ve product/iiriin) birlestirir.
Boylece, miisteriler Kisisellestirilmis bilgi alirlar veya kendileri igin 6zel
diizenlenmis bir ana sayfay1 ziyaret ederler (6rnegin, miisterinin favori lriinlerinin
stok durumu ekraninda gosterilir). E- pazarlamada kisisellestirmenin rolii
biliyiimektedir. Kigisellestirme yazilimlari {iriin ve servislerin birebir referanslarini
saglar ve dogrudan kisilerin amaglarma uygun haberlere ulasarak Miisteri Iliskileri
Yonetimi aktiviteleri i¢in kullanicinin ilgi alanlar1 hakkinda bilgi toplar
(Boyacigil, 2008: 8).
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2. ONLINE TUKETICI KAVRAMI VE ONLINE TUKETICI
DAVRANISLARI

Bu boliimde tiiketici kavrami ve tiiketici davraniglart ekseninde online
tilkketici ve online ortamda davranislar1 ele alinmistir. Arastirma konusu geregi
online tiiketici davraniglart konusunda yapilan calismalar incelenmis olup, bu
davraniglar agiklayan modeller hakkinda bilgi verilmistir. Ayrica online tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorler yapilmis bilimsel ¢aligmalar 1s18inda ele alinarak

bu ¢alismada test edilen modelin temel etmenleri belirlenmektedir.
2.1. Tiiketici Kavrami ve Online Tiiketici

Sanayi Devrimi sonrasi ilk donemde, biiyiik isletmeler siirekli dretim
vizyonuyla harekete ge¢cmis ve zaman iginde kiiresel pazarlara hakim olmaya
baslamaktadirlar. 18.yy’m ikinci yarisindan itibaren kiiresel pazardaki rekabet,
diinyadaki ekonomik ve teknolojik gelismeler, isletmeleri sinirlardan disariya
cikmaya, yenilik yapmaya ve teknolojilerini gelistirmeye zorlanmiglardir (Yalgin,
2012: 19).

Stirekli gelisim ve degisim gosteren elektronik iletisim ortami, geleneksel
isletme islevlerinin gelencksel yapilarindan uzaklasmalarina sebep olurken, bu
ortam ayrica tiiketicilerin giinliik yasamma da yansims, Internet ve elektronik
bilisim araclar tiiketiciler tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmis ve
geleneksel tiiketici kavramindan yeni online tiiketici kavramini ortaya
¢ikarmaktadir. Bunun yani sira, birgok yeni ekonomik sosyal unsur, bu giiniin
tiketicileri tizerinde biiylik bir zaman baskisi meydana getirmistir. Bunun
neticesinde tiiketiciler, aligveris i¢in ayirmalar1 gereken zamani azaltma amaciyla
online aligverise yonelmektedirler (Yalgin, 2012: 21).

2.1.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici kavrami, son kullanim amaci ile {iriin ve hizmetleri satin alan,
kullanan bireyler i¢in kullanilabilmektedir (Odabasi, 2002:20). Baska bir ifade ile
tiketici kavrami genel anlamda, tiiketim siirecinin {i¢ safthast olarak da
nitelendirilebilecek ihtiya¢ ya da istekleri belirleyen, satin alma ve daha sonra

onlart kullanma davranigini gosteren birey olarak da tanimlanmaktadir (Solomon,
2006:8).
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Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a gore tiiketici, “bir mal veya
hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan
gercek ya da tiizelkisi” anlamina gelmektedir (Ozmen, 2007: 6). Tiiketici; kisisel
arzu, istek ve ihtiyaglar ic¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma
kapasitesinde olan gergek kisidir. Tiiketici, bir 6rgiitiin hedef pazarinda yer alan ve
kendine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul ya da ret eden kisidir. Tiiketicilerin
toplam1 hedef pazarini olusturdugu i¢in, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde
temel belirleyicidir (islamoglu, 2003:5). Bir toplumda yasayan tiim insanlar,
dogduklar1 andan dlene kadar tiiketicidirler (Durali, 2002: 62).

2.1.2. Online Tiiketici Kavrami

Pazarlama agisindan tiiketici, hayatini siirdiirebilmek bakimindan degisik
konularda ihtiyag duyan ve bunu gidermek igin elinde imkan veya firsatlar
bulunan kisidir. Ttketiciler mal ve hizmetleri bedel karsiliginda alip kullanirlar
(Altunisik vd, 2004: 66). Kisiyi herhangi bir {iriinii satin almaya yonelten belirli
bir gereksinim vardir. Ancak bu gereksinim, her tiiketici tarafindan benzer bigimde
algilanmamakta, buna bagli olarak da tiiketicilerin belirli bir iiriinii satin alirken
farkl giidiilerin etkisinde kaldiklari belirtilmektedir (Orhan, 2002: 2). Teknolojik
gelismelerle ortaya ¢ikan yeni iletisim araclari, basta bilgisayarlar ve Internet
olmak fizere bilgi akigina kazandirdiklari hizla, basta bireyler olmak {iizere
toplumsal yapiy1 neredeyse tiim yonleriyle etkilemektedirler. Diinyanin herhangi
bir noktasindaki herhangi bir kisiyle konusabilmek, bir isin nasil yapilabilecegini
ya da nasil farkli yapilabilecegini 6grenebilmek, alternatifleri kiyaslayabilmek ve
tiim bu islemleri zamandan ve mekandan bagimsiz yapabilmek firsatin1 yakalayan
tiim kisi, kurum, kuruluslar, sanal ortamlarin birer pargasi haline gelmislerdir
(Firlar, 2010:35). Degisen tiiketim ve yasam bicimleri giderek daha fazla sayida
tilketiciyi sanal ortama dahil etmektedir (Saydan, 2008: 400). Tiirkiye’deki
Internet kullanma oranlarina bakildiginda; 2012 yili Nisan ayinda gergeklestirilen
hane halk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarma gore Tiirkiye
genelinde hanelerin % 47,2’si evden Internete erisim imkanina sahiptir. Bu oran
2011 yilmin ayni ayinda % 42,9’dur. 2012 yil1 ilk ti¢ ayinda (Ocak-Mart 2012) 16-
74 yas grubundaki tiim bireylerin % 37,8si Interneti diizenli olarak (hemen hemen
her giin veya haftada en az bir defa) kullanmistir. Ayn1 dénem ve yas grubunda
Internet kullanan bireylerin arasinda diizenli Internet kullanim orani ise % 88,5
olup, bu oran kentsel yerlerde % 89,7, kirsal yerlerde % 82,5dir. Internet kullanan
bireylerin Internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi
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verme ya da satin alma oran1 2011 yili Nisan ile 2012 yili Mart aylarini kapsayan
on iki aylik dosnemde % 21,8’dir. Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin %
44,41 giyim ve spor malzemesi, % 25,5’1 elektronik arag, % 21,2’si ev esyasi, %
18,3’ gida maddeleri ile gilinlik gereksinimler, % 17,4’i seyahat ile ilgili
faaliyetler (seyahat bileti, arag kiralama vb.), % 15,6’s1 kitap, dergi, gazete (e-kitap
dahil) almigtir (TOBB,2012). Ayrica Diinya ¢apinda kullanici sayilar baz alinarak
yapilan ¢alismada sosyal mecralarda Tiirk kullanicilar1 Facebook’ta 6. Sirada,
Twitter’da 11. Sirada, Youtube’da ise 14. sirada yer almaktadir (Apaydin, 2013).
Istatistiksel olarak da goriildiigii {izere elektronik topluluklarin sayisinm ve
tirtiniin giderek artmasi nedeniyle ticari faaliyetlerin de bu alana kaymasi
geleneksel isletmelerin de bu teknolojilere uyum saglamasi gerekliligini ortaya
koymaktadir.

Artan elektronik iletisim ve ticaret ortami sadece isletmelerin geleneksel
yapilarindan uzaklagsmalarmma yol agmamis, ayni zamanda bireylerin sosyal
hayattaki tarzlari, aligkanliklar1 ve egilimlerinin de giderek degismesine neden
olmustur. Artik Internet giinlik yasamin hemen her alaminda kendisini
gostermektedir (Kirgcova, 2008: 27). Bu durum ise online tiiketici kavramini ve
profilini ortaya g¢ikarmaktadir. Giiniimiiz online tiiketici profiline bakildiginda,
bilgi acisindan ¢ok donanimli, birgok benzer {irlin/hizmeti her yoniiyle birbiriyle
kiyaslayabilme sansina sahip bireylerle karsilasiimaktadir. Kisacasi teknoloji
tiketicilerin kendilerini ifade etmelerine ve baskalariyla isbirligi yapmalarina
olanak tanmimaktadir (Kotler, 2012: 15-17). Bu noktada giiniimiiz rekabet
stratejilerinin hedef noktasindaki teknoloji, bilgi yonetimi, yaraticilik, yenilik ve
deger faktoriiniin yonlendiriciliginde sekillenmekte olan pazarlama olgusunda
tiiketicilerin kigisel yasam tarzlarina uygun dogru iriinleri sunmak, miisteri
memnuniyetini en yiiksek seviyeye ¢ikarmak i¢in sanal ortamlari, interaktif
uygulamalarin merkezine yerlestirmek, biiyiik 6nem arz etmektedir (Firlar, 2010:
51). Hatta bunun 6tesinde teknoloji bireylerin ve gruplarin karsilikli etkilesimini
ve birbirleriyle devamli baglantili olma hallerini saglayarak fikirleri, haberleri,
eglenceyi insanlarin yaratmasina olanak saglayarak tiiketiciden iiretici-tiikketiciye
déniismesini miimkiin kilmaktadir (Kotler, 2012: 17-19).

Ozetle, online tiiketiciler sanal ortami kullanma tecriibesine sahip ve bilgi
teknolojilerini  kullanan, geleneksel tiiketicilerden daha bilingli, teknolojik
geligmeleri takip eden, kendine en uygun iiriinii en iyi fiyatla ve en kisa zamanda
bulmaya ¢aligan, risk alabilen, , memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini
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sosyal aglarda hizli bir sekilde paylasan ve bu paylasimlarmi dikkate alan
kisilerdir.

2.2. Tiiketici Davranisi ve Online Tiiketici Davranisi

Artan rekabet ve teknolojinin getirdigi iiriin ¢esitliligi, tiikketiciyi karmagik
bir karar alma olgusuyla kars1 karsiya getirmistir. Bu durum pazarlamacilari,
tiiketiciyi daha yakindan anlamaya ve onlar1 isteklerine uygun iiriin ve hizmetler
sunmaya Yyonlendirmistir (Koseoglu, 2002:95). Tiiketici odakli pazarlama
yoneticisi hangi mallarin, hangi tiiketici gruplar tarafindan, ne miktarda, nicin
tilketilecegini bilmek istemektedir. Ciinkii firmanin {rettigi mallar1 ve hizmetleri
bir pazarlama araci olarak kullanabilmesi, tiiketicinin arzularini ihtiyaglarini ve
satin alma davranisint bilmesine baghdir. Tiiketiciye yonelik pazarlama
anlayiginin bir geregi olarak tiikketici davraniglarini anlamak, agiklamak ve tahmin
etmek ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Mert, 2001:14).

Tiiketiciler her giin satin alma karar1 davranisi icerisinde bulunmaktadir.
Bir¢ok isletme tiiketicinin satin alma Kkararlar1 tzerine detayli arastirmalar
yapmakta; tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, ne kadar, ne zaman ve neden
aldiklarin1 arastirmaktadir. Tiiketicilerin neyi, nereden ve ne kadar aldiklarini
aragtirmalar sonucu tespit edebilmek miimkiin iken; tiikketici satin alma davranigi
baglaminda neden sorusuna cevap almak kolay degildir. Cevap genellikle
tiketicinin  zihninin derinlerinde sakli olmaktadir (Kotler vd. 2001:171).
Tiiketicinin neden ve nasil davrandiginin ¢éziimlenmesi, tiikketici odakli hareket

etmede 6nemli ¢ikarimlar saglamaktadir (Oztek vd. 2008:3).
2.2.1. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi; miisterilerin gereksinimlerinin farkina varmasi, bu
gereksinimlerini ¢6zmek igin yollar bulma, bilgi toplama ve yorumlama, planlar
yapma ve bu planlari uygulama, satin alma kararlart verme ve sonrasinda satin
alma davranigina gittigi psikolojik siirecleri igerir (Kumra 2007: 2). Tiketici
davranigina iligkin bazi tanimlar su sekildedir:

e Tiiketici davraniglan tiiketicinin satin alma kararimi verirken kullandigi
yontemleri, mal veya hizmetlere karsi igsel veya digsal faktorlerle
olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti se¢gme ve kullanma 6zelliklerini
kapsamaktadir (Muter, 2002:21).
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e Pazarlama bilesenleri ve sosyolojik etkenlerin psikolojik etkenler
tizerindeki nispi etkisi sonucu olugan davraniglardir (Karabulut, 1981: 15).

e Bireyin  kendi ihtiyaglarin1  ve/veya  baskalarinin  ihtiyaclarini
karsilayabilecegini umut ettikleri iiriin ve hizmetleri degerlendirme,
arama, satin alma, kullanma, elden ¢ikartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu
faaliyetleri etkileyen karar verme siireglerini kapsar (Kavas ve digerleri,
1995: 2).

e Hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin
almacagi veya satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait
siirectir (Orhan, 2002: 2-3).

¢ Kiginin 06zellikle ekonomik iirlinleri ve hizmetleri satin alma ve

kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleridir (Walters, 1978: 8).

o Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiikketime
yonelik olarak nasil kullandigin1 incelemeye caligmaktadir (Odabast ve
Baris, 2003: 29).

e Zihinsel ve sosyal siirecleri ve bunlar takip eden faaliyetleri kapsayan
satin alma ve iriin ve servisleri kullanma hareketidir (Berkowitz vd,
1994:139).

Tiiketici davramis1 tiiketici tipine goére bazi farkliliklar gostermektedir.
Genel olarak kabul edilmis alti miisteri tipi mevcuttur. Bunlar: (1) genel-amaca
sahip olanlar, (2) giivenlik konusunda endiseli olanlar, (3) degere gore hareket
edenler, (4) modaya gore hareket edenler, (5) zamana kars1 duyarli olanlar ve (6)
hizmete 6nem verenlerdir (Lin, vd. 2010).

2.2.2. Online Tiiketici Davranisi

Online tiiketici davranislari; bireysel, kurumsal, sosyal-ekonomik ve
kiiltiirel nitelikleri blinyesinde barindirmaktadir (Papatya, 2005: 226). Bu nedenle
gelir artigi, sosyal ve kiiltiirel degisimler, egitim diizeyinin artmasi, annenin
calisma hayatinda daha fazla yer almaya baglamasi, pazarlamada sinirlarin
kalkmasi, iletisim ve ulasim olanaklarinin artmasi, e-ticaretin yayginlagsmasi ve
perakendeciligin gelismesi ile tiiketicilerin satin alma davraniglarinda farkliliklar
meydana gelmektedir (Ddlekoglu, 2002: 23).
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Internet ve iletisim teknolojilerinin son yillardaki hizli gelisimi kiiltiirel,
sosyal ve siyasal degisim/doniisiimlere sebep olmustur. Bireyler sadece
yakimindakiler ile degil tiim diinya ile hizli iletisime gegebilecek duruma
gelmislerdir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin bu tiirlii gelisimi insanlarm yasam
bigimleriyle birlikte tilketim bigimlerini de degistirmistir. Insanlar sosyal aglarin
gelisimiyle birlikte sanal ortamlarda eskisinden daha fazla zaman harcamaya
baslamiglardir. Bu da elektronik ortamda satis yapabilme olanaklarinin
gelistirilmesi icin bir firsat sunmustur. Bu firsat tiiketim odakli diinyada oldukca
kabul goren bir strateji haline doniismiistiir. Ancak bu firsatin degerlendirilmesi
icin sanal ortamlardaki tiiketici davranislarinin analizinin hem kavramsal hem de
uygulama baglaminda yapilmas: oldukca 6nem tasimaktadir. Insanlarm fiziki
ortamda satin alma davranmiglari ile sanal ortamlardaki satin alma davraniglari
arasinda sunulan imkanlar ve ozellikler dogrultusunda cesitli farkliliklar vardir.
Ornegin ilk olarak, tiiketicilerin sanal ortamlarda daha sabirsiz ve daha talepkar
olabildikleri sdylenebilir (Kircova, 2008). Ikinci olarak, tiiketiciler fiziki ortamdan
daha fazla online iletisimin avantajlar1 sayesinde birbirlerinin web tecriibelerinden
yararlanmaktadirlar. Ciinkii online ortamlardaki olumlu ya da olumsuz tepkiler
fiziki ortamlardaki tepkilerden daha hizli ve daha genis kitlelere yayilabilmekte ve
etki gosterebilmektedir. Internet ortaminda satis yapan isletmelerin dikkat etmesi
gereken en O6nemli durumlardan biri, online aligveris yapan tiiketicilerin, normal
tiketicilerden daha bilingli olmasidir (Kirgova, 2008). Bu anlamda e- ticaret
isletmelerinin e- tiiketicilere yasattiklar1 web deneyimleri, satin alma
davraniglarinin sekillenmesinde rol almaktadir. Tiiketicilerin istek ve taleplerini
karsilayabilmek igin e- ticaret isletmelerinin bir web deneyimi olusturmasi ve
gelistirmesi gerekmektedir. Bu deneyim tiiketicilerin online ortamda satin alma
davraniglarina iliskin gelistirilecek sanal aligveris ortamlarini olusturmaktadir.
Online deneyim kavraminin igine geleneksel pazarlama bilesenleri ve buna ilave
olarak web ortamina farkliliklar sunabilecek pazarlama bilesenlerine iliskin araglar
da girmektedir. Ornegin; sayisal iiriin, anlik fiyatlama, banner, e mail, online
teslim vb. araglar isletmenin web tecriibesini belirleyen kavramlardir (Aksoy,
2009: 74).

Yaratilan aligveris ortamlarinin tasarimi insanlarin satin alma duygularini,
dirtiilerini  etkilemekte ve tekrar satin alma davraniginin olugmasina veya
olusmamasina neden olabilmektedir. Bu noktada, online aligveris davranigini

etkileyen faktorlerin neler oldugu sorusu Onem kazanmaktadir. Eger
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pazarlamacilar, tiiketicilerinin online aligveris davramiglarini etkileyen faktorleri
kavrayabilirler ve onlar i¢in uygun bir sanal aligveris ortami sunarak onlara arti
deger yaratirlarsa yeni miisteri elde etme ve mevcut miisterilerine yeniden satin
alma davranms1 kazandirabilecek pazarlama stratejileri gelistirebilirler (Uygun
vd.,2011: 375).

2.2.3. Tiiketici ve Online Tiiketici Davranmislar1 Arasindaki Farkhiliklar

Online tiiketici davranis1 ile geleneksel c¢evrimdisi miisteri davranisi
arasinda farkliliklar oldugu bircok aragtirma tarafindan ortaya konulmustur.
Ornegin, geleneksel miisterilerden farkli olarak cevrimici miisteriler ayn1 zamanda
etkin bilgisayar kullanicisidirlar. Bilgi teknolojilerinin, online tiiketici davranisi
iizerinde 6nemli etkilere sahip oldugunu, ve bunun online aligveris davranisi ile
geleneksel  aligveris  davranist  arasindaki  temel  farki  olusturdugu
sOylenebilmektedir. Online aligveris yapan miisterilerin, geleneksel aligverigin
bircok degerli 6zellik ve etkinliklerine (yliz yiize etkilesim, iiriinii dogrudan
gérme, temas etme ve deneme vb.) 6zlem duyduklari i¢cin geleneksel aligverisi
tamamiyla terk etmemektedirler (Chen 2009: 22-23).

Nair (2009: 21-35), miisteri davranisina ve miisterilerin karar verme
stirecine iligkin modelleri asagidaki gibi siralar:

¢ Ekonomik model (economical model); tek boyutludur. Ekonomi; kisiyi
ussal (rational) bir varlik olarak goriir ve buna goére kisi, {irlin ve
hizmetlere en st diizeyde tatmin ve yarar almak iizere ydnlenir. Bu
modele gore kisinin satin alma kararlari, maksimum yararlik (maximum

utility) ilkesi tarafindan yonetilir.

e Ogrenme modeli (learning model): Ekonomistlerin aksine, klasik
psikologlar ihtiyag¢ ve zevklerin olusumu ve tatmini ile ilgilenmislerdir. Bu
modele gore, miisteriler diirtii ve tepki (stimulus and response) arasindaki
bagi ogrendiklerinde, o alanda aligkanlik ortaya g¢ikar. Miisteriler ayni
zamanda tutumlar, degerler, inanglar, giidiilenmelere vb. bagh
aligkanliklar da ortaya ¢ikarirlar. Bu model, pazarlamacilara miisterilerin
yeni pazar Uriinlerine yonelik tepkilerini anlama olanagi sunar ve
pazarlamacilarin miisterilerdeki gii¢lii diirtiiler ile pazarlamak istedikleri
irlinler arasinda baglant1 kurabilmelerini saglar.
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Psikoanalitik model (psychoanalytic model): Kisilikle ilgilenen
psikologlarin ¢aligmalari lizerinde temellenir. Sigmund Freud’a gore insan
davranisi; “id, ego ve siiper-ego” ile belirlenir ve olusur. Bu modelden
hareketle denilebilir ki miisteriler, bir iiriinii alirken simgesel etkenlerden
etkilenirler. Pazarlamacilar bu yaklasimi, iiriin pazarlama, reklamecilik vb.

alanlarda misterileri giidiileyen etmenlerden yararlanmak i¢in kullanirlar.

Sosyolojik model (sociological model): Bu modele gore, tek tek
miisteriler, toplum adi verilen kurumun bir parcasidir. Birey, bu kurumu
hem etkiler hem de ondan etkilenir. Birey, ¢esitli resmi ve resmi olmayan
birlik ve drgiitlerin bir {iyesi olarak birgok rol oynar: aile iiyesi, bir isletme
calisani, resmi olmayan bir kiiltiir orgiitiiniin liyesi vs. Bu etkilesimler
birey iizerinde belli etkiler birakir ve onun satin alma davranisini etkiler.
Aile, arkadaglar, akran grubu ve yakin meslektaslar gibi eyleyicilerden
olusan yakin grup, bireyin satin alma davranisinin olusumu {izerinde ¢ok
onemli etkiye sahiptirler. Aymi sekilde gelir, meslek, ikametgah yeri vb.
gibi ozelliklere bagl olarak her birey belli bir toplumsal sinifa aidiyet
kazanabilir. Her smifin kendiyle ilgili bir yasam tarzi ve satin alma
kaliplar1 vardir. Genellikle her liyenin ait oldugu sinif ya da grubun, yasam
tarz1 ve tiiketme kaliplarimi yerine getirecegi beklenebilir. Bu bakimdan
pazarlamacilar, pazar1 bolme/parcalama (market segmentation) araciligiyla
her sinif ya da grubun ortak davranmis ve satin alma kaliplan {izerinde
stratejiler gelistirebilirler.

Howard Sheth’in satin alma davranist modeli (Howard Sheth model of
buying behavior): Bu model, misteri davraniginin gercekten de nasil
karmasik oldugunu gosterir ve Ogrenme, algi, tutum vb. gibi cesitli
etkenlerin miisterilerin satin alma davranigin1 etkilemede nasil rol
oynadigina iligkin bir ¢ergeve sunar. Bu modele gore, satin alma
davranisini etkileyen en oOnemli etken, iiriiniin Ozelliklerine iliskin
enformasyon ipuclaridir.  Simgesel enformasyon ve toplumsal

enformasyon da satin alma davranigini etkiler.

Nicosia modeli: Bu modelde insan, bir sistem olarak analiz edilir. Bu
analiz ¢esidine gore diirtii insan-sisteminin girdisi, davranig ise insan
sisteminin ¢iktisidir. Bu model, 1966°da miisteri giidiilenmesi ve davranisi

iizerinde uzman olan Francesco Nicosia tarafindan gelistirildi.



e Webstar ve Wind’in orgiitsel satin alma davranis1 modeli (Webstar and
Wind model of organizational buying behaviour): F.E. Webster ve Y.
Wind tarafindan gelistirilmis karmasik bir modeldir ve orgiitsel satin alma
davramiginin - ¢ok ylizeyli dogasimm1 (the multifaceted nature of
organizational buying behavior) agiklamak igin gelistirildi. Model; satin
alma davranmigini etkileyen ¢evresel, orgiitsel, kisilerarasi ve kisisel
degiskenlere atifta bulunur. Bu degigkenlerin bireyin ve grubun satin alma

karar1 vermesini nasil etkiledigine bakilir.

e Engel-Kollat-Blackwell modeli: Bu model miisteri davranisinin bes
adimlik bir siire¢ icerisinde olustugunu 6ne siirmektedir: (1) enformasyon
girdisi, (2) enformasyonun islenmesi, (3) lirlin-marka degerlendirmesi, (4)
genel giidiileyici etkiler ve (5) uluslararasi ¢gevresel etkenler.

¢ Engel, Blackwell ve Miniard (EBM) modeli: Bu model, ilk kez 1968’de
Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan ortaya atilan modelin gelistirilmis
bigimidir. EBM modelinin odak noktasi karar verme siirecleridir. Model,
dort kisimdan olusur: (1) girdi, (2) enformasyonu igleme, (3) karar siireci
ve (4) karar siirecini etkileyen degiskenler.

e Sheth’in endiistriyel satin alma modeli (Sheth model of Industrial buying):
Model, satin alma siireci ilizerinde yogunlasir ve dort temel etkenin
O6nemini vurgular: (1) bireylerin beklentileri, (2) hem iiriiniin hem 6rgiitiin
ozellikleri, (3) karar verme siirecinin dogasi ve (4) durumsal degiskenler
(the situation variables).

UCLA Center for Communications Policy Internet Report (2003)’a goére
yeni kullanicilar ile internet konusunda c¢ok deneyimli kullamicilar interneti
kullanma nedenleri konusunda g¢esitli cevaplar verirler. Yeni kullanicilarin
cogunlukla Interneti kullanma nedenleri: internetin masrafsiz/serbest kullanimi, e-
maile bakma, hizli enformasyon alma ve ¢alisma. Deneyimli kullanicilarin
Interneti kullanma nedenleri: hizli enformasyon alma, is gereksinimlerini giderme,
e-mail ve okul ihtiyaglar1 (Siekpe, 2003: 25).

Tiiketici davranisi, tiikketicinin ekonomik tiriinleri ve hizmetleri satin alma
ve kullanma kararina iliskin etkinlikleridir. Tiiketici davranisi kavrami, 6zellikle
ekonomik {iriin ve hizmetlerin tiiketimiyle ilgili olarak kullanilmaktadir (Odabas1
ve Barig, 2002: 29). Tiiketici davraniglarinin asagidaki yedi temel 6zelliginden s6z
edilebilir (Odabasi ve Barig, 2002: 30):
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¢ Giidiilenmis bir davranistir.

e Dinamik bir siirectir.

e Cesitli etkinliklerden olusur.

o Karmagiktir ve farkl1 zamanlarda farkli goriiniimlere sahip olabilir.

e Farkli rollerle baglantilidir.

e Cevresel etkenlerden etkilenir.

e Farkli kisilikler baglaminda farkli bigimler altinda ortaya ¢ikar.

Calismalarda online aligveris yapan miisterileri demografik ve bireysel

farkliliklara dayanarak anlamaya c¢alisitimistir. Ornegin yas, cinsiyet, gelir, egitim,
yasam tarzi vb. etkenlerin online aligverisi nasil etkiledigi iizerine farkli 6rneklem
gruplari lizerinde c¢esitli aragtirmalar yapilmistir. Ancak, farkli arastirmalardan séz

konusu etkenlerin etkisi hakkinda farkli sonuglar ¢ikarmaktadir (Siekpe, 2003:
2627).

Siekpe Internet kullanicilarinin web sitelerini kullanmalarinda dikkat
ettikleri boyutlar1 su sekilde 6zetlemektedir (2003: 36):
e Tasarim (Orgiitlendirme, yapi kalitesi, goriiniim, estetik vb.)
o igerik (enformasyon, icerik kalitesi, 6zel igerik)
¢ Eglence (arkadaglik ve oyun)
o Kolaylik ve yararlik (gezinme ve kullanilabilirlik)
e Giivenilirlik
o « Etkilesim (iletigim ve anlayis)
e Giiven
o Kisisel bilgilerin giivenligi
Online aligveris davranigi, miisterilerin ¢evrimigi aligveris davraniglarina

atifta bulunur. Cevrimigi aligveris davranisinin {i¢ tiirlinden bahsedilebilir
(Mahfouz, 2004: 8-10):

1. Deneysel (experiential) e-tiiketiciler; aligveris siirecini zevkli bir olay
olarak goriirler. Deneysel elektronik tiiketiciler (experiential e-shoppers),
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cevrimici pazarliklart kovalamayi ya/ya da aligveris yaparken arkadaslarla
etkilesimde bulunmaktan hoslanirlar. Bu tiir kullanicilar online aligverisi eglence
icin de yaparlar ve bu ylizden de daha eglenceli bulduklan sitelere yonelirler.
Aligveris zevki ve algilanan yararlilik, sitenin gelecekte de ziyaret edilmesinin en
onemli nedenleri arasinda yer aldig1 sdylenebilir. Deneyci miisteriler, Interneti bir
amag olarak kullanirlar.

2. Yararci (utilitarian) e-tiiketiciler; online aligverisi bir amaca yonelik bir
ara¢ olarak goriirler. Bu kullanicilarin amaci, bir iirliniin islevlerine ve pratik
yararlarina bakmak/incelemektir. Sanal ortam pazarlarini ziyaretlerinin nedeni de
boyle bir amag/gdrev ydnelimidir (task-oriented). Yararci miisteriler, Interneti bir
amag i¢in bir ara¢ olarak kullanirlar.

3. Karisik (mixed) e-tiiketiciler; deneyci ve yararct davranisin belli

Olgiilerde bir karisimina sahiptirler.

Bagozzi kendini diizenleyen siire¢ (self-regulatory process) yaklagimi ile
miigteri davranigini asagidaki {i¢ agidan agiklar (Bagozzi’den aktaran: Chang ve
Wang 2011: 335):

1. On-degerlendirme siireci (the appraisal process): miisterinin goneng
durumuna uygulanarak igsel ve durumsal kosullar1 degerlendirme.

2. Duygusal tepkiler (emotional reactions): miisterinin memnuniyet
durumu.

3. Bas etme tepkileri (coping responces): miisteri davranislari.

Park ve Kim’in ¢evrimic¢i aligveris baglaminda miisterilerin iligkisel satin
alma davranislar (consumers’ relational purchasing behavior) ile ilgili gelistirdigi
modele gore (2003: 19, 25);

¢ Kullanicinin ara yiiz kalitesi (user interface quality),

e Uriin ve hizmet enformasyon Kalitesi (product and service information
quality),

e Giivenlik algis1 (security perception)

47



o Site farkindalig1 (site awareness) etkenleri, miisterilerin ¢cevrimigi aligveris

sitesine bagliliklar1 lizerinde 6nemli etkiye sahiptir.

Norveg, Danimarka, Birlesik Krallik gibi tiimiiyle teknolojik olan Bati
kiiltiirleriyle karsilagtirildiginda, Tiirk miisteriler online aligveris teknolojisi
deneyiminin hala ilk asamasindadirlar. Online aligverise iliskin endiseyi,
saticilarin kisisel ve kredi kart1 bilgileriyle ne yaptiklariyla ilgili olarak miisteri
kaygis1 arttirmaktadir. S6z konusu endise her tilkede, sanal ortam pazarlarindan
miisterilerin satin alma davranigini etkilerken; elektronik perakendecilerin
islemlerini amator yonetmeliklerin yonettigi Tirkiye’de miisterilerin online
aligveris yapmalarimin oniinde gercekten de ¢ok biiyiik bir engeldir. Cevrimigi
aligveris teknolojisiyle daha az deneyime sahip olan Tiirk miisteriler, aligveris
gorevi icin sdz konusu teknolojiyi kullanma konusunda daha yiiksek endige
diizeyine sahiptirler (Celik 2011: 393).

Celik, algilanan yararlilik (perceived usefulness), Tiirk miisterilerin
cevrimici satin alma niyetlerinin algilanan kolayliga (perceived ease of use) goreli
olarak en giiclii belirleyicisi oldugunu ifade etmektedir (2011: 405). Ancak
Internetin artik sadece gérev yonelimli bir teknoloji (a task-oriented technology)
olmadig1 da sdylenebilir. Facebook ve Twitter gibi toplumsal aglarin ve Farmwille
ve Harvest Moon gibi ¢evrimigi oyunlarin artan yayginlhigi, insanlarin Interneti
daha cok eglence icin ve bos zaman etkinligi olarak kullandigin1 gdsterir. Boylece
Tiirkiye’deki e-ticaret isletmelerin, gelecegin Tiirk online tiiketicileri igin zevkle
ilgili kazanglarin (hedonic benefits) yararci kazanglardan (utilitarian benefits) daha
onemli olacag1 sOylenebilir.

Punj’un (2011) aragtirmasimin sonuglarma gore; ¢evrimici aligveris
yaparken daha yiiksek gelirli miisteriler, daha diisiik gelirli miisterilere gore zaman
tasarrufuna daha fazla 6nem verme egilimindedirler. Ancak séz konusu
aragtirmaya gore gelir diizeyi ile para tasarrufu arasindaki iliski, gelir diizeyi ile

zaman tasarrufu arasindaki iliski kadar belirgin degildir.

Somut olmayan bir dogaya (intangible nature) sahip olmasi nedeniyle
miisterinin endise diizeyini arttiran Internetin aligveris araci olarak kullanimi, ek
bir belirsizlik ve risk algis1 yaratir (Kim and Forsythe’den aktaran: Celik 2011:
406).
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Sonug olarak, tiiketici davranist bir karar siirecidir. Arzu edilen ve nihai
sonug olan satin alma eylemi bu siiregte asamalardan sadece birisidir (Korkmaz,
vd., 2009: 265). Tiiketici, satin alma siirecinin her asamasinda dogru ve rasyonel
karar verebilmek i¢in bilgiyi kullanmak zorundadir (Odabasi, vd. 2003: 332).
Online satin alma siirecinde ise bilgi daha fazla ve daha karmasiktir. Dolayisiyla
tilkketicinin online satin alma davramiglari sadece geleneksel satin alma
davranislariyla agiklanamaz. Bu anlamda tiiketicilerin online satin alma
davraniglarimi  etkileyen faktorlerin  belirlenmesi  e-ticaret igletmeleri ve

pazarlamacilar i¢in 6nemli bir ihtiya¢ haline gelmektedir.
2.2.4. Online Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davramiglarinin  belirlenmesi olduk¢a Onemlidir. Ancak son
donemlerde tiiketici kavrami diinyada yasanan gelismeler nedenleriyle daha
kompleks bir yap1 haline gelmistir. Tiiketici davranmiglar, tiiketicilerin neyi,
nereden, nasil, ne zaman ve neden satin aldiklarinin agiklanmaya ¢alisiimasi
olarak ifade edilmektedir (Akturan, 2007:238).

Tiiketici davranis1 genel olarak, birey ya da gruplarin, ihtiyag ve istekleri
karsilamak i¢in; iirlinleri, hizmetleri, diigiinceleri, ya da deneyimleri se¢me, satin
alma, kullanma silirecleri olarak tanimlanabilmektedir. Satin alma tiiketici
davranisinin 6nemli bir kismimi olusturmakla birlikte, artik tiiketici davranisi;
tikketicinin herhangi bir seyi satin almadan Once, satin alma sirasinda ve
sonrasinda bu davranigi etkileyen faktorleri de igeren tiiketim siirecine
odaklanmaktadir (Solomon, 2006:7-8).

Her ne kadar 4P- (product, price, place ve promotion) pazarlama
karmasinin giiniimiizde pazarlama araci olduguna dair tartigmalar olsa da (Dixon
ve Blois, 1983; Gronroos, 1994; Gummesson, 1997; Goldsmith, 1999), 4P’in
miisteri davraniglarinda belirleyici rol oynadigi konusunda bazi goriiglerde
mevcuttur (Kotler ve Armstrong, 2001; Kotler, 2003; Brassington ve Pettitt,
2003).

Tiiketici davranisinin dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem

degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica, tiiketici davranigimnin kisiler icin farklilik gdstermesi
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kisisel farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, kisilerin farkli davranista
bulunma sebeplerinin arastirilmasi gerekmektedir (Odabagi, 2002:35-36).

Online tliketici satin alma davramiglarina bakildiginda, tiiketicilerin
Internet iizerinden aligverisle ilgili {i¢c temel inanisa sahip olduklar1 gériilmektedir.
Bunlar; en uygun fiyata ulasmak, zamandan tasarruf etmek, istek ve ihtiyaci
dogrultusunda kendisine en uygun {iriinii bulmaktir (Punj, 2011: 134). Bununla
birlikte tiiketiciler agisindan bakildiginda online aligverisin geleneksel aligveris
ortamlarinda karsilagilabilecek magaza kalabaligi ile kuyrukta bekleme gibi
problemlere sahip olmamasi, tiikketiciye aligveris esnasinda rahatlik ve kolaylik
saglamasi, yedi giin yirmi dort saat aligveris imkan1 yaratmasi ve genis bir iiriin
yelpazesi sunmasi gibi bir¢ok avantajlari da sundugu bilinmektedir (Algiir vd.,
2011: 3668).

Cheung vd. (2003) yaptig1 ¢aligmalar sonucu online tiiketici davranislarini

etkileyen faktorleri 6zetle asagidaki gibi siniflandirmistir;
Kontrol edilemez etmenleri iki ’ye:
Tiiketici 6zellikleri (karakteri),
Dis etkenler,
Kontrol edilebilir etmenler tige:
Uriin/Hizmet 6zellikleri,
Ortam/arag¢/vasita (Medium) ozellikleri,
Satici/aract (Merchant/intermediary) 6zellikleri,

Geleneksel aligveriste liriin ya da hizmeti 6demesini yaparak satin alan
tilketici sorumluluk altina girerken, online aligveriste satin alma igleminin
tamamlanmasina kadar her asamada ve satin aldiktan sonra belirtilen siire
icerisinde iirlinii ¢ok rahatlikla iade sansina sahiptir (Kirgova, 2008: 66). Bu
avantajlarin yani sira yapilan bazi ¢alismalar (Rogers, 2003) kullanicilarin kisisel
farkliliklarinin - bazi davraniglar1 yapip yapmama konusundaki niyetlerinin
olusmasinda etkili olacagimi gostermistir. Eger tiiketicilerin, online aligveris

yapmaya yonelik niyetlerinin daha dnce yasamis olduklari tecriibeleri ve hayat
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tarzlar1 ile uyumlu olur ise, Internet iizerinden aligveris yapmak icin daha fazla
istek duyacaklar ileri siiriilmektedir (Verhoef ve Langerak, 2001’den alintilayan
Turan, 2008: 728). Dolayisiyla online tiiketici davranislarina sosyal ve psikolojik
agidan bakildiginda Internet ortamu, fiziksel ortamlardan farkli olarak tiiketicinin
neredeyse tam olarak 6zgiir oldugu alanlardir. Fiziksel magazalarda sergilenen
davranis normlar1 online alisveris ortaminda gecerli degildir. internet {izerinden
aligveris sanal ortamin olabildigince kisisellestirmesine neden olmustur. Ayrica,
aligveris icin fiziksel bir ¢aba sarf edilmemesi online aligveris hacminin artmasina
neden olmaktadir (Enginkaya, 2006: 12).

Online tiiketici davranisin etkileyen faktorleri agiklamanin zorlugu, bu
konunun karmasik yapisindan kaynaklanmaktadir. Davranis, bir yandan
tiketicinin bireysel olarak ihtiyaclarmin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin,
kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarmin; diger yandan da, kisinin; liyesi
olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-
kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2010:75).

Bilim ve is diinyas: temsilcilerinin ¢ogu, e-tiiketici davraniglart ve satin
alma kararlarinda demografik, sosyal, ekonomik, kiiltiirel, psikolojik ve baska
kigisel faktorler gibi isletmelerin kontrol edemedikleri etkenler biiyilk 6nem
tasimaktadir (Harrell ve Frazier, 1999; Czinkota, vd., 2000; Czinkota ve Kotabe;
2001; Dibb, vd., 2001; Jobber, 2001; Boyd, vd., 2002; Solomon ve Stuart, 2003).

Online tiiketici davranigini etkileyen faktorler lizerinde gesitli calismalar
yapildig1 ve genel olarak asagida belirtilen dort faktdre ayrildigi goriilmektedir
(Kotler, 2001:172).

KULTUREL FAKTORLER: Kiiltiir, Alt Kiiltiir, Sosyal Sinif
SOSYAL FAKTORLER: Referans Gruplari, Aile, Roller ve Statii

KISISEL FAKTORLER: Yas, Meslek, Ekonomik Durum, Yasam Bigimi,
Kisilik

PSIKOLOJIK FAKTORLER: Giidii, Algi, Ogrenme, Inang ve Tutum
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Bursa-Niliifer Ilgesi'nde (Ozkan, 2012) tarafindan yapilan, drneklem
grubunun ¢evrimici aligverise yonelik davranislarii  etkileyen toplumsal-
demografik degiskenlerle ilgili bir ¢alismanin sonuglara gore:

e Egitim (en 6nemli etkili degisken),
e Yas ve cinsiyet (kimi durumlarda etkili bir degisken)
o Gelir (biiyiik olciide etkisiz bir degisken)
(Ozkan, 2012) tarafindan gergeklestirilen bu ¢alisma kapsaminda egitim

durumu yiikseldikge, Internet kullanicilarinin online alisverise yonelik davranigsal

egilimlerinin da arttig1 sonucuna vartlmistir.

Yapilan hipotez sinamasina gore egitim degiskeni ile;

e “daha oOnce Internet {iizerinden en az bir kez {iriin ya da hizmet
aligverisinde bulunma”,

e “Internet iizerinden aylik alisveris yapma siklig1”,

e “gelecekte Internet iizerinden iiriin ya da hizmet almay: diisiinme”,

e “Internet iizerinden iiriin ya da hizmet satin almanin kolayca 6grenilmesi”

e “Internet iizerinden iiriin ya da hizmet almay1 bagkalarina 6nerme” ve

e “Internet iizerinden kitap, dergi, kirtasiye {iriinii vb.; spor aletleri; e-kitap,
e-kiitiphane vb.; egitim ve dgretim programlari; giyim; elektronik esyalar;
otobiis bileti, ucak bileti vb. iirlin ve hizmetlerin alinmasi” arasinda

beklenen ydnde anlamli iliskinin oldugu goriilmiistiir” (Ozkan, 2012:149).
Yas ve Cinsiyet degiskeni ile;

e “gelecekte Internet iizerinden iiriin ya da hizmet almay1 diisiinme”

e “iiriin ya da hizmetin bulundugu Internet sayfasinin tasarimimin alisveris
yapmaya etkisi”,

e “Internet iizerinden {iriin ya da hizmet almay1 bagkalarina 6nerme” ve

e “Internet iizerinden kitap, dergi, kirtasiye vb.; ayakkab1; giyim; elektronik
esyalar; miicevher iiriin ve hizmetlerin alinmas1” arasinda beklenen yonde

iliskinin oldugu gériilmiistiir (Ozkan, 2012:149).
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Davranisin yon boyutu ve gilic boyutu mevcuttur. Yani, bir kisi, bir
davranig nesnesini, farkli inanig seviyelerinde sevebilir ya da sevmeyebilir. Kararh
ve daha yiizeysel davraniga sahip olanlar arasindaki farki belirlemek, bu durumu
agiklamaya yardimci olabilir. Ozellikle inandig1 seye siki sikiya bagh sekilde
davraniga sahip bir kisi ona gore hareket eder. Bununla birlikte, eski bir deyim
olan “Cehenneme giden yol iyi niyet taglariyla doselidir” s6ziiniin de ifade ettigi
gibi, tiiketici niyeti gercekten samimi olsa bile, gergek davranisi ortaya konmasin
engelleyebilecek bircok etmen bulunmaktadir. Tiiketici bir iiriin almak niyetiyle
para biriktirmig olabilir. Bununla birlikte aradan gecen zamanda birgok sey
gerceklesmis, tiiketici isini kaybetmis olabilir, yeni ve daha cazip bagka bir iiriinle
karsilagmis olabilir, magazaya giderken parasi ¢alinmis olabilir, ya da magazaya
gittiginde {rlin bitmis olabilir. Bu baglamda, ge¢mis satin alma davraniginin,
tiketicinin gelecekteki davranisini tahmin etmede davramigsal niyetinden daha

basarili oldugu goriilmektedir (Solomon, 2006:253).

Isler (2014:92), e-ticaret isletmelerine tiiketicilerin online satin alma
davraniglarinda iyilestirmeler yapabilmeleri i¢in oncelikle etkileyici, fonksiyonel,
kullanim1 kolay ve iirlin, 6deme secenekleri, iirliniin teslimat tarihi ve teslim
edecek kargo sirketi/sirketlerine yonelik bilgi iceren bir web sitesine sahip
olmalarim1 6nermektedir. Online tiiketicinin halen yasadigi en biiyiikk ¢ekince
giivenlik oldugunu, dolayisiyla giivenligin hem site agisindan onemli bir etken
oldugu hem de iade, teslim siiresi vb. sartlarin dogrulugunu igerdigi
unutulmamalidir. Bununla birlikte online tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
(yasam tarzlari, egitimleri, yaslar1 ve mesleklerinin, vb.) satin alma davraniglarinda
farklilik yaratabilecegi o yilizden farkli ozellikteki bireylerin farkli taleplerde
olabilecegi unutulmamalidir. Tiiketicilere yonelik fiyat indirimleri, g¢esitli
promosyonlar yapilmasi da online aligverisi cazip hale getirecek faktorler

arasindadir.

Online tiiketici davramislar1 incelenirken dikkat edilmesi gereken
etmenlerden bir tanesi de fiziksel magazalarda oldugu gibi Internet iizerinden
aligveriglerde de ani kararlar verilerek tiiketicilerin akillarinda olmayan
iriin/hizmetleri satin alabildikleridir (Tekinay, 2000°den alintilayan Enginkaya,
2010: 12). Online tiiketiciler her ne kadar kargo maliyetleri, giivenlik, fiyat
farkliliklart konusunda hassas davraniglar sergilese de, online aligveris yapan
tiiketicilerin sayisi, tiiketicilerin satin aldiklar iirtin ¢esidi, triin adedi ve buna
paralel olarak ta diinya iizerinde elektronik satis hacmi artmaktadir (Enginkaya,
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2010: 12). Bu yonden bakildiginda tiiketicilerin online aligveris yapmalarini
etkileyen faktorler isletmelerin hem ulusal hem de kiiresel bazda rekabette avantaj

elde ederek siirdiiriilebilirliklerini korumalari agisindan stratejik 6nem arz etmistir.
2.2.5. Online Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketici davranislar1 temelini agiklayan yontemde tiiketicinin satin alma
siireci O0grenme, bilgi isleme ve karar verme eylemleri asagidaki asamalara
boliinmiistiir (Bettman, 1979; Dibb, vd., 2001; Jobber, 2001; Boyd, vd., 2002;
Kotler, 2003; Brassington ve Pettitt, 2003);

e Problemin tespiti

¢ Bilgi arama

¢ Baska seceneklerin degerlendirilmesi
e Satin alma karar1

e Satin alma sonrasi davranig

Piyasadaki sayisiz iirlin ve ayni {iriiniin onlarca farkli markasi arasinda
tiikketici, bir se¢im yapmak durumundadir. Satin alma siirecinin her asamasinda
tiikketici dogru ve rasyonel kararlar verebilmek icin bilgi kullanmak zorundadir
(Altunigik ve Calli, 2007).

Tiketici satin alma karar siirecinin ilk safhasi, tiiketici tarafindan
problemin ya da ihtiyaclarin belirlendigi, ihtiya¢ duyma sathasidir. Tiiketimin
temelinde, tiiketicinin ihtiyaclarindan dogan isteklerini tatmin etmesi yer
almaktadir (Oztek vd. 2008). Tiiketici, mevcut durumu (yoksunluk) ile arzuladig
durum (yerine getirme) arasinda farki gidermek durumundadir (Patrick ve
Peppard,1998). Tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasi, satin alma siirecinin
baslangi¢ agsamasi olup bdylece harekete gegmeye baglamaktadir (Aksoy, 2006).

Tiiketicinin daha fazla bilgi aramasi i¢in uyarildigi ikinci sathada ise,
tiketicinin sadece dikkati artabilmekte ya da aktif bir bilgi arama siirecine
girebilmektedir. Tiiketici bircok kaynaktan bilgi elde edebilmektedir. Bu
kaynaklari; kisisel kaynaklar (aile, arkadaslar, akrabalar, tanidiklar), ticari
kaynaklar (reklamlar, saticilar, ambalaj, ekran, web siteleri), genel kaynaklar (Kitle
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iletisim ortamlari, reyting firmalar1) ve deneyimsel kaynaklar (liriinii deneme,

inceleme, kullanma) olarak siralamak miimkiindiir.

Tiiketici satin alma karar siirecinin bir sonraki safhasi ise, tiiketicinin
tercihini belirlerken alternatif secenekleri degerlendirmek amaciyla bilgi

kullanmasidir.

Tiketici satin alma karar siirecinin dordiincti sathasinda ise tiiketici tercih

ettigi irtin ya da hizmeti satin alma islemini gerceklestirmektedir.

Satin alma sonrasi1 davranis safhasi ise tiiketicinin satin alma isleminden
sonra duyacagi tatmin ya da tatminsizlige baglh olarak gerceklestirecegi davranisi
ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001:194-197). Bu asama sona erdiginde,
satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerde, farkli miktar ve yonlerde yeniden
satin alma motivasyonu olusmaktadir (Berkowitz vd, 1994:140-142). Ayrica,
gecmisteki deneyimler karar vermeyi Kkolaylastirmaktadir (Odabasi, 2002 :357-
360). Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararmin etki ve
sonuglarmi degerlendirerek buna gore davranigta bulunmaktadir. Tiiketici, satin
alma sonrasinda asagidaki durumlardan biriyle karsilagmaktadir (Odabasi,
2002:386-387):

e Tatmin olmaktadir. (Yeniden ayni {irinii satin alma olasilig1 yiiksektir.)
¢ Kismen tatmin olmaktadir. (Biligsel uyumsuzluk (Celiski) i¢cindedir.
e Tatmin olmamaktadir. (sikayetgi davranis i¢indedir.)
Yukarida belirtildigi gibi, karar verildiginde, kabul edilmeyen se¢eneklerin
olumlu nitelikleri ile segilenin olumsuz nitelikleri uyumsuzluk durumunun ortaya

ctkmasina sebep olabilmektedir. Uyumsuzluk yaratan durumlar agagidaki gibi
siralanabilmektedir (Odabasi, 2002:389-390):

e Karar verilen segeneklerin olumsuz 6zelliklerinin artmasi ile uyumsuzluk
da artmaktadir.

e Genel olarak, daha g¢ekici secenegin kabul edilmemesi, daha biiyiik
uyumsuzlugu ortaya ¢ikarmaktadir.

e Kabul edilmeyen segeneklerin sayisi artikca, uyumsuzluk daha c¢ok
biiylimektedir.
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e Belirli bir karara verilen 6nem derecesi, uyumsuzlugun biiylimesinde

6nemli bir rol oynamaktadir.

e Zorunlu ya da rastlant1 sonucu bilgiler edinildiginde uyumsuzluk ortaya
cikabilmektedir.

¢ Biligsel uyumsuzluk grup icinde agik bir anlagmazlik oldugunda da
belirebilmektedir.

o Kisinin, disiincelerinden farkli bir davranis ortaya koymasi i¢in atilimda

bulunmak zorunda kalmasi da uyumsuzlugu ortaya ¢ikarabilmektedir.

o Uyumsuzlugu doguran 6nemli etmenlerden biri de tutum ve degerlerdir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarina iliskin gecirdikleri asamalar
konusunda bazi modeller s6z konusudur (Muter, 2002:21). Odabasi ve Baris bu
modelleri agsagidaki gibi olur (2003:331-332):

e Sorun ¢ézme modeli (sorunun belirlenmesi, arama-degerlendirme, karar-

satin alma sonrasi davranisi)
o AIDA modeli (dikkat, ilgi-arzu, eylem)

o Etkilerin hiyerarsisi modeli (farkina varma-bilgi, benimseme-tercih,
ikna-satin alma)

e Yeniliklerin kabul modeli (farkina varma, ilgi-degerleme, deneme-kabul).

Bu dort 6nemli yaklasim karsilagtirildiginda, asamalarin hepsinin ikna
etme siirecine bagli oldugu ve tiim modellerin biligsel, duygusal ve davranigsal
boyutlarinin var oldugu goriilmektedir.

2.2.6. Online Tiiketici Davramisim Agiklayan Modeller

20. yiizyilin en Onemli teknolojik gelismelerinden biri kabul edilen
Internet, tiiketici davranisi ve satin alma karar siirecini etkilemektedir. internet gibi
etkilesimli yeni iletisim ortamlari; bireylerin {riinler {izerindeki geleneksel
deneyimlerini, triinler hakkinda online olarak genis bir bilgi arama deneyimine
dontistiirmektedir. Bir {iriinii almadan o6nce, o iriin hakkinda bilgi toplayan
bireyler igin Internet hayati bir tamamlayici bilgi kanali olmaktadir (Lien vd.
2004).
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Biligim ve iletisim teknolojileri {izerine genis bir sekilde uygulanmis olan
yeniliklerin yayilmasi teorisi, bireylerin bir yeniligi benimsemesi ve kullanma
niyetine birgok faktoriin etki ettigini One siirmektedir. Yeniliklerin yayilmasi
teorisi; uzmanlarin bir yeniligin oOzellikleri hakkindaki tahmin ya da
degerlendirmeleri iizerine degil, potansiyel tiiketicilerin bu 6zellikler hakkindaki
algilar {izerine odaklanmaktadir (Slyke vd. 2004). Birey teknolojiyi kabul etme
kararini bilingli bir sekilde vermektedir. Bu yiizden teknoloji kabuliinii, altinda
yatan niyet ile agiklamak miimkiindiir (Hu vd. 2003).

Online magaza kullamim niyeti bireyin Internet {izerinden iiriin ya da
hizmet satin alma olasilig1 hakkindaki kisisel yargisi olarak tanimlanabilmektedir.
Bu yapi; yakin zamanda satin alma davranisina baglatma niyetini ve bunu yapma
ihtimalini degerlendirmeyi igermektedir (Wang vd. 2006). Tiiketicilerin online
magaza kullamm tutumlari, tiiketicilerin bilgi aramak igin Interneti kullanma
niyetini, dolayisiyla online magazadan satin alma niyetini ve daha genis anlamiyla
da online magaza kullanim niyetini etkilemektedir (Vazquez ve Xu, 2009).

Online tiiketici davraniglart konusunda yapilan ¢aligmalar tiiketicilerin
Internet aligverigleri konusundaki davranislarin1 agiklamaya caligmaktadir. Bunun
icin bir ¢ok online tiiketici davranis modelleri gelistirilmistir. Bu modellerin
temelinde teknoloji kullanim modeli yer almaktadir. Teknoloji kullanim modelleri,
tutumlar ve davramigsal niyetler arasindaki bagi acgiklamada ortaya c¢ikan bir
konudur (Fishbein, 1967). Planli Davranig Teorisi (Theory of Planned Behavior —
TPB) (Taylor ve Todd, 1995) ve Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance
Model — TAM) (Davis, 1989), bu konuda temel olabilecek iki teorinin ampirik
olarak test edildigi iki énemli ¢alismadir. Bu tiir ¢alismalarda, tiiketici bireylerin
Internet iizerinden alisveris yapma niyet ve davramgmi belirleyen teknolojik,
sosyal ve psikolojik faktdrler TAM’in gelismis bir versiyonu kullanilarak
belirlenmeye ve ampirik olarak test edilmeye caligilmaktadir.

2.2.6.1. Gerekeeli eylem teorisi (TRA: theory of reasoned action)

Teknoloji kullanim modelleri, tutumlar ve davranigsal niyetler arasindaki
bagi agiklamada ortaya ¢ikan bir konudur (Fishbein, 1967). Bu bagin
aciklanmasinda kullanilan farkli teoriler gelistirilmistir. TPB (Theory Of Planned
Behavior) ve TAM (Technology Acceptance Model) modellerinin kuramsal
altyapisint Fishbein ve Ajzen (1977) tarafindan gelistirilen Gerekgeli Eylem
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Teorisi (TRA, Theory of Reasoned Action) olusturmaktadir. Temelleri sosyal
psikoloji alanmma dayanan Gerekgeli Eylem Teorisi, Ajzen ve Fishbein
(1975;1980) tarafindan ortaya atilmaktadir. TRA’ya gore inang, tutum, davranigsal
egilim ve gergek davranis arasinda kuvvetli baglar vardir. Meydana getirilecek
davranigla ilgili inanglar, kisinin o davraniga kars1 tutumunu olusturmakta ve daha
sonra ise olusan bu tutum ile yakin ¢evreden edinilmis olan davranis hakkindaki
gorligleri igeren Oznel normlar birleserek kisinin davramigsal egilimini
sekillendirmektedir (Fishbein ve Ajzen 1975:301). Godin’a gore (1994) TRA nin
temel amact kasti gergeklesen sosyal davraniglart agiklamaktir. TRA, tiiketicinin
karar alma kavrammin temel unsurlarmmi belirlemede basarili bir sekilde
kullanilmistir (Taylor ve Todd, 1995a). TRA, davranisin bir bireyin séz konusu
davranisi gerceklestirme niyeti tarafindan belirlendigini ve niyetin de tutumlardan
ve Oznel normlardan etkilendigini one siirmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1980).
Teoriye verilen destegin ¢ogu sosyal psikoloji literatiiriinden gelse de, bu teori
tiikketici karar almasinda da basariyla kullanilmistir (Sheppard vd., 1988:325).
TRA’y1 kullanan aragtirmalar bir kisim disiplinlerde basarili olundugunu ortaya
koymaktadir ve “hemen hemen tiim insan davramiglarimi agiklayacak sekilde
tasarlanmistir” (Ajzen ve Fishbein, 1980:4). TRA modeli sadece tiiketici niyet ve
davraniglarmi tahmin etmekle kalmaz, ayrica hedef tiiketicinin davranislarinin
degisiminin nasil ve ne durumda degistigi ile ilgili bir temel de saglamaktadir
(Sheppard vd., 1988). Bu teoriye gore, bir kisinin belirli bir davranisi, o kiginin
davranigsal niyeti ile belirlenmekte ve ayni zamanda davranigsal niyet ise kiginin
tutumu ve siibjektif normu ile belirlenmektedir (Malhotra ve Galletta, 1999).

TRA ¢ogu insan davranigmnin iradi kontroliin altinda oldugunu ve
dolaysiyla sadece niyetlerden tahmin edilebilecegini varsaymaktadir( Ajzen,
2002). Sheppard vd. (1988) Fishbein ve Ajzen’in modelinin tanimladiklari kisitlar
dahilinde oldukca iyi oldugu belirtilmektedir. Fakat TRA spontane, plansiz,
aligkanliga dayali birgok davranisi agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Ciinkii bu tur
davraniglar goniillii veya bilingli olmayabilmektedir ( Hale, vd., 2003). TRA
varsayimlarindan biri de, kisilik ve diger sosyal-kiiltirel degiskenlerin davranisa
etkisinin tutumsal ve normatif etkiler yoluyla gerceklesmesidir ( Godin, 1994).

TRA tutum ve davranig literatiiriinde destek buldugu igin, bir¢ok
aragtirmaci davranig iizerindeki ongoriicii yapisim giiclendirmek igin bu teoriyi

daha da gelistirmislerdir. Bu tiir teorilerin diger iki versiyonu planlanmis davranis
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teorisi (TPB) (Ajzen, 1991) ve teknoloji kabullenme modelidir (TAM) (Davis,
1989, 1993).

2.2.6.2. Planh davrams teorisi (TPB: theory of planned behavior)

Planli Davramig Teorisi, Gerekgeli Eylem Teorisi’ni gelistirerek, birey
davranisinin sadece birey iradesi ile ger¢eklesmedigini, diger baz1 faktorlerin de
birey davranisinin sekillenmesinde etkili oldugunu belirtmektedir (Azjen, 1991).
TPB (Ajzen, 1985, 1991) bireyin davranisint pek cok sosyal ve psikolojik yapilar
tizerinden tahmin etmek {izere tasarimlanmaktadir. Bu teori bir bireyin bazi
teknoloji tiirlerini kullanma niyetini tahmin etmek igin tanimlanmistir. TPB
rasyonel davranis tutum teorisinin (TRA) (Ajzen ve Fishbein, 1980) bir uzantisidir
ve bireylerin istemli kontrollerinin eksik oldugu davranislarla ilgilenme
noktasinda, TRA’nin yetersiz kalmasi sonucunda TPB’nin gerekliligi ortaya
¢ikmigtir. TPB’nin odak noktasinda bireyin belli bir davranisi1 sergileme niyeti yer
alir. Niyet kurgusu hem TRA hem de TPB i¢in esastir. Niyetlerin bir davranisgi
etkileyen motivasyonel faktorleri aldigi ve insanlarin denemeye istekli olma
konusunda nasil zorlanacagimi veya bu davranisi sergilemede ne kadar ¢ok caba
sarf edeceklerini gosterdigi varsayilmaktadir (Ajzen, 1991: 181). TPB, TRA ’nin
bireylerin tam anlami ile kontrolii altinda olmayan durumlari veya kaynaklar1 da
icerecek sekilde, algilanan davramigsal kontrol degiskeninin eklenmesi ile
genigletilmis halidir (Darsono, 2005). TPB’in temelinde bireylerin bilgiye
sistematik olarak ulasarak, rasyonel kararlar verdigi anlayisi yatar. TPB birey
davranisinin temel belirleyicisi faktorlerin biligsel siirecin mantiksal bir sonucu
oldugunu savunmaktadir (Azjen ve Fishbein, 1975).

TPB i¢in, hedef davranisa yonelik tutumun ve bir davranigi sergilemeye
dair 6znel normlarm niyeti etkiledigi diisiiniilmektedir ve TPB, niyeti etkileyen bir
faktor olarak bir davranis {izerindeki algilanan davranigsal kontrolii igerir. TPB
bilgi sistemleri alaninda pek ¢ok farkli ¢alismada kullanilmistir (Taylor ve Todd,
1995b, Harrison vd., 1997). Bunun yaninda, TRA ve TPB Internet iizerinden
aligveris konusunda yapilmig ¢esitli caligmalara temel teskil etmistir (Battacherjee,
2000; George, 2002; Khalifa ve Limasem, 2003; Limasem vd., 2000; Pavlou,
2002; Tan ve Teo, 2000). Bu calismalar genellikle tiiketici yonelimlidir. TPB’ye
gore, bireyin belli bir davranigi sergilemesi bu davranisi gergeklestirme
konusundaki niyeti tarafindan belirlenir. Niyet; davranisa yonelik tutumlar, bu

davranisa adapte olunmasi hakkindaki 6znel normlar ve bireyin hedef davranisi
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basarili bir sekilde gerceklestirip gerceklestiremeyecegi hususundaki algilamalar
tarafindan ortaya konmaktadir. Azjen’e (1985) gore, bir davranisa yonelik tutum
so6z konusu davranisi sergilemenin pozitif veya negatif degerlendirilmesidir.
Tutumlar1 inanglar ve normlar1 normatif inanglar ve uyum motivasyonu belirler.
Algilanan davranigsal kontrolii ise bir davranisi gerceklestirmek igin gerekli olan
firsatlar ve kaynaklara bireyin sahip olmasiyla ilgili inanglar belirler (Azjen,
1991). Kisaca oOzetlemek gerekirse TPB (davranisin insanlarin davranigsal
niyetleri) ile algilanan davranigsal kontroliiniin (ADK, varsayilan davranig
kontrolii) birlesimi tarafindan belirlendigini ileri siirmektedir. Niyetler ise, 6znel
norm, davranisa yonelik tutum ve algilanan davranigsal kontrol (ADK) tarafindan
Ongoriildiigli kabul edilir. ADK ile davranig arasindaki dogrudan baglantinin
ardindaki gerek¢e sudur: Davranig iizerinde yeterli derecede fiili kontroliin
varliginda, gerekli firsatlar ve kaynaklar (6rnegin, zaman, para, beceriler) mevcut
oldugunda insanlarin niyetlerini yerine getirmeleri beklenmektedir (Hsu ve Chuu,
2004; 360).

TPB ii¢ temel bilissel faktoriin birey davranisini belirledigini tartisir. TPB,
bireylerin gergek anlamda kullanma davraniginin (Actual Usage - AU), bireylerin
davranisa doniik niyetlerinden (Behavioral Intention - Bl) ve niyetlerinde bireyin
tavrl (Attitude - A), yakinlarin etkisi (Subjective Norm - SN) ve algilanan
davranigsal kontrol (Perceived Behavioral Control - PBC) degiskenlerinin etkisi ile
belirlendigini ve sekillendigini savunur. TPB bireyin niyetinin, tavirlariin
(Attitude) ve kisisel normlarimin (Subjective Norm) etkisiyle sekillendigini
savunmaktadir. Planli Davranig Teorisi Modeli Sekil 2.1°de verilmistir (Azjen ve
Fishbein, 1975).

Davranisa
Yt‘inelil]_ Tutum

",

N

' | Subjektif Norm

| {
Algilanan

Davranigsal
Kontrol

Niyet — Davranis

Sekil 2.1. Planli davranis teorisi modeli
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Sonraki c¢aligmalarda algilanan davranigsal kontrol (Perceived Behavior
Control - PBC) degiskeni de TPB modeline eklenmis ve bireylerin tam olarak
davraniglarin1 kontrol altinda tutamadigi durumlarda modele entegre edilen bu
degisken ile model gelistirilmektedir (Azjen, 1991). Daha o6nceki ampirik
caligmalar PBC ile niyet arasinda istatistiksel iliski bulabilmektedir (Ajzen ve
Madden, 1986). TPB ayni zamanda algilanan davranigsal kontrol ile davranigsal
basar1 arasinda da dogrudan bir bag kurmustur. Bir davranis1 sergilemede aym
niyet seviyesine sahip iki bireyden, yeteneklerine daha fazla giivenen bireyin,
yetenekleri hakkinda sliphe duyan bireye kiyasla basarili olma olasiligi daha
yiiksektir. Genel bir teori olarak, TPB herhangi bir 6zel davranisla iliskili olan
belli inanglar1 belirlemez, dolayisiyla bu inanglarin tespiti aragtirmacilara
birakilmaktadir (George, 2004:199-200).

2.2.6.3. Teknoloji kabul modeli (TAM: technology acceptance model)

Online aligveris konusunda yapilan ilk aragtirmalar isletme-tiiketici odakl
bir perspektiften uyarlanmistir. Bir online aligveris web sitesinin verimliliginin
degerlendirilmesinde gerekli arastirmalar1 yapabilmek amaciyla tiiketicilerin
niyetlerini agiklayan Teknoloji Kabul Modeli (TAM) kullanilmaktadir
(Davis,1989; Yu vd., 2005; Gefen vd., 2003; Moon ve Kim, 2001; Celik vd.,
2010). TAM, Davis (1989, 1993) tarafindan insanlarin bilgi teknolojilerini
benimseme veya reddetme davranislarini agiklamak amaciyla olusturulmus bir
modeldir. TAM bilgisayar kullamimina yonelik tutumlari, bilgi teknoloji
kullanimini, kullanici davramiglarinin  agiklanmasi ve tahmin edilmesi ig¢in
gelistirilen bir modeldir. Davis (1989) ofis c¢alisanlar lizerinde yaptig1 arastirmada,
calisanlarin kendilerine sunulan yeni bir bilgi teknolojisini kullanmaya kars
olumlu tutumlarinin, onun kullaniminin kolay oldugu ve kullanimindan dolay1 is
performanslarinin artacagi yoniindeki inanglarina bagl oldugu sonucuna varmustir.
Teknoloji Kabul Modeli asagida verilmistir ( Davis, vd., 1989).
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Davis (1989), algilanan kullanishlik ve algilanan kullanim kolayligim bilgi
sistemlerinin kullaniminda bireylerin niyetlerini etkileyen 6nemli faktorler olarak
tamimlamaktadir. Algilanan kullamighhigi, bir bireyin belirli bir sistemi
kullanmanin onun i3 performansini arttiracagina inanma derecesi, algilanan
kullanim kolayligini ise belli bir sistemi kullanmanin ¢aba gostermeden kolayca
Ogrenilmesine inanma derecesi olarak tanimlamaktadir. Bu algilanan kullaniglilik
ve algilanan kullamim kolayligi yapilan TAM igindeki inanglar olarak
diigtiniilebilir. TAM’a gore bu iki inang tutuma etki ettigi gibi, dogrudan ya da
dolayli olarak niyete de etki edebilir. TAM’da inancin bir sistem kullanim niyeti
iizerindeki dogrudan etkisi, kullanicinin sistemle ilgili negatif tutuma sahip
olmasina ragmen yine de kendi performansint arttirmak igin sistemi
kullanabilecegi gercegi ile kanitlanmaktadir (Davis ve Venkatesh, 1996). TAM’1
psikometrik ve teorik olarak kullanicilarin teknoloji kabuliinde daha titiz bir model
haline getirmek i¢in Davis vd. TAM’1 farkli teknoloji kullanimlarina uygulayarak
ve farkli Ol¢ekler kullanarak tekrar degerlendirmektedir. Davis algilanan
kullanmighiligin niyet iizerindeki etkisine tutumun aracilik etkisini de incelemistir.
Davis vd. tutumun kullanighilik ve niyet arasinda tam araci olmadigini, yani
kullamighiligin  sadece tutum {izerinden degil, niyeti dogrudan da etkiledigi
bulunmaktadir (Hur, 2007). Benzer sekilde Igbaria, vd. (1994), tutumun bireyin
teknolojiyi kabul ya da ret etmesi kararini etkiledigini ve algilanan kullanighiligin
kullanicilarin tutumuna ve davranigsal niyetine dogrudan ve dolayli pozitif etkisi
oldugunu bulmaktadirlar (Crisostomo, 2007).
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2.2.6.4. Genisletilmis teknoloji kabul modeli

Glinlimiizde online aligveris web siteleri, tiiketicilerin birgok ihtiyacini
kargilayacak sekilde diizenlenmektedir. Bunun iginde klasik TAM’da var olan
degiskenler disinda yeni yapilan arastirmalarda modelleme siirecinde baska
faktdrler de modele dahil edilmektedir. Bu modeller genisletilmis TAM olarak
adlandirtlmaktadir. Yapilan farkli ¢alismalarda TAM’in kapsami genisgletilerek
online aligveris kabul modelinin sekillendirilmesine ¢alisilmistir (Celik, 2009;
Gefen, vd., 2003; Pavlou, 2003; Wu ve Chen, 2005). Son zamanlarda yapilan
calismalar gostermistir ki TAM, Internet ile ilgili teknolojilerin kabuliinde de
kullanilabilecek bir modeldir. TAM 1n Internet tabanh teknolojilerin kullaniminda
giicli ve uygun bir model olmasi, Internetin de bilgisayar tabanli olarak
caligmasina baglanabilir (O’cass ve Fenech, 2003). Buradan hareketle TAM’1n
online aligverig i¢in de kullanilabilecek bir model oldugu sdylenebilir. Nitekim
bircok akademisyen online aligveris davramiglarini anlamada teknoloji kabul
modelinden yola ¢ikmistir. Ancak orijinal TAM’in online aligveriste tiiketici
davranislarimi agiklamada yetersiz kaldigi ve bu nedenle genisletilmis TAM
kullanildig1 bir¢ok caligmada goriilmiistiir (Ahn, vd.,2007; Childers vd., 2001).
Tiirkiye’de TAM1 tiiketicilerin online aligveris davranigini incelemede kullanan
basarili ¢aligmalar mevcuttur (Cakir, 2012; Celik, 2009). Hausman ve Siekpe
(2009) web ara yiizii ozelliklerinin tiiketicilerin online satin alma niyeti {izerine
etkisini incelerken yine TAM’dan yararlanarak, tlketicilerin satin alma

davraniglarinin web ara yiiziinden etkilendigi sonucuna varmiglardir.

Turner vd (2010) TAM’1n gercek kullanimi tahminleyip tahminlemedigi
ile ilgili sistematik bir literatiir taramas1 gerceklestirmistir. Arastirmact TAM
kullanan ¢aligmalarin ger¢ek kullanim, yani davranig yerine davranigsal niyeti bir
Olcii olarak aldig1 durumundan yola ¢ikarak davranissal niyetin gercek kullanimla
iligkili oldugu sonucuna varmistir. Liao ve Cheung (2001), tiiketici tutumlarinin
etkilerinin belirlenmesi amaciyla Singapur’ da regresyon analizi kullanarak
deneysel bir ¢caligma yapmislardir. Bu ¢aligmada; {iriinlerin 6miir siiresi, iglemlerin
giivenligi, fiyat, saglayici kalitesi, bilgi teknolojileri egitimi ve Internet
kullanimmin Internet {izerinden aligveris yapmada bireyleri etkiledigi

belirlenmistir.

Shih (2004), tiiketicilerin online aligverisi kabullenmesiyle ilgili TAM ve
gerekeeli eylem teorisine (TRA) dayanan bir model gelistirmistir. Online aligveris
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davranisini tahmin etmek i¢cin TAM merkezli genisletilmis bir model kullanmistir.
Shih, yedi faktor altinda tanimladigi 29 maddeli 6lgme aracim1 212 katilimciya
uygulamigtir. Calismada kullanilan faktorler, algilanan kullanighlik, algilanan
kullanim kolayligi, tutum, kalite, kullanici memnuniyeti, giivenlik ve kullanici
kabuliidiir. Test edilen genigletilmis model neticesinde, kullanic1 kabuliiniin
kullanict memnuniyetinden e-aligveris niyetleri agisindan daha iyi bir gosterge
oldugu belirlenmistir.  Online aligverise iliskin bireysel tutumlarin kullanici
kabuliinii pozitif ve anlamli bir bicimde etkiledigi, ayrica TAM’in kuramsal
varsayimlarint dogruladigi saptanmigtir. Algilanan kullanighilik ve algilanan

kullanim kolayliginin online aligverise iliskin tutumlar1 tanimladig: belirtilmistir.

Koufaris (2002) tarafindan yapilan ¢alisma, bir e-ticaret web sitesinden ilk
satin alma karar1 icin tiiketicileri neyin motive ettigi ve daha sonra yeniden ayni
sitede miisteri olma nedenlerini anlamak igin gerceklestirilmistir. Koufaris,
algilanan kullanilisliligin aligveris yapma iizerinde ¢ok fazla etkiye sahip oldugunu
belirlemistir. Web sitesini kullanmaya iliskin deneyimler ve tiiketicilerin istedigi
diriinlerin ilgili web sitesinde olmasinin ilk aligveris deneyimi iizerinde pozitif bir

etkiye sahip oldugu arastirmaci tarafindan belirtilmistir.

Burton-Jones ve Hubona (2006), TAM’da dissal degiskenlerin tutum ve
davranisi, algilanan kullamighilik ve algilanan kullanim kolayligi inanglan
iizerinden etkiledigi varsayimimin gecerliligini test etmislerdir. Digsal degisken
olarak bireysel 6zelliklerin alindig1 ¢aligmada digsal degiskenlerin sadece inanglar
iizerinden degil dogrudan da davranmisa etkisi oldugu goriilmiistiir. Caligma ayni
zamanda TAM’ 1 sistem kullanimindaki hacimden ¢ok siklig1 6l¢tiigii sonucuna

ulagmugtir.

Kim, Fiore ve Lee’nin (2007) ¢aligmasi bir online aligveris magazasinin
stirekli miisterisi olma niyetinde online magaza algisi, aligveris hazzi/begenisi ve
aligverig baghiligmin etkisini incelemistir. Caligma sonucu bu yapilar arasinda

onemli iligkiler oldugu goriilmiistiir.

Kartavianus ve Nipitupulu’nun 2012 yilinda yaptiklar1 ¢alismanin amaci
firma bilinirligi, bilgi kalitesi, ddeme kolayligi, giiven, web sitesi tasarimi ve
online aligverisin yararlar1 yapilariin online aligveris kararma etkisini
incelemektir. Calismanin sonucunda online aligveris kararini etkileyen en 6nemli
yapinin giiven oldugu goériilmektedir.
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Park (2003) doktora tezi ¢alismasinda teknoloji kabul modeli, gerekeeli
eylem teorisi, planli davranig teorisi ve ayrismis planli davranis teorisini
tilkketicilerin online aligveris niyetini anlamada kiyaslamistir. 733 tiiketiciye
yapilan anket verileri kullanilarak yapilan kiyaslama sonucu gerekgeli eylem
teorisi (TRA) hari¢ diger {i¢ teorinin tiiketicilerin online aligveris niyetini
aciklamada gayet iyi sonuglar verdigi bulgusuna ulasilmistir. Ayrica g¢alisma
kullanighilik, kullanim kolayligi, haz/begeni ve giiven yapilarinin ve 6z yeterlilik
ve teknoloji kolaylastirict durumlar kontrol yapilarinin online aligveris niyeti
tizerinde 6nemli dolayli etkisi oldugu gorilmektedir.

Kim’in (2006) doktora tezi ise online tekstil aligverisinde duyular
harekete geciren teknolojilerin miisteri satin alim niyetlerine etkisini incelemeyi
amaglamistir. TAM’dan tiiretilen modelde tiiketicilerin duyularina hitap eden 2
boyutlu bilylitme ve diger agilardan goriiniis, 3 boyutlu dondiirerek goriiniim gibi
teknolojilere adaptasyonun iirlin riski algisini azalttigir ve aligverisin haz/begeni
boyutunu arttirdig1 goriillmektedir.

Flick (2009), doktora tez caligmasinda tiiketicilerin online aligverisi
kabullenmesi ile ilgili niyetlerini etkileyen faktorleri aragtirmistir. Algilanan site
kalitesi hem giiven iizerinden hem de dogrudan tiiketici tutumunu etkilemektedir.
Yine tiiketici tutumunun online aligveris niyetini giicli bir sekilde etkiledigi
literatiirdeki gibi desteklenmektedir.

Kim vd. (2008), giiven temelli tiiketici karar verme-yapma olarak
tamimladiklar1 ve 7 faktorden olusan kuramsal modelin gegerliligini
aragtirmislardir. Calismada kullanilan faktorler, bilgi kalitesi, algilanana kisisel
gizliligin korunmasi, algilanan giivenlik korumasi, pozitif iin, aginalik ve giivendir.
Yapilan ¢oziimlemeler sonucunda gilivenin aligveris niyetini dogrudan ve dolayl
olarak etkiledigi belirlenmektedir. Bir tiiketicinin giiven algisinin aligveris niyeti
tizerinde giiclii bir pozitif etkiye sahip oldugu ve ayni zamanda bir tiiketicinin
algiladig1 risk ile arasinda gliglii bir negatif iligkinin oldugu belirlenmistir.
Tiiketicilerin algiladig1 risk satin alma niyetini azaltirken, tiiketicilerin algiladig:
faydanin satin alma niyetini artirdigi ifade edilmektedir. Calismanin sonucunda
online aligverigte gilivenin yiiksek derecede onemli oldugu ve algilanan riskin
azaltilmasinda 6nemli bir unsur oldugu belirtilmektedir.
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Yukarida belirtilen ¢aligmalarda genisgletilmis teknoloji kabul modelleri
farkli bilesenlerde test edilmistir. Bu bilesenlerden en sik rastlananlari asagida

ayrica tanimlanmaktadir.
Algilanan Kullanighlik

Algilanan kullanighlik, bir kiginin belirli bir sistemi kullanarak kendi is
yapabilirligini  gelistirme diizeyinin artacagima inanma derecesi olarak
tanimlanmistir (Davis, 1989). Online aligveriste algilanan kullanighlik, algilanan
faydalar ile ilgilidir. Bunlar maliyetlerin azalmasi, iiriinii elde etmek i¢in gereken
siirenin azalmasi, rahatligin artmasi ve islemler esnasindaki zamanin kisaligidir
(Shih, 2004). Bu nedenle tiiketiciler online aligverisin etkinligini degerlendirirken

onun maliyet ve faydalar iizerinden bir degerlendirme yapmaktadirlar.
Algilanan kullanim kolaylig1

Algilanan kullanim kolayligi “bir kisinin belirli bir sistemi kullanirken
herhangi bir efor gostermeyecegine inanma diizeyidir” (Davis, 1989). Algilanan
kullamighiliga ek olarak Algilanan kullanim kolayligi teknoloji kullanimindaki
tutumu Slgmek igin diger bir 6nemli unsurdur (Hur, 2007). Online aligveris
tiiketicilerin ve isletmelerin Internet iizerinden bir arada hareket ederek arastirma,
mesajlagma, veri ylikleme veya indirme islemlerinin web sayfasi lizerinden 6nemli
Olciide yapildigi bir ortamdir (Shih, 2004). Algilanan kullanim kolayhigi, bilgi
sistemleri veya bilgi teknolojileri kullaniminda dogrudan bir etkiye sahiptir (Chiu
vd., 2009).

Magaza bilinirligi

Rowley (2009), magaza bilinirliginin elektronik ortamda aligveris yapma
kanalin1 kullanma tizerinde onemli bir etki yaptigimni ileri siirmektedir. Yeh vd.
(2012), genellikle Internet iizerinden alisveris yapan Kisilerin goriislerinde
olumsuzluk olmasini, satici hakkinda c¢ok fazla bilgi sahibi olmamalarina
baglamaktadir. Heijden ve Verhagen’in (2004) gibi, bazi arastirmalarda online
magaza imaji, glvenirligi, yerlesikligi, performansi, kullamishiligi dogrudan
faktorler ve de bilinilirlik, algilanan kullanim kolaylig1 ve tarz ise dolayl1 faktorler
olarak alinmaktadir. Magaza bilinirligi tek basmna ve kapsamli bir yapi olarak
degerlendirilmekle beraber magaza bilinirligi magazalar hakkindaki biitiin
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ozelliklerin toplami olarak ifade edilmesinden ziyade magazalar hakkinda elde

edilen biricik bir alg1 olarak ele alinmaktadir.
Algilanan haz/ begeni

Iki temel yapiya (algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim kolaylig1) ek
olarak Davis ve digerleri (1992), algilanan hazzin, kullanicinin kabuliinii etkileyen
diger bir esas motivasyon kaynagi oldugunu bulmuslardir. Algilanan haz
“bilgisayar kullanma faaliyetinin kisi agisindan ne kadar eglenceli oldugunun
algisina dayanmaktadir ve burada kisinin herhangi bir performans beklentisi dahil
edilmemektedir” (Davis vd., 1992; Parboteeah, 2005). Algilanan haz, algilanan
kullanighilik ve algilanan kullanim kolaylig1 ile birlikte teknoloji kabuliinde ve web
siteleri (Eighmey ve Mccord, 1998; Jarvenpaa ve Todd, 1997) kullaniminda
tutuma etki eden 6nemli bir faktordiir (Davis vd., 1992).

Oznel norm

Oznel norm, bir kisi igin 6nemli olan insanlarm o kisi hakkindaki
sorularinin o kisi tarafindan gergeklestirilip gergeklestirilemeyecegi konusu
hakkinda kisinin algisidir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Oznel norm niyet iizerinde
dogrudan bir etkiye sahiptir. Ciinkii birey, bir davranig dogrultusundaki tutumu ne
olursa olsun, oncelikle kendi referanslarina gore kendi davranigini belirleyecektir.
Oznel normun niyet iizerindeki etkisi, genisletilmis TAM’da 6nerilmistir (Davis,
1989). Kisinin referans aldigi goriisleri belirten 6znel normlar, ki bu referans
alinan kisiler birey i¢in 6nemli kisi veya gruplar olabilir, normatif inanglar ve

kisinin raz1 oldugu giidiilerden etkilenmektedir (Ajzen, 1985).
Hizmet kalitesi

Hizmet kalitesi Internet aligveris web siteleri araciligi ile kullanicilarin
elde ettikleri hizmet seviyesinin memnuniyetlerinin diizeylerine ne kadar etki ettigi
ile ilgilidir (Ahn vd., 2007; Santouridis vd., 2009). Hizmet kalitesi hem cevrimi¢i
hem de cevrimdis1 destegi kapsar (DeLone ve McLean 2003; 2004). Internet
lizerinden aligveris yiiz yiize temas gerektirmedigi igin hizmet kalitesi Internet
iizerinden aligveris islerinde en dnemli unsurdur (Zeithaml vd., 2002; Ahn vd.,
2007). Hizmet kalitesi kendi i¢inde hem ¢evrimi¢i hem de g¢evrimdisi unsurlar
barmdirir. Cevrimici yani online faktorler siparisin kolayligt ve miisteri

sikayetlerine verilen geribildirimleri icermektedir. Cevrimdis1 faktorler ise iiriin
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veya hizmetlerin hizli teslimati ve miisteriler memnun olmadiginda o6nerilen fon
veya degisim araglarinin iadesinin kabulii gibi siirecleri igerir (Khalifa ve Liu
2007). Internet iizerinden aligveris isi, hizl1 teslimat, siparis degisimleri, iptalleri,
iadeleri ve para iadesi gibi cesitli miisteri taleplerine aninda tepki verebilecek
sekilde hazirlanmalidir (Lin, 2007). Miisteriler tarafindan algilanan aligveris degeri
bir kez siparis verildikten sonra dogru iiriinlerin ne kadar hizli teslim edildigi ile
yakindan ilgilidir (Zeithaml vd., 2002; Hui ve Wan 2007; Comegys vd., 2009).

Sistem kalitesi

Sistem kalitesi kullanicinin ihtiyaclarma baglidir. Bu ihtiyaglar, sistemin
analizi ve gelisimi esnasindaki ihtiyaclardir. Sistem kalitesi, kullanicinin Internet
iizerinden satin alim yaparken memnuniyetini gosteren Onemli bir faktordiir.
Internet teknolojileri gelistikge daha sofistike ve kullanic1 dostu ¢dziimler
teknolojilere  eklenmektedir. Bu ekler de gorsel destekler, kullanici
kisisellestirmeleri ve gorsel gerceklerdir. Sistem bazli goriis tiiketicinin genel
olarak teknolojiyi kabul edememesini teknoloji kaynakli gostermektedir. Yiiksek
diizeyde bir sistem kalitesi kullanicilara daha rahat, 6zel ve hizli cevaplar
saglayabilir. Lederer ve digerleri (2000) ve Liao ve Cheung (2001) sistem
kalitesinin, algilanan kullamim kolayligi ve web sitesinin kullanimi iizerinde

onemli bir etki yaptigin1 gostermektedirler.
Bilgi kalitesi

Bilginin ¢esitliligi, detay seviyesi ve tiirii genel olarak sistem tasariminda
ve gelisiminde, sistem islemlerindeki zaman, dogruluk ve giivenilirlik kisimlarinda
belirlenmektedir. Srinivasan (1985) “icerik ve formun raporlanmasini sistemin,
icerigin dogrulugu, giivenilirlik, yeterlilik ve raporlarin anlagilabilirliginin
kullanic1 tarafindan ne kadar etkin oOlgilildiigiinii gérmek igin segmistir. Ayni
zamanda bu formlar; bicimin kalitesi, raporlarin zamani, sunumlarin sekli ve
bilginin siralanmasi seklinde segenekleri de igermektedir. Internet ortaminda bilgi
yalnizca raporlara bagli degil ayn1 zamanda kullanicilarin onlar1 yorumlamasina da
baglidir. En ¢ok kullanilan 6l¢iimler igerik ve igerik kalitesidir (Ranganathan vd.,
2002). Giiniimiizde Internet teknolojileri kolayca anlasilabilen ve interaktif
multimedya veya kisiye 6zel icerikler saglamaktadir.
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Tutum

Fishbein ve Ajzen (1975) tutumun dogasini su sekilde tanimlamugtir:
“Tutum Ogrenilen, 6nceden hazirligi yapilan ve bir objeye dogru olumlu veya
olumsuz yonde siirekli olan bir eylemdir”. Bu nedenle tutum “bir kisinin bir
objeye kars1 olumlu veya olumsuz olan degerlendirmesidir” (Fishbein ve Ajzen,
1975). Arastirmacilar tutumun bir nesneye karsi verilen ¢ift kutuplu etki veya
degerlendirme boyutu ile Olgiilebilecegini ileri stirmektedirler. Bir bireyin bir
davranis karsisindaki tutumlari davranisin sonuglari hakkinda kiginin sahip oldugu
inanglar ve degerler tarafindan belirlenir. TRA ve TAM’da belirtildigi gibi

tutumun bir bilgi sistemi kullaniminda davranissal niyeti etkileyecegi beklenir.
Niyet

Niyet, bir insanin davranisinin asil belirleyicisidir. Biligsel uyumsuzluk
teorisinde ortaya ¢ikan bu yargiya gdre, insanin davranisi ile niyeti arasindaki fark
bir gerilim yaratmaktadir ve insanlar niyetleri ile davranislar1 arasinda bir tutarlilik
olmasini isterler (Bhattacherjee, 2001). Niyet ve davramis arasindaki iliski
insanlarin sahip olduklar1 bilgiye gore rasyonel kararlar aldiklarini kabul eder
(Kim vd., 2003). Niyet ve davranig arasindaki bu korelasyon Davis tarafindan
(1989) gegerli kilinmustir.

Giliven

Giliven bir kisinin karsi taraftan beklentilerini, karsi tarafin gdsterdigi
yetenek, aitlik ve baglilik davraniglarini gosterdigi inang olarak tanimlanmaktadir
(Mayer vd., 1995). Giliven karmasik bir bilesendir ve ¢ok boyutlu bir yapiya
sahiptir. Giiveni Ol¢en oOlgekler, konusuna gore oldukga farklilasabilmektedir.
Online aligveris davranisini belirleyen etkenlerde, giiveni 6lgen dlgekler de kendi
aralarinda ayrigmaktadir. Giiven 6zellikle hizmet kalitesi ve algilanan kullanighlik
ile benzer yapilar igerdiginden, giiveni olgen ve diger yapilarla karigmasini
engelleyen bir 6l¢cek bulmak 6nemlidir. Giiven konusu 3. Boliimde ayrintili ele

almmustir.
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3. PAZARLAMADA TUKETICi GUVENI KAVRAMI VE
GUVENI ETKILEYEN FAKTORLER

Bu boliimde bir dnceki boliimde bahsi gecen online tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorlerden bir olan “giiven” kavrami ele alinmistir. Giiven konusu
literatiirde de belirtildigi gibi, online tiiketicilerin web sitesi lizerinden alig verisi
gerceklestirmelerinde en biiyiik engellerden veya etmenlerden biridir.

Bu boliim giiven kavramini, e- ticarette giiveni ve e-gliveni etkileyen
faktorlerden hizmet kalitesi, kurumsallik, begeni ve etkilesimi incelemis olup,
etkilesim araglarindan biri olan canli destek sisteminin gilivene olan dogrudan ve

dolayli etkilerini aragtirmadaki mantiksal ¢ergeveye zemin hazirlamistir.
3.1. Giiven Kavram ve Ozellikleri

Giivenle ilgili ¢ok farkli tanimlar mevcuttur. Bu tanimlarin temelini “karst
tarafin beklentilerin ¢cok disinda davranmayacagi inanc1” olusturmaktadir (Shaw,
2001; Barber, 1983; Mayer vd., 1995). Giiven iliski i¢inde olan taraflarin
birbirlerinin beklentilerini karsilayabileceklerini diisiinerek aralarinda bir esgiidiim
saglamalar1 ve iliskide {izerlerine diisen gorevleri yerine getirmeleri sayesinde
gergeklesir (Dwyer vd.,1987:3). Giiven; alici-satic1 iligkisi i¢inde bulunan
taraflarin birbirlerinin giivenilirlik ve dogruluguna inanmalaridir” (Morgan ve
Hunt, 1994:21-22). Baz1 ¢aligmalar giiveni “alict ve satici iligkisi i¢inde bulunan
taraflardan birinin gereksinimlerini, diger tarafin gelecekte karsilayacagina iligkin
davranislar1 gostermesi ve gereksinim sahibinin onun bu davranislarina inanmasi,
taraflarin iliskideki sorumluluklarini tamamen yerine getireceklerine birbirlerini
inandirmalart” bigiminde tanimlamistir (Anderson ve Weitz, 1990:312, Schurr ve
Ozanne, 1985:42).

Pazarlama literatiiriinde giiven kavramu ile igili yapilan ¢aligmalar son 25
yilda yogunlasmistir Bu siire zarfinda giiven kavrami pazarlama iginde belli
konularda yogunlagsmistir. Giivenin giivenen ile giivenilen arasindaki iliski ile ilgili
olmasi dolayisiyla giiven pazarlama literatiiriine de iliskilerin incelenmesi
acisindan énem tasmmistir. Bu acidan Iliskisel pazarlamada ele alinmustir. Giiven,
tiikketicilerle uzun dénemli iliskiler olusturma ve siirdiiriilmesinde temel bir faktor
olarak kabul edilmektedir. iliski vaadi kavrami iliski pazarlamas: literatiiriinde
giivenin ayrilmaz bir pargasi olarak goriilmektedir (Sharma, 2000:471). Giivene
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dair iligskisel ¢alismalarin bazilar1 sunlardir: Gliven ve adanma arasindaki iligki
(Morgan ve Hunt, 1994),

Psikolojik tertiplemelerin gliven ve adanmaya (commitment) etkisi
(Kingshot ve Pecotich, 2007),

Ve giivenin satict ve alict arasindaki iliskilerin uzun soluklu olmasina
niyete etkisi (Ganesan, 1994).

Giiveni olusturan faktorler: Isletme itibari, iliskilerin uzun soluklulugu,
satisginin bilgi ve becerisi (Doney ve Cannon, 1997), paylasilan degerler (Morgan
ve Hunt, 1994), samimiyet, uzmanlik, itimat edilebilirlik (Moorman vd., 1993),
satis davranisinda etigin gozetilmesi (Roman, 2003) ve tevecciih (benevolence)
(Sichtmann, 2007) tiir. Giivenin ticari iligkilere etkisi de bir¢ok arastirmacinin ilgi
odagi olmustur. Aragtirmalar sonucunda giivenin miisteri ile satici arasinda basarili
ve uzun vadeli iligkilere sahip olmanin garantérii oldugu saptanmaktadir
(Anderson ve Narus, 1990; Ganesan, 1994; Morgan ve Hunt, 1994; Garbarino ve
Jonson, 1999; Dwyer vd., 1987; Corritore vd., 2003).

e 3.1.1. Guivenin Tirleri

Giiven yap1 itibariyle sadece bir bilim dalinin tekelinde olan bir kavram
degildir. Genis kapsamlilik giiven kavramini anlamak igin ¢esitli bilimlerin giiven
yaklagimlarinin  incelenmesi  gerekmektedir. Giiven kavraminin daha iyi

anlasilmast i¢in, tlirleri ve 6zelliklerinin de 6zetlenmesi gerekmektedir.

Giivenin literatiire yanstyan 3  tiiri  vardir; Bireysel giliven
(Individual/Dispositional trust), Kisileraras1 giiven (Interpersonal trust), Kurumsal
giiven (Organizational/Intitutional trust).

o Bireysel giiven: Egilimsel giiven olarak da adlandirilan bireysel giiven
kisinin giiven kararlar verirken giivenmeye ne kadar egilimli oldugunu
gosteren karakteristik oOzelligidir. Bu giiven ¢esidi genel gecerdir ve
duruma endeksli degildir (Abdul-Rahman ve Hiles, 2000). Deutsch (1973)
tarafindan yapilan c¢alisma bu konuda yapilan ilk caligmalardan bir
tanesidir ve bu ¢aligmada “kisisel giivenlik diizeyi” kavrami kullanilmigtir.
Bu deger bireylere gore degiskenlik sergilemektedir. Rempel ve
arkadaglar1 bireysel giivenin deneyimlerle sekillendigini ifade etmektedir
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(Rempel vd., 1985). Kisisel giivenin diger kisilik 6zellikleri ile de iliskisi

vardir.

o Kisilerarasi giiven: Kisilerarasi giivene iliskisel gliven de denmektedir.
Kisileraras1 giiven, giivenin soSyal diizeye ge¢mis halidir. Giiven bu tiirde
beklenti olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kisilerarasi giiven 3'cili tarafa
duyulan giivene siirekli referans etmektedir. Mui ve arkadaslar1 (2002)
caligmalarinda bu giliven tiiriiniin de agirlikli olarak deneyimlerden
etkilendigini belirtmektedirler.

e Kurumsal giiven: Kurumsal giiven kavrami literatiire sosyoloji
bilimcileri tarafindan kazandirilmistir. Kurumsal giivende giivenilen
kisminda bireyler degil, kurumlar incelenmektedir. Bu tiir sisteme duyulan
giiven olarak da adlandirilmaktadir. Kini ve Chobineh (1998) kurumun
tiyelerinin hal ve davramiglarinin da kuruma yonelik giliveni olusturan
faktor olabilecegini ifade etmektedir.

Miisteri giiven beklentileri farkli kaynaklardan gelismektedir ve dort gesit
giiven olusumuyla sonuglanmaktadir. Bunlar; genel anlamda, sistem tabanli, siireg
tabanli ve kisilik tabanli giiven cesitleri olarak siralanabilmektedir (Swartz ve
Dawn, 2000).

e Genel Giiven; Toplum bireyleri arasinda olusan ve genel kabul gérmiis

normlar tarafindan yaptirilan bir davranis bigimidir.

e Sistem Tabanli Giiven; Bazen karsi taraftan bekledigimiz davraniglar
yasama ve yiirlitme tarafindan belirlenen kurallara gore sekillenir.
Tiiketiciler devlet kurumlarina giivenirler, 6rnegin; Amerika’da Federal
Ticaret Komisyonu, Avrupa’da Rekldm Standartlar1 Birligi gibi kurumlar
pazara sunulan mallarm giivenilir oldugu ve tiiketiciye dogru yansitildigini
garantilemektedirler. Bu kurumlara duyulan giiven, toplumun bu
sistemden memnun kalma derecesine baglidir.

e Siire¢ Tabanli Giiven; Siire¢ tabanli giiven, belirli bir iliskide tekrarlanan
islemler vasitasiyla olugmaktadir. Siire¢ tabanli giivenin kaynagi ne sosyal
normlar ne de kanuni kurallardir. Burada etkili olan karsilikli aligverisle
olusan bireyin beklentileridir. Siire¢ tabanli giiven i¢in genel bir yargi ilk
baglarda bu tip giivenin ¢ok hassas olabilecegi ama sonradan g¢abuk

iyilesebilecegi yoniindedir. Hizmet sunucusunun miisteri iizerinde
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birakacagi ilk intiba ¢ok Onemlidir. Bu intibaya goére miisteri iliskiyi
stirdiiriip stirdiirmeyecegine karar vermektedir.

e Kisilik Tabanli Giiven; Ozellikle sosyal psikoloji alaninda yapilan birgok
aragtirmada kisilik tabanli giivenin kisinin karakteristik &zellikleriyle
ilintili oldugu ortaya konulmaktadir. Kisinin glivenme egilimi, sosyal
O0grenme siirecinin bir {irliniidiir. Bu siireg kisilik olusumunu ve 6zellikle
ebeveynler ve akranlar tarafindan desteklenen erken davranislan
sekillendirmektedir. Aslinda bu tip giiven kisinin sadece genel olarak
giivenme egiliminde olmasiyla ilgili oldugundan, karsi tarafin gilivene
deger olup olmadigia bakilmaksizin giiven duyulur ki, bu da giivenen
kisinin baz1 seyleri gormezden gelerek korii koriine glivenmesi anlamina
gelmektedir (Swartz ve Dawn 2000:362).

3.1.2. Giivenin Ozellikleri

Giivenle ilgili bugiine kadar yiiriitiilmiis cok sayida aragtirma mevcut olup,
bu arastirmalar giivenin oOzelliklerini asagidaki gibi Ozetlemeye yardimci
olmaktadir (Pennanen, 2009; Halis ve Senkal, 2009; Divsalar ve Azgomi, 2009):

e Insanlarin karmasik sosyal yasama adapte olmalarini saglamaktadir.
o Kendisine has bir risk barindirmaktadir.

e Kesinlik ve bilgisizligin ortak oldugu ortamda mevcuttur. Bir cesit
beklentidir.

e Pozitif yonliidiir.

e Baglam bagimlidir. Olaylar, durumlar ve iligkiler bir biitiinliik olusturur.
e Onceki tecriibelere dayanmaktadir.

e Dinamik bir yapiya sahiptir.

o Biitiin hallerde giivenen ve giivenilen mevcuttur.

e Olusturan  faktorler/Onciilleri  (antecedent) ve  etkileri/sonuglar

(consequence) vardir.

e Baz1 sosyologlar davranis olarak ifade etmeye ¢aligsa da, giiven duyulan

kisiye kars1 beslenen ruh ve beyin halidir (Deutsch, 1958).
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Her bilim dali gliveni kendi aragtirma alani dahilinde ele almaktadir ve
dogal olarak o ¢ercevede sonuglar elde etmektedir. Daha ¢ok psikolojik, sosyolojik
ve sosyal-psikolojik kavram olan giiven iizerine diger bilimlerdeki yapilan
arastirmalar da yine temelini bu alandaki aragtirmalardan almaktadir. Giiven
kavrami sosyal psikoloji bilimi (Tan ve Sutherland, 2004), Sosyoloji bilimi
(McKnight vd, 2002b), psikoloji bilimi (Frost vd., 1978; Rotter, 1967; Wang ve
Emurian, 2005), Iktisat bilimi (Ben Ner ve Putterman, 2009), kiiltiirel dgretiler
(Harris ve Dibben 1999; Zabkar ve Brencic, 2004), siyaset bilimi (Kaasse, 1999)
ve felsefe (Baier, 1986; Herzberg, 1988) alanlarinda da arastirilmaktadir.

Hosmer farkli disiplinlerden bir¢ok arastirmacinin giiven konusundaki
benzer noktalardaki uzlasimlarini su sekilde siralamaktadir (1995:390-392):

o Giiven bir tarafin diger tarafin davraniglarina iligkin olumlu bir beklenti
icinde olmasi durumunu ifade etmektedir. Giivenen taraf her zaman en iyi
beklentisi icerisindedir. Bu durum giivensizligin hakim oldugu ekonomik
islemler veya sosyal yapilarda agik¢a ortaya ¢ikmayabilmektedir. Bu gibi
durumlarda temkinli bireyler, herhangi bir davranig, tutum, pazar
anlagmalari, hiyerarsik kontroller, yasal gereklilikler, resmi olmayan
yiikiimliiliikler gibi konularda kendilerini korumak amaciyla en kétiisiine
kars1 hazirlikli olmaktadirlar. Ancak giiven bu gilivensizlik durumlarmin
karsisinda olumsuz terimlerden c¢ok olumlu yaklagimlar ve beklentiler
arasinda yer almaktadir.

e Giiven, diger insanlarmn ilgi ve beklentilerine ve davranislarina bagimh
olmaktan kaynaklanan bir tiir savunmasizlik kosulu altinda olusmaktadir.

Giiven ayn1 zamanda igerisinde savunmasizlig1 barindirmaktadir.

e Giiven genellikle baski ve zorlamayla degil, istek ve isbirligiyle ve bu
isbirliginden kaynaklanan karsilikli faydalarla ortaya ¢ikmaktadir.

o Giiven genellikle zorla kabul ettirilmesi gii¢ olan bir yap1 tagimaktadir.
Bireysel eylemler ve kigilerarasi iligkilerin olmadigi ekonomik kontratlar,
yasal gereklilikler, hiyerarsik kontroller gibi islemler giiven i¢in pahali
vekalet 6zelligi tasimaktadirlar.

e Giiven taraflarin birbirlerinin ¢ikarlarimi ve haklarimi korumay1 bir gorev
olarak kabul ettikleri varsayimina dayanmaktadir. Giivenilen Kkiginin,
grubun ya da kurulusun yardimsever nitelikte olacagi ya da en azindan
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zarar verici davraniglarda bulunmayacagi beklentisi giivenle ilgili tiim

tartismalarda gizli bir egilim niteligindedir.

Gliven yasanan deneyimlere bagli olarak artip-azalmakta veya sekil
degistirmektedir. Ortak noktalar1 olmakla beraber her kesin kendine 6zgiin giiven
algis1 mevcuttur, bu ise gliveni yakin gibi goziiken 6ngdriilebilirlik (predictibility)
ve giivenilirlik (reliability) gibi kavramlardan farkli olarak, daha zor agiklanir
kilmaktadir (McKnight ve Chervany, 2001). Worchel (1979) giiven kavramini
asagidaki 3 gruba ayirilmaktadir:

1. Bir goriise gore giiven kigiye 0zgii bir kavramdir ve kisginin gegmis
deneyimlerine bagli olarak sekillenmektedir. Bu tezi daha ¢ok inang ve beklenti
cercevesinde incelenmektedir. Bu tezin ana savunucular psikoloji uzmanlaridir.

2. Sosyal psikologlarin basimi ¢ektigi bir diger grup gilivenin kisilerarasi
iliskilerle ilgili bir kavram oldugunu savunmaktadirlar. Bu ise ilk grubun
sOylediklerinden farkli olarak giivenin komiin halinde yasandigin1 ve bireylerin
giivenme veya giivenmeme konusunda karsilikli etkilesim i¢inde olduklarini ifade
etmektedir.

3. Daha ¢ok sosyoloji ve iktisat bilimlerinin kuramcilarn tarafindan
savunulan diger bir goriiste ise giiven kurumsal bir olgu olarak ifade edilmektedir.
Giivenin kurumdan bagimsiz, yani fertler aras1t mevcut oldugu yok sayilmaktadir.
Giiven kuruma kars1 veya kurum dahilinde mevcut olabilmektedir.

3.1.3. Isletme Agisindan Giiven

Agirliklt olarak 1990°larda baslayan calismalar giiveni isletme
performansini etkileyen onemli bir etken olarak tanimlanmaktadir (Mayer vd.,
1995; Mooradian vd., 2006). isletme ve yonetim biliminde giiven kurumsal karar
verme silirecinde etkisi, yoneticilerin g¢aliganlar1 ile iliskileri ve liderlik gibi
konularda ele alinmaktadir (Larson, 1992; Atkinson ve Butcher, 2003; Driscoll,
1978). Arastirmalar giiveni olusturan faktorlerin ve bu faktorlerin etkilerinin
oldugunu, risk iceren durumlarla tetiklendigini ve ayrica gilivenin psikolojik
durumu oldugunu onaylamaktadir (Bhattacarya vd., 1998; Rousseau vd., 1998).

Gilivenin satict ile alict arasindaki iligkilere etkisi bir ¢ok arastirmact

tarafindan incelenmis ve giivenin miisterilerle uzun soluklu ve basarili iliskilere
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sahip olmanm garant6rii oldugu belirlenmektedir (Morgan ve Hunt, 1994;
Garbarino ve Jonson, 1999; Corritore vd., 2003). Giivenin tiiketici davraniglar
caligmalarinda tiiketicilerin giivenilirlik algisimin tercihlerinden ve markay1
onemsemelerinde isletmenin markaya bigtikleri uzmanlik algisindan daha ¢ok etki
ettigi belirlenmektedir (Erdem ve Swait, 2004). Ayrica, marka giiveninin marka
sadakatine olumlu etkisi oldugu baska bir ¢alismada belirlenmektedir (Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, 2001). Bunlarin disinda giiven isletme agisindan
miizakere durumlarinda (Mintu-Wimsatt vd., 2005); hizmet sunumunda (Roman,
2003; Doney vd., 2007); endiistriyel satin almada (Doney ve Cannon, 1997) ve
cesitli kurumsal diizeylerde (Fang vd., 2008) incelenmis ve Onemli bir unsur
olarak belirlenmektedir.

3.1.4. E- Ticarette Giiven

Online aligveriste giiven ¢ok biiyiik 6nem tagimaktadir. Saydan tarafindan
yluriitiilen bir caligma online tiiketicilerin yasadiklar1 aligveris deneyimlerine
ragmen siirecin giivenilirliginden hala kusku duyduklarini ortaya koymaktadir.
Yani online tiiketiciler hem aligveris yapmakta hem de baz1 c¢ekinceler
yasamaktadirlar (Saydan, 2008:400). E-ticaret sektoriindeki isletmeler satisini
yaptiklar1 {irin  veya hizmetler ile web siteleri vasitasiyla miisterilerine
ulagsmaktadirlar. Bu web siteleri onlarin sanal magazalarim1 temsil etmektedir.
Fiziki magazalarda oldugu gibi sanal magazalarin da- web sitelerin de basarili
olmasinda ¢ok farkli etkenler mevcuttur. Loshin ve Murphy’e (1997) gore
givenilirlik, giiven, sadelik ve kabul edilebilirlik bu etkenlerden bazilaridir.
Constantinides ve Efthymios (2004) caligmalarinda bu etkenleri; etkilesim,
kullanima elverislilik, gliven, pazarlama bilesenleri ve estetik altinda toplayip
incelemektedirler. 2006 ve 2013 yillar1 arasinda web sitelerin ozellikleri
konusunda yapilan akademik ¢alismalar Cebi (2013a,b) tarafindan incelenmktedir.
Giivenlik 6zelligi altinda; giivenilirlik ve gizlilik, iletisim 6zelligi altinda; hizli
yanitlanabilme, ¢evrimici destek ve iletisim bilgilerinin mevcut olmasi, ve prestij

Ozelligi altinda ise itibarin en yiiksek etkenler oldugu bildirilmektedir.

Gliniimiize kadar yapilan caligmalara gore e-gliven tamimlarinda genel
olarak giivenin sadece risk iceren durumlarda mevcut olabilecegi, ayrica giivenin
psikolojik durumunun oldugu, giiven tutumunu olusturan faktorler ve bazi
etkileri/sonuglar1 oldugu ortak yaklagimlardir.
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Koufaris ve Hampton-Sosa (2002) giiveni $dyle tanimlamaktadirlar: “Bir
tarafin (giivenen) diger bir tarafin (giivenilen) adimlarina karst kirillgan
(vulnurable) olmasma niyetliligidir. Giivenen bu iliskide giivenilenin onun
beklentilerine uygun sekilde hareket edecegini varsaymaktadir. Burada, giivenenin

giivenileni denetleme olanaginin mevcut olmasi 6nem ifade etmemektedir”.

Baska tanimlar soyle ki: “Risk tasiyan ¢evrimigi bir iliskide gilivenilenin
giivenenin kirllganligim1  suiistimal etmeyecegine olan eminlik tutumudur”
(Corritore vd., 2003).

“Giiven, miisterilerin online bankacilik islemlerini yaparken, bankanin
miisterilerinin onlar1 denetleme olanagi olup-olmamasina bagli kalmadan kendi

yiikiimliilikklerini yerine getirecegine inanmasidir” (Yousafzai vd., 2005).

Elektronik ticarette giiven isletmeler i¢in oldugu kadar, miisteriler icin de
olduk¢a dnemli bir konudur. Genelde 90’lar itibariyle yiiriitiilen ¢caligmalarm bilgi
teknolojileri alaninda yogunlastig1 goriilmektedir (Gefen, Karahanna ve Straub,
2003). E-ticaret ortaminda misteri karsisinda herhangi bir canli sahisin mevcut
olmamasi sebebiyle riskli ve gergekdisi olgusu yaratmaktadir. E-ticaret igletmeleri
bu olguyu azaltacak caligmalarla miisteri glivenini arttirmalidirlar ( Petrovic vd.,
2003). Elektronik ticaretin tanimlanmasi disinda genel olarak 4 ana baglik altinda
caligmalarin yiritiildigl goriilmektedir:

e E-Giiven tizerine model ¢aligmalar1 (Tan ve Thoen, 2001; Lee ve Turban,
2001; McKnight vd 2002a);

e E-Giiveni etkileyen onciiller (Garbarino ve Lee 2003; Gefen ve Straub
2004)

o Etkileri/sonuglari (So ve Sculli, 2002; Ratnasingham ve Pavlou, 2003);
e E-Giiven ve tiiketici davraniglar1 (Kolsaker ve Payne, 2002; Gefen ve

Heart, 2006).

Cheskin Research and Studio Archetype (1999) tarafindan yiiriitiilen bir
arastirmanin  sonuclarina gore Internet iizerinden alim yapan kisilerin sadece
%10 u bunu yaparken ya hig, ya da ¢ok az risk aldiklarini ifade etmektedir. Diger
%90 1 kisisel ve finansal bilgileri hakkinda giiven konusunda endiselendiklerini
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belirtmektedirler. Tiiketiciler online alig-verislerinde kredi kart1 bilgilerini
kullanmamaya egilimli olduklarin1 s6ylemektedirler (eMarketer, 2009).

E-ticarette miisteri giiveni 3 sekilde incelenmelidir: Internet ortamina veya
belirli bir Internet magazaya giiven, sunulan enformasyona giiven, hizmet ve/veya
driiniin teminine giiven (Urban vd, 2000). Literatiirde tartisildig1 iizere bir e-ticaret
igsletmesinin basarist gesitli faktorlere baglidir. Bunlar arasinda giiven, fiyat ve
ulastirma 6nemli konular arasindadir. Giiven Internet iizerinden satin almalar
tetiklemek i¢in hayati 6nem tagimaktadir (Quelch ve Klein, 1996). Ancak, giiven
tek faktor degildir, fakat bunlar i¢inde yeterince biiyiikk 6neme sahiptir (Doney ve
Cannon, 1997). Diger bir deyisle online ticaretin yayginlagsmasinin oniindeki en

onemli engel olarak da giiven faktorii goriilmektedir (Keen, 1997).
3.2. E-Ticarette Giiveni Etkileyen Faktorler

Gerek online aligveris Ozellikleri diisliniildiigiinde, gerek toplum iginde
gozlemlerle, gerekse de literatiirdeki ¢ok sayida kaynak incelendiginde giivenin,
daha dogrusu giiven eksikliginin e- ticaretin gelisimi oniindeki temel engellerden
biri oldugu agikca goriilmektedir. E-giiveni etkileyen faktorler ve bu faktorleri
kullanarak e-giiveni yiikseltmenin yollar1 arastirildiginda bu faktorlerin sektor ve
pazara gore degiskenlik gosterdigi ve onem agirliklarinin aym sekilde degistigi
soylenebilmektedir. Tiiketici karakteristigi ile ilgili olmayan, giivenilen etkenler
kisiler arast ve kurumsal olarak ikiye ayrilmaktadir. Etkenler giivenenin e-

giivenilirlik algisin1 dolayisiyla e-giiveni etkilemektedir.

Kisileraras1 giiveni etkileyen faktorler arasinda isletme biiylikligli ve
itibar1 (Jarvenpaa vd., 2000), dinamik fiyatlandirma (Garbarino ve Lee, 2003),
giivenlik ve mahremiyetin korunmasi1 (Ha, 2004), sosyal refah (Gefen ve Straub,
2004) kavramlar1 incelenmektedir. Ha (2004) kendi ¢alismasinda ayrica marka
giicti, bilgi kalitesi ve  WOM ( Word of Mouth- Kulaktan Kulaga) da
deginmektedir. Kim vd. (2004) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada e-ticaret web
sitesinin potansiyel ve tekrar miisterileri incelenmis olup itibar ve sunulan bilgi
kalitesinin e-giiven tizerine olan pozitif etkisi kanitlanmaktadir. Ayrica, isletmenin
itibari, iirlin ve hizmetin kisisellestirilme diizeyi ve web site ¢ekiciliginin e-giiven
iizerinde etkili oldugu Koufaris ve Hampton-Sosa (2004; 2005) tarafindan
savunulmaktadir.
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Internet ortammda mevcut olan fiziksel mesafe, canli bireysel iletisim
eksikligi ve anonimlik, tiiketicilerde risk algisini arttiran ve giiveni etkileyen
faktorlerdir. Bu sebepten, kendini kanitlamamig, tiiketicilerde marka ve
kurumsallik algisin1  olugturmamis isletmeler e-giivenin 6nemini hafife
almamalidirlar ( Harris Interactive, 2001; Constantinides, 2004).

Online miisteri deneyiminin giiven {izerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu
yapilmig bazi ¢aligmalarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu galigmalar, yeterince deneyime
sahip olmayan miisterilerin giiven seviyesinin daha diisiik oldugunu ortaya
koymaktadir (Urban, vd., 2009:183; Beldad,vd., 2010:860). Misteri deneyimi
kavrami isletme ve misteri arasindaki iligkinin bir acgilimi olarak su sekilde
tanimlanmaktadir: “Miisteri deneyimi, bir misteri, bir {irlin ve bir
tepkiye/reaksiyona sebep olan bir isletme ya da onun bir organizasyonun pargasi
arasindaki bir dizi etkilesimden kaynaklanmaktadir. Bu deneyim tamamen kisisel
olup (rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal olarak) farkli diizeylerde
miisterinin katilimi1 anlamina gelmektedir. Miisterinin degerlendirmesi; beklentileri
ve igletme ile etkilesiminden gelen uyaranlar ve isletmenin sundugu farkli baglanti
veya temas noktalar1 arasindaki uyusmay1 karsilastirmasma gore degismektedir”
(Gentile vd., 2007:397). Pine ve Gilmore’a gore (2011), kelime olarak miisteri
deneyimi, hizmet saglayicilan tarafindan planlanan interaktif olaylar sonucu
olusan miisterilerin giizel duygularidir. Pine ve Gilmore yaymladiklar1 “Deneyim
Ekonomisi” baglikli g¢alismalarinda deneyimi iiriin, mal ve hizmetten sonra
dordiincii  ekonomik  bigim ve yeni bir deger kaynagi olarak
degerlendirmektedirler. Deneyim, bireysel miisteri bakis agisindan tam anlamiyla
algilanmaktadir ve sadece miisterinin zihninde var olmasi sebebiyle kisiseldir. Bu
nedenle herhangi iki kisinin ayni deneyimi yasayamayacagi sdylenebilmektedir
(Johnston ve Kong, 2011:8).

Online miisteri deneyimi agirlikli olarak {i¢ alanda odaklanmistir:

e Olgme araglarnin gelistirilmesi de dahil olmak iizere, web sitesi kalitesine
bakan bir literatiir (Kaynama ve Black, 2000:63-88; Loiacono, vd.,
2002:1-71).

e Ozellikle online arama ve online satin alma faaliyetleri ile ilgili olan
online miisteri davranisi tlizerine odaklanan literatiir (Childers, vd.,
2001:511-535; Cases, 2002:375-394; Grant, vd., 2007:519-533).
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o Literatiirde 6nemli bir etki saglayan online hizmet deneyimi arastirmalari
(Khalifa ve Liu 2003:31-49; Lee ve Lin 2005:161-176).

Literatiirde bu {i¢ alan, tiiketicilerin bir dizi farkl1 davranisa ve nihayetinde
deneyime yol acan ¢esitli alanlardaki aktivitelerinde Internet ile etkilesimde
bulundugunu gostermektedir (Rose, vd., 2011:25). Bu nedenle “Internet deneyimi”
(Nysveena ve Pedersen, 2004:137-150; Frambach, vd., 2007:26-41; Chang ve
Chen, 2008:2927-2944), “online deneyim” (Bridges ve Florsheim, 2008:309-314;
Ip, wvd., 2010: 1-9; Huang, 2012:171-176), “web sitesi marka
deneyimi”(Mathieson, 2005; Ha ve Perks, 2005: 438-452), “online satin alma
deneyimi” (Jin ve Park, 2006:203-211; Ling,vd., 2010:63-76) ve “online alisveris
deneyimi” (McKinney, 2004:268-283; Lee, vd., 2010:140-154; O’Brien,
2010:344-352) dahil olmak iizere literatiirde online miisteri deneyimi kavramina
yakin fakat biraz daha farkli ifadeler yer bulmaktadir.

Akkus (2014) tarafindan yapilan calismada online aligveris yapan
bireylerin yasadigi deneyimlerin giiveni etkileyip etkilemedigi arastirilmaktadir.
Biligsel-deneyimsel durum i¢in online miisteri deneyimi Onciillerinin (etkilesim
hizi, tele varlik, zorluk, beceri) bilissel-deneyimsel durum iizerinde anlamli ve
pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmektedir. Ayni sekilde, duyusal-deneyimsel
durum i¢in online miisteri deneyimi Onciillerinin (algilanan kontrol, estetik,
algilanan fayda) duyusal-deneyimsel durum iizerinde anlamli ve pozitif etkiye
sahip oldugu belirlenmektedir. Ayrica, biligsel-deneyimsel durum (akig) ve
duyusal-deneyimsel durumun giiven (diiriistliik, yetenek, yardimseverlik) {izerinde
anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmaktadir (5.419).

Shankar, Urban ve Sultan (2002) ise tiiketicinin online alig-veris ge¢misi,
Internete baglanma yeri (6rnegin, is yeri veya Internet kafe), teknolojiye yatkinligt
gibi ozelliklerin e-giiveni etkiledigini iddia etmektedirler. Tiiketici farkindaliginin
(consumer familiarity) e-giivene etkisi Bhattacherjee (2002) ve Walczuch ve
Lundgren (2004) tarafindan yapilan ¢aligmalarla test edilerek onaylamaktadir.

Tiiketicinin Internete yatkinligi ve daha &nceki online alis-veris
tecriibeleriyle e-giiven arasinda pozitif iligki olmasi1 bir ¢cok ¢alismada iglenmis ve
onaylanmaktadir (Walczuch ve Lundgren, 2004; Yoon, 2002). Yoon (2002) ayni
zamanda tiiketicilerin teknolojiye yatkinliginin etkisini de olgerek pozitif sonug
elde etmektedirler.
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Tan ve Sutherland (2004) tarafindan yiiriitiilen ¢calisma sonucunda kisilik
ozelliklerinin de e-giiveni etkiledigine yonelik bulgular elde etmektedirler.
Disadoniikliik, bilinglilik ve agiklik gibi Ozelliklerin de e-giiveni etkileyen
faktorler olabilecegi Onerilmektedir. Bagka bir ¢aligma ise bu etkiyi 6lgmiis ve
pozitif iliski saptamamaktadir (Walczuch ve Lundgren, 2004).

Bilgisayar kullanimmi ve dolayisiyla online aligverisi eglence unsuru
olarak goren kullanicilarin e-giiven diizeyi, Internete karsi korku ve siipheyle
yanagsanlarla kiyasla daha yiksek ¢ikmaktadir (Hwang ve Kim, 2007).
Tiiketicilerin online aligverise bakis acisinin (algisinin) e-giiveni etkiledigi
boylelikle ortaya ¢ikmaktadir.

Mukherjee ve Nath (2007) yaptiklar1 bir ¢alismada popiiler baglilik-giiven
teorisini online ortamda test etmis ve ortak degerler, iletisim, mahremiyet ve
giivenligin tiiketici e-giivenini arttirdigini, buna karsin e-saticinin  firsatct
davranisinin ise e-giiveni azalttigini ortaya koymaktadirlar. E-saticinin iyi itibari
ve tiiketici memnuniyetinin de e-giivene pozitif etkisi test ve teyit edilmektedir
(Casalo vd., 2007; Eastlick vd., 2006).

Chen ve Dillon (2003) egilimsel giiven, online aligverise karst tutum,
kisisel degerler, cinsiyet, yas, egitim diizeyi gibi kisisel 6zelliklerin de online
aligveriste giiveni etkiledigini iddia etmektedirler. Kolsaker ve Payne (2002) ise
cinsiyet ile e-giiven arasindaki iliskiyi test etmis ve herhangi bir iliski
bulamamiglardir. Pennanen, Tiainen ve Luomala (2007) da kisisel degerlerle e-
giiven arasinda iliskiyi saptamiglardir. Zira, kigisel degerler, tiiketicinin risk
algisina ve dolayisiyla online aligveris aliskanliklarina etki etmektedir.

Cheskin Research ve Studio Archetype (1999) tarafindan yiiriitiilen bir
caligma e-ticaret igletmelerine e-giiveni arttirmak i¢in asagidaki etkenlere dikkat
cekmektedir:

e Giivenlik miihrii - VeriSign ve Visa gibi giivenilir bazi onaylanmisg
simgeleri tasimak. Bu gibi simgeler sitenin korundugu hissini
giiclendirmektedir.

e Marka - Yaratilacak marka 6zellikle ve oncelikle giiven agisindan 6nem

tagimaktadir.
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o Navigasyon - Kullanicilar aradigini bulmaya zorlandikg¢a giiven diizeyleri
dismektedir.

e Yerine getirme — Siirecin web sitede agik sekilde verilmesi ve kullanicinin

stirecle ilgili siiphelerinin temini ¢cok 6nem tagimaktadir.

e Sunum-Web site tasarimi. Icerisindeki &gelerin  tasarim  kalitesi
profesyonelligin indikatoriidiir.

e Teknoloji - Teknolojiyi giinbegiin takip ederek son yenilikleri uygulamak.

E-ticaret ile ilgili galismalar e-giliven literatiiriinde belirleyici Onciiller
acisindan en Onemlisidir. Bircok akademisyen c¢aligmalarinda bu alam
arastirmaktadirlar (Dayal, vd., 1999; Koufaris ve HamptonSosa, 2002, 2004;
Yoon, 2002; Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006; Roy, vd., 2001; Merriles ve Frye,
2003). Bu caligsmalar website tasarimi (6rn.: Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004,
Wang ve Emurian, 2004), navigasyon 06zellikleri (6rn.: Roy, vd., 2001) ve etkili
iletisim (Merriles ve Frye, 2003).

Dayal vd. (1999) yiiriitmiis olduklar1 bir ¢aligmada giiveni olusturmak i¢in
gerekli olan 6 temel faktorii kapsayan “giliven piramidi” ni 6nermislerdir. Giiven
piramidi 4 katmanli olup, giivenlikle ilgili giincel teknolojinin kullanimi (state of
the art security), perakendeci mesruiyeti (merchant legitimacy) ve vaatleri yerine
getirme (fulfillment) piramidin temeli ve 2. katin1 teskil etmektedir. Diger 3 faktor
ise online ticaret isletmelerinin farklilasma adina dikkat etmesi gereken faktorler
olarak sunulmaktadir: Tonlama (tone and ambiance), tiikketici kontrolii (customer
control) ii¢iincii katmanda yer alirken, piramidin u¢ kisminda tiiketicilerle isbirligi
i¢cinde bulunmalar1 (consumer collaboration) yer almaktadir.

Tiiketicilerin igbirligi ve iletisim iginde olmasim1i Dayal vd. soyle
aciklamaktadir: Tiiketicilerde giiven duygusunu arttirmak igin onlarla iletigim
kurabilme ve bilgi alisverisinde bulunabilme olasiliginin sunulmasidir. Sohbet

odalar1 bunlarin bir 6rnegidir.

E-giiveni etkileyen faktorler konusunda 2007 yilina kadar yapilan
¢aligmalarla ortaya konulan faktorleri Dung (2008) séyle 6zetlemektedir;

o Iletisim, ortak degerler, firsat¢1 davranis (Morgan ve Hunt, 1994)
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e Algilanan itibar, algilanan biiyiikliik, algilanan kisisellestirme niyeti
(Donney ve Cannon, 1997)

e Giiven egilimi, farkindalik (Gefen, 2000)
e Mahremiyet (Hoffman, 2000)
¢ Detayl bilgi, ortak degerler, iletisim (Lee vd., 2000)

e Algilanan giivenlik kontrolii, algilanan mahremiyet kontrolii, algilanan
biitiinsellik, algilanan yetkinlik, ii¢lin taraf taninmasi, hukuksal gergeve,

giiven egilimi (Cheung ve Lee, 2000)

e Teknik yetkinlik, araci anlagilmasi, giivenlik yeterliligi, {lgiincii taraf
sertifikasyonu etkinligi, bireysel giiven egilimi (Lee ve Turban, 2001)

e Mahremiyet, giivenlik, itibar, 6nceki deneyimlerden memnuniyet (Pavlou
ve Chellappa, 2001)

o Farkindalik (Bhattacherjee, 2002)

e Algilanan site kalitesi, algilanan satici itibari, webin yapisal giivencesi
(McKnight vd., 2002b)

o Algilanan kullaniglilik (Suh ve Han, 2002)

e Islem giivenligi, web site sahipligi, navigasyonun fonksiyonelligi, kisisel
degiskenler (Yoon, 2002)

e Algilanan pazar hedefi, algilanan web site kalitesi, algilanan teknik
giivenilirlik, algilanan risk diizeyi, kullanicinin web site deneyimi (Corbitt
vd., 2003)

e Algilanan itibar, algilanan biiyliklik, algilanan kisisellestirme niyeti,
algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan giivenlik
kontrolii, giiven egilimi (Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004)

e Web sitesi kullanigliligi, web site ¢ekiciligi (Koufaris ve Hampton-Sosa,
2005)

o Web site kalitesi (Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006)

e Ortak degerler, iletisim, mahremiyet, e-saticinin firsat¢1 davranigi
(Mukherjee ve Nath, 2007)
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Srinivasan (2004) kendi ¢alismasinda iiriin ve hizmetlerin tanimlamalarina
kolay erisilebilir olunmasinin, siparis verme, onaylama ve denetleme kolayliginin
ve satis sonrast hizmet kalitesinin, Pavlou ve Gefen (2004) ise etkili geri bildirim
mekanizmasiin e-giiven ilizerinde pozitif etkilerinin oldugunu saptamaktadirlar.
Gambarov (2014:147) tarafindan yiiriitiilen bir caligma marka giicii ve itibar,
giivenlik ve mahremiyet, misteri hizmetlerinden memnuniyet ve vaatlerin yerine
getirilmesi faktorlerinin satin alma niyeti ilizerinde anlamli etkilerinin oldugunu
ortaya koymaktadir.

2008 sonrasi e-gilivenle ilgili calismalar daha ¢ok belirlenmis faktorlerin
iyilestirilmesi {izerinde yapilmaktadir. Bu caligmalardan bazilar1 su sekilde

Ozetlenmistir;

e Gupta vd. (2009) gorev odakli interaktif online gereclerin e-giivene
etkisini incelemislerdir. Calismalarinda saticinin ger¢ek zamanli (aninda)
miisteriye destek saglama ve yardimci olma niyetinin giiveni dogrudan
pozitif etkiledigini ortaya koymaktadirlar.

o Divsalar ve Azgomi (2009) e-ticarette gliven modeli ¢alismast,
e Fang vd. (2008) giivenin farkli kurumsal yapilar agisindan incelenmesi,

e Keeling vd. (2010) sanal satig temsilcisi olarak avatar kullanimimin e-

giivene olan etkisi,

e Chein vd. (2012) giiven teorisinden faydalanarak web sitelerin kolay
kullanim algisi, faydalilik algisinin ve iligkisel yerlesiklik algisinin e-

ticarete olan giiven duygusuna etkilerini,

e O’Cass ve Carlson (2012) web site hizmetlerindeki yenilik¢iligin gliven
algisina etkileri oldugunu ortaya koymusglar. Bunun yani sira, web site
kalitesi, miisteri sadakati ve kulaktan kulaga tavsiye agisindan online
hizmette yenilik¢iligin incelenmesi,

e Kim (2013) s-ticaret (sosyal ticaret) adi altinda online sosyallesmenin ve
etkilesimin giivene etkilerini incelemis ve S-ticaretin tiiketici satin alma
kararlarina ve giivene dogrudan etkili oldugunu otaya koymaktadir.

E-ticaret web sitelerinde kullanilan hizli yanit sistemi, arama motoru
ve/veya li¢ boyutlu hareketli mankenler gibi miisteri sorular1 ve ihtiyacina en kisa
stirede yanit veren bilesenlerinden olusan sanal temsilcinin miisterilerin giivenini

84



arttirdigint  ve alim igleminin gerceklesmesinde biiyiikk etken oldugunu
gostermektedir (Chattaraman vd., 2012).

Sonug olarak, yapilan bilimsel ¢aligmalar incelediginde sik¢a rastlanan
ortak etkenlerin web site tasarimi, etkilesim seviyesi, vaatlerin yerine getirilmesine
duyulan giiven ve memnuniyet, giivenlik ve mahremiyet, miisteri hizmetleri
kalitesi ve marka giicti/algilanan itibar oldugu sdylenebilmektedir (Hoffman, vd.,
1999; Lee, 2002; Kim, vd., 2003; Nah ve Davis, 2002; Madu ve Madu, 2002;
McKbnight, vd., 2002a-b; Joines, vd., 2003; Russo, 2002).

Bu tespitlerden yola ¢ikarak bu ¢alismanin amaci canli destek sisteminin
giiven lizerine pozitif etki saglayacagi hipotezini test etmek ve canli destek

sisteminin giivene olan nihai etkisini 6lgmek olarak belirlenmektedir.
3.2.1. Online Alisveristen Alinan Haz / Begeni

E-miisteri begenisi: Miisterilerin Internet iizerinden yaptiklar1 alisveris
siirecinden zevk almalaridir. Aligveris siireci web sitesinin gorsel ve kullanim
acisindan begenilmesi ve web sitesinde kullanilan tiim bilesenlerini de
kapsamaktadir. Uluslararasi literatiirde e-miisteri begenisi “shopping enjoyment”
olarak  kullanilmakta olup bu ¢ahismada kisaca E-BEGENI olarak

tanimlanmaktadir.
3.2.1.1. E-begeninin online alisveriste 6nemi

Miisterilerin e-ticaret web sitelerindeki deneyim ve begenilerini 6grenip
degerlendirme iizerine gilinlimiize dek bir¢cok calisma yapilmistir. Ancak, bu
calismalarin nerdeyse tamami yabanci kaynaklardir. E-begeni miisteri giivenini
olumlu yonde etkileyen ve sadakatli misteri portféyiiniin olusumunda Gnemli
etkiye sahip bir faktordiir (Samuel vd. 2014; Kim vd., 2007). Bu sebeple,
Ulkemizde tiiketicilerin e-begenisini etkileyen unsurlarin incelenmesi gelecek
caligmalarin odagi olmalidir.

Web sitelerinde aligveris eden ya da gezinen tiiketiciler, ya ‘problemlerini
¢ozme amaciyla’ ya da ‘eglenme ve neselenme, zevk ve duygusal haz alma
amaciyla’ hareket etmektedirler. Arastirmacilar, dogrudan belli bir amaca yonelik
hareket eden tiiketicilerin yani sira, hedonik yararlar1 sebebiyle de aligveris yapan
tiikketicilerin satin alma davraniglarinin detaylarimi gézlemlemeye ve incelemeye
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caligmaktadirlar (Terry, 2001). Yapilan arastirmalar, 6zellikle zevk ve eglence
amaciyla aligveris yapanlarin, daha ¢ok bos zamanlarmi degerlendirmek igin
aligveris yapmay1 ve gezinmeyi tercih ettiklerini ortaya koymaktadir (Danny, vd.
1980). Aligveris ortamimin miisterilerin satin alma niyetini dogrudan olumlu
etkilediginin goz oniinde bulundurularak web site tasariminin yapilmasi ve miisteri
begenisinin de aligveris niyetine olumlu etkilerinin olabilecegini aragtirmalar
gostermektedir (Swinyard, 1993; Kim, vd. 2007; See, vd. 2012). Genel olarak,
web sitesinin kalitesi miisterilerin satin alma diirtiisiinii olumlu etkilemektedir.
Kalite kavrami web sitesinin kolay kullanilir olmasi, iiriin ve siire¢ ile ilgili
bilgilerin anlasilabilir ve kolay ulasilabilir olmasim1 kapsamaktadir (Turkyilmaz,
vd. 2015:104).

E-begeni ayrica miisterilerin web sitesinde kalma siirelerini dogrudan
etkilemektedir. Miisterinin web sitesinde kalma istegini nelerin tetikledigini
anlamak ¢ok onemlidir. Cilinkii miisterilerin web sitesinde kaldiklar1 zaman siiresi
ile yaptiklar1 aligveris dogru orantilidir (Donovan vd., 1994). E-begeni iizerine
etkili faktorler arasinda; web siteSinin gorsel tasarimi, kullanishiligi, bilgi ve tiriin
sunumlar1 ve iletisim araglari yer almaktadir. Ornegin, web sitesindeki arama
motorlarinin  kullanimindan zevk alan misterilerin ayn1 web sitesine donme
olasiliklarinin  yiiksek oldugu belirlenmektedir (Koufaris vd. 2001-2002).
Etkilesim yogunlugu ve cevrimigi algi e-begeni iizerinde etkili faktdrlerdir (Kim
vd. 2007;102). Hava yollar1 sektoriinde yapilan bir ¢aligma etkilesim arttikga
miisteri begenisinin de arttigini ve bunun sonucunda miisteri memnuniyetinin de
olumlu etkilendigini gostermektedir (Chen ve Wang, 2016:349).

Bu bilgilerden yola ¢ikarak bu ¢alismanin temel amaci etkilesimi arttirma
ozelligi geregi canli destek sistemlerinin e-begeni iizerine ve dolaysiyla giiven
tizerine olan etkilerinin ortaya konulmasi olarak belirlenmektedir.

3.2.2. Kurumsallik Kavram

Kurumsallagma sézciigliniin “Kurum” sozcii§iinden tiiremesi sebebiyle
once kurum kavraminin tanimlanmasi gerekir. Kurum kavrami, Tiirk Dil Kurumu
sozliiglinde “bina, tesis, insanlar tarafindan olusturulan sey, miiessese” olarak
tanimlanmaktadir. Cambridge yaymina gore ise, kurum kavramina, “cesitli
bilimsel, egitsel ya da toplumsal faaliyetlerin gerceklestirilmesinde kullanilan
yap1” seklinde bir c¢erceve c¢izilmektedir. Organizasyon teorisi kapsaminda da

86



kurum kavrami “rutinlerden, programlardan ve kurallardan olugmus sosyal bir
sistem” olarak tanimlanmaktadir (Petter, 1995:398).

Kurumsallagsma kavrami ile bir kurumun sahip oldugu kurallar ile daha
uzun bir yasama sahip olabilmesi icin; genelde daha az diisinen ve daha az
bagimsiz hareket eder hale gelmis yapilasma ifade edilmektedir (Cambridge,
2005:663). Kurumlagma veya kurumsallasma kavramini, sosyal, ekonomik ve
politik nitelikteki olaylarin incelemesinde kullanilan bir yaklasim olarak da
degerlendirmek miimkiindiir. Kurumsallagma dis ¢evreden biiyiik 6l¢iide etkilenen
ve Orgiit bireylerinin bagliliklar1 ve 6zellikleriyle sekillenen, uyumlu organizmalar
biitiinii i¢erisinde ortaya ¢ikmis bir siire¢ ve gelisim halindeki degiskenler biitiinii
olarak tanimlamaktadir (Selznick, 1996:41; Zucker, 1988). W. R. Scott (1987) ise
kurumsallagmayi, bireyler ve biitiinii olusturan diger kisiler tarafindan faaliyetlere
benzer anlamlarin yiiklendigi ve tekrarlanan bir siire¢ olarak ifade etmektedir.

Ozet olarak, kurumsallasma kavramini isletme acisindan ele alindiginda,
amag¢ ve hedeflere ulasabilmek icin sistemin belirli tiim pargalarinin diizenli,
uyumlu ve siirekli ¢aligmasini; ¢evre, formiillesme, standartlasma ve

toplumsallagsma unsurlarini igeren bir yapilanma olarak tanimlamak miimkiindiir.
3.2.2.1. Kurumsallik ve e-ticaret isletmeleri

Geleneksel isletmelerde oldugu gibi e-ticaret igletmelerinin de kurumsal
yapiya sahip olmalar1 biiylik 6nem tagimaktadir. Kurumsallik miisterilerde isletme
hakkinda pozitif bir olgu olusturdugu gibi isletmenin dmriinii de olumlu etkileyen
bir faktordiir (Aslanbay, 2008:68). Internet teknolojilerinin gelismesi ve bu
teknolojilerin web sitelerinde isletmeler tarafindan kullanilmasiyla sagladiklari
faydalardan en Onemlisinin kurumsal imajlarindaki olumlu etkinin oldugu
belirlenmektedir (Financial Times 1999).

E-ticaret sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerin ne derecede kurumsal
oldugunu ve bu igletmelerin misteriler {izerinde olusturdugu kurumsallik
olgusunun isletmelerin satiglari iizerine olan etkilerini degerlendiren ¢ok az sayida
bilimsel ¢alisma yapilmustir. Yapilan bu ¢alismalar yeterli degildir ve bu alanda
daha fazla ¢aligmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tarafimizdan yapilan bu arasgtirmanin bir boliimii kurumsallik ve giiven

olgusu arasinda iligkiyi kapsamaktadir.
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3.2.3. Hizmet Kalitesi

E-ticaret sektoriiniin gelisimine paralel olarak cevrimigi hizmetler (e-
hizmetler) de hizla biiylimistiir ve giiniimiizde hizmet sektoriiniin Onciisii olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Yang ve Fang, 2004:302). Misteri e-hizmetleri konusunda
bircok calisma yapilmasina ragmen, e-hizmet kavraminin resmi olarak kabul
edilmis bir tanim1 yoktur. Boyer vd. (2002:175) e-hizmet kavraminin gelismis
telekomiinikasyon, bilgi ve multimedya teknolojilerinin kullanimi ile Internet
tizerinden sunulan tim interaktif hizmetlerden olustugunu bildirmektedirler. E-
hizmetler bilgi teknolojileri tarafindan sunulan isler, ¢abalar veya performanslar
olarak tamimlanmistir ve c¢evrimi¢i hizmet, e- perakendecilik hizmet unsuru,
miisteri destegi hizmeti ve hizmet sunumu gibi unsurlar1 igermektedir. Bunun
yaninda, ¢evrimigi hizmetlerin teknolojik arabuluculuk, bilgi hizmeti ve self-servis
olmak tizere ti¢ 6zelligi bildirilmektedir (Rowley, 2006:339).

Luarn ve Lin (2003:158) e-hizmetleri, miisteriler ve ilgili orgiitsel destek
stirecleri ile miisteri odakli hizmet saglayici iligkilerini giiclendirme amach
teknolojiler tarafindan yonlendirilen interaktif i¢erik-merkezli ve Internet tabanl
miisteri hizmeti olarak kavramsallagtirmaktadirlar. Internet araciligiyla iiriinlerin
sunulmasi ve tiiketilmesinde ortaya ¢ikan tiim islemler e-hizmet dahilindedir; bu
islemler i¢in isletmelerin web site, isletme ile miisteri arasinda etkilesimli ortam
olarak hizmet eden bir platformdur (Gronroos vd., 2000:243; Zeithaml, 2002:135).

Holzwarth vd. (2006) tarafindan yiiriitillen bir c¢aligma, e-ticaret web
sitelerinde  kullanilan sanal avatar satis temsilcilerinin  online miisteri
memnuniyetini arttirdigin1 ve {irtin hakkinda miisteri algisini olumlu etkiledigini
ortaya koymaktadir.

Hizmet kalitesi, elektronik iletisimi, bilgi toplamayi, islem siirecini ve-
ticaret isletmesi ve miisteriler arasinda zaman ve mekan {izerinden veri aligverisini
saglayan mevcut e-hizmetlere odaklanan bir alan olmaktadir (Featherman ve
Pavlou,2002:1038). E-hizmetler miisterilere gelismis kontrol, kullanim kolaylig
ve diisiik islem ticretleri gibi avantajlar yelpazesini sunmaktadirlar (Scullion ve
Nicholas,2001:3; Zeithaml, 2002: 135). Isletmeler e-hizmeti gelistirmek icin web
biitcesinin %70 veya %75’ini ayirmaktadirlar (Santos, 2003:234).
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Kisacasi, E-hizmetler Internet iizerinden sunulan hizmetlerdir. Hizmetlerin

Internet {izerinden sunulmasinin isletmeler agisindan bazi zorluklar1 vardir.

Cevrimigi hizmet veren isletme ile miisteriler arasinda dogrudan temas
eksik oldugundan hizmet sunumunun ayari tamamen degismektedir. E-hizmetler
durumunda, web siteler miisteriler ile e-ticaret isletmesi arasinda kritik yer
almaktadir (Iwwarden, vd, 2003:919). Baska bir deyisle, web siteleri kullanict ara
yiizli olarak miisterilere hizmetin nasil sunulacagin biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.
Hizmet temsilcileri ile yiiz-yiize iletisimin eksikligi nedeniyle, kullanici ara yiizii
(site tasarimi) miisterilerin e-hizmetler ile nasil etkilesime gectikleri ve aslinda
onlarm  genel  hizmet  kalitesini degerlendirmelerini etkileyecegi
beklenebilmektedir. Bu nedenle, e-ticaret isletmelerinin web siteleri iyi
tasarlanmis ve dogru iletisim araclariyla desteklenmis olmalidir.

Internet teknolojilerinin gelismesi ile hizmetlerin soyut halden daha fazla
somut hale doniistiiriilmesi i¢in daha fazla imkan ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica
internet teknolojisindeki gelismeler, E-ticaret isletmelerinin sik bilgi giincelleme,
iyl tasarlanmis web sayfasi, dogru bilgi saglama, hizli yanit, kolay gezinme
(navigasyon) ve iriinlerin 6n-0rnedi gibi daha fazla ilave kanit gdstermelerini
miimkiin kilmaktadir. E-ticaret igletmesinin hizmet kalitesi hakkinda miisterilerde
olusan olgu sadece satiga sunulan iriin kalitesiyle etkilenmeyip, ayrica, ¢evrimici
satin alma siirecinde de iriinii se¢me, degerlendirme, siparis verme, 6deme ve
teslimat siirecinin tamamini kapsamaktadir (Zeithaml, 2000:71). Cevrimigi satin
alma siireci kalitesinin miisterilerin satin alma karari, memnuniyeti ve e-ticaret
isletmesine olan sadakatini dogrudan etkiledigi belirlenmektedir (Zeithaml vd.,
2002; Wolfinbarger and Gilly, 2003).

3.2.4. Etkilesim

Etkilesim; dogrudan, yiiz yiize bir iletisimden kitlesel iletisime kadar ¢ok
genis bir yelpazede iletisim ortamlarinda yer almalidir. Tam bir etkilesimden s6z
edilebilmesi i¢in, iletisim rolleri birbirleriyle yer degistirebilmeli, rol atamalar1 ve
iletisimin sirast otomatik olmamalidir. Bununla birlikte, etkilesimin yapisi, ¢ok
cesitli iletisim durumlan i¢in ana g¢ati roliinii iistlenmektedir. Bu yapi; iletisim
stirecinde gercek ya da onun yerine gegen kullanicilar oldugu igin kanal ve

ortamlarin islenmesine izin vermek durumundadir (Sheizeaf, 1998:111).
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Etkilesim iki ve/veya daha fazla taraf arasinda karsilikli paylagima
dayanan bir iletisim siireci olarak tanimlanabilir. Etkilesim, yeni iletisim
ortamlarina deger katan niteliklerinden biri olarak tanmimlanabilmektedir.
Etkilesim, iletisim siirecinde kaynagim alici, alicinin da kaynak olabildigi durum
olarak tanimlanabildigi gibi baska bir deyisle, iletisim siirecinde amag i¢in katilmig
teknik diizenlemeler yardimiyla alicinin kaynak olabilmesi veya kaynagin mesaj
lizerindeki kontroliinii artirabilmesi olarak ifade edilebilmektedir. Internet
ortaminda etkilesim ise; miisterilerin web sitesi ile soru cevap seklinde, ihtiyacina
gore anlik diyaloglara girebilmesidir. Etkilesimin iki boyutta diisiiniilmesi gerekir:
tiikketici ile cevrimigi satici ve isletme arasindaki etkilesim ve web sitesindeki diger
tiketiciler ile saglanan etkilesimlerdir (Aksoy, 2006:55).

Etkilesim, web sitesinde miisteri destek araglarinin mevcut olmasini ve bu
araglarin karsilikli iletisimi kolaylastirarak verimli olmasini ifade etmektedir
(Sirinivasan vd, 2002:43). Etkilesim seviyesi web site kullanicisinin gergek
zamanlt olarak web sitesi icerigini ve seklini degistirmede ne Olgiide yer
alabilecegini gostermektedir (Steuer, 1992: 84).

Djik (2006:8-9), genel anlamda etkilesimi, bir etki ve tepki dizisi olarak
tanimlamis ve ¢ok boyutlu bir yap1 olarak dort ana diizeyde etkilegimi
aciklamaktadir. Etkilesimin diizeyleri, etkilesimin nasil belirli bir dijital iletigim
ortami oldugu da ayrica belirtilmektedir. Etkilesimin en temel diizeyi, iki ya da
daha ¢ok tarafli iletisim kurma olasiligidir. Bu etkilesimin uzay boyutudur. Biitiin
dijital iletisim ortamlar1 bu olasilig1 belirli 6l¢iide saglamaktadir. Bununla birlikte;
web siteleri, etkilesimli televizyonlar ve bilgisayar programlari i¢in bu durum daha
da genis olmaktadir. Etkilesimin ikinci diizeyi ise, senkronizasyon derecesidir. Bu
diizey, etkilesimin zaman boyutudur. Kesintiye ugramamis bir etki-tepki dizisinin,
etkilesimin kalitesini artirdig1 bilinmektedir. Bununla birlikte e-posta gibi bazi
etkilesimli yeni iletigim ortamlari, direkt senkronizasyon kullanmaktadir. Mesaj
iretimi ve almi istenilen zamanda ve yerde gergeklesmekte, kisiye cevap
hakkinda daha fazla diisiinme olanagi taninmaktadir. Cok kullanicili ve senkron
iletisim mevcut oldugunda, taraflar arasinda karsilikli olarak daha yiiksek kontrol
diizeylerinin varligi miimkiin olmaktadir. Bu sebeple, etkilesimin ii¢ilincii seviyesi;
karsilikl1 olarak taraflarca gergeklestirilen kontrol diizeyidir. Bu davranigsal boyut,
gonderici ve alicinin herhangi bir anda rollerini degistirebilme yetenegi olarak
tamimlanmaktadir. Ayrica, bu durum etkilesim siirecindeki olaylar iizerindeki
kontrol ile ilgilidir. Kontrol agisindan etkilesim, iletisim ortami caligsmalari
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acisindan tiim etkilesim tanimlar icerisindeki en 6nemli boyuttur. Bu seviyede
etkilesim, kullanicinin bir programa ya da gosterime miidahale edebilmesi ve onu
degistirebilmesi anlamina gelmektedir. Kullanicilarin yaptigi1 seylerin diger tarafta
onemli degisikler yaratmasi1 gerekmektedir. Aksi takdirde silireci tamamen
etkilesimli olarak nitelemek miimkiin degildir. Yeni iletisim ortamlari, geleneksel
iletisim ortamlarma goére daha etkilesimli olduklarindan, kullanicinin yetki ve
talepleri arasindaki dengenin yoniinii degistirebilmektedir. Bununla birlikte bu
potansiyel, arz yonlii bakisin halihazirda iletisim ortami tasarimina egemen oldugu

giiniimiizde yeni iletisim ortamlarinda tam anlamiyla ger¢eklesememektedir.

Etkilesimin dordiincli ve en iist diizeyi, anlamlarin ve igeriklerin tiim
katilimeilar tarafindan anlasildig: etki ve tepkidir. Etkilesimin bu zihinsel boyutu,
etkilesimin tam olarak gergeklesmesi igin gerekli sarttir. Bu etkilesim diizeyi,
yapay zeka tarafindan yonlendirilen etkilesim disinda, insanoglu ve hayvanlar
arasinda bilingli bir sekildeki aracili ve yiiz yiize etkilesime ayrilmaktadir (Lister,
2009:22).

Etkilesim; bir iletisim siirecinde kaynagin alic1 iizerindeki bilgi yetenegi
ya da diizeyi olarak da ifade edilebilmektedir. Bu yiizden iletisim siirecinde aliciya
ulagabilmek ve onu anlamak i¢in tiim olas1 teknolojilere sahip olmak kaynak igin
cok onemli olmaktadir (Siitcii, 2008:121). Ara yiiz 6zellikleri arasinda etkilesim
miigterilerin web sitesi olgusu iizerinde oldukca 6nemli bir etkendir (Jiang vd,
2010).

Uygun yontemler kullanildiginda Web siteleri interaktif, yani; etkilesimli
olabilirler ve ziyaretgilerin taleplerini hizli bir sekilde karsilayabilirler. E-posta ile
sikayet ve benzeri geri bildirimlere hizli yanit sistemi, iyi organize edilmis canli
destek veya bant yayinli yardim sistemi ve sorgulama mekanizmalar1 e-ticaret
isletmelerinin 6nem vermesi gereken konularin baginda gelmektedir (Ghose ve
Dou 1998:31). Yapilan ¢aligmalar online aligveris web sitesinin etkilesim seviyesi
ile web sitesinin basarisi arasinda pozitif bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir
(Auger,2005:127; Sullivan, 1999:198). Etkilesimi yiiksek web siteler miisterilerin
ilgisini arttirmaktadir, igletme ile miisterileri arasinda iligskiyi kuvvetlendirmekte
ve Internet {izerinde yaptiklar1 alis-veris siirecinden memnun kalmalarin1 pozitif
etkilemektedir (Agarwal ve Venkatesh, 2002:179). Web site etkilesim 6zellikleri
¢evrimigi ziyaretgileri ve miisterileri ayn1 web siteyi tekrar ziyaret etmeye tesvik
etmektedir (Joines vd., 2003; Kolsar ve Galbraith, 2000).
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Bunlarin yani sira, etkilesimin miisteri sadakatini dogrudan etkiledigi
Watson vd., (1998:40) tarafindan bildirilmektedir. Sadik miisteri portfoyii
igsletmelerin basarisinda anahtar etken oldugundan etkilesim online aligverisin
onemli etkeni olarak degerlendirilmektedir (Harris ve Goode, 2004:149). Kim ve
LaRose (2004) tarafindan yapilmis bir ¢aligmanin sonucu online aligveris web
sitelerinin alig-veris odagmin ne oldugu fark etmeksizin etkilesim &zelliklerinin

satin alim siirecinde kritik 6nem tasidigini ortaya koymaktadir.
3.2.4.1. Etkilesim araclari

Yeni iletisim ortamlarinin en Onemli yapisal Ozelligi; bir iletisim
ortamindaki haberlesmenin, veri aktariminin ve Kitle iletisiminin biitiinlesmesidir.
Bunu, bir noktada birlesme siireci olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu sebeple
yeni iletisim ortamlari ¢oklu ortam olarak da ifade edilebilmektedir. Bu
biitiinlesme ise asagidaki diizeylerin herhangi birinde gerceklesebilmektedir (Djik,
2006:6-7):

e Alt yap1 — Ornek olarak, farkli sinyal baglantilarinin, telefon ve bilgisayar

(veri) iletigimi i¢in gerekli sistemlerin birlesimi,

e Ulasim — Ornek olarak, kablo ve uydu iizerinde Internet televizyonculugu
ve web TV,

e Yonetim — Ornek olarak, telefon hatlarini kullanan isleten kablo sirketi ve
kablolu televizyon isleten telefon sirketi,

e Hizmetler — Ornek olarak, Internet iizerindeki bilisim ve iletisim

hizmetlerinin birlesimi,

e Veri tirleri — Seslerin, verilerin, metinlerin ve goriintillerin bir araya
getirilmesi

Bu biitiinlesme; haberlesme, veri iletisimi ve kitle iletisimi arasinda
kademeli bir birlesime 6nciiliik etmekte, ayrica bu kavramlarin ayri ayr1 anlamlari
biiyiik bir olasilikla etkisini yitirmektedir. Bunun yerine, ¢oklu ortam, genis bant,
Internet ya da ag gibi kavramlar kullanilmaktadir. Bu biitiinlesme siireci, iki

devrimsel teknik ile miimkiin olmaktadir;

e Tiim iletisim ortamlarinin biitiiniiyle dijitallesmesi; haberlesme ve veri

iletisimi arasinda tam bir biitiinlesme saglamaktadir.
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e Tiim baglantilar arasinda genis bant sinyallerinin kablo araciligi
ile/havadan gonderimi; bir noktada birlesme siirecindeki kitle iletisiminin
biitliinlesmesidir.

Sanal ortamlarda iletisim kurma yoOntemleri zamana bagli olarak
“senkron” (eszamanli) ve “asenkron” (eszamanli olmayan) olmak iizere iki gruba
ayrilarak ele alinabilmektedir. Asenkron iletisim i¢in eszamanli olmak bir
zorunluluk degildir ve mesajlar daha sonra kullanilmak {izere saklanabilmektedir.
Ayrica, bir kisinin yazdig1 bir yaziya, diger kullanicilar daha sonra erisim
saglayabilmektedir. Teknolojik gelismeler; asenkron iletisimin kapsamini
genisleterek, wiki, blog ve podcastler aracilig1 ile bireyler artik diisiincelerini ve
olusturduklar1 ses dosyalarin1 baskalar: ile paylasabilir hale getirmektedir. En ¢ok
bilinen asenkron iletigim araclarina 6rnek olarak elektronik postalar, forumlari ve
bloglar gostermek miimkiindiir (Kear, 2011:31).

E-posta: En eski etkilesim araclarindan biridir. Bilgisayar kullanan hemen
herkes e-posta kullanmaktadir (Lightfoot, 2006). internetin hiz1 arttikga e-postadan
sonra ortaya ¢ikan bir¢ok iletisim aracinin var olmasina ragmen e-posta en ¢ok
kullanilan iletisim araglarindan birisidir (Le ve Le, 2002). Geleneksel postalardan
farkli olarak e-postalar aliciya ¢ok hizli bir sekilde ulagabilmektedir (Wood ve
Smith, 2005).

Forumlar: Kendi kiiltiirlinii ve kurallarin1 barindiran, en eski web tabanl
yeni iletisim ortamlarimdandir (Dave ve McKee, 2010). Forumlar birer metin
tabanli online tartisma ortamlaridir. Forumlar genel anlamda {iyelerin, diger
iiyelerin okumasi ve cevaplamasi amaciyla forum {izerinden mesaj yazmalari
prensibine dayanmaktadir. Belirli bir konuya ve katilimer grubuna odakli olarak
nitelendirilebilecek forumlarin temel o6zellikleri mesaj gonderme, gonderileri
saklayan bir veri havuzu barindirma ve gonderilen mesajlar ve bu mesajlara
verilen yanitlar arasinda dolagsmak ic¢in ara birime sahip olma olarak
sayilabilmektedir (Kear, 2011:32). Internet iizerinde yaygin olarak kullanilan, her
biri ayr1 bir konu iizerine ya da ayr1 bir topluluga ait binlerce forum bulunmaktadir
(zarrella, 2010).

Bloglar: metin, fotograf, video, ses ve diger web sitesi, blog ya da
dokiimanlara baglantilar igerebilen yorum ve diisiincelerin zaman siralt olarak
girildigi online bir web alandir (Bozarth, 2010:8). Bloglar statik icerikli olmayip,
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stirekli giincellenen diisiince ve sohbetleri icermektedir. Diisiinceler, sorular ve
baglantilar ile okuyanlarin zihnini mesgul eden bloglar etkilesimi beraberinde
getirmektedir (Richardson, 2010:18). Bilgi yogunlugu sebebiyle bloglar, belirli bir
konu {izerinde bilgi arayan kullanicilar i¢in kullamigh bir ortam olarak
degerlendirilmektedir (Singer, 2006).

Senkron iletigim: Iletisim kuran bireylerin ayn1 anda online olarak iletisim
kurmalar1 prensibine dayanmaktadir. Kaynagin gonderdigi mesajin gonderim
zamani ile alicinin mesaji alig zamani arasinda herhangi bir gecikme s6z konusu
degildir.  Senkron iletisim araglarina Ornek olarak sohbet odalarini, aninda
mesajlagma bilesenlerini (Canli Destek Sistemi) ve video konferans sistemlerini
gostermek miimkiindiir. Senkron iletisim, gercek zamanl iletisimi ifade etmekte
olup, bu caligmada yer alan Canli Destek Sistemi aynen bu tiir iletisimi saglayan
teknolojik gereclerden biridir. CDS senkron olarak yazigsma olanaginmi saglamakta
olup ayrica video konferans gibi araglar araciligiyla da goriintiilii senkron iletigim
saglanabilmektedir. Video konferans ile oOzellikle egitim alaninda kullanimi
giderek artmaktadir (Kear, 2011:31). Senkron iletisimin ger¢ek zamanh
olmasindan dolayi, iletisim; asenkron iletisime gére daha dogal olarak gergeklesir.
Ses, goriintii ve yazilarin senkron olarak iletimi ¢ok daha hizli bir geribildirim
saglamakta ve eszamanl yapisindan dolayi, asenkron iletisimde ¢ok yavas isleyen
planlama ve karar verme siireci senkron iletisimde daha cabuk ger¢eklesmektedir
(Kear, 2011:42).

Video konferanslar: Birbirinden uzaktaki kullanicilarm iki yonli video ve
ses iletisimine olanak saglayan bir teknolojidir. Hem teknik hem de pratik
sebeplerden dolay1 tiim kullanicilarin mesaj gondermeleri ve almalarindan dolay1,
video konferanslardaki katilimci sayisi sinirli olmaktadir (Niehues, 2004:7).

Sesli konferanslar: Birbirinden uzaktaki kullanicilarin iki yonlii ses
iletisimine olanak saglayan bir teknoloji olarak tanmimlanmaktadir. Bu tanimdan
hareketle, iki kisi arasindaki telefon goriismelerinin de birer sesli iletisim oldugu
g6z Oniinde bulundurularak, sesli konferanslar, birbirinden uzaktaki en az ii¢
kullanicinin iki yonli ses iletisimine olanak saglayan bir teknoloji olarak
nitelendirilebilmektedir (Caladine, 2008:211).

Internet {izerinden sohbet: Gergek zamanl olarak gerceklesmektedir.
Kullanicilar, sohbet programlarini kullanarak karsilikli ve sira ile yazigarak bir
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iletisim kurabildikleri gibi; baz1 sohbet programlari sayesinde diger bireyler de
mevcut iletisime istedikleri an dahil olabilmekte ve toplu sohbet olanag:
olugmaktadir (Wood ve Smith, 2005:13). Ayrica sohbet metni genellikle, ileride
tekrar gozden gecirilebilmesi amaciyla kaydedilebilmekte ve iletisime dahil
olanlara yollanabilmektedir (Niehues, 2004:7).

Canli destek sistemlerinde oldugu gibi aninda mesajlasmanin da metin
bazli olmas1 ve dogrusal bir yapida ilerlemesi ile sohbete benzemekte, bununla
birlikte yalnizca iki kiginin iletisimi ile smirli olmaktadir. Aninda mesajlagsma
programlarinin ¢ogu, dosya gonderimi ile gonderilen ve alinan mesajlarin

geemisini saklamay1 desteklemektedir (Niehues, 2004:7).

Etkilesimi arttiran basit araglar miisteride olumlu etki yaratmaktadir
(Klein, 2003; Schlosser, 2003). Gupta vd. (2009) tarafindan yiiriitillen bir
caligmada saticinin gercek zamanli (aninda) olarak miisteriye destek saglama ve

yardime1 olma niyetinin giiveni dogrudan pozitif etkiledigini ortaya koymaktadir.
3.2.4.2. Canl destek sistemi (CDS)

Canli destek sistemi (CDS) online alisveris web sitelerinde miisterilerin
sorularmi canli olarak yanitlamak i¢in kullanilan sistemdir. Cagri merkezinden
(Call Center) farkli olarak canli destek web sitelerinde yer alan kiiciik kapsamli
yazilimlardir ve miisterilerin sorularina destek ekibi tarafindan yazili olarak yanit
verilir. Canl1 destek sistemleri pratik olmalarinin yani sira destek ekibinin daha
fazla miisteriye ayn1 anda hizmet vermesini saglamasi acisindan da ekonomik ve

pratik bir yontemlerdir.

Cevrimigi aligverislerde tiiketicilerin en ¢ok zorlandiklari konulardan bir
tanesi de aligverig sirasinda ya da sonrasinda destek alacaklar1 gergek bir kisiye
ulasamamalaridir. E-ticaret isletmeleri bu sorunu ¢dzmek icin son zamanlarda
sitelerine canli destek Ozelligini getirerek tiiketicilere aninda destek saglamaya
calismaktadirlar. Internet iizerinden yapilan alis-verisler satin almadan 6nce iiriinii
ele alarak inceleme firsati tanimadigi i¢in miisteriler web sitesinde sunulan
gorseller, metin agiklamalari ve canli destek sistemleri vasitasiyla elde edilen
bilgilere dayanarak kararlarin1 vermeleri gerekmektedir (Mavlanova ve Benbunan-
Fich, 2010:81).
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E-ticarette  rekabetin  artmasi  kullanicilarin ~ ¢evrimi¢i  aligveris
tecriibelerinin artmasini da beraberinde getirmektedir. Cevrimici aligveris yapacak
olan tiiketiciler aradiklari bilgilere ulasamadiklari, memnun kalmadiklar1 ya da
sorularina cevap bulamadiklar1 durumlarda web siteyi terk edebilmekte ve bunun
sonucu olarak isletmelere olan geri doniis oranlar1 da diisebilmektedir. Thtiyacin
belirlemis olan tiiketici satin alma karar1 vermeden 6nce duruma gore ayrintili
bilgi arayigma girebilmektedir. Uriinde algilanan risk seviyesi yiiksek ise bilgi
arama siireci daha da uzun ve zahmetli olabilmektedir. Elde edebilecegi bilgiler
sayesinde, tiiketicinin algiladig risk azalacak, kendine giiveni artacak ve tiiketici
arzulanan segenekler iizerinde yogunlasma egosunu koruyarak daha kolay karar
verebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2002:356). Kullanicilarin  ¢evrimigi
aligverislerde  kendilerine ~ muhatap  olarak  gdrecekleri  bir  Kkisiye
ulasamadiklarindan dolay1 aligveris yapmaktan cekindikleri gdzlemlenmektedir.
Aligveris sirasinda bir sorun yasadiklari durumlarda, tiiketicilerin canli destek
sistemi vasitasiyla gergek kigilerle irtibata gecebilmeleri saglanmaktadir. Telefon
ya da e-posta ile aligveris yaptiklari firma temsilcisiyle iletisime gegmek
kullanicilara vakit kaybi olarak gelebilmektedir. Bu nedenle, aninda site iizerinden
bir yetkiliyle irtibata gecme firsati tiiketicilerden gelen geri doniigimil
artirabilecek bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Miisteriye hizli bir geri doniis saglanmasi miisteri iliskilerini de
giiclendirecegi icin canli destegin burada olduk¢a 6nemli bir yeri bulunmaktadir.
Miisteri iligkilerinin kuvvetli olmasi gelecekte de bu tiiketicilerin devamli
miisteriler olmasini saglayacagi icin isletme biiylimesinde de bu iliskilerin yeri
onemli bir bilyiikliige sahiptir (Agarwal ve Venkatesh, 2002:179).

Canli destek 6zelliginin maliyeti call center’ lara gore daha disiiktiir ve
isletmeye ekstra bir mali yilikii yoktur. Bunun yani sira, miisterilerin birgogu call
center’lar1 araylp sirada beklemek istemeyebilmekte ve bir iiriin hakkinda
telefonda bilgi almak yerine web siteyi terk edebilmektedirler. Elbette canli destek
icin de belli bir personele ihtiya¢ vardir; ancak, kullanicilarin site iizerinden bir
iriin hakkinda aninda bilgi edinip aligverise yonelebilmesi telefon iizerindeki
islemden daha hizli gerceklestiginden canli destegin sagladigi geri doniisiin etkisi
daha kuvvetli olabilmektedir. Canli destek ile sorularina daha hizli ve ticretsiz bir
sekilde yanit bulabilen kullanici aligverigini tamamlamaya daha yakin olarak
degerlendirilebilmektedirler.
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Aligveris sirasinda miisteriye canli olarak doniis saglandig1 i¢in geri doniis
ve ortalama siparis degeri artig gosterebilmekte. Yapilan arastirmalar miisterilerin
ylizde 79’unun hizli geri doniis saglandigi igin canli destekten yararlandigini ve
ylizde 49’luk bir boliimiiniin ise bunu en etkili iletisim yolu olarak goérdiigiinii
ortaya koymaktadir (BoldChat,2012). Canli destek sayesinde web sitesinin
etkilesimi artmaktadir; etkilesimi yiliksek web sitelerde miisteriler daha uzun siire
kalma ve {irlin/hizmet satin alma egiliminde olmaktalar (Fiore ve Jin, 2003; Fiore
vd, 20053, b; Gehrke ve Turban, 1999; Lee vd., 2006; Mathwick, 2002).

3.2.5. Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet bir kiginin kendi beklentileriyle ilgili bir {iriiniin algilanan
performansinin karsilagtirilmasindan sonuclanan zevk veya hayal kirikligt
duygularidir (Kotler, 2000: 36). Miisteri memnuniyeti bir tiriin veyahizmet ile
tilketim deneyiminde algilama, degerlendirme ve psikolojik reaksiyonlarin toplu
bir sonucudur (Yi, 1990: 2). Memnuniyet aragtirmasinin 6nceki kavramlari
genellikle belirli bir satin alma karan ile ilgili bir se¢im sonrasi yapilan bir
degerlendirme yargisi olarak tanimlanmaktadir (Churchill ve Sauprenant, 1992:
493).

Birgok arastirmaci, memnuniyetin miisterilerin bir hizmetle ilgili nceden
olusturduklar1 beklentilerin ve hizmet alimi sonrasinda algiladiklar1 performansin
kargilagtirilmas1 sonucunda olustugu sonucuna katilmaktadirlar (Oliver, 1980:
467). Memnuniyeti onaylanmayan beklentilerin tiiketicilerin tiikketim deneyimiyle
ilgili 6nceki duygular ile birlestiginde ortaya ¢ikan psikolojik bir durum oldugunu
belirtir. Daha genel bir ifadeyle, miisteri tatmini miisterinin, tiiketimi sonucu elde
ettigi sonuctan c¢ikardigr hosnutluk duygusu olarak tamimlanmaktadir (Oliver,
1999: 34).

3.2.5.1. Miisteri memnuniyeti ve online alisveris

Misteri memnuniyeti, geleneksel ticarette oldugu gibi e-ticaret
sektoriindeki isletmelerin basarisinda da Kritik bir unsurdur. Karisik bir e-ticaret
ortaminda, isletmenin biiyiiyebilmesi, pazar payim arttirabilmesi ve uzun vadeli
miisteri iligkileri kurabilmesi i¢in miisteri memnuniyeti kritik 6nem tagimaktadir.
Bu nedenle, e-ticaret igsletmelerinin miisterileri nasil memnun edebileceklerini ¢ok
iyi anlamalar1 gerekmektedir (Patterson vd., 1997: 4).
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E-ticaret baglaminda miisteri memnuniyetini anlamak i¢in, miisteri
memnuniyeti ile ne kastedildiginin agik bir sekilde anlagilmasina ihtiyag
duyulmaktadir. Miisteri memnuniyeti gercekte algilanan performans ile herhangi
bir standardin karsilastirildigr biligsel ve duygusal degerlendirmenin bir sonucu
olarak tanimlanmaktadir. Algilanan performans beklenen performanstan daha az
ise misteriler memnun olmayacaktir. Diger taraftan, algilanan performans
beklentilerin lizerinde ise miigteriler memnun olmaktadir (Lin, 2003: 204). Ayrica,
bilginin yeterliligi, goriiniim, kullanilabilirlik, gizlilik ve giivenlik faktorlerinden
bilginin yeterliligi ve gériintimii elektronik ticaret sitelerinde miisteri memnuniyeti
ile 6nemli derecede iliskilidir (Liu vd., 2009: 52). Elektronik ortamda yapilan alis
verislerde miisteri memnuniyeti ile e-baglilik arasinda yakin bir iligkinin oldugu
belirtilmistir (Kim vd., 2009: 1200).

Ho ve Wu (1999: 4) Internet {izerinden alisveris icin uygun olan miisteri
memnuniyetinin bes bilesenini: lojistik destek, teknolojik 6zellikler, bilgi
Ozellikleri, web site sunumu ve triin 6zellikleri olarak bildirmektedirler. E-ticaret
web siteleri miisterilerine kolay ve etkilesimli aligveris siireci saglayarak
miisterilerin memnuniyetini yiikseltebilmektedirler. Ayni1 zamanda miisterileri
kendilerine baglayabilmektedirler (Burke, 2002:4; Komiak ve Benbasat,
2006:956).

Yapilan bilimsel ¢alismalar {iretim yapan isletmelerin  miisteri
memnuniyetini ve miisteri sadakatini arttirmaya odaklanmalar1 gerektigini ortaya
koymaktadir. Bunun i¢in isletmelerin miisterilerine sunduklari {iriin ve hizmet
acisindan miisteriye katma deger yaratacak ve hayatini kolaylastiracak yenilikler
sunmalar1 gerekmektedir (Pan ve Nguyen, 2015:179).

Bu c¢alismanin odaklanmig oldugu konulardan bir tanesi de teknolojik
Ozelliklerden olan canli destek sisteminin web sitesinin etkilesimini arttirarak

miisteri hizmetlerine olan etkisini degerlendirmektir.
3.2.5.2. Canh destek sisteminin miisteri memnuniyeti iizerine etkisi

Gunimizde bircok isletme miisterilerine ¢evrimici ve canli destek
sistemleri vasitasiyla web siteleri tizerinden hizmet sunmaktadir. Cevrimigi destek
hizmetleri sayesinde isletmeler en az maliyet ve minimum isgiicii ile miisterilerin

bilgi ve destege olan ihtiyaglarini aninda ve 24 saat boyunca karsilayarak onlarin
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memnuniyetlerini saglamaktadirlar. Cevrimic¢i canli destek, miisteriler ile igletme
arasindaki iletisim ve etkilesimi arttirarak aralarindaki iligskinin gelismesinde katki
saglamaktadir (Yoon vd, 2008:605).

Canli destek sistemleri miisteriler tarafindan triinler hakkinda bilgi ve
siparis durumu gibi bilgilerin alinmasi i¢in sik¢a kullanildigi durumlarda aninda
yanit alinmasiyla miisteri memnuiyetlerinin arttigini, alimlarim tekrarlandigini,
olumlu tavsiyelerin ve miisteri sadakatinin arttigin1 gostermektedir (Negash vd,
2003:759). Ancak, canli destek sistemlerinin mevcudiyeti tek basina basar1 sebebi
degildir. Bu sistemlerin kimler tarafindan kullanildigi ve nasil kullanildigi da
pozitif sonuc¢larda biiyiikk etken olmaktadir (Bryon K., 2008:319; Darley W. K.,
2010:92 ). Canli destek sistemleri kullanicilarinin; yani isletme miisteri
temsilcilerinin, davranig ve iletisim sekilleri ile destek siiresi ve yogunluktan
kaynaklanan bekleyislerin miisterilerde olusturdugu duygular bu sistemlerin
veriminde 6nemli bir rol oynamaktadir (Turel, vd., 2013:102; Turel ve Connelly,
2013:680).
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4. E-TICARET SITELERINDE UYGULANAN CANLI
DESTEK SISTEMLERININ TUKETICILERDE
OLUSTURDUGU GUVENE ETKIiSi: BIR ARASTIRMA

Bu bolimde online aligveris web sitelerinde uygulanan canli destek
sistemlerinin tiiketicilerde olusturdugu gilivene etkisini 6lgme amagh yiiriitiilen

caligmanin tiim ayrintilar1 anlatilmigtir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Giliniimiizde e-ticaret sitelerin sayisi hizla artmaktadir. Ancak, bu sitelerin
uzun vadeli g¢evrimi¢i kuruluglara doniismeleri ve miisteri gilivenini
kazanabilmeleri i¢in gereken ozellikler konusunda 6zellikle Tiirkiye’de daha fazla
arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi’nin
2015 yili raporuna gore e-ticaretin toplam perakende icindeki payr (Toplam
Perakende pazarinda online iglemlerin orani1) 2014 yili verilerine gore Tiirkiye’de
% 1.6, Gelismis Ulkeler Ortalamas1 % 6.5 ve Gelismekte Olan Ulkeler Ortalamasi
% 4,5 olmustur. Bu verilerden yola ¢ikarak, 2013 yilindan 2014 yilina kadar
Tiirkiye nin e-ticaret hacmi yiizde 35 artmasina ragmen e-ticaret oraninin da en
azindan geligsmis ilkelerin seviyesinde gergeklesebilmesi igin hala bu konuda
aragtirma ve calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

E-ticaret web sitelerinin olusturulmas1 ve yonetilmesi geleneksel (Brick,
Mortar) magaza insa edilmesi ve yOnetilmesi kadar maliyetli olmasa da, miisteri
beklentilerini karsilayacak, kullanimi kolay ve etkilesimi yiiksek olan web sitelerin
gelistirilmesi ayr1 bir uzmanlik gerektirmektedir. Ayrica, E-ticaret web sitelerinin
yonetilmesi de maliyetli olabilmektedir. Bu nedenle isletmeler web site
olusturduklarinda zamanlarini ve mali kaynaklarini ne tiir uygulamalara ne oranda
yonlendirmeleri gerektigini bilmeleri bakimindan da bu tiir arastirmalara ihtiyag

vardir.

Bu caligmanin 2. ve 3. boliimlerinde belirtilen bilimsel ¢aligmalar e-ticaret
sitelerinde gliven unsurunun en 6nemli etkenlerden bir oldugunu gostermektedir.
Ancak, tliketicinin giiven algisim1 dogrudan ve dolayli etkileyen birden fazla
etkenin mevcut oldugu onceki boliimlerde literatiirlerle ortaya koymaktadir. Tiim
bu etkenler hakkinda yapilan bilimsel arastirmalara dayali olarak, bu ¢alismada, e-
ticaret sitelerinde uygulanan canli ¢evrim i¢i destek uygulamalarinin miisterilerde
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olusturdugu isletme giivenilirligi basta olmak iizere; etkilesim, hizmet kalitesi,
kurumsallik ve begeni faktorlerine olan etkilerinin Glgiilmesi temel amag olarak
belirlenmektedir. Calismanin sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda
isletmelere bu konuda 6neriler sunulmaktadir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Varsayimlari

Caligmada oOnerilen teorik model Sekil 4.1° de gosterilmistir. Modelde
belirtilen alt1 faktor arasindaki iliski ve etkenlik seviyeleri yapilan detayli literatiir
taramast sonucunda yapilmis ve devam eden arastirmalarda kullanilan bagimli ve

bagimsiz degiskenler esas alinarak olusturulmustur.

Ayrica, canli destek sisteminin misterilerde olusturdugu isletme

giivenilirligi tizerine ne derece etkili oldugu belirlenmistir.

Caligmanin  gergeklestirilmesi amaci ile iki ayr1 E-ticaret sitesi
olusturulmustur ve ¢alisma olusturulan bu iki ayr site ilizerinde test edilmistir.
Olusturulan bu iki web sitesi tasarim, igerik ve fonksiyon bakimindan tamamen
birbirlerinin aynist olarak tasarlanmigtir. Aralarindaki tek farklilik ise Canli
Destek Sisteminin mevcut olup olmadigidir. Sitelerin her ikisi de daha dnceden
taninmamuig bir firmaya aittir. Yani aragtirma katilimcilarinin tamami bu siteleri ilk
defa gérmislerdir. Bunun amaci 6rneklemin daha 6nce yaptiklar aligveris veya
deneyim kaynakli olgulardan muaf, objektif degerlendirmeler ve saglikli veri elde
etmektir.

E-Ticaret sitesinde satiga sunulan triinler; elektronik esya, kiyafet, saglik
ve giizellik iiriinlerinden olugmustur. Bu iiriinler en ¢ok satilan, kitap ve miizik
CD’lerine nazaran daha ayrintili bilgi gerektirebilecek ve hedef grubumuzun
ilgisini ¢ekebilecek iiriinlerdir. iki farkli test ortamindaki geri doniisleri ve
farkliliklart belirlemek amaciyla kullanicilara siteyi incelemeleri ve iizerinde
tamamlamalar1 i¢in kullanicilar1 etkilesime siiriikleyebilecek birkag gorev
verilmigtir. Kullanicilardan tamamlanmasi istenen gorevler sunlardir:

1. Web sitesinin genel olarak incelenmesi,

2. Tlgilerini ¢eken bir iiriiniin segilmesi ve incelenmesi,
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3. Sectikleri iiriiniin tedarik siirecinin dgrenilmesi. Segilen uriinii tedarik
etme siireci ile ilgili bilgi triin agiklama kisminda kasitli olarak hemen
goriilmeyecek bir sekilde daha kiigiik harflerle belirtilmigtir. Bunun amaci bu
asamada kag kullanicinin CDS kullanimina basvurduklarimi 6l¢ebilmektir.

4. Satiga sunulan herhangi bir tirliniin stok miktarinin 6grenilmesi. Bu bilgi
iriin  agiklamasinda mevcut olmadigindan kullanicilarin iletisime gegmeleri
gerekecektir.

Test sitesi-1 de iletisim ve etkilesim araglar1 Canli Destek Sistemi ve E-
mail /mesaj formundan ibaret iken Test sitesi —2 sadece E-mail/ mesaj formuna
sahiptir.

Bu uygulama sonunda anket ¢alismasiyla veriler toplanmustir. Bu veriler
istatistik analizlerle asagidaki hipotezlere kars: test edilmistir.

HIPOTEZLER

H1a. Canli Destek Sistemi seviyesi ve web sitesi etkilesim olgusu arasinda
pozitif etki vardir.

H1b. Canli Destek Sistemi seviyesi ve giiven olgusu arasinda pozitif etki

vardir.

Hlc. Canli Destek Sisteminin mevcudiyeti firmanin miisteri hizmetleri

kalitesi olgusu arasinda pozitif etki vardir.

H2a. Etkilesim seviyesi web sitenin miisteri hizmetleri kalitesi olgusunu
pozitif etkiler.

H2b. Etkilesim seviyesi ile miisteri begeni olgusu arasinda pozitif etki

vardir.

H2c. Web site etkilesim seviyesi ve kurumsallik olgusu arasinda pozitif
etki vardir.

H2d. Web sitenin etkilesim seviyesi ve giiven olgusu arasinda pozitif etki

vardir.
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H3. Misteri hizmetleri kalitesi ve kurumsallik olgusu arasinda pozitif etki

vardir.
H4. Kurumsallik ve giiven olgusu arasinda pozitif etki vardir.

H5a. Miisteri begenisi ve kurumsallik olgusu arasinda pozitif etki vardir.

H5b. Miisteri begenisi ve giiven olgusu arasinda pozitif etki vardir.

Canli Destek
Sistemi

Sekil 4.1. Arastirmanin genel teorik modeli
4.3. Benzeri Cahismalar Literatiir Ozeti

Literattire dayali olarak elektronik ticaret ile ilgili calismalarin 4 ana baslik
altinda yiriitildigi goriilmistiir. Bu ana bagliklar sunlardir;

¢ E-Giiven lizerine model ¢aligmalar1 (Tan ve Thoen, 2001; Lee ve Turban,
2001; McKnight vd 2002a);

e E-Giiveni etkileyen onciiller (Garbarino ve Lee 2003; Gefen ve Straub
2004)

o Etkileri/sonuglari (So ve Sculli, 2002; Ratnasingham ve Pavlou, 2003);
e E-Giiven ve tiiketici davraniglart (Kolsaker ve Payne, 2002; Gefen ve

Heart, 2006).

Giiven konusunda yapilan arastirmalarda belirlenen bes temel etken (canli
destek sistemi, etkilesim, hizmet Kkalitesi, begeni ve kurumsallik olgusu) bu
calisma kapsaminda incelenmistir. Oncelikli olarak bu etkenlerin giiven olgusu
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uzerine ne derecede etkili olduklarmi belirlemek ve canli destek sisteminin bu
etkenler araciligiyla ve dogrudan giivene olan etki seviyesini belirlenmek
olmustur.

Etkilesim, web sitesinde miisteri destek araglarinin mevcut olmasini ve bu
araclarin karsiliklr iletisimi kolaylastirarak verimli olmasini ifade eder (Sirinivasan
vd., 2002:43). Etkilesim seviyesi web sitesi kullanicisinin gergek zamanli web
sitesinin igerigini ve seklini degistirmede ne Olclide yer alabilecegini gosterir
(Steuer, 1992: 84). Ara yiiz 6zellikleri arasinda etkilesim misterilerin web sitesi
olgusunda biiyiik etkendir (Jiang vd., 2010).

Ayrica, online aligveris web siteleri miisterilerine kolay ve etkilesimli
aligveris siireci saglayarak miisterilerin memnuniyetini yiikseltebilir ve miisterileri
kendilerine baglayabilirler (Yu-Hui, 2012:1797; Burke, 2002:4; Komiak ve
Benbasat, 2006:956). Bu sebeple giiniimiize kadar etkilesimi arttiracak bir¢ok
Internet teknolojileri, uygulama ve ara¢ gelistirilmistir. Ancak, bu teknoloji ve
uygulamalarin ne derecede etkili oldugu konusunda yapilan ¢alismalar yetersizdir
(Huang vd., 2009). Jihyun vd. ( 2007) ¢ boyutlu (3D) iiriin sergileme yénteminin
etkinligini, Pranjal vd. (2009) etkilesim araglarinin giivene olan etkisini, Teo vd.
(2003) ise etkilesimin miisteri tutumuna etkisini incelemistir.

Ancak, yapilan literatiir taramasinda canli destek sisteminin etkinligi ve
Ozellikle miisteri giiven olgusu tizerine olan etkisi konusunda herhangi bilimsel
ampirik bir calismaya rastlanmamustir.

4.4. Arastirmanin Tiiri

Calisma deneysel bir arastirmadir. Bu arastirma 6zel tasarlanmis online
aligveris web sitesi lizerinden ylriitiilmiis deneysel bir ¢aligmadir. Teorik gerceve
ve varsayimlar gliniimiize dek yapilan ¢alismalarin incelenmesi sonucu segilmistir.
Bu varsayimlar dogrultusunda yapisal model onerilmistir. Bu modelin gegerliligi
ve dogrulugu yapilan uygulama ve anket yanitlarina karsi test edilmistir.

4.5. Ana Kiitle ve Ornek Secimi

Aragtirma literatiiriinde ana kiitle en basit ifadeyle, arastirmacinin belirli
bir ¢alisma i¢in ilgi duydugu biitiin degerler, veriler, insanlar vb. kavramlari ifade
etmektedir. Ana kiitle arastirmacinin arastirmak istedigi hedef kitleyi

104



olusturdugundan, secilen 6rnek ana kiitleyi temsil edebilecek herhangi bir alt
grubudur. Arastirmaci veri toplama asamasinda ¢ogu zaman ana kiitle yerine 6rnek
kiitle tizerinde caligmayi tercih etmektedir. Bu baglamda ornekleme, bir ana
kiitleye ait Ornek kiitlenin incelenerek biitiin ana kiitle hakkinda yargiya

varilmasini saglayan bir siirectir (Gegez, 2010: 207 — 208).

Aragtirmada kullanilan 6rmeklem biiyiikliigi 6rneklemin alindigi evreni
temsil etmesi bakimindan 6nemlidir. Segilen &rneklem biiytikligii evreni temsil
etmede yeterli olmadiginda ornekleme hatasi olur (Balci, 2005:91). Kabul
edilebilir bir 6rneklem, giivenilir sonuglar saglayacak kadar 6rnek sayisi kapsayan
orneklemdir (Young, 1968:324).

Devlet Planlama Teskilati’'nin Haziran 2011 verilerine gore 31 Aralik
2010 itibartyla Tiurkiye niifusu 73.722.988 kisidir. Tiirkiye’de 2010 yilina ait
Internet kullanim oranm1  %37,6 olup, bu bireylerin %55,7’si Internet
kullanmaktadir. Bu kullanicilarin % 16,75°1, bagka bir ifade ile Tiirkiye niifusunun
%6,3’1i Internet iizerinden mal ve hizmet satin almaktadir. Bu baglamda, 2010
itibariyle Tiirkiye niifusunun %20,94’iiniin diger bir deyisle yaklagik 15.438.000
bireyin Internet iizerinden mal ve hizmetler hakkinda bilgi aradig1 ve yaklasik
4.645.000 bireyin de Internet iizerinden mal ve hizmet satin aldig1 goriilmiistiir
(DPT, 2011).

TUIK 2015 verilerine gore Tiirkiye niifusunun yaslar1 16 ile 74 arasi olan
erkek ve kadin toplammin %55,9’i Internet kullanmaktadir. 2015 yili itibariyle
Tiirkiye niifusu yaklagik 78 milyon oldugunu goéz oniinde bulundurarak sadece
Tiirkiye icin 40 milyona yakin Internet kullanicisi oldugu diisiiniilmektedir.
Onuncu Kalkinma Plami Bilgi ve iletisim Altyapisi tahminlerine gére internet
kullanan bireylerin 2012’de %14,3"t, 2013’te %20’si ve 2018’¢ kadar %70’
kisisel kullanim amaciyla Internet {izerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da

satin almay1 gerceklestirecegi belirtilmistir (BTK, 2012).

E-ticaret alaninda yiiriitiilen benzeri ¢caligmalar incelendiginde, N sayisinin
belirlenmesinde aragtirmacilarin genel olarak Sekaran’m (1992) “Belirli Evrenler
Icin Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri” isimli tablosunu esas aldiklart
goriilmektedir. Bu tabloya gore %5’lik bir hata pay1 altinda en biiyilik ana kiitle
bliytikliigii 10 milyon, bu ana kiitle i¢in gerekli goriilen 6rnek kiitle biiyiikliig ise
384 olarak ifade edilmistir (Gegez, 2010:135; Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 48).
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Bu bilgiye dayanarak aragtirmalarda N sayisin1 384 ve iistii biyiikliikte olmasi
yeterli olmaktadir. Ancak, incelenen galigmalarda N sayisinin 384’in altinda olan
ornekler de mevcut oldugu asagidaki 6rneklerde verilmistir;

Rastgele ve kartopu drneklem teknigi ile, N= 287 (Ozkan, 2012:6)
Kolayda ornekleme yontemi ile, N= 245 (Karagetin, 2015:85)
Tesadiifi olmayan 6rnekleme teknigi ile, N= 496 (Ulucan, 2016:136)
Kolayda drnekleme yontemi ile, N= 384 (Y1lmaz, 2010:91)

Olasilik dis1 (amagli/yargisal) 6rnekleme ile, N= 370 (Demir, 2014:72)
Kolayda 6rnekleme yontemi ile, N= 400 (Akgiil, 2010:124)

Tesadiifi olmayan 6rnekleme teknigi ile, N=409 (Tontini, 2016)

Bu caligmanin konusu online aligveris oldugundan ve uygulamali yapist
geregi tamami Internet {izerinden yapilmistir. Arastirmada N sayisi kolayda
ornekleme yontemiyle seg¢ilmistir. Gegerli anket sayisi 413 olarak belirlenmistir.
Yapilan ¢aligma tiniversite ortaminda yiiriitiildiiglinden dolay: katilimcilarin yas
gurubu 18 ile 31 arasindadir.

Internet magazalardan siirekli aligveris yapan e-miisterilerle ilgili
ornekleme ¢ergevesi olmadigi i¢in arastirmaya katilan orneklerin se¢iminde;
olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda érnekleme yontemi
kullanilmistir (Altunigik vd., 2005: 132). Kolayda ornekleme yontemi hizli ve
ucuz yoldan veri elde etmenin en kestirme yoludur (Nakip, 2003: 183) ve Gegez’e
gore Internet ortaminda gerceklestirilen ve giderek yayginlasan anketlerde kolayda
ornekleme yontemi sikca kullanilmaktadir (2010:21).

4.6. Veri Toplama Yontemi ve Araclar:

Anket formu literatiir taramalarinda ortaya ¢ikan temel faktorleri
degerlendirecek toplam 31 sorudan olugmaktadir. Anket sorulari belirlenirken
benzeri ¢alismalardan yararlanilmigtir. Anketin ilk 6 sorusu katilimcilarin
demografik bilgilerini kapsamaktadir. Soru No. 9 (Incelediginiz iiriiniin Tedarik
Siiresi kag is giiniidiir?) ve soru No. 10 (Incelediginiz iiriiniin Mevcut Stok Miktar1
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ne kadardir?) katilimecilarin canli destek sisteminden gercekten yararlanip

yararlanmadiklarin1 tespit etmek amaciyla ilave edilmistir.

Kullanicilar1 arastirma hakkinda bilgilendirmek amaciyla hocalardan
onceden izinler ahnarak ders saatlerinde Ogrencilere kisa sunum/tanitim
yapilmistir. Arastirmaya katilanlarin sayisint arttirma amaciyla katilimeilar
arasinda c¢ekilis yapilacagi duyurulmustur. Cekiliste bir adet Samsung akilli cep
telefonu ve bir adet Samsung tablet katilimcilar arasindan restgele secilen iki
kisiye ulastirilmigtir. Cekilisin yeri, saati ve giinii herkese 6nceden duyurulmustur.
Cekilis fakiilte binasinin kafeteryasinda halka agik sekilde yapilmistir.

Bu aragtirmada orneklemi olusturan gerekli sayida katilimciya arastirma
anketinin dogru yanitlamalarin1 saglamak biiylik 6nem arzetmektedir. Bu amacla
canli destek sisteminin arka ara yliziinde miisteri temsilcisi roliinii ustlenen 4

kisilik bir ekip olusturularak katilimcilarin sorularimi yanitlamalar1 saglanmustir.

Kullanicilara http://globalticaret.biz/ web sitesine girmeleri ve orada
belirtilen talimatlar dogrultusunda olusturulan online aligveris web sitesini
(https://globaltrade.turkishportal.biz/tr/) incelemeleri istenmistir.  Inceledikleri
elektronik, kiyafet, saglik ve giizellik {irlinlerinden olusan web sitesinin ana sayfa
gorseli Sekil 4.2°de verilmisgtir.

Online aligveris web sitesinin incelenmesi ve gereken verilerin toplanma
siireci tamamladiktan sonra kullanicilardan ¢evrimi¢i anketi doldurmalari
istenmigtir. Veri toplama siirecinde 6nce canli destek sistemi mevcut olan web
sitesi faaliyete gecirilmistir. Boylelikle, canli destek sistemi mevcut olan web
sitesini inceleyen 202 adet katilimci verileri elde edilmistir. 211 katilimer canli
destek sistemi mevcut olmayan ayni web sitesini inceledikten sonra anketleri
yanitlamiglardir.  Katilimcilarin - tamami bu  web siteleri ile ilk defa
karsilagmiglardir.
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Genel uygulama oncesi 28 katilimci ile anket ve web siteler dil anlasilirlig
igin test edilmistir. Bu katilimcilarin anket yanitlar1 teyit edildikten sonra genel
uygulama baslatilarak 413 gegerli anket sayisina ulagilmigtir.

Anketin tamami EK-1"de verilmistir.
4.7. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Verilerin analizi ve yorumlanmasi igin SPSS 15 ve AMOS (Alpha Micro
Operating System) paket programi kullanilmistir.

Faktorler:

Canli Destek Sistemi (CDS)

Miisteri Hizmetleri (MH)

Begeni (B)

Giiven (G)

Etkilesim (E)
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Kurumsallik (K)

Ankette ‘canli destek sistemi’ ic¢in iki , ‘miisteri hizmetleri’ i¢in dort ,
‘begeni’ i¢in dort, ‘giiven’ i¢in lig, ‘etkilesim’ i¢in li¢ ve ‘kurumsallik’ i¢in dort
Olcek kullanilmistir. Coklu oOlceklerin her bir faktorii dogru temsil ettigini
belirlemek igin “Principal Component” yontemiyle, “Varimax” rotasyonlu faktor

analizi yapilmistir.
4.7.1. Arastirmamn Giivenilirligi

Veri ve bilgilerin analizinde SPSS programi vasitasiyla arastirmanin
giivenilirligini test etmek i¢in “Cronbach’s Alfa Katsayis1” yontemi kullanilmigtir
(Cronbach and Meehl, 1955). Giivenilirlik analizi daha 6nceden belirlenmis bir
Olcek tiiriine gore hazirlanmis ankete verilen yanitlarin tutarliligini 6lger. Bunun
icin kullanilan temel analiz Cronbach Alpha (a) degeridir. Her bir madde i¢in tek
bir a degeri olabilecegi gibi, tlim sorularin ortalama bir a degeri de olabilir. Tiim
sorular i¢in elde edilen a degeri o anketin toplam giivenilirligini gosterir ve 0.6’
dan biiyiik olmasi beklenir. Bu degerden disiik o degerleri(0<0.6) anketin
giivenilirliginin zayif, ©>0.8 olmas1 ise anketin yliksek giivenilirlige sahip
oldugunu gostermektedir ( Hair, 2006).

Aragtirmada 413 kisiye uygulanan anketin, giivenilirlik analizi sonucunda,
20 degisken igin Cronbach’s Alfa Katsayisi 0.93 bulunmustur (Cizelge 4.1).
Sosyal Bilimlerde Cronbach’s Alfa Katsayisinin 0.70 ve daha yiiksek c¢ikmasi
aragtirmanin  giivenilir olmasi igin yeterli gorilmektedir (Altunisik, 2010;
Biiyiikoztirk, 2004:171). Bizim c¢alismamizda o degeri 0.93 olarak
bulundugundan, ¢alismanin sonuglari giivenilirdir. Her bir degiskenin de
Cronbach’s Alfa Katsayist 0,6’dan biiyiik oldugu goriilmiistiir. Her bir degisken
icin Cronbach’s Alfa Katsayis1 Ek 3’te verilmistir.

Cizelge 4.1. Guivenirlik verileri

Anket Verileri Alfa Katsayisi(a) Soru Sayisi
Degiskenler ,930 20

Bireyin tutum, giidii ya da yetenek gibi psikolojik &zelliklerini 6l¢mek
amactyla cok sayida olgiilebilir, gdzlenebilir sorular olusturulabilir. Iste bu

sorularin, istenen 6zellikleri ne derece Olgtiigli yap1 gecerliligi testi ile belirlenir.
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Yap1 gecerliligi testi, Ol¢lilmek istenen faktorii (davranis baglaminda soyut bir
kavrami) dogru bir sekilde Glgebilme derecesini gosterir (Biiyiikoztiirk, 2004).
Yapi gegerliligini incelemek amaciyla faktor analizi, i¢ tutarlilik analizi ve hipotez
testi tekniklerinden yararlanilabilir (Cokluk vd., 2010). Bu arastirma kapsaminda
yapt gecerligi faktdr analizi uygulanarak test edilmis olup, bdliim 4.7.3° te
aciklanmugtir.

4.7.2. Arastirmanin Frekans Dagilimlar:

SPSS kullanilarak yapilan arastirma sonuglart frekans dagilimlari
cizelgeler halinde diizenlenmistir. 413 kisinin katildig1 anketin frekans dagilimlar
Cizelge 4. 2°de verilmistir.

Cizelge 4.2. Cinsiyet

Cinsiyet Frekanslar Yiizde % Kiimiilatif Yiizde
Kadin 184 44,6 44,6
Erkek 229 55,4 100,0
Toplam 413 100,0

Arastirmada yer alan gegerli anket sayisi 413 olup, bu katilimcilarin % 44,6’s1
kadin ve % 55,4 erkekten olusmustur.

Katilimcilarin yag dagilimlari ise Cizelge 4.3 te verilmistir.

Cizelge 4.3. Yas gruplar

Yas Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde
18 -24 359 86,9 86,9
25-31 54 13,1 100,0
Toplam 413 100,0

Aragtirmaya katilanlarin ‘yas gruplari’ incelendiginde, % 86,9’unun ‘18-
24 yag arasinda’, % 13,1’inin ‘25-31 yas arasinda olduklart goriilmektedir.
Katilimcilarin iiniversite 6grencilerinden olusmasi sebebiyle 18-24 yag arasi olan
katilimcilarin oraninin yiiksek olmasi beklenen sonugtur.

Katilimcilarin egitim durumu frekans dagilimi Cizelge 4. 4’te verilmistir.
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Cizelge 4.4. Egitim durumu

Egitim Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde
Lisans 360 87,2 87,2
Lise 53 12,8 100,0
Toplam 413 100,0

Katilimcilarin % 12,81 lise mezunu ve % 87,2’ si lisans mezunu veya su
anda lisans egitimini tamamlamakta olanlardan olusmustur. Arastirma {iniversitede

ylriitiildiigiinden dolay1 bu oranlar beklenen oranlardir.

Kalitimcilarin ne siklikla Internet aligverisi yaptiklarina dair frekans

dagilimlart Cizelge 4. 5 ‘te verilmistir.

Cizelge 4.5. Internetten ne siklikla aligveris yaptiklari

Frekans Yiizde % Km{mlatlf

Yiizde

Daha 6nce hi¢ yapmadim 73 17,7 17,7

Ayda bir kez 77 18,6 36,3

Haftada bir kez 26 6,3 42,6

Iki haftada bir kez 72 17,4 60,0

Yilda bir kag kez 165 40,0 100,0

Toplam 413 100,0

Anket katilimeilarmin biiyiik bir kismi (% 40) yilda birka¢ kez internet
aligverisi yaptiklarini belirtmistir. Katilimcilarin % 6,3’i haftada birka¢ kez
Internet alisverisi yaparken katilimcilarin % 17,7 si daha &nce hig alisveris
yapmamustir. % 18,6’si ayda bir defa ve % 17,4’ti iki haftada bir Internetten
aligveris yapmislardir. Yapilan bir arastirma Interneti daha yogun bir sekilde
kullanan tiiketicilerin daha sik online aligveris yaptiklarini ve bu aligveris tiiriine
yonelik olumlu tutum sergilediklerini ortaya koymustur (Belman vd. 1999:32-38).

Katilimeilarin web sitede inceledikleri iriinlerin frekans dagilim oranlari
Cizelge 4. 6> da verilmigtir. Ortaya ¢ikan anket sonuglarina gore ‘cep telefonu’
241 kullanici tarafindan secilerek % 58,4 ile en ¢ok segilen iiriin oldugu, onu %
12,6 ile ‘kadin parfimii’ ve % 8,7 ile * video kamera’ takip ettigi belirlenmistir.

‘Erkek pantolonu’ ve © Jean etek’ ise % 3,9 ile en az secilen iiriinler olmustur.
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Cizelge 4.6. Web sitesinde inceledikleri tiriinler

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde

Bitkisel Takviye 20 4.8 4,8

Cep Telefonu 241 58,4 63,2

Erkek Pantolon 16 3,9 67,1

Erkek Parfimii 32 7,7 74,8

Kadm Parfimi 52 12,6 87,4

Video Kamera 36 8,7 96,1

Jean Etek 16 3,9 100,0
Toplam 413 100,0

Online aligveris web sitesinde sergilenen {riinlerin siralamasi her
goriintillemede  farkli olacak sekilde yapilandirilmistir. Buradaki amag
kullanicilarin inceledikleri tiriinii segerken iiriiniin konumundan etkilenmemelerini
saglamaktir. Web sitesinde Canli Destek Sistemi Orani Cizelge 4. 7° de verilmistir

Cizelge 4.7. Web sitesinde canli destek sistemi orani

Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde
Hayir 211 51,1 51,1
Evet 202 48,9 100,0
Toplam 413 100,0

Katilimeilarin % 51,1°1 Canli Destek Sistemi mevcut olmayan ve % 48,9’u
Canl1 Destek Sistemi mevcut olan web siteyi incelemislerdir.

Katilimcilarin iletisim araglarina ne derecede 6nem verdiklerine dair
bilgiler Cizelge 4. 8.’de ve frekans yiizdelik dagilimlar1 grafigi Sekil 4. 3.’te
verilmistir. Web sitesinde iletisim araglarinin mevcut olmasi katilimcilarim %

81,61 i¢in 6nemli, % 9,4’ i¢in 6nemli degil iken, % 9’u kararsizdir.

Cizelge 4.8. Web sitesinde iletisim araglarinin mevcut olmasi benim igin 6nemli

Degerlendirme Frekans Yiizde % Km{lulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 20 48 48
Kismen Katilmiyorum 19 46 9,4
Kararsizim 37 9,0 18,4
Katiliyorum 68 16,5 34,9
Kesinlikle Katiltyorum 269 65,1 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 4,32 St. Sap. 1,12

112



6071

Percent
D
o
1

209

| || |

0 T T T T T
Kesinlikle Kismen Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Katiliyorum

E1l-Web sitede iletigim araglarinin mevcut olmasi benim igin
onemli

Sekil 4.3. Web sitesinde iletisim araglarinin mevcut olmasi benim igin 6nemlidir

Iletisim araglar1 sayesinde web sitesi ile kullanicilar arasinda etkilesimin
artacagini belirten veriler Cizelge 4. 9 ve frekans dagilim grafigi Sekil 4. 4’te
verilmistir.

Cizelge 4.9. Iletisim araglar1 sayesinde Web sitesi ile benim aramda etkilesim artar

Degerlendirme Frekans Yiizde % Kul{lulatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 16 3,9 3,9
Kismen Katilmiyorum 15 3,6 7,5
Kararsizim 37 9,0 16,5
Katiliyorum 82 19,9 36,3
Kesinlikle Katiliyorum 263 63,7 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 4,36 St. Sap. 1,046
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etkilesim artar

Sekil 4.4. {letisim araglar1 sayesinde Web sitesi ile benim aramda etkilesim artar

[letisim araclarinin katilimeilar ile web sitesi arasinda etkilesimlerini
arttirdigint  beyan edenlerin oran1t % 83,6 olarak tespit edilmistir. Kalan
katilmeilarm % 9’ unun kararsiz olduklari ve toplamda % 7,5’ inin de

katilmadiklar1 belirlenmistir.

Web sitesinin miisterilerle iletisim sistemine sahip olmasinin 6nemliligi

Cizelge 4. 10 ve Sekil 4. 5’te verilmistir.

Cizelge 4.10. Web sitesi ile etkilesim benim igin 6nemlidir

Degerlendirme Frekans Yiizde % Kur?ulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 17 4,1 4,1
Kismen Katilmiyorum 20 48 9,0
Kararsizim 39 9,4 18,4
Katiliyorum 81 19,6 38,0
Kesinlikle Katiliyorum 256 62,0 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 4,31 St. Sap. 1,090
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E3-Web sitesi ile etkilesim benim ig¢in onemlidir
Sekil 4.5. Web sitesi ile etkilesim benim i¢in 6nemlidir

Katilimeilarin % 81,6 web sitesi ile etkilesimin énemli oldugunu destekler
iken, % 8,9’u etkilesimin 6nemli olmadigini belirtmistir. Katilimeilarm % 9,4’u
bu konuda kararsiz kalmislardir.

Canli destek sisteminin miisteri hizmetleri kalitesine olan pozitif etkisi
konusunda verilen yanit frekanslar Cizelge 4. 11° de ve frekans dagilim grafigi
Sekil 4. 6'da verilmistir.

Cizelge 4.11. CDS sayesinde miisteri hizmetleri kalitesi artar

Degerlendirme Frekans | Yiizde% | [cumilatif
Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 181 43,8 43,8
Kismen Katilmryorum 18 4.4 48,2
Kararsizim 11 2,7 50,8
Katiltyorum 13 3,1 54,0
Kesinlikle Katiliyorum 190 46,0 100,0
Toplam 413 100,0

Ort. 3,03 St. Sap. 1,917
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MH1- CDS sayesinde mugteri hizmetleri kalitasi artar
Sekil 4.6. CDS sayesinde miisteri hizmetleri kalitesi artar

Canli destek sisteminin miisteri hizmetleri kalitesine olan pozitif etkisi
konusunda verilen yanitlar nerdeyse birbirine esit olarak belirlenmistir.
Katilimcilarm % 46’st CDS’nin  miisteri hizmetleri kalitesini arttirdigimi
belirtirken, % 43,81 arttirmadigini belirtmistir.

Web sitesinde bilgiye kolay ulasabilirligin miisteri hizmetleri kalitesi
olumlu yonde etkiledigne dair frekans dagilimlar1 Cizelge 4. 12 ve grafigi Sekil 4.
7’de verilmistir.

Cizelge 4.12. Web sitesinde bilgiye kolay ulasabilmek miisteri hizmetleri kalitesini

arttirir
Degerlendirme Frekans Yiizde % Kur{lulatlf

Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 155 37,5 37,5

Kismen Katilmiyorum 46 111 48,7

Kararsizim 25 6,1 54,7

Katiliyorum 40 9,7 64,4

Kesinlikle Katiliyorum 147 35,6 100,0

Toplam 413 100,0

Oort. 2,95 St Sap. 1,771
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MH4- Web sitesinde bilgiye kolay ulagabilmek miigteri
hizmetleri kalitesini arttirar

Sekil 4.7. Web sitesinde bilgiye kolay ulasabilmek miisteri hizmetleri kalitesini

arttirir

Online aligveris web sitesinde bilgiye kolay erisebilmenin miisteri
hizmetleri kalitesini arttirdig1 fikrine kesinlikle katilanlarin orami % 35,6 ve

katilanlarin oran1t % 9,7 iken, Katilmayanlar toplam orani ise % 48,6 olmustur.

Katilanlarin ve katilmayanlarin orani nerdeyse esit olup bir dnceki (Sekil 4. 6.)
CDS ile MHK arasindaki etki algisimi desteklemektedir.

“Inceledigim Web Site Miisteri Hizmetlerine Onem Veriyor” goriisiine
yanit frekans oranlari ve grafigi Cizelge 4.13 ve Sekil 4.8’de verilmistir.

Cizelge 4.13. Inceledigim Web site miisteri hizmetlerine Snem veriyor

Degerlendirme Frekans Yiizde % Kur{lulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 24 5,8 5,8
Kismen Katilmryorum 54 13,1 18,9
Kararsizim 88 21,3 40,2
Katiliyorum 67 16,2 56,4
Kesinlikle Katiliyorum 180 43,6 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 3,79 St. Sap. 1,286
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MH2-Inceledigim web site miisteri hizmetlerine onem veriyor

Sekil 4.8. inceledigim Web site miisteri hizmetlerine énem veriyor

Inceledikleri web sitesinin miisteri hizmetlerine énem verdigini diisiinenler
% 59.8, bu fikre kismen katilmayanlar % 13,1 ve kesinlikle katilmayanlar % 5,8
iken kararsiz kalanlar % 21,3 olmustur.

Kullanicilarin yarist CDS mevcut olan web siteyi incelemiglerdir. Bu
kullanicilar CDS aracilig1 ile talep edilen ‘stok miktari’ ve ‘tedarik siiresi’
bilgilerine kolaylikla yanit alabilmislerdir. Kullanicilarin diger yarisi CDS ye
sahip olmayan web siteyi incelemislerdir. Bu web siteyi inceleyen kullanicilar
CDS olmadigindan talep edilen ‘stok miktar1’ ve ‘tedarik siiresi’ bilgilerine
erisememislerdir. Bu nedenle kesinlikle katilanlarin % 43,6 olmasi ve karasizlarin
% 21,3 olarak dagilimimin daha dnceki yanit grafiklerinde oldugu gibi iki tiglerde
degil de ortaya birikmis ve artan olmasi beklenen bir sonug olarak ortaya ¢ikmistir
(Sekil 4.7).

Cizelge 4.14 ve Sekil 4.9’da gorildiigii gibi kullanicilarin % 50,41
inceledikleri online aligveris web sitesinin miigteri hizmetlerinden memnun
kaldiklarini, % 40’1 ise memnun kalmadiklarini belirtmislerdir. Bu oranlar da

kullanicilarin yarisina yakininin canli destek sitemi olmayan web siteye maruz
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kaldiklar1 diistiniildiigiinde sonuglarin beklenen sonuglar ile Ortiistiigiinii ortaya
koymustur.

Cizelge 4.14. Web sitesinde sunulan miisteri hizmetlerinden memnun kaldim

Degerlendirme Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 104 25,2 25,2
Kismen Katilmiyorum 61 14,8 40,0
Kararsizim 40 9,7 49,6
Katiltyorum 47 11,4 61,0
Kesinlikle Katiliyorum 161 39,0 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 3,24 St. Sap. 1,666
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MH3-Web sitesinde sunulan miigteri hizmetlerinden memnun
kaldim

Sekil 4.9. Web sitesinde sunulan miisteri hizmetlerinden memnun kaldim

Cizelge 4.15 ve Sekil 4.10°da goriildiigii gibi arastirma sonuglar1 katilimcilarin
aligverig yaptiklart web sitesinin kurumsal bir firmaya ait olmasina ¢ok 6nem
verdiklerini (% 81,4) ortaya koymustur.
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Cizelge 4.15. Aligveris yaptigim Web sitesinin kurumsal bir firmaya ait olmasi
benim i¢in dnemli

Degerlendirme Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 9 2,2 2,2
Kismen Katilmiyorum 16 3,9 6,1
Kararsizim 52 12,6 18,6
Katiliyorum 108 26,2 448
Kesinlikle Katiliyorum 228 55,2 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 4,28 St. Sap. 0,975
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K1-Alis verisg yaptigim web sitesinin kurumsal bir firmaya
ait olmasi benim igin onemli

Sekil 4.10. Aligveris yaptigim Web sitesinin kurumsal bir firmaya ait olmasi
benim i¢in dnemlidir

“Miisteri Hizmetleri Kalitesine Onem Veren Firmalar Daha Kurumsaldir”
goriisline verilen yanitlarin frekans dagilimi ve grafigi Cizelge 4. 16 ve Sekil 4.
11°de verilmistir. Katilimcilarin % 47’si miisteri hizmetleri kalitesine 6nem veren
firmalarin daha kurumsal olduguna kesinlikle katildigini, % 35,4’0 katildigim
belirtmistir. % 12,31 kararsizken sadece % 5,3’ii katilmadigini belirtmistir.
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Cizelge 4.16. Miisteri hizmetleri kalitesine 6nem veren firmalar daha kurumsaldir

Degerlendirme Frekans | Yiizde % Klll{llllatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,7 1,7
Kismen Katilmiyorum 15 3,6 53
Kararsizim 51 12,3 17,7
Katiliyorum 146 354 53,0
Kesinlikle Katiliyorum 194 47,0 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 4,22 St.Sap. 0,918
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K2-Mugteri hizmetleri kalitesine onem veren firmalar daha
kurumsaldir

Sekil 4.11. Miisteri hizmetleri kalitesine onem veren firmalar daha kurumsaldir

Kurumsallik olgusunun giiven {iizerine pozitif olarak etkili oldugu anket
sonuclartyla da onaylanmistir. Katilimcilarin % 57,1°1 kesinlikle katildigint ve %
254’1t katildigim ifade ederek toplamda katilimcilarm % 82,5 kurumsal
firmalarin web sitelerine daha ¢ok giivendiklerini ifade etmislerdir. Katilimeilarin
sadece % 7’si bunun aksini ifade etmislerdir. % 10,4’ kararsiz kalmustir.
Katilmcilarin yanit frekans oranlarn ve grafigi Cizelge 4. 17 ve Sekil 4. 12°de
verilmistir.
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Cizelge 4.17. Kurumsal firmalarin Web sitelerine giivenim daha fazladir

Degerlendirme Frekans | Yiizde % Klll?lllatlf

Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 15 3,6 3,6
Kismen Katilmiyorum 14 3,4 7,0
Kararsizim 43 10,4 17,4
Katiliyorum 105 25,4 42,9
Kesinlikle Katiliyorum 236 57,1 100,0
Toplam 413 100,0

Ort. 4,29 St. Sap. 1,028
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K3-Kurumsal firmalarin web sitelerine giivenim daha fazladair

Sekil 4.12. Kurumsal firmalarin Web sitelerine giivenim daha fazladir

Online aligveris web sitesinde canli destek sistemi vasitasiyla iletigime
gecebilme kullanicilarda kurumsallik algisi tizerinde pozitif yonde etkili oldugu
belirlenmistir ( % 47 kesinlikle katilanlar ve

% 32 katilanlar). Katilmayanlar

toplam yiizdesi 6 iken, % 15 kararsiz kalmistir (Cizelge 4. 18 ve Selik 4. 13).
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Cizelge 4.18. Web sitede canli destek sistemi vasitasiyla iletisim yapabilecegimiz

miisteri hizmetleri temsilcisi olan firmalar daha kurumsaldir

Degerlendirme Frekans Yiizde % Kur{lulatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,1 3,1
Kismen Katilmryorum 12 2,9 6,1
Kararsizim 62 15,0 211
Katiltyorum 132 32,0 53,0
Kesinlikle Katiliyorum 194 47,0 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 4,17 St. Sap. 0,997
507
407
4 20+
]
)
-1
207
107
0 T | | T | T T T
Kesinlikle Kismen Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Katiliyorum

K4-Web sitede Canli Destek Sistemi vasitasiyla iletigim
vapabilecegimiz mugteri hizmetleri temsilcisi olan firmalar
daha kurumsaldir

Sekil 4.13. Web sitesinde canli destek sistemi vasitasiyla iletisim yapabilecegimiz

miigteri hizmetleri temsilcisi olan firmalar daha kurumsaldir

Anket sonuglart etkilesimin giiveni dogrudan olumlu etkiledigini ortaya
koymustur (Cizelge 4.19 ve Sekil 4.14).

Etkilesimi yiiksek olan web sitelerinin daha giivenilir oldugu kanisina
katilan kullanicilarin orami % 80,4 olarak belirlenmistir. Kullanicilarin % 11,9’u
kararsiz iken % 7,7’si katilmadiklarini belirtmislerdir.
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Cizelge 4.19. Etkilesimi yiiksek olan Web sitelerine daha ¢ok giivenirim

Degerlendirme Frekans Yiizde % KllI{llllatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 11 2,7 2,7
Kismen Katilmiyorum 21 51 1,7
Kararsizim 49 11,9 19,6
Katiliyorum 94 22,8 42,4
Kesinlikle Katiliyorum 238 57,6 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 4,28 St. Sap. 1,032
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Bl-Etkilesimi yiuksek olan web sitelerine daha ¢ok givenirim

Sekil 4.14. Etkilesimi yiiksek olan Web sitelerine daha ¢ok giivenirim

“Etkilesimi Yiiksek Olan Web Siteleri Daha Cok Ilgimi Ceker” goriisiine
verilen yanit frekans oranlar ve grafigi Cizelge 4. 20 ve Sekil 4.15’te verilmistir.
Etkilesimi yiiksek olan web sitelerine ilgilerinin arttigin1 belirten katilimcilar %
83,5 iken, katiimcilarm %6’s1 ilgisini ¢ekmedigini ve % 10,44 kararsiz

olduklarini belirtmislerdir.

124




Cizelge 4. 20. Etkilesimi yiiksek olan Web siteleri daha ¢ok ilgimi ¢eker

Degerlendirme Frekans | Yiizde % KllI{llllatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 10 2,4 2,4
Kismen Katilmiyorum 15 3,6 6,1
Kararsizim 43 10,4 16,5
Katiliyorum 116 28,1 44,6
Kesinlikle Katiliyorum 229 55,4 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 4,31 St. Sap. 0,965
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B2-Etkilegimi yikksek olan web siteleri daha g¢ok ilgimi ¢eker
Sekil 4.15. Etkilesimi yiiksek olan Web siteleri daha ¢ok ilgimi ¢eker

Etkilesimi yiiksek olan web sitelerinin daha ¢ok hoslarina gittigini belirten
katilimcilarin oram % 81,6 iken katilimeilarin sadece % 8,2’si hosuna gitmedigini
ve % 10,2°si kararsiz olduklarmi belirtmislerdir. Yanitlarin frekans dagilim

oranlar ve grafigi Cizelge 4. 21 ve Sekil 4. 16°da verilmistir.

Cizelge 4.21. Etkilesimi yiiksek olan web siteleri daha ¢ok hosuma gider

Degerlendirme Frekans Yiizde % Km{mlatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,1 3,1
Kismen Katilmiyorum 21 51 8,2
Kararsizim 42 10,2 18,4
Katiliyorum 79 19,1 37,5
Kesinlikle Katiliyorum 258 62,5 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 4,33 St. Sap. 1,053

125



£07

Percent
.
o
1

207

—— [ 1

0 T T T T T

Kesinlikle Kismen Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Katiliyorum

B3-Etkilesimi yitksek olan web siteleri daha ¢ok hosuma gider

Sekil 4.16. Etkilesimi yiiksek olan Web siteleri daha ¢ok hosuma gider

Cizelge 4. 22 ve Sekil 4. 17°de goriildiigi gibi web sitesinde canli
iletisime gecebilmenin hoslara gittigini belirten katilimcilari orant % 85,2 iken
kattlimcilarm % 5,8’i hosuna gitmedigini ve % 9’u kararsiz olduklarim
belirtmislerdir.

Cizelge 4.22. Web sitesinde canli iletisime gegebilmek hosuma gider

Degerlendirme Frekans | Yiizde % Km{"ﬂatlf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 11 2,7 2,7
Kismen Katilmiyorum 13 3,1 5,8
Kararsizim 37 9,0 14,8
Katiliyorum 57 13,8 28,6
Kesinlikle Katiliyorum 295 71,4 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 4,48 St. Sap. 0,969
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B4- Web sitesinde canli iletisime geg¢ebilmek hosuma gider

Sekil 4.17. Web sitesinde canli iletisime gegebilmek hosuma gider

Cizelge 4. 23 ve Sekil 4. 18°de goriildiigii gibi canli destek sistemi mevcut
olan web sitelerin daha giivenli oldugu fikrine katilan katilimcilarin oram % 76,3
oldugu, % 15,5 nin kararsiz oldugu ve % 8,3’sinin katilmadig1 goriilmiistiir.

Cizelge 4.23. Canli destek sistemi mevcut olan Web siteleri daha giivenilirdir

Degerlendirme Frekans | Yiizde % | | cumilatf
Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 18 4.4 4.4
Kismen Katilmiyorum 16 3,9 8,2
Kararsizim 64 15,5 23,7
Katiliyorum 100 24,2 479
Kesinlikle Katiliyorum 215 52,1 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 4,16 St. Sap. 1,096
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G1l-Canli Destek Sistemi mevcut olan web siteleri daha

guvenlidir

Sekil 4.18. Canli destek sistemi mevcut olan Web siteleri daha giivenlidir

Cizelge 4.24 ve Sekil 4. 19°de goriildiigii gibi kullanicilarm hosuna giden
web sitelerine giivenlerinin daha fazla oldugunu belirten kullanicilar % 67,8 iken
bunun aksini belirtenler % 13,3 olarak belirlenmistir. Kararsiz kalanlarin orani ise

18,9 olmustur.

Cizelge 4.24. Hosuma giden Web sitelerine giivenim daha fazladir

Degerlendirme

Frekans | Yiizde % Kiimiilatif Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 27 6,5 6,5
Kismen Katilmryorum 28 6,8 13,3
Kararsizim 78 18,9 32,2
Katiliyorum 107 25,9 58,1
Kesinlikle Katiliyorum 173 419 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 3,9 St. Sap. 1,209
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G2-Hoguma giden web sitelerine giivenim daha fazladir

Sekil 4.19. Hosuma giden Web sitelerine giivenim daha fazladir

‘Kolay Anlayabildigim Web Sitelerine Giivenim Daha Fazladir’ goriisiine
verilen yanit frekans oranlar1 ve grafigi Cizelge 4.25 ve Sekil 4. 20°de verilmistir.
Kolay anlayabildigi web sitelerine daha ¢ok giivendigini belirten kullanicilarin
orant % 67,8 iken katilimcilarin % 10,4’{ bunun aksini belirtmistir. Katilimcilarin

% 21,8’1 bu konuda kararsiz kalmistir.

Cizelge 4.25. Kolay anlayabildigim Web sitelerine giivenim daha fazladir

[Degerlendirme Frekans Yiizde % Kiimiilatif Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 20 48 4.8
Kismen Katilmiyorum 23 5,6 10,4
Kararsizim 90 21,8 32,2
Katiliyorum 102 24,7 56,9
Kesinlikle Katiliyorum 178 43,1 100,0
Toplam 413 100,0
Ort. 3,96 St. Sap. 1,144
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G3-Kolay anlayabildigim web sitelerine guvenim daha fazladir

Sekil 4.20. Kolay anlayabildigim Web sitelerine giivenim daha fazladir
4.7.3. Faktor Analizi

Faktor analizi ¢ok sayida degiskenin birbirleri ile olan iligkilerini analiz
etmek i¢in kullanilan istatistiksel bir yaklagim yontemidir.. Faktor analizinin genel
amaci, ¢ok sayida degiskenden toplanan bilgiyi 6zetleyerek, en az bilgi kaybiyla,
yeni ve karma daha az sayida boyutlar veya faktorler seti olusturmaktir (Gegez,
2003:288).

Altunigik vd., (2010:264) faktor analizi ile ilgili teknikleri iki baslik
altinda incelemenin miimkiin oldugunu bildirmislerdir. Bunlardan birincisi
Aciklayic (kesfedici) faktor analizidir. Bu kapsamda arastirmaci, arastirma yaptigi
konuyla ilgili olarak degiskenler arasindaki iliskiye yonelik olarak herhangi bir
fikrinin  ve/veya Ongoriisiiniin  olmamas1 sebebiyle degiskenler arasindaki
muhtemel iliskiyi ortaya c¢ikarmaya cahsir. ikincisi ise Dogrulayici faktor
analizidir. Bu yontemde ise - arastirmaci tarafindan daha 6nceden belirlenen bir
iliskinin dogrulugunu test etmek amaglanmaktadir.
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4.7.3.1. Aciklayicl faktor analizi

Aciklayicr faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin birbirleriyle olan iligkisini
analiz etmede kullanilan bir istatistiksel yontemdir (Gegez, 2010: 316). Bu tez
calismada agiklayici faktdr analizi uygulanmustir. Herhangi bir veri seti yapisiin
faktor analizi igin uygulugunu test etmeye yo6nelik olgtitlerden biri, ‘Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) &rneklem yeterlilik testi’ istatistigidir (Cokluk vd., 2010:207). Bu
nedenle, agiklayici faktdr analizi dncesi, s6z konusu veri setinin faktor analizine
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO ve Bartlett Testi yapilmigtir. KMO
degeri, 0.5-1.0 aras1 degerler kabul edilebilir degerlerdir. KMO degerinin 1’e
yakin olmasi korelasyonlarm yayilimmin kesin ve giivenilir faktdrler ¢ikarmasi
icin yeterli oldugunu ifade eder. Ancak, genel olarak arastirmacilarca tatminkar
olarak diigtiniilen asgari KMO degeri 0.70’dir (Altunisik, vd.,2007:217). Cizelge 4.
26’da goriildiigii gibi, arastirmada 20 degisken igin ‘Kaiser-Meyer- Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik testi sonucu: 0.931 olarak belirlenmistir. Bu deger faktor
analizi uygulanmasi bakimindan oldukga iyi bir degerdir.

Cizelge 4.26. Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uyum Olgiileri ,931
Bartlett Testi Kiireselligi Tahmini. Chi-Kare 6450,208
Df 190
Sig. ,000

Aragtirmalarda, faktdr analizi neticesinde ortaya c¢ikacak boyut sayisini
belirlerken belirli bir toplam agiklanan varyans seviyesine ulagsmay1 saglayacak,
faktor sayisinin tercih edilmesi yoluna gidilmistir. Baska bir deyisle, ankette yer
alan ifadelerin, faktoér analizine uygunlugunun tespit edilmis olmasiyla bu
ifadelerin toplanacagi boyutlarin ve s6z konusu boyut sayilarinin goriilebilmesi
amaciyla faktor analizi yapilmigtir. Agiklayict faktor analizi, 6 faktore sabitlenmis,
temel bilesenler yontemi (principal component analysis) ve varimax doniistiirmesi

(varimax rotation) ile gerceklestirilmistir.

Analiz asamasinda ortak faktor varyans 6zdegerleri 0,30’un altinda olan
higbir 6ge olmadigi, tiim 6gelerin 0,30’{in lizerinde (min. 0,713 ile) degerler aldig1
belirlenmistir. Faktor analizi sonucunda ifadelerin 6 faktdr altinda toplandig tespit
edilmistir. Ortaya ¢ikan faktorlerin, 6z degerleri, faktorlerin varyansi agiklama
yiizdeleri Cizelge 4.27°de verilmistir.
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Alt1 faktorlii model tarafindan toplam varyansin %79,402°si agiklanmustir.
Pratikte, arzu edilen agiklanan varyans seviyesinin %60’dan daha az olmamasi
arzu edilmektedir. Aragtirmada, degiskenin indirgenmesiyle ortaya ¢ikan 6 faktor
icin, aciklanan varyans ve faktor analizi Ozeti Cizelge 4.28° de verilmistir.
Degisken 1(canli destek sistemi) eksojen (egzojen) degisken olmasi sebebiyle %
47.239 ile istenen %60’in altinda olmasi aragtirmada beklenen sonug¢ olup
degerlendirmeye almmamalidir ve alinmamistir. Kalan 5 degiskenin %60’

iistiinde toplam agiklanan varyansa sahip olmasi arastirma i¢in yeterlidir.

Cizelge 4.27. Faktorlerin Oz degerleri ve Varyans agiklama yiizdeleri (Varimax

Dondiirmesi Sonrasi)

Varimax Dondiirmesi
Faktorler Ozdegeler Aciklama Yiizdesi B|r|k|m.!| Toplam
Yiizde
1 CDS 9,448 47,239 47,239
2 MH 2,689 13,447 60,686
3B 1,297 6,484 67,170
4 G ,968 4,840 72,010
5E , 766 3,829 75,839
6 K ,713 3,563 79,402

Cizelge 4.28. Toplam Agiklanan Varyans (Total Variance Explained)

Faktorler n Std. Faktor Faktor
ortalama Sapma Yiikleri Giivenirligi
Canh Destek Sistemi (CDS) 0,472
CDS1- Canli etkilesim sayesinde web 417 1,005 0,924
sitesi daha da anlasilabilir hale gelir
CDS2- Canli Destek Sistemi web sitenin
anlagilabilir olmasinda yararlidir 4,46 752 497
Miisteri Hizmetleri (MH) 0,607
MHl-CDS sayesinde miisteri hizmetleri 3,03 1,017 939
kalitesi artar
MH2-Inceledigim web site miisteri
hizmetlerine 6nem veriyor 3,79 1,286 820
MH3-Web sitesinde sunulan misteri
hizmetlerinden memnun kaldim 324 1,666 011
MH4-Web  sitesinde bilgiye kolay
ulasabilmek miisteri hizmetleri kalitesini
arttrie 295 | 1771 937
Begeni (B) 0,671
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Cizelge 4.28. Toplam Aciklanan Varyans (Total Variance Explained) (devami)

Faktirler n Std. Faktor Faktor
ortalama Sapma Yiikleri Giivenirligi
B1-Etkilesimi yiiksek olan web sitelerine
daha ¢ok giivenirim 428 1,032 685
B2-Etkilesimi yiiksek olan web siteleri
daha cok ilgimi ¢eker 431 0,965 766
B3-Etkilesimi yiiksek olan web siteleri
daha ¢ok hosuma gider 433 1,053 805
B4- Web sitesinde canhi iletisime
gecebilmek hosuma gider 4,48 0,969 572
Giiven (G) 0,720
G1-Canli Destek Sistemi mevcut olan
web siteleri daha giivenlidir 4,16 1,096 555
G2-Hosuma giden web  sitelerine
giivenim daha fazladir 3,90 1,209 837
G3-Kolay anlayabildigim web sitelerine
giivenim daha fazladir 3,96 1,144 872
. n Std. Faktor Faktor
Faktorler ortalama | Sapma |  Yiikleri | Giivenirligi
Etkilesim (E) 0,758
E1-Web sitede iletisim araglarinin
mevcut olmasi benim igin 6nemlidir 4,32 1,122 ,809
E2-fletisim araglar1 sayesinde web sitesi
ile benim aramda etkilesim artar
4,36 1,046 757
E3-Web sitesi ile etkilesim benim igin
6nemlidir
4,31 1,090 ,764
Kurumsallik (K) 0,794
K1-Aligveris yaptigim web sitesinin 4,28 0,975 ,563
kurumsal bir firmaya ait olmast benim
icin 6nemlidir
K2-Miisteri hizmetleri kalitesine 6nem 4,22 0,918 ,873
veren firmalar daha kurumsaldir
K3-Kurumsal firmalarin web sitelerine
giivenim daha fazladir 4,29 1,028 ,494
K4-Web sitesinde Canli Destek Sistemi
vasttastyla  iletisim  yapabilecegimiz
miisteri  hizmetleri  temsilcisi  olan 4,17 0,997 ,663
firmalar daha kurumsaldir
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Kavram gecerliligi testi, olusturulan maddelerin, Ol¢iilmek istenen
davranisi ya da 6zelligi 6lgmede nicelik ve nitelik olarak yeterli olup olmadiginin
gostergesidir  (Biiytikoztirk, 2004; Sekaran, 1992). Bu bakimdan Cizelge
4.28°deki faktor yiikleri incelendiginde alt1 faktoriin de sosyal bilimlerde esik
deger olarak kabul edilen 0,30°dan biiylik olduklar1 goriilmektedir. Yapilan
aragtirmalarda, Olgek yiiklerinin yeterli biiylikliikte olup olmadigina bakilmakta,
yeterince biiyiik degilse, s6z konusu Olceklerin degigkenler tizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 kanaatine varilmaktadir. Olgek yiiklerini degerlendirirken,
+0.3’{i az (minimal), £+ 0.4’{i ¢ok 6nemli ve + 0.5 pratik agidan anlamli olarak ele
almayr Onermistir (Altunisik vd.,2004:223:231). Bu calismada yapilan faktor
analizinde, bu durum goz o6niinde bulundurularak, CDS-1 (.497), B-4 (.572), G-
1(.555) ve K-3 (.494) olceklerinin faktorler lizerinde minimum etkisi oldugu

sOylenebilir.
Aciklayici Faktor Analizi Sonrasi Diizeltmeler

Analiz esnainda her bir degiskenin hangi faktor altinda en yliksek degere
sahip oldugunu belirlemek amaciyla Rotated Component Matrix tablosu
incelenmistir. Rotated Component Matrix tablosunda K3 degiskeninin faktorler
‘27, ‘4’ ve ‘5’ te bir birine ¢ok yakin yiikleme degerlerine (0.494, 0.438 ve 0.428)
sahip oldugu goriilmiistiir ( Ek 4- Rotated Component Matrix Tablosu). K3
degiskeninin birden fazla faktor ile koralasyona sahip olmasi sebebiyle calismanin
devaminda K3 degiskeni veri setinden c¢ikarilarak Faktér Analizi kalan 19
degisken ile test edilmistir.

19 degisken ile yapilan analiz sonuglarinda Cronbach’s Alfa Katsayisi
0.925, KMO ve Bartlett Testi 0.927 olarak elde edilmistir. Elde edilen bu
degerlerle alt1 faktorlii dlgegin yap1 ve kavram gecerlilikleri saglanmistir. Tim
analaiz veri ve ¢iktilar1 Ek 5°te verilmistir. Son olarak, 19 degisken ile yapilan
Rotated Component Matrix verilerine dayanarak 6 faktorii 19 degisken ile
dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

4.7.3.2. Dogrulayic faktor analizi

Dogrulayict faktor analizi kapsaminda degiskenler arasindaki iligkiye dair
daha Once saptanan bir modelin ya da hipotezin test edilmesi s6z konusudur.
Dogrulayici faktor analizi, birbiriyle iligkili Olgililebilen veya go6zlenebilen
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degiskenleri bir araya getirerek, az sayida iligkisiz ve kavramsal olarak anlamli
yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi ya da bulunmus olan
modelleri test etmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Meydan ve Sesen,
2011: 21).

Dogrulayic1 faktor analizinden hareketle iki veya daha fazla degisken
arasindaki nedensel iligkilerin test edilmesinde, dogrudan ve dogrudan olmayan
iliskilerin karsilastirilmasinda kullanilan yol analizi, ¢oklu regresyon ile yakindan
iligkisi olan istatistiksel bir tekniktir (Meydan ve Sesen, 2011: 27). Yol Analizi
modeli gozlenen degiskenlerle yapilan bir model olarak bilinse de hem gizil hem
de gozlenen degiskenlerle de yapilabilmektedir. Gozlenen degiskenler ile yol
analizinde kosul, yol analizinden dnce 6lgme modellerinin olusturulmasi, 6lgme
modellerinin test edilmesidir. Diger bir ifadeyle aslinda 6lgme modeli, bir gizil
degiskenli dogrulayic1 faktor analizi modeli olarak kabul edilmektedir (Cokluk
vd., 2010: 339). Bu amagla dogrulayici faktdr analizi yontemiyle gozlenen
degiskenlerden gizli degiskenlerin elde edildigi 6l¢gme modelleri olusturulmustur.
Daha sonra 6lgme modelleri kullanilarak tahmin edilen modellerin analiz edildigi
yol analizi modeli elde edilmistir.

Yol analizlerinde, degiskenlerin birbirleri iizerindeki etkilerini gostermek
amaciyla yol diyagrami olarak adlandirilan gorsel gosterimler yer almaktadir. Bu
kapsamda SPSS AMOS (Analysis of Moment Structures) eklentisi, oldukga
basarili sonuglar vermektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 28). Bu bilgilerden yola
cikarak, bu calismada nedensel modelin analizi AMOS programi, “Dogrulayici
Faktdr Analizi” ve “Yol Analizi” modellerinde Maximum Likelihood (En lyi
Olabilirlik) teknigi uygulanilarak kullanilmastir.

Yapisal esitlik model testleri, stnanmaya calisilan modelin, o model i¢in
toplanmis olan veriler icin ne derecede uygun olduguna dair degerlendirme
Olciitleri, bagka bir deyisle uyum indeksleri sunar. Bir modelin veri ile uyum ya da
uyumsuzlugu test sonucu ortaya konulan uyum indeksleri iizerinden
degerlendirme yapilarak sonuglandirilir (MacCallum ve Austin, 2000; Meydan ve
Sesen, 2011: 31; Kog¢ vd, 2016:12). S6z konusu yapisal esitlik modellerine ait
uyum indeksleri Cizelge 4.29°da verilmistir. Bu indekslerin teorik altyapist ve
ayrintili anlatimlar1 bu béliimiin devaminda sunulmustur.
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Cizelge 4.29. Yapisal esitlik modelleri uyum indeksleri

Karsilagtirmalh Uyum indeksleri
Uyum Istatistigi Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
NFI >0,95 0,94-0,90
IFI >0,95 0,94-0,90
CFl >0,97 >0,95
RMSEA > 0,05 0,06-0,08

Calismada dogrulayici faktor analizi ve yol analizi uygulamasi esnasinda
asagidaki kurallar dikkate alinmistir:

Ki-Kare (X?) anlamlilik degerinin (mSquare Goodness of Fit) 0’a yakin bir
deger vermesi gozlenen model ile beklenen model arasinda farklilik oldugunu,
gozlenen modelin tahmin edilen modele uygun olmadigi anlamini tasimaktadir
(Hu ve Bentler, 1999; Bayram, 2010: 95). Ancak, X2 tek basina degerlendirilen bir
istatistik veri degildir. X2 degerinin ¢ok biiyiik ve istatistiksel olarak anlamli
bulundugu durumlarda, X*’nin serbestlik derecesine (Degrees of freedom-Df )
oran1 (X*Df) olarak ifade edilen degerin, modelin uyumu agisindan bir
degerlendirme sagladigi ifade edilmektedir (Hair et al., 2010; Cokluk vd., 2010:
267). Ki-Kare degerinin 3’ e yakin olarak elde edilmesi toplanan verilerin model
uyumuna uygun oldugunu ortaya koyar(Wheaton et al., 1977). Orneklem
biiylikliigliniin  200’den biiyiikk olmasi (bu calismada N=413) X2 degerinin
biiylimesine yol agmistir ve X? degerinin anlamli ¢ikmasina neden olmustur. Bu
durumlar i¢in, alanda ¢alisan kuramcilar RMSEA, CFI, TFI ve NFI gibi uyum
indeksleri gelistirmiglerdir (Cokluk vd., 2010: 268).

Yapisal esitlik modellemesinde uyum indeksleri, verilen 6rneklem verisine
dogru modeli tanimlayan tek bir anlamli istatistige sahip degildir. Model
uyumunun degerlendirilmesinde uyum indeksleri kalintilara dayanan, bagimsiz
modele dayanan, yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA), bilgi kriterine
dayanan uyum indeksleri, ilgi kriterlerine dayalt uyum indeksleri seklinde
smiflandirilmaktadir (Bayram, 2010: 72). Uyum indeksleri sirasiyla;

Serbestlik derecesi (Degree of fredom-Df): Modele iliskin serbestlik
derecesinin 0’dan biiylik olmasi, yani modelin fazla tanimlanmis model olmasidir.
Bir modelin serbestlik derecesi 0 ise buna tam tamimlanmis model denir. Bu da
modeldeki muhtemel tiim katsayilarin hesaplanmasi anlamina gelir ve miikemmel

bir uyumu gosterir. Serbestlik derecesinin 0’dan az olmasi durumu eksik
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tanimlanmig modele isaret eder ve eldeki bilgiden daha fazla sayida katsayi
hesaplanmaya caligiliyor demektir (Simsek, 2007; Altunisik vd., 2010).

Normlu uyum indeksi (Normed Fit Index-NFI): Artmali uyum indeksleri
icerisinde ele alnir. X? dagilimmin gerektirdigi sayilara uyma zorunlulugu
olmaksizin karsilastirma yapar. Degerin 1’e yaklagmasi miikemmel uyuma, 0,90—
0,95 arasinda olmasi kabul edilebilir uyuma isaret eder (Hooper vd., 2008; Siimer,
2000; Cokluk vd., 2010; Bayram, 2010).

Normsuz uyum indeksi (Non-Normed Fit Index-NNFI): NFI’ye modelin
serbestlik derecesinin ilave edilmesiyle yapilan 6zel bir diizenlemenin {iriiniidiir.
Normalde 0 ile 1 arasinda deger almasi gereken NNFI, normsuz oldugundan bazen
I’in lizerinde degerler alabilir. Yiiksek NNFI degeri iyi uyumu gosterir. NNFI’nin
0,95 ve iizerindeki degerleri milkkemmel; 0,90 ve {izeri ise iyi uyumu gosterir
(Stimer, 2000; Cokluk vd., 2010; Bayram, 2010).

Karsilagtirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index-CF1): NFI ile NNFI
degerleri arasinda bir tahminde bulundugundan kullanilmaktadir. 1’e yakin olmasi
milkemmel uyumu, 0,95-0,97 arasinda olmasi kabul edilebilir uyumu gosterir (Hu
ve Bentler, 1999; Siimer, 2000; Cokluk vd., 2010; Bayram, 2010).

Yaklagik hatalarin ortalama karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation-RMSEA): 6rneklem hacminin ve serbestlik derecesinin kiigiik
oldugu zaman yaniltici sonuglar verebilmektedir. 0,5 veya daha az degerleri iyi
uyumu, 0,5-0,8 aras1 degerleri kabul edilebilir uyumu ifade etmektedir (Tabachnik
ve Fidell, 2007; Stimer, 2000; Cokluk vd., 2010; Bayram, 2010).

Arttirmali uyum indeksi (Incremental Fit Index-1Fl): NNFI’dan farkh
olarak indeksin hesaplanmasinda serbestlik derecesini hesaba katmaz. Genis
degiskenligin yarattigi problemlere ¢6ziim bulabilmek amaciyla ortaya
konulmustur. indeksin 0,95 ve iizeri degerleri miikkemmel, 0,90 ve iizeri degerleri

ise iyi uyumu gosterir (Meydan ve Sesen, 2011: 33).

Maximum Likelihood yontemiyle yapilan dogrulayici faktor analizi ve yol
analizi yapilirken, model yeterliligi indekslerinin degerlendirmesinde ayrica Kline
(1998) ve Meydan vd. (2011) ’nin kriterlerinden de yararlanilmistir (CFI > 0,97,
GFI >0,90, AGFI >0,90, RMSR <0,05). Bu arastirmada CFI=0,96, Ki-Kare X? =
389, Df = 137 ve X?/Df= 2,80 olarak elde edilmistir. Bu degerler modelle
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mitkemmel derecede uyumlu oldugunu ortaya koymustur. Model iyilik derecesi
(goodness of fit) degerleri Cizelge 4. 30°da verilmistir.

Cizelge 4.30. Dogrulayici faktor analizi sonuglar

Xz Df X?/Df | CFl | RMSEA NFI IFI
Sonuglar 389 | 137 2,80 0,958 0,067 0,937 0,958
Iyi Uyum Degerleri <3 >0,97 >0,05 >0,95 | >0,95
Kabul Edilebilir
< . <4-5 | >0,90 | 0,06-0,08 {0,90-0,95| >0,90
Uyum Degerleri

AMOS Model Uyumu (Model fit Summary) verileri Ek-6’da sunulmustur.

Aragtirmada 19 degisken kullanilarak hazirlanan 6lgek icin gergeklestirilen
faktor analizi sonuglari ve her bir faktér grubunun kendi icerisindeki giivenilirlik
oranlar1 (Cronbach’s Alfa Katsay1) Cizelge 4.31’de verilmistir. Alti faktor
arasindaki iliski ve yiiklemelerin model ¢alismast AMOS programu ile analiz
edilerek modellenmesi boliim 4.7.4° deagiklanmastir.

Cizelge 4.31. Yapisal model faktorlerinin analiz gizelgesi

Faktorler Faktor Olcekleri F?ktor.
Yiikleri
CDS1- Canli etkilesim sayesinde web sitesi daha da
Canli Destek anlagilabilir hale gelir ,497
Sistemi (CDS) CDS2- Canli Destek Sistemi web sitenin anlagilabilir
olmasinda yararlidir 924
Cronbach sdlfa
Katsayist ,589
MH1- CDS sayesinde miigteri hizmetleri kalitesi artar ,939
MH2-Inceledigim web site miisteri hizmetlerine dnem veriyor ,820
Miisteri Hizmetleri |MH3-Web sitesinde sunulan miigteri hizmetlerinden memnun
(MH) kaldim 911
MH4- Web sitesinde bilgiye kolay ulasabilmek miisteri
hizmetleri kalitesini arttirir ,938
Cronbach’sAlfa
Katsayist ,942
B1-Etkilesimi yiiksek olan web sitelerine daha ¢ok giivenirim ,689
Begeni (B) B2-Etkilesimi yiiksek olan web siteleri daha ¢ok ilgimi ¢eker , 765
B3-Etkilesimi yiiksek olan web siteleri daha ¢ok hosuma gider ,805
B4- Web sitesinde canli iletisime gecebilmek hosuma gider ,564
Cronbach’sAlfa
Katsayist ,88
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Cizelge 4.31. Yapisal model faktorlerinin analiz ¢izelgesi (devami)

. e . Faktor
Faktorler Faktor Olgekleri Yiikleri
G1-Canli Destek Sistemi mevcut olan web siteleri daha
giivenlidir 548
Giiven (G) G2-Hosuma giden web sitelerine giivenim daha fazladir ,841
G3-Kolay anlayabildigim web sitelerine giivenim daha 874
fazladir
Cronbach’sAlfa
Katsayis1 ,817
E1-Web sitede iletigim araglarinin mevcut olmasi benim igin
Onemlidir ,810
Etkilesim (E) E2-iletisim araglar1 sayesinde web sitesi ile benim aramda
etkilesim artar ,760
E3-Web sitesi ile etkilesim benim i¢in dnemlidir 774
Cronbach’sAlfa
Katsayis1 ,904
K1-Aligveris yaptigim web sitesinin kurumsal bir firmaya ait
olmasi benim igin 6nemlidir ,566
K2-Miisteri hizmetleri kalitesine 6nem veren firmalar daha
Kurumsallik (K) kurumsaldir 873
K4-Web sitsinede Canli Destek Sistemi vasitasiyla iletisim
yapabilecegimiz miisteri hizmetleri temsilcisi olan firmalar
daha kurumsaldir ,675
Cronbach’sAlfa
Katsayist ,842

4.7.4. AMOS (Analysis of Moment Structures) ile Nedensel Model Analizi

SPSS ile yapilan faktdr analizinde 6lgeklerin her bir faktérii dogru temsil
ettigi belirlenmistir. Yapilan AMOS analizleri ise ¢alismadaki alti ana faktor
arasindaki iligkileri ve bu iligkilerin 6nemlilik derecelerini agiklamada daha
glivenilir sonuglar ortaya koymaktadir. Sekil 4.21’de AMOS nedensel model
analizi sonuglar1 verilmistir. Yiklemeler sifirdan biiyiik ve bir sayisina ne kadar
yakin olursa etkenligin o kadar ytiksek oldugunu gostermektedir.

En yiiksek pozitif etki 0.83 yiikleme ile Kurumsallik ile Begeni arasinda
elde edilmistir. Etkilesim ile Kurumsallik arasinda 0.80 yiikleme ile yiiksek etki
oldugu belirlenmistir. Ayrica 0.28 yiikleme oraniyla Miisteri hizmetleri ile Giiven
arasinda en diigiik pozitif etki oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 4.21. Nedensel Model Analizi: AMOS yiiklemeleri ¢izimi
4.8. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Giiniimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve Internetin
yayginlasarak hayata girmesiyle birlikte bir¢ok sektdrde degisimler ve gelismeler
gbzlenmistir. Yeni bir aligveris ortami olarak nitelendirilen Internet, tiiketicilere
geleneksel aligveris aliskanliklarindan ¢ok farkli bir aligveris ortami sunmaktadir.
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Internet, bilgisayar vasitasiyla yapilandigindan dilediginiz an dilediginiz yerde
kullanilabilme 6zelligine sahip olmustur. Internet {izerinden satin almada
geleneksel aligveris ortamlarinda karsilagilan magaza kalabaligindan kurtulma ve
kuyrukta bekleme gibi problemler, fiyatlarin genellikle diisiikk olmasi, aligverisin
tiikketiciye rahatlik ve kolaylik saglamasi, yedi giin yirmi dort saat, aligveris imkani

ve genis bir iiriin ¢esidi sunmasi gibi bir¢ok avantajlar sunmaktadir.

2015 yili itibariyla diinya niifusunun %40’ Internet kullandigr ve
kullanict sayist 3,234,787,890’a ulagmustir. Internet sayesinde her an, mekan ve
zaman engeli olmaksizin 3,234,787,890 kisiye ulagabilme imkani online aligveris

icin paha bigilemez bir firsat sunmaktadir.

Giliniimiizde online aligveris geleneksel aligveris i¢in rekabetci bir tehdit
olmamakla birlikte, teknoloji gelistikge ve online perakendeciler ¢esitli deneyimler
kazanip miisterilerine yeni heyecanlar ve alternatifler sunduk¢a bu mecrada da
rekabet artmaktadir.

Online aligveris web sitelerinin olusturulmasi ve yonetilmesi geleneksel
magaza inga edilmesi ve yoOnetilmesi kadar maliyetli olmasa da, miisteri
beklentilerini karsilayacak, kullanimi kolay ve etkilesimi yiiksek olan web sitelerin
gelistirilmesi ayr1 uzmanlik gerektirmektedir ve ydnetilmesi c¢ok maliyetli
olabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin web site olusturduklarinda zaman ve mali
kaynaklarinin ne tiir uygulamalara daha ¢ok yonlendirmeleri gerektigini bilmeleri
biiylik 6nem tagimaktadir.

Bu c¢aligmada online aligveris sitelerinde uygulanan canli ¢evrim igi destek
uygulamasinin miisterilerde olusturdugu isletme giivenirligi basta olmak {izere
etkilesim, hizmet kalitesi, kurumsallik ve begeni faktorlerine olan etkileri
degerlendirilmistir. Arastirma sonug 6zet tablosu Cizelge 4. 32.”de verilmistir.
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Cizelge 4.32. Sonug Ozeti

Hipotezler Sonug

Hla. Canli Destek Sistemi seviyesi ve web sitesi etkilesim Dogrulanmigtir

olgusu arasinda pozitif etki vardir. .68

H1b. Canli Destek Sistemi seviyesi ve giiven olgusu arasinda Dogrulanmigtir

pozitif etki vardir. .58

Hlc. Canli Destek Sisteminin mevcudiyeti firmanin miisteri Dogrulanmistir

hizmetleri kalitesi olgusu arasinda pozitif etki vardir. .34

H2a. Etkilesim seviyesi web sitenin miisteri hizmetleri kalitesi Dogrulanmigtir

olgusunu pozitif etkiler. 45

H2b. Etkilesim seviyesi ile miisteri begeni olgusu arasinda Dogrulanmigtir

pozitif etki vardir. .78

H2c. Web site etkilesim seviyesi ve kurumsallik olgusu arasinda Dogrulanmistir

pozitif etki vardir. .80

H2d. Web sitenin etkilesim seviyesi ve giiven olgusu arasinda Dogrulanmigtir

pozitif etki vardir. 57

H3. Misteri hizmetleri kalitesi ve kurumsallik olgusu arasinda Dogrulanmistir

pozitif etki vardir. .34

H4. Kurumsallik ve giiven olgusu arasinda pozitif etki vardir Dogrulanmigtir
.60

H5a. Miisteri begenisi ve kurumsallik olgusu arasinda pozitif etki | Dogrulanmistir

vardir. .83

H5b. Miisteri begenisi ve gliven olgusu arasinda pozitif etki Dogrulanmigtir

vardir. 72

Hipotez Hla: Canli Destek Sistemi seviyesi ve web sitesi etkilesim olgusu
arasinda pozitif etki vardir. Sekil 4.21°de goriildiigii gibi Canli Destek Sistemi
seviyesi ve web sitesi etkilesim olgusu arasinda pozitif etki oldugu 0.68 yiikleme

ile dogrulanmustr.

Hipotez H1b: Canli Destek Sistemi seviyesi ve giiven olgusu arasinda
pozitif etki vardir. Canli Destek Sistemi seviyesi ve giiven olgusu arasinda pozitif
etki 0.58 yiikleme ile dogrulanmistir.

Hipotez Hlc: Canli Destek Sisteminin mevcudiyeti firmanin miisteri
hizmetleri kalitesi olgusu arasinda pozitif etki vardir. Canli Destek Sisteminin
mevcudiyeti firmanin miisteri hizmetleri kalitesi olgusu arasinda pozitif etki
oldugu 0.34 yiikleme ile dogrulanmigtir. Yanitlarin frekans dagilimina
bakildiginda canli destek sisteminin miisteri hizmetleri kalitesine olan pozitif etkisi
konusunda yanitlar nerdeyse esit olarak ikiye ayrildig1 gérmekte. Katilimcilarin %
46’s1 CDS’nin miisteri hizmetleri kalitesini arttirdigini belirtirken, % 43,8’1
artttrmadigin belirtmistir (Cizelge 4.11. ve Sekil 4.6.). Bu sonug nispeten diisiik
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olan 0.34 AMOS analizi sonucuyla uyumludur. Bunun sebebinin arastirmaya
katilan deneklerin (kullanicilarin) yarisinin CDS mevcut olmayan siteye maruz

kalmalarindan kaynaklandigini séylenebilir.

Hipotez H2a: Etkilesim seviyesi web sitenin miisteri hizmetleri kalitesi
olgusunu pozitif etkiler. Etkilesim seviyesi web sitenin miisteri hizmetleri kalitesi
olgusunu pozitif etkiledigi 0.45 yiikleme ile dogrulanmustir.

Hipotez H2b: Etkilesim seviyesi ile miisteri begeni olgusu arasinda pozitif
bir etki vardir. Etkilesim seviyesi ile miisteri begeni olgusu arasinda dogrudan ve
yiiksek derecede pozitif etki oldugu 0.78 yiikleme ile dogrulanmistir. Begeni
faktorlerinden B2, B3 ve B4 i¢in frekans dagilimi AMOS yiiklemesinin yiiksek
olmasi ile dogru sonuglar vermistir (Cizelge 4.20 ve Sekil 4.15, Cizelge 4.21 ve
Sekil 4.16, Cizelge 4.22 ve Sekil 4.17).

Hipotez H2c: Web site etkilesim seviyesi ve kurumsallik olgusu arasinda
pozitif bir etki vardir. Web site etkilesim seviyesi ve kurumsallik olgusu arasinda
pozitif etki oldugu 0.80 yiikleme ile dogrulanmistir. Frekans dagilim sonuglari
online aligveris web sitesinde canli destek sistemi vasitasiyla iletisime gecebilme
kullanicilarda kurumsallik algisina pozitif etken oldugunu ortaya koymustur (%
47 kesinlikle katilanlar ve % 32 katilanlar). Katilmayanlar toplam yiizdesi 6 iken,
%15 kararsiz kalmiglardir (Cizelge 4.18 ve Sekil 4.13).

Hipotez H2d: Web sitenin etkilesim seviyesi ve giiven olgusu arasinda
pozitif bir etki vardir. Web sitenin etkilesim seviyesi ve giiven olgusu arasinda
pozitif etki oldugu 0.65 yiikleme ile dogrulanmis olup frekans dagilim verileri ile
uyumludur (Cizelge 4.19 ve Sekil 4.14). Etkilesim ve CDS arasinda 0.68 yiikleme
ile pozitif etki ve etkilesim ile giiven arasindaki yiiksek yiikkleme 0.57 sonuglart
canli destek sisteminin giivene olan pozitif etkisini ortaya koymustur.

Hipotez H3: Miisteri hizmetleri kalitesi ve kurumsallik olgusu arasinda
pozitif etki vardir. Misteri hizmetleri kalitesi ve kurumsallik olgusu arasinda
pozitif etki 0.34 yiikleme ile dogrulanmistir.

Hipotez H4: Kurumsallik ve giiven olgusu arasinda pozitif etki vardir.
Kurumsallik ve giiven olgusu arasinda pozitif etki 0.60 yiikleme ile

dogrulanmigtr.
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Hipotez H5a: Miisteri begenisi ve kurumsallik olgusu arasinda pozitif etki
vardir. Misteri begenisi ve kurumsallik olgusu arasinda pozitif etki 0.83 gibi
yiiksek yiikleme ile dogrulanmistir. Frekans dagilimina bakildiginda kullanicilarin
aligveris yaptiklart web siteSinin kurumsal firmaya ait olmasinin biiyiik 6nem
tasidigr (K1: % 81,4) ortaya cikmustir (Cizelge 4.15. ve Sekil 4.10). Miisteri
begenisi ile kurumsallik arasindaki 0.83 yiiklemeli pozitif etki online ahigveris
isletmelerinin web sitelerinde begeniye yonelik caligmalara odaklanmalarinin
biliyiikk 6nem tasidigini ortaya koymustur. Begeni, etkilesim ve CDS arasindaki
pozitif etki sebebiyle canli destek sistemlerinin isletmelerin basarisinda énemini
ortaya koymustur.

Hipotez H5b: Miisteri begenisi ve gliven olgusu arasinda pozitif etki
vardir. Misteri begenisi ve giiven olgusu arasinda pozitif etki 0.72 gibi yiiksek
yiikleme ile dogrulanmistir. G2 faktorii igin frekans dagilimi kullanicilarin hosuna
giden web sitelerine giivenlerinin daha fazla oldugunu ortaya koymustur.
Kullanicilar %67,8’1 begeni ile gliven arasinda pozitif iliski kurduklarini belirtir
iken bunun aksini belirtenler % 13,3 tiir. Kararsiz kalanlar yiizdesi ise 18,9 olarak
belirlenmistir (Cizelge 4.24 ve Sekil 4.19).

Daha 6nce canli destek sistemi ve onun tiiketici algi ve davranislarina olan
etkilerini arastiran herhangi bir ¢alisma ile karsilasmamig olsak da asagida
ozetlenen bazi benzeri calismalar mevcuttur. Bu ¢alismalar Internet iletisim ve
etkilesim teknolojilerinin, online iiriin sunumu ve gorsellerin formatlarimin etkileri

konusunda yiiriitiilen ¢aligmalardir.

o Gorsel etkilesimli teknolojilerin (IIT- image interactivity technology)
tiiketici davranislarindaki etkilerini lgme. Ozellikle online magaza algisi,
aligveris begenisi ve zevk alma, aligveris etkilesimi, web sitede kalma
istegi ve satin almanin gergeklesmesine olan etkileri olgiilmustir (Kim,
vd., 2007:104). Arastirma sonuglar1 bu calisma bulgular ile Ortiiserek,
etkilesimi arttiran teknolojilerin tiiketici davramiglarimin satin almaya
sonucuna katkida bulunan ¢ogu etmenleri olumlu etkiledigi ortaya

konulmustur.

eLi vd. (2001) arastirmast sonucunda interaktif {riin sergilenmesi
etkilesimi arttirarak miisterilerin aligveris siirecine daha da derinden dahil
olduklarimi gostermistir.
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o Etkilesimi arttiran uygulamalar sayesinde olusturulan e-begeni sonucunda
e-magaza algisi olumlu etkilendigini, dolaysiyla online miisterinin web
sitede kalma istegini arttirdig1 da gdsteren caligmalar mevcuttur (Menon
ve Kahn, 2002; Eroglu, vd., 2003; Fiore, vd., 2005; Forsythe ve Bailey,
1996).

o Etkilesimi arttiran ‘eslestirme ve kombin olusturma uygulamalari’, ‘3D
rotasyon uygulamasi’ ve ‘3D sanal manken’ gibi Internet uygulamalarinin
aragtirmalar1 da yapilmistir ( Fiore ve Jin, 2003; Li, vd., 2003; Fiore, vd.,
2005a, b; Lee, vd., 2006).

e Montoya-Weiss, vd. (2003) tarafindan yapilan calisma online magaza
hakkindaki miisteri algis1 ve miisteri memnuniyeti arasinda pozitif iligki
oldugunu otaya koymustur. Online magaza tasarimi ile misteri
memnuniyeti arasinda da pozitif iliski vardir ( Evanschitzky, vd., 2004;
Szymanski ve Hise, 2000).

¢ Online tiiketicinin web site lizerinde alisveris esnasinda olusan sorun ve
sorulaninin hemen giderilmesi agisindan etkilesim gereglerin olmasi biiyiik
onem tasidigi belirlenmistir (Yen ve Lu, 2008; Hor-Meyll, vd., 2012;
Dholakia ve Zhao, 2010; Zhao ve Dholakia, 2009; Cebi, 2013b). Bu
ihtiyacin karsilanmasi da ‘ulasilabilirlik ve hiz’ unsurlar1 araciligiyla

miisteri memnuniyetini dogrudan etkiler (Tontini, 2016).

e Ayrica, iletisim/etkilesim  web  sitenin  kisisellestirme/esnekliklik
Ozelliginden daha 6nemli oldugu belirlenmistir (Souitaris ve Balabanis,
2007; Tontini, 2016).

e Pappas vd. (2016) tarafindan yiiriitiilen ¢alisma sonuglar1 tiiketicilerin
biligsel (cognitive) ve duygusal (affective) algisini hedefe alarak satiglart
gergeklestirmek isteyen isletmelerin online magazalarin daha c¢ok
etkilesimli olmas1 gerektigini gdstermistir.

Sonug olarak, canli destek sistemi uygulamalarinin online aligveris web

sitelerine entegre edilmesi ve kullanimi esnasinda ortaya ¢ikacak maliyetlerine

ragmen igletmelere biiyiik Ol¢lide fayda sagladiklar1 belirlenmistir. Canli destek

sisteminin faydalar1 arasinda giliven, isletmenin kurumsallig1 algisi, begeni,

etkilesim ve miisteri hizmetleri kalitesindeki artislar sayilabilir. Bununla birlikte,

e-ticaret isletmelerinin canli destek sisteminin web sitelerinde sahip olmalarimnin

yeterli olmadigi bu uygulamanin kullanim seklinin de ¢ok o6nemli sonuglar
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verdiginin de gbéz Oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. CDS uygulamasi
yonetim paneli lizerinden iletisime gegen miisteri temsilcisinin iletisim sekli, yanit
hizi ve miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi miisteride etkilesim, begeni,

memnuniyet ve giiven olgusunu pozitif etkiler.

Sekil 4.1°de onerilen alt1 faktorden olusan teorik modelin anket bulgular
1s1¢inda degerlendirilmesi sonucu 6nerilen modelin gegerli oldugu belirlenmistir.
Canli destek sistem ’inin giivene olan etkisinin teorik modelinin yiiklemelerle son
hali Sekil 4.22” de verilmistir.

HzZb
T8
Etkilesim ‘:I > Begeni ‘:;u H5h
Hla e - N
.68 7 | A A
Haa .
.83 ™
Hia | H2d
45 H2c 57
Canli Destek | -80 Gi
Sistemi - - — — T i
Hib |
58
Hic O\ | H3 /i
34 ' N |/
| 34 A/ 50
( Hizmet = Kurumsallik )
\ Kalitesi J

Sekil 4.22. Canli destek sistemi’nin giivene olan etkisinin teorik modelin
yiiklemelerle son hali

4.9. Tleriye Yonelik Arastirma Onerileri ve Kisitlamalar

Online aligveris web sitelerinde giliveni etkileyen faktorlerin neler
oldugunun ve etki derecelerini belirlenmesi amaciyla yapilan ¢alismada 6ncelikle
literatiir ¢alismasi yapilmis, bu konuda daha once calisilmis Olgeklerden de
faydalanilarak anket c¢alismasi hazirlanmigtir. Yapilan anket aragtirmasinin
sonuglari ile miisterilere daha bilingli hizmet verilmesi yoniinde e-isletmelere yol
gosterilmesi, online aligveris web sitelerinde uygulanan canli ¢evrim i¢i destek

uygulamasimin miisterilerde olusturdugu isletme giivenirligi basta olmak {izere
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etkilesim, hizmet kalitesi, kurumsallik ve begeni faktorlerine olan etkisinin

Ol¢iilmesi ve sonuglar dogrultusunda isletmelere 6neriler sunulmustur.

Bu ¢aligmada giiven konusunda yapilan arastirmalarda belirlenen etkenler
arasinda yer alan temel bes etkeni ( canli destek sistemi, etkilesim, hizmet kalitesi,
begeni ve kurumsallik olgusu) incelenmistir. Oncelik konumuz bu etkenlerin
giiven olgusuna ne derece etkili olduklarint belirlemek ve canli destek sisteminin
bu etkenler araciligiyla ve dogrudan giivene olan etki seviyesini belirlemek

olmustur.

Incelenen bes etken haricinde baska etkenlerin de mevcut oldugunu ve
giiven konusunun online aligveriste olan 6nemi sebebiyle bu etkenler de gelecek

¢alismalar konusu olabilir.

Bu caligmada giliven dahil toplam alt1 etken arasindaki iligki incelenip
onem dereceleri ortaya konulmustur. Bundan sonraki ¢aligmalar her bir etkenin
ayrica daha da ayrintili incelemesi online aligveris web sitelerin daha verimli hale
getirilmesinde destek saglayacaktir. E-ticaret isletmelerinin web sitesinde canli
destek sisteminin mevcut olmasi tek bagina yetersizdir. Bu uygulamanin kullanim
sekli de biiylik 6nem tasimaktadir. CDS uygulamasi yonetim paneli {izerinden
iletisime gecen miisteri temsilcisinin iletisim sekli, yamit hizi ve miisterilerin
beklentilerinin karsilanmasi gibi unsurlar1 da ayrica arastirilmasi biiyiikk 6nem

tasimaktadir.

Mevcut olan web sitesi tirlerinin ¢ok olmast ve her birinin hedef
kitlesinde ve amaglarinda farkliliklar géstermesi sebebiyle benzeri ¢alismanin belli
bir web sitesi tiirlerine odakli yapilmasi1 da gelecek calismalar igin Onerilebilir
konularin basinda gelmektedir.

Bu aragtirmada yer alan ornek kiitlesinin %86,9’u 18- 24 yas arasi ve
iiniversite 6grencisi olmasi sebebiyle farkli ana kiitle temsilcilerini temsil etmede
kisitlamalara yol acabilmektedir. Aymi arastirmayi farkli demografik bilgilere
sahip olan, 6rnegin; orta yas ve Ustii, farkli sektorlerde galisan ve/veya ev hanimi
olan hedef kiitleyi de temsil eden kullanicilara yonelik yapilmasi bu arastirmayi
giiclendirebilmektedir.
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TARTISMA VE SONUC

E-ticaret sektoriindeki isletmeler satigin1 yaptiklar {iriin veya hizmetleri
sanal magaza olarak adlandirabilecek web siteleri vasitasiyla miisterilerine
ulagmaktadirlar. Fiziki magazalarda oldugu gibi sanal magazalar1 web sitelerinin
de basarili olmasinda ¢ok farkli etkenler mevcuttur. Giivenilirlik, giiven, sadelik ve
kabul edilebilirlik bu etkenlerden bazilaridir. Etkilesim, Kullanima Elverislilik,
Giiven, Pazarlama Bilesenleri ve Estetik diger 6nemli etkenlerdir. Bu ¢alismada
giiven konusunda yapilan arastirmalarda belirlenen etkenler arasinda yer alan
temel bes etken (canli destek sistemi, etkilesim, hizmet kalitesi, begeni ve

kurumsallik olgusu) incelenmeye alinmistir.

Calismanin sonuglar1 etkilesimin canli destek sistemi sayesinde arttigini
ortaya koymustur. Etkilesim, web sitesinde miisteri destek araglarinin mevcut
olmasini ve bu araglarin karsilikl iletisimi kolaylastirarak verimli olmasini ifade
etmektedir. Etkilesim seviyesi web sitesinde kullanicisinin gergek zamanli web
sitesi icerigini ve seklini degistirmede ne dlciide yer alabilecegini gostermektedir.
Ara yiiz Ozellikleri arasinda etkilesim miisterilerin web sitesi olgusunda biyiik
etkendir. Web siteler uygun yontemler kullanildiginda interaktif yani etkilesimli
olabilirler ve ziyaret¢inin taleplerini hizli bir sekilde karsilayabilirler. E-posta ile
sikayetlere hizli yanit sistemi, iyi organize edilmis canli destek sistemi veya bant
yayinli yardim masalar1 ve sorgulama mekanizmalari e-ticaret isletmelerinin 6nem

vermeleri gereken konularin baginda gelmektedir.

Yiriitiilen ¢aligmalar sayesinde online aligveris web sitelerinin etkilesim
seviyeleri ile basarilar1 arasinda pozitif etki oldugu ortaya konulmustur. Etkilesimi
yiiksek web sitelerin miisterilerin ilgisini arttirdigini, isletme ile miisteriler
arasmndaki iliskiyi kuvvetlendirdigini ve Internet iizerinde yaptiklar1 aligveris
siirecinden memnun kalmalarinda pozitif etken oldugu bu ¢alismada dogrulanmisg

bulunmaktadir.

Bunun yani sira, etkilesimin miisteri sadakatini dogrudan etkiledigi de
literatiirde belirtilmistir. Sadik miisteri portfoyii isletmelerin basarisinda anahtar
etken oldugundan etkilesim online aligverisin  6nemli etkeni olarak
degerlendirilmelidir. Dolayisiyla etkilesimi arttiran canli destek sisteminin web
sitelerde mevcut olmasi isletmelerin basarisinda biiyiilk 6nem tagimaktadir ve bu
calisma sonuglar1 da bunu desteklemektedir.
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Karigik bir online aligveris ortaminda, isletmenin biiyiiyebilmesi, pazar
payini arttirabilmesi ve uzun vadeli miisteri iliskileri kurabilmesi i¢in miisteri
memnuniyeti kritik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle, e-ticaret isletmelerinin
miisterileri nasil memnun edebileceklerini anlamalar1 gerekmektedir. Bu ¢aligma
neticesinde canli destek sistemi ve miisteri hizmetleri kalitesi olgusu arasindan
pozitif etki oldugu kanitlanmistir. Ayrica, miisteri hizmetleri kalitesi olgusu ile
giiven arasinda da pozitif bir etki tespit edilmistir.

Kurumsallik faktorii misterilerde isletme hakkinda pozitif olgu
olusturmakta ve isletmenin faaliyet émriinii olumlu yonde etkilemektedir. Internet
teknolojilerinin gelismesi ve isletmelerin bu teknolojileri web sitelerinde
kullanimiyla elde ettikleri faydalardan en 6nemlisi kurumsal imajlarindaki olumlu
etkileridir. Geleneksel igletmelerde oldugu gibi e-ticaret isletmelerin de kurumsal
yapiya sahip olmalar1 biiylik 6nem tasidig1 yapilan aragtirmada ortaya c¢ikmustir.
Kurumsallik olgusunun arastirma konusu olan diger bes etkenle biiyiik yiiklemeler
gostererek pozitif etkilesim iginde oldugu belirlenmistir.

Ancak, literatiir taramasi esnasinda E-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin ne derecede kurumsal oldugu ve miisterilerde olusturdugu kurumsallik
olgusunun gergeklesen satiglara etkisini degerlendiren bilimsel c¢aligmalarin
yetersiz oldugu da belirlenmistir.

E-Begeni ve begeninin isletmelerin basarisindaki etkileri farkli agilardan
yabanci literatiirlerde incelenmistir. Bu ¢alismalarin 6zetleri 2. ve 3. Boliimlerde
ayrintili olarak verilmistir. Kisaca, begeni olgusunun isletmelerin basarisini birden
fazla acidan pozitif ve dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Miisteriler begendigi
web siteleri daha sik ziyaret ettiklerini, ziyaret siirelerinin daha uzun oldugunu,
tekrarlanan ziyaretlerin arttigin1 ve begeninin nihai satisla sonuglanan ziyaretleri
pozitif etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica bu ¢alisma neticesinde begeninin
giiven olgusunu da dogrudan pozitif etkiledigi kanitlanmigtir. Begeni ayni
zamanda etkilesim ve kurumsallik arasinda da yiiksek yiikleme ile neticelenmistir.
Bu durum isletmelerin web sitelerinin begenilir olmasi i¢in neler yapilmasi
gerektigi konusuna ayrica odaklanmalari gerektigini ortaya ¢ikarmugtir.

Sonug olarak, canli destek sistemi uygulamalarinin online aligveris web
sitelerine biiyiik ol¢iide fayda sagladiklar1 belirlenmistir. Bu faydalar giiven basta

olmak fiizere isletmenin kurumsallig: algisina, begenilmesine, etkilesim ve miisteri
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hizmetleri kalitesinin artmasin1 kapsamaktadir. Ancak, e-ticaret isletmeleri canli
destek sisteminin web sitesinde sadece mevcut olmasinin yetersiz oldugunu, esas
bu uygulamanin kullanim sekli gergek sonuglar verdigini gz ardi etmemelidirler.
CDS uygulamasi yonetim paneli iizerinden iletisime gegen miisteri temsilcisinin
iletisim sekli, yanit hizi ve miisterilerin beklentilerinin karsilanmasit miisteride

etkilesim, begeni, memnuniyet ve giiven olgusunu pozitif etkilemektedir.

150



KAYNAKLAR

Abdul-Rahman, A. ve S. Hailes. (2000). Supporting Trust in Virtual Communities,
Proceedings of 33rd Hawaii International Conference on System Sciences,
IEEE.

Agarwal, R., Venkatesh, V. (2002). Assessing a Firm’s Web Presence: A Heuristic
Evaluation Procedure for the Measurement of Usability. Information
Systems Research, 13(2): s. 168-186.

Ahn, T., Ryu, S., ve Han, I., (2007). The Impact of Web Quality and Playfulness
On User Acceptance of Online Retailing. Information & Management,
44(3), s. 263-275.

Ajzen, 1. (1991), The Theory of Planned Behavior, Organizational Behavior and
Human Decision Processes, (50), s. 179-211.

Ajzen, 1. (2002). Perceived behavioral control, self-efficacy, locus of control, and
the theory of planned behavior. Journal of Applied Social Psychology, 32,
S. 665-683.

Ajzen, I. ve Fishbein, M. (1975). Belief, attitude, intention, and behavior: An
introduction to theory and research. Reading, MA: Addison-Wesley.

Ajzen, |. ve Fishbein, M. (1980). Understanding Attitudes and Predicting Social
Behaviour, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ.

Ajzen, |. ve Madden, T.J. (1986). Predication of goal directed behavior: attitude,
intentions, and perceived behavioral control. Journal of Experiemental
Socail Psychology, (22), s. 453- 474.

Ajzen, 1., (1985). From Intentions to Actions: A Theory of Planned Behavior. In
Kuhl, J. and Beckman, J. (Eds), Action- Control: From Cognition to
Behavior, Springer, Heidelberg.

Ajzen, 1., (1991), The theory of planned behavior, Organizational Behavior and
Human Decision Processes, 50, s. 179-211.

151



Akgiil, Y. (2010). Elektronik Ticaret Sitelerinde Hizmet Kalitesi Ile Miisteri
Baglilig1 Arasindaki Iliskinin Incelenmesi ve Bir Uygulama, Yiiksek
Lisans Tezi. T.C. Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Isletme Anabilim Dali, Kiitahya.

Akkus, G., Yaprakli, T. S. ve Akkus, C. (2014). Online miisteri deneyiminin
giivene etkisi: online aligveris yapan tiiketiciler {izerine bir arastirma,
International Journal of Social Science, 29, s.403-425.

Aksoy, R. (2006). Internet Ortaminda Pazarlama. 1.Baski. Ankara: Seckin
Yayincilik, s.61.

Akturan, U., (2007). Tiiketici Davranislarina Yonelik Arastirmalarda Alternatif
Bir Teknik: Etnografik Arastirma, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 6 (11): 237- 252.

Alba, J., Lynch, J., Weitz, B., Janiszevski, C., Lutz, R. ve Sawyer, A. ( 1997).
Interactive home shopping: Consumer, retailer, and manufacturer
incentives to participate in electronic marketplaces. Journal of Marketing,
61(3), s. 38-53.

Algir S. ve Cengiz, F., (2011). Tiirk Tiiketicilere Goére Online (Cevrimici)
Aligverisin Riskleri ve Yararlari, Journal of Yasar University, 22 (6):
3666-3680.

Altunigik, R. ve Levent, C. (2007) . Plansiz Aligveris (Impulse Buying) ve Hazci
Tiiketim Davramslar1 Uzerine Bir Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde
Bilgi Kulllanimi. 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi,
Eskisehir: Osmangazi Universitesi, 25- 26 Kasim, s.231-240.
http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-04.pdf.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildinm, E. (2010). Sosyal
Bilimlerde Aragtirma Yontemleri — SPSS Uygulamalari. Sakarya: Sakarya
Yayincilik.

Altumsik, R.,Ozdemir,S. ve Torlak,0. (2004), Modern Pazarlama. Istanbul,
Degisim Yaynlari.

152



Anderson, E. ve Weitz, B. A. (1990). Determinants Of Continuity In Conventional
Industrial Channel Dyads, Marketing Science, 8, s. 312.

Anderson, J.C. ve Narus, JA. (1990). A model of distributor firm and
manufacturer firm working partnerships. Journal of Marketing. 54:
January, s. 42-58.

Apaydin, B. (2013) E-Ticaret Mag, Tiirkiye’de E-ticaretin Rakamlari: Online
Aligveris  Bilyliyor, http://eticaretmag.com/turkiyede-e-ticaret-online-
alisveris-rakamlari/, 15.09.2013.

Arikan, S. (1999), Diinya’da ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret Calismalarina
Hukuki Bir Yaklagim, IGEME, http://www.igeme.org.tr/
TUR/etrade/etsop/ ek3yeni.pdf.

Aslan, K. (2015) MUSIAD - Tiirkiye' nin 2023 yili Hizmet Vizyonu, Kargo
Sektorii Analizi, http://www karid.org.tr/tr/article.asp?1D=95

Atkinson, S.ve Butcher, D. (2003). Trust in managerial relationships, Journal of
Managerial Psychology, 18(4), s. 282—-304.

Auger, P. (2005).The Impact of Interactivity and Design Sophistication on the
Performance of Commercial Websites for Small Businesses. Journal of
Small Business Management, 43(2): s. 119-137.

Avcikurt, C. ve Koéroglu, O. (2006). Termal Otel Isletmelerinde Miisteri
Sadakatini Artiran Nitelikleri Belirlemeye Yonelik Bir Alan Arastirmasi,
Seyahat Ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 3 (1), s. 5-16.

Aytekin, N. (2007). Bilgi Iletisim Teknolojileri Ve Orgiitsel iletisim. Istanbul
Universitesi [letisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, 28: 7-12.

B2B Ranking. (2015) http://www.b2bsiteranking.com/ (03.11.2015)
Baier, A. (1986). Trust and antitrust,.Ethics, 96, s. 231-260.

Bakos, Y. (2002). Reducing buyer search costs: Implications for electronic
marketplaces. Management Science, 43(12), s. 1676-1692.

153


http://www.igeme.org.tr/
http://www.karid.org.tr/tr/article.asp?ID=95
http://www.b2bsiteranking.com/

Barber, B. (1983). The Logic and Limits of Trust. Rutgers University Press, New
Brunswick, New Jersey.

Battacherjee, A., (2000). Acceptance of E-Commerce Services: The Case of
Electronic Brokerages, IEEE Transactions on Systems, Man, and
Cybernetics — Part A: Systems and Humans, 30 (4), s. 411-420.

Bayrag, H. N. (2003), Yeni Ekonomi’nin Toplumsal, Ekonomik Ve Teknolojik
Boyutlari, Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 4 Say1: 1,
S. 56.

Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris. Bursa: Ezgi Kitabevi, 2.
Baska.

Belanche, D., Casalo, L.V. ve Guinaliu, M., (2012). Website Usability, Consumer
Satisfaction and The Intention To Use a Website: The Moderating Effect
of Perceived Risk, Journal of Retailing and Consumer Services, 19, s.124—
132.

Beldad, A., Jong, M. D. ve Steehpuder, M. (2010). How shall | Trust the Faceless
and the Intangible? A Literature Review on the Antecedents of Online
Trust, Computers in Human Behavior, C/S. 26, s. 857-869.

Bellman, S., Lohse, G. ve Jhonson, E.(1999). Predictors of Online Buying
Behavior. Communiction for the ACM. (42:12), s. 32-38.

Ben-Ner, A. ve Putterman. L. (2009). Trust, communication and contracts: An
experiment, Journal of Economic Behavior and Organization. 70/1-2,
Maysis, s. 106-121.

Berkowitz, E., Kerin, R., Hartley, S. ve Rudelius, W. (1994) Marketing, Boston:
Irwin, 4. Baski.

Bettman, J.R. (1979), An Information-Processing Theory of Consumer Choice,
Addison — Wesley, Glen View, IL.

Bhattacharya, R., Devinney, T.M. ve Pillutla, M.M. (1998). A formal model of
trust based on outcomes, Academy of Management Review. 23(3), s.
459-472.

154



Bhattacherjee, A. (2001). An Empirical Analysis of The Antecedents of Electronic
Commerce Service Continuance. Decision Support Systems, 32(2), s.
201-214.

Bhattacherjee, A. (2002) Individual trust in online firms: scale development and
initial test, Journal of Management Information Systems, 19(1), s. 211-
241.

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu- BTK (2012), 2013 ve 2018 yili verileri
Onuncu Kalkinma Plani tahminleri. BTK, TUIK ve Bankalararas1 Kart
Merkezine aittir.

Bingi, P., Mir, A. ve Khamalah, J. (2000). The Challenges Facing Global E-
Commerce. Information Systems Management. 17(4): s. 26-34.

Boldchat, (2012). Live Chat Effectiveness. www.boldchat.com 5.09.2012.

Boyacigil, B. (2008). Internette Pazarlama Agisindan Miizayede Siteleri Ve
Tiiketicilerin Miizayede Siteleri Hakkindaki Tutumlari, Yildiz Teknik
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul.

Boyd, H.W., Walker, O.C., Mullins, J. ve Larreche, J-C. (2002), Marketing
Management, A Strategic Decision-Making Approach, McGaw -
Hill/lrwin, Columbus, OH.

Boyer, K., Roger, H. ve Aleda, V. R. (2002). EService: Operating Strategy-A Case
Study and A Method for Analyzing Operational Benefits, Journal of
Operations Management, 20, s. 175-188.

Bozarth, J.(2010). Social Media for Trainers - Techniques for Enhancing and
Extending Learning. San Francisco: John Wiley&Sons.

Brassington, F. and Pettitt, S. (2003), Principles of Marketing, 3. Baski, Prentice-
Hall/ Financial Times, Englewood Cliffs, NJ.

Bridges, E. ve Florsheim, R. (2008). Hedonic and Utilitarian Shopping Goals: The
Online Experience, Journal of Business Research, C/S. 61, s. 309-314.

155


http://www.boldchat.com/

Burke, R.R. (1997), Do You See What | See? The Future of Virtual Shopping,
Journal of the Academy of Marketing Science, s. 359-374.

Burke, R.R., (2002). Technology and the customer interface: what consumers want
in the physical and virtual store. Journal of the Academy of Marketing
Science. 30 (4).

Burton-Jones, A., ve Hubona, G. S., (2006). The Mediation of External Variables
In The Technology Acceptance Model. Information & Management,
43(6), s. 706-717.

Biiytikoztirk, $. (2004). Sosyal Bilimler i¢in Veri Analizi El Kitabi. Ankara:
Pegem Yayincilik, 3. Baski.

Byron, K., (2008). Carrying too heavy a load? The communication and
miscommunication of emotion by email, Academy of Management
Review 33 (2), s. 309-327.

Caladine, R., (2008). Enhancing E-learning with Media-Rich Content and
Interactions. New York: Information Science Publishing.

Cambridge Advanced Learner’s Dictionary, Cambridge University Press-2005,
Second Edition, s.663.

Canpolat, O. (2001), E-Ticaret ve Tiirkiye’deki Gelismeler, Tiiketicinin ve
Rekabetin Korunmasi, Tiiketiciyi Koruma Genel Midiirliigii Yayinlar
No0:89, Ankara

Casalo, L. V., Flavian, C. ve Guinaliu, M. (2007). The influence of satisfaction,
perceived reputation and trust on a consumer’s commitment to a website.
Journal of Marketing Communications, 13 (1), s. 1-17.

Cases, A.S. (2002). Perceived Risk and Risk-Reduction Strategies in Internet
Shopping, International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, C/S. 12(4), s. 375-394.

Cebi, S. (2013a). A quality evaluation model for the design quality of online
shopping websites. Electronic Commerce Research and Applications, 12,
s. 124-135.

156



Cebi, S. (2013b), Determining importance degrees of website design parameters
based on interactions and types of websites. Decision Support Systems,
54/2, s. 1030-1043.

Chang, H. H. ve Chen, S. W. (2008). The Impact of Customer Interface Quality,
Satisfaction and Switching Costs on E-loyalty: Internet Experience as a
Moderator, Computers in Human Behavior, C/S. 24, s. 2927-2944.

Chang, H. H. ve Wang, H.W. (2011). The Moderating Effect Of Customer
Perceived Value On Online Shopping Behaviour. Online Information
Review. 35 (3), s. 333-359.

Chattaraman, V., Kwon, W-S. ve Gilbert, E.J.(2012). Virtual agents in retail web
sites: Benifits of simulated spcial interaction for older users. Computers in
Human Behavior. 28, s. 2055-2066.

Chen, C.F. ve Wang, J.P. (2016). Customer participation, value co-creation and
customer loyalty — A case of airline online check-in system. Computers in
Human Behavior. 62 , s. 346-352.

Chen, S. C. ve Dhillon, G. S. (2003). Interpreting dimensions of consumer trust in
e-commerce. Information Technology and Management. 4, s. 303-318.

Cheskin Research ve Studio Archetype/Sapient, (1999). E-Commerce Trust Study.

Chien, S-H, Chen, Y-H. ve Hsu, C-Y. (2012). Exploring the impact of trust and
relational embeddedness in e-marketplaces: An empirical study in Taiwan,
Industrial Marketing Management, 41, s.460—468.

Childers, T. L., Carr, C. L., Peck, J., ve Carson, S., (2001). Hedonic and Utilitarian
Motivations For Online Retail Shopping Behavior. Journal of Retailing,
77(4),s. 511-535.

Chiu, C.-M., Lin, H.-Y., Sun, S.-Y., ve Hsu, M.-H., (2009). Understanding
Customers’ Loyalty Intentions Towards Online Shopping: An Integration
of Technology Acceptance Model and Fairness Theory. Behaviour &
Information Technology, 28(4), s. 347-360.

157



Churchill , G. A. ve Suprenenanat, C. (1992). An Investigation into the
Determinants of Customer Satisfaction, Journal of Marketing Research,
19, s. 491-504.

Citrin, A.V., Stem, D., Spangenberg, E.R ve Clark, M.J. (2003). Consumer need
for tactile input: An Internet retailing challenge. Journal of Business
Research, 56(11), s. 915-22.

Civelek, E. M.ve Sézer, E. G, (2003). Internet Ticareti, istanbul, Beta Yayinlari, s.
26-86.

Comegys, C., Hannula, M., ve Vaisanen, J., (2009). Effects of Consumer Trust
and Risk On Online Purchase Decision-Making: A Comparison of Finnish
and United States Students. International Journal of Management, 26(2),s.
295.

Constantinides, E. (2004). Influencing the Online Consumer’s Behaviour: The
Web Experience. Internet research, 14 (2), s. 111-126

Corritore, C. L., Kracher, B. ve Wiedenbeck, S. (2003). On-line trust: concepts,
evolving themes, a model, International Journal of Human-Computer
Studies, 58, s. 737-758.

Coskun, 1.,(2007), Miisteri Tatmini Ve Miisteri Degerinin Miisteri Sadakati
Uzerine Etkisi: Siipermarket ve Bankacilik Sektériinde Bir Arastirma,
Eskisehir,

Crisostomo, E. A. (2007). Pacific Islanders and Internet Shopping: Perceived
Usefulness, Internet Usage, Demographics, and Likelihood to Shop
Online. Doktora Tezi, Texas Woman's University.

Cronbach, L.J., Meehl, P.E., (1955). Construct validity in psychological tests.
Psychology Bulletin 52, s. 281-302.

Czinkota, M.R. ve Kotabe, M., (2001), Marketing Management , 2nd ed., South-
Western College Publishing, Cincinnati, OH.

158



Czinkota, M.R., Cickson, P.R., Dune, P., Griffin, A., Hoffman, K.D., Hutt, M.D.,
Lindgren, J.H. Jr, Lusch, R.F., Ronkainen, I.A., Sheth, J.N., Shimp, T.A.,
Siguaw, J.A., Simpson, P.M., Speh, T.W. and Urbany, J.E. (2000),
Marketing Best Practices , The Dryden Press, Fort Worth, TX.

Cak, M. (2002), Diinyada Ve Tiirkiye’de E-Ticaret Ve Vergilendirilmesi, Istanbul
Ticaret Odasi, Yayin No: 2002/6, Isbn: 975-512614-7.

Cakir, M., (2012). Development and Validation of B2¢ E-Commerce Adoption
Model: An Empirical Investigation Using Structural Equation Modeling
and Interpretative Phenomenological Analyses. Doktora Tezi, The
Graduate School of Informatics of The Middle East Technical University.

Cakir, S.Y. ve Elden, M., (2010), E-pazarlama Karmasi ve E-Pazarlamanin
Stratejik Boyutu, Teknolojinin Pazarlama Iletisimine Etkileri, Der. Sinem
Yeygel Cakir, Ankara, Nobel Yayin Dagitim.

Celik, H. E., (2009). Yapisal Esitlik Modellemesi Ve Bir Uygulama: Genisletilmis
Online Aligveris Kabul Modeli. Doktora Tezi, Eskisehir Osmangazi

Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii.

Celik, H.E., Yilmaz, V. ve Pazarlioglu, M.V.(2010). Teknoloji Kabul Modeli ve
Bir Uygulama, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, 47 (540), s. 35-44

Coban, S., (2005). Misteri Sadakatinin Kazanilmasinda Veri Tabanh
Pazarlamanin Kullanimi, Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi Say1: 19, 5.295-307.

Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikdztiirk, S. (2010). Sosyal Bilimler i¢in Cok
Degiskenli Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari. Ankara: Pegem
Yayinlari, 3. Baska.

Danny N., Bellenger, Pradeep K. ve Korgaonkar, (1980). Profiling The
Recreational Shopper, Journal of Retailing, 56 (3), s.77-92.

Darley, W.K. (2010). Guest editorial: the interaction of online technology on the
consumer shopping experience, Psychology , Marketing. 27 (2), s. 91-93.

159



Darsono, L. I. (2005), Examning information technology acceptance by indiviual
professionals, Gadjah Mada International Journal of Business. 7(2), s. 155-
178.

Dave, E. ve McKee, J. (2010). The Social Media Marketing Book The Next
Generation of Business Engagement. 1.Baski. Indianapolis: Wiley
Publishing, s.149.

Davis, F. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User
Acceptance of Information Technology, MIS Quarterly, 13 (3), s. 319-
340.

Davis, F. D., Bagozzi, R. P., ve Warshaw, P. R. (1992). Extrinsic and Intrinsic
Motivation to Use Computers In The Workplace. Journal of applied social
psychology, 22(14), s. 1111-1132.

Davis, F. D., ve Venkatesh, V. (1996). A Critical Assessment of Potential
Measurement Biases In The Technology Acceptance Model: Three
Experiments. International Journal of HumanComputer Studies, 45(1), s.
19-45.

Davis, F., (1993). User Acceptance of Computer Technology: System
Characteristics, User Perceptions, Int. J. Man-Machine Studies, 38 (3), s.
475-487.

Davis, F.D., Bagozzi, R. ve Warshaw, P.R. (1989), User acceptance of computer
technology: a comparison of two theoretical models, Management
Science, 35 (9), s. 982-1003.

Dayal, S., Landesberg, H. ve M. Zeisser, (1999), How to Build Trust Online,
Journal of Marketing Management, s. 64-69.

Delgado-Ballester, E. ve Munuera-Aleman, J. L. (2001). Brand trust in the context
of consumer loyalty, European Journal of Marketing. 35: 11(12), s. 1238—
1258.

160



Delone, W. H., ve McLean, E. R. (2003). The Delone and Mclean Model of
Information Systems Success: A Ten-Year Update. Journal of
management information systems, 19(4), s. 9-30.

Delone, W. H., ve Mclean, E. R. (2004). Measuring E-Commerce Success:
Applying The Delone & Mclean Information Systems Success Model.
International Journal of Electronic Commerce, 9(1), s. 31-47.

Demir, I. M., (2014). internette Maarket Alisverisi: Tiiketici Beklentileri ve
Market Web Sitelerinin Yapis1 Uzerine Bir Arastirma. Yiiksek Lisans
Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dali, Mersin.

Deutsch, M. (1973). The Resolution of Conflict, Yale University Press, New
Haven and London.

Devlet Planlama Teskilati, (1999). Kiiresel Elektronik Ticarete Kars1 Engellerin
Kaldirilmas1 — OECD Tartigma Raporu, Elektronik Ticarete Iliskin Bazi
Temel Belgeler, DPT yay., Mayis, s. 2.

Devlet Planlama Teskilat, (2011). Bilgi Toplumu Istatistikleri, Haziran 2011,
s.14,15, 26.

Dholakia, R. R. ve Zhoa, M. (2010), Effects of online store attributes on consumer
satisfaction and repurchase intentions. International Journal of Retail
Distribution Management, 38 (7), s. 482-496.

Dibb, S., Simkin, L., Pride, W.P. ve Ferrell, O.C. (2001), Marketing Concepts and
Strategies, 3rd ed., Houghton-Mifflin Company, Boston, MA.

Dijk, V. ve Jan, A.G.M., (2006). The Network Society Social Aspects of New
Media. 2.Baski. London, Thousand Oaks, New Delhi: SAGE Publications.

Divsalar, M ve Azgomi, M.A. (2009). A Computational Trust Model for
Ecommerce System, Digital Business 1st International Conference,
London, UK.

Dixon, D.F. ve Blois, K.J., (1983), Some limitations of the 4Ps as a paradigm for
marketing, in Blois, K.J. (Ed.), Back to Basics, Proceedings of the
Marketing Education Group , Cranfield School of Management, s. 92-107.

161



Dixon, T. ve Marston, A. (2002). U.K. Retail Real Estate and the Effects of Online
Shopping. Journal of Urban Technology. 9 (3), s. 19-47.

Dolanbay, C. (2000), Elektronik Ticaret Stratejiler Ve Yontemler, Meteksan
Yayinlari, Ankara.

Doney, P. M. ve J.P. Cannon, (1997). An examination of the nature of trust in
buyer-seller relationships, Journal of Marketing. 61: April, s. 35-51.

Doney, P.M., Barry, J.M. , Abratt, R. (2007). Trust determinants and outcomes in
global B2B services, European Journal of Marketing. 41: 9 (10), s. 1096—
1116.

Donovan, R.J., Rossiter, J.R., Marcoolyn, G. ve Nesdale, A. (1994). Store
atmosphere and purchasing behavior. Journal of Retailing. 70 (3), s. 283—
294.

Doyle, P. (2003). Deger Temelli Pazarlama, (Cev: Giilfidan Barig), Mediacat
Yayinlari, istanbul.

Délekoglu, C.O. (2002). Tiiketicilerin Islenmis Gida Uriinlerinde Kalite Tercihleri,
Saglik Riskine Kargi Tutumlart ve Besin Bilesimi Konusunda Bilgi
Diizeyleri, Cukurova Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Doktora Tezi,
Adana.

Driscoll, J. W. (1978). Trust and participation in organizational decision making as
predictors of satisfaction, Academy of Management Journal. 21 (1), s. 44—
56.

Durali, H. (2002). Pazarlama- Cevre Illiskisi ve Anadolu Universitesi
Ogrencilerinin Tiiketici Olarak Cevreyle Ilgili Tutum ve Davranislarim
Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma. Eskisehir Osmangazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi,
Eskisehir.

Dwyer, R.S., P.H. Schurr ve S. Oh, (1987). Developing buyer-seller relationships,
Journal of Marketing. 51, Nisan, s. 11-27.

162



Eastlick, M. A., Lotz, S. L. ve Warrington, P. (2006). Understanding online b-to-c
relationships: an integrated model of privacy concerns, trust, and
commitment. Journal of Business Research, 59, s. 877—886.

Eighmey, J., ve McCord, L. (1998). Adding Value In The Information Age: Uses
and Gratifications of Sites On The World Wide Web. Journal of business
research, 41(3), s. 187-194.

Ekmekei, R., Berber S. ve Kutlu O. (2007). Spor Pazarlamasinda Internet
Kullanimi: Tiirkiye Futbol Siiper Ligi Takimlarinin Ag Ortaminda
Pazarlama Acisindan Incelenmesi, Atatiirk Universitesi Beden Egitimi Ve
Spor Bilimleri Dergisi, 11 (4).

Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID), (2015). E-Ticaret Hacmi Yiizde
35 Biyiiyerek 2014  Yilinda 18,9 Milyar TL'ye Ulasti,
http://www.etid.org.tr/haberler/E-Ticaret-Hacmi-Yuzde-35-Buyuyerek-
2014-Yilinda-18,9-Milyar-TLye-Ulasti/117/, 06.07.2015.

Elibol H. ve Kesici B. (2004), Cagdas Isletmecilik Acisindan Elektronik Ticaret,
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii Dergisi, s. 304-329.

eMarketer. (2009). How do online buyers pay?
http://www.emarketer.com/Article.aspx?R=1006863 Online-Buyers-
Pay/1006863, Erisim: 08.10.2015.

Enginkaya, E., (2006). Elektronik Perakendecilik ve Elektronik Alisveris, Ege
Akademik Bakis Dergisi, 6(1), s. 10-16.

Erbaglar, G. ve Dokur, S. (2008), Elektronik Ticaret, Nobel Yaym Dagitim,
Ankara.

Erdal, M. (2002). Elektronik Ticarette Web Site Stratejilerinin Pazarlamadaki Yeri

ve Saglik Sektorii Uzerine Degerlendirmeler, Pazarlama Diinyasi, 16, Say1
2002-06.

Erdogan, S. (2002). Makro Ekonomik Etkileri Agisindan Yeni Ekonomi, 1. Ulusal
Bilgi, Ekonomi Ve Yonetim Kongresi Bildiriler Kitabi, Kocaeli
Universitesi, Kocaeli.

163


http://www.etid.org.tr/haberler/E-Ticaret-Hacmi-Yuzde-35-Buyuyerek-2014-Yilinda-18,9-Milyar-TLye-Ulasti/117/
http://www.etid.org.tr/haberler/E-Ticaret-Hacmi-Yuzde-35-Buyuyerek-2014-Yilinda-18,9-Milyar-TLye-Ulasti/117/

Eroglu, S. A., Machleit, K. A. ve Davis, L. M. (2003), Empirical testing of a
model of online store atmospherics and shopper responces. Psychology
and Marketing, 20(2), s. 139-150.

Ersoy, Z. (2000). Elektronik Ticaretin Ekonomik ve Sosyal Etkileri, Goriis
Dergisi, Sayi: 42, s. 29-42.

Erturhan, E. (2010). Internet Pazarlama Arastirmas1 Uzerine Gaziantep Tekstil
Sektoriinde Bir Uygulama, T.C. Gaziantep Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Gaziantep.

E-Ticaret Rehberi. (2016) http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-
ticaretin_etkileri_faydalari.php#bolum_2.1.1, erisim (30.08.2016)

Evanschitzky, H., lyer, G. R., Hesse, J. veAhlert, D., (2004), E- satisfaction: a re-
examination. Journal of Retailing, 80 (3), s. 239-247.

Fang, E., Palmatier, R.W., Scheer L.K. ve Li, N. (2008). Trust at different
organizational levels. Journal of Marketing, 72: March, s. 80-98.

Fang, Y. H., (2012). Does online interactivity matter? Exploring the role of
interactivity strategies in consumer decision making. Computers in Human
Behavior, 28, s. 1790-1804.

Feathernam, Mauricio S. , Paul A. ve Pavlou, (2002). Predicting e-Services
Adoption: a Perceived Risk Facet, Eighth Americas Conference on
Information Systems, s. 1034-1046.

Firlar, B. G. (2010). Dijital Gelecege Hazirlanmak: Bilgi ve Yenilik Yaratma,
Teknolojinin Pazarlama Iletisimine Etkileri, Der. Sinem Yeygel Cakir,
Ankara, Nobel Yaym Dagitim.

Financial Times, 13th January 1999, Towards the High-tech, high-touch website,
Financial Times Mastering Marketing, Part Nine, New Media Marketing

Fiore, A.M. ve lJin, H.-J. (2003). Influence of image interactivity on approach
responses towards an online retailer. Internet Research: Electronic
Networking Applications and Policy 13 (1), s. 38-48.

164


http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaretin_etkileri_faydalari.php#bolum_2.1.1
http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaretin_etkileri_faydalari.php#bolum_2.1.1

Fiore, A.M., Jin, H.-J. ve Kim, J. (2005a). For fun and profit: hedonic value from
image interactivity and responses toward an online store. Psychology ,
Marketing. 22 (8), s. 669-694.

Fiore, A.M., Kim, J. ve Lee, H.H. (2005b). Effect of image interactivity
technology on consumer responses toward the online retailer. Journal of
Interactive Marketing 19 (3), s. 38-53.

Fishbein, M. (1967). A behavior theory approach to the relations between beliefs
about an object and the attitude toward the object. In M. Fishbein (Ed.),
Readings in attitude theory and measurement, New York: Wile.

Fishbein, M. ve Ajzen, I. (1975), Belief, Attitude, Intention and Behaviour: An
Introduction to Theory and Research, Addison-Wesley, Reading, MA.

Fishbein, M. ve Ajzen, I. (1977), Attitude-Behavior Relations: A Theoretical
Analysis and Review of Empirical Research, Psychological Bulletin, 84
(5), s. 888-918.

Flavian, C., Guinaliu, M. ve Gurrea, R. (2006). The role played by perceived
usability, satisfaction and consumer trust on website loyalty. Information
& Management, 43, s.1-14.

Flick K., L., (2009). Assessing Consumer Acceptance of Online Shopping:
Examining Factors Affecting Purchase Intentions. Doktora Tezi,
Northcentral University.

Forsythe, S. ve Bailey, A. (1996), Shopping enjoyment, percieved time poverty,
and time spent shopping. Clothing and Textiles Research Journal, 14 (13),
s. 185-191.

Forsythe, S., Liu, C., Shannon, D. ve Gardner, L. (2006). Development of a scale
to measure perceived benefits and risks of online shopping. Journal of
Interactive Marketing, 20(2): s. 55-75.

165



Frambach, R. T., Roest, H.C.A. ve Krishnan, T. V. (2007). The Impact of
Consumer Internet Experience on Channel Preference and Usage
Intentions across the Different Stages of the Buying Process, Journal of
Interactive Marketing, C/S. 21(2), s. 26-41.

Frost, T., Stimpson, D.V. ve Maughan, M.R.C. (1978). Some correlates of trust.
The Journal of Psychology. 99, s. 103-108.

Ganesan, S. (1994). Determinants of long-term orientation in buyer-seller
relationships, Journal of Marketing, 58/2, s. 1-19.

Garbarino, E. ve Johnson, M.S. (1999). The difference roles of satisfaction, trust,
and commitment in customer relationships, Journal of Marketing. 63:
April, s. 70-87.

Garbarino, E. ve Lee, O. F. (2003). Dynamic pricing in Internet retail: effects on
consumer trust, Psychology and Marketing. 20 (6), s. 495-513.

Gefen, D. A. ve Heart, T. (2006). On the need to include national culture as a
central issue in ecommerce trust beliefs. Journal of Global Information
Management. 14 (4), s. 1-30.

Gefen, D. A. ve Straub, D. W. (2004). Consumer trust in B2C e-commerce and the
importance of social presence: experiments in e-products and e-services,
Omega, 32, s. 407-424.

Gefen, D., Karahanna, E.ve Straub, D. W. (2003). Trust and TAM In Online
Shopping: An Integrated Model. MIS Quarterly, 27(1), s. 51-90.

Gegez, E. (2010). Pazarlama Arastirmalar1. Istanbul: Beta Yaycilik, 3. Baska.

Gegez, E., Miige, A., Emrah, C.ve Mert, U, (2003) Uluslararasi Pazarlama
Cevresi. Istanbul: Der Yaynlar1: 359.

Gehrke, D. ve Turban, D. (1999). Determinants of successful website design:
relative importance and recommendations for effectiveness. In
Proceedings of the 32nd Hawaii International Conference on System
Sciences, s. 1-8.

166



Gentile, C., Spiller, N. ve Noci, G. (2007). How to Sustain the Customer
Experience: An Overview of Experience Components that Co create
Value With the Customer, Europen Management Journal, 25(5), s. 395-
410.

George, J. F. (2004). The Theory of Planned Behavior and Internet Purchasing,
Internet Research, 14 (3), s. 198-212.

George, J. F. (2002). Influences on The Intent to Make internet Purchases, Internet
Research, 12 (2), s. 165-180.

Gezgin, O. (2009). E-Ticaret E-Devlet Iliskisi Ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret,
Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali, Kiitahya.

Ghose, S. ve Dou, W. (1998). Interactive Functions and Their Impacts on the
Appeal of Internet Presence Sites. Journal of Advertising Research, 8: s.
29-43.

Girard, T., Silverblatt, R. ve Korgaonkar, P. (2006). Influence of product class on
preference for shopping on the Internet. Journal of Computer Mediated
Communication, 8(1).

Godin, G. (1994). Theories of reasoned action and planned behavior: usefulness
for exercise promotion, Medicine and Science in Sports and Exercise, 26
(11), s. 1391-1394.

Goldsmith, R.E. (1999), The personalised marketplace: beyond the 4Ps, Marketing
Intelligence & Planning, 17 (4), s. 178-85.

Grant, R., Clarke, R. J. ve Kyriazis, E. (2007). A Review of Factors Affecting
Online Consumer Search Behaviour from an Information Value
Perspective, Journal of Marketing Management, C/S. 23(5-6), s. 519-533.

Groénroos, C. (1994), From marketing mix to relationship marketing — towards a
paradigm shift in marketing, Management Decision, 32 (2), s. 4-20.

167



Gronroos, C., Fredrik, H., Kristina, I. ve Michael, L. (2000), The Netoffer Model:
A Case Example From the Virtual Marketspace, Management Decision,
38 (4), s. 243-52.

Guiller, J. ve Durndell, A. (2007). Students' Linguistic Behaviour in Online
Discussion Groups: Does Gender Matter? , Computers in Human Behavior
23 (5), s. 2240- 2255.

Guiltinan, J.P., Paul, G.W. ve Madden, T.J. (1997). Marketing Management:
Strategies and Programs, 6th Ed., USA.

Gummesson, E. (1997), Relationship marketing as a paradigm shift: some
conclusions from the 30R approach, Management Decision , 3 (4), s. 267-
72.

Gupta, P., Yadav, M.S. ve Varadarajan, R. (2009). How task- facilitative
interactive tools foster buyers’trust in online retailing: A process view of
trust development in the electronic marketplace. Journal of Retailing.
85(2), s. 159-176.

Ha, H.Y. (2004). Factors influencing consumer perceptions of brand trust online.
Journal of Product , Brand Management, 13 (5), s. 329-342.

Ha, H.Y. ve Perks, H. (2005). Effects of Consumer Perceptions of Brand
Experience on the Web: Brand Familiarity, Satisfaction and Brand Trust,
Journal of Consumer Behaviour, C/S. 4(6), s. 438-452.

Hair, J., Anderson, R., Tatham, R. ve Black, W., (2006), Multivariate Data
Analysis. Pearson/Prentice Hall, Englewood Cliffs, NJ.

Hair, J., Black, W., Babin, B., ve Anderson, R. (2010). Multivariate Data
Analysis: A Global Perspective. USD: Pearson.

Hale, J. L., Householder, B. J., ve Greene, K. L. (2003). The theory of reasoned
action. The persuasion handbook: Developments in theory and practice
Thousand Oaks, CA: Sage. s. 259-286.

Halis, M. ve A. Senkal, (2009), Tiirk Isletme Kiiltiiriinde Ortaklik ve Giiven,
Istanbul Ticaret Odas1 Yaynlari, Yaym No: 2009-33.

168



Harasim, L. (1990). Introduction to Online Education, in: Online Education:
Perspectives on a New Environment, L. Harasim (ed.). New York: Praeger
Publishers, s. 17-23.

Harrell, G.D. ve Frazier,G.L. (1999), Marketing, Connecting with Customers |,
Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ.

Harris  Interactive  (2001), Privacy leadership initiative,  Erigim:
www.ftc.gov/bep/workshops/glb/supporting/ harris%20results.pdf.

Harris, L.C. ve Goode, M.M.H. (2004). The four levels of loyalty and the pivotal
role of trust: a study of online service dynamics. Journal of Retailing. 80
(2), s. 139-158.

Harris, S. ve Dibben, M. (1999). Trust and co-operation in business relationship
development: exploring the influence of national values. Journal of
Marketing Management. 15, s. 463-483.

Harrison, D. A., Mykytyn, P. P ve Riemenschnider, C. K. (1997). Executive
Decisions About Adoption of Information Technology in Small Business:
Theory and Empirical Tests, Information Systems Research, 8 (2), s. 171-
195.

Haslinger, A., Hodzic, S. ve Gardner, C.L., (2006). Development of a scale to
measure the perceived benefits and risks of online shopping C.,
(2007).”Consumer Behavior in Online Shopping, Kristianstand
University, Department of Business Studies,
http://www.divaportal.org/smash/get/diva2:231179/FULLTEXTO1.

Hausman, A. V., ve Siekpe, J. S., (2009). The Effect of Web Interface Features On
Consumer Online Purchase Intentions. Journal of Business Research,
62(1), s. 5-13.

He, F. (2009). Decision Factors For The Adoption Of E-Finance And Other
ECommerce Activities. Yaymlanmamig Doktora Tezi. Department of
Management In the Graduate School, Southern Illinois University
Carbondale.

169



Heijden, H. ve Verhagen, T. (2004). Online store image: conceptual foundations
and empirical measurement. Information & Management. 41 (5), s. 609-
617.

Herzberg, L., (1988). On the attitude of trust. Inquiry, 31, s. 307-322.

Ho, Chin-Fu ve Wen-Hsiung, WU, (1999). Antecedents of Customer Satisfaction
on the Internet: An Empirical Study of Online Shopping, Proceedings of
the 32nd Hawaii International Conference on System Sciences.

Hoffman, D.L. ve Novak, T.P. (1996). Marketing in hypermedia computer-
mediated environments: conceptual foundations. Journal of Marketing,
60(3), s. 50-68.

Hoffman, D.L., Novak, T.P. ve Peralta, M.A. (1999), Building consumer trust
online, Communications of the ACM , 42 (4), s. 80-5.

Hoffmann, D.L ve Novak T.P. (1996). Marketing in Hypermedia Computer
Mediated Environments: Conceptual Foundations. Journal of Marketing.
60(3), s. 50-68.

Holzwarth, M., Janiszewski, C., ve Neumann, M.M. (2006). The Influence of
Avatars on Online Consumer Shopping Behavior, Journal of Marketing,
70 (4), s. 19-36.

Hooley, G.J., Sounders, J.A ve Piercy, N.F. (1998), Marketing Strategy and
Competitive Positioning, Prentice Hall Europe, Great Britain.

Hooper, D., Coughlan, J., ve Mullen, M. (2008). Structural Equation Modelling:
Guidelines for Determining Model Fit. Electronic Journal of Business
Research Methods, 6(1), s. 53-60.

Hor-Meyll, L. F., Barreto, M. B., Chauvel, M. A. ve de Araujo, F. F., (2012), Por
gue consumidores reclamam de compras online? Braz. Bus. Rev., 9 (4), s.
133-156.

Hosmer, L.T. (1995). Trust: The connecting link between organizational theory
and Philosophical Ethics. The Academy of Management Review, 20 (2), s.
379.

170



Hsu, M.H. ve Chiu, C.M. (2004). Predicting electronic service continuance with a
decomposed theory of planned behavior, Behavior & Information
Technology, 23 (5), s. 359-373.

Hu, L., ve Bentler, P. (1999). Cutoff criteria for fit indexes in covariance structure
analysis: Conventional criteria versus new alternatives. Structural
Equation Modeling: A Multidisciplinary Journal, 6(1), s. 1-55.

Hu, P., Clark, T. K., ve Ma, W. W. (2003). Examining technology acceptance by
school teachers: a longitudinal study. Information & Management, 41(2),
S. 227.

Huang, E. (2012). Online Experiences and Virtual Goods Purchase Intention,
Internet Research, C/S. 22(3), s. 252 — 274.

Huang, P., Lurie, N. H. ve Mitra, S. (2009). Searching for experience on the Web:
An empirical examination of consumer behavior for search and experience
goods. Journal of Marketing, 73, s. 55-69.

Hui, T. K., ve Wan, D., (2007). Factors Affecting Internet Shopping Behaviour In
Singapore: Gender and Educational Issues. International Journal of
Consumer Studies, 31(3), s. 310-316.

Huizingh, E. ve Hoekstra, J.C. (2002), Why do consumers like websites? Journal
of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 11 (4): 350-361.

Hur, Y. (2007). Determinants of Sport Website Acceptance: An Application and
Extension of The Technology Acceptance Model. Doktora Tezi,
Washington State University.

Hutt, M.D. ve Speh, T.W. (2004). Business Marketing Management- AStrategic
View of Industrial and Organizational Markets. 8. Baski Mason, Ohio:
Thomson South-Western.

Hwang, Y. ve Kim, D. J., (2007). Customer self-service systems: the effects of
perceived web quality with service contents on enjoyment, anxiety, and e-
trust. Decision Support Systems, 43 (3), s. 746—760.

171



Igbaria, M., Schiffman, S. J., ve Wieckowski, T. J., (1994). The Respective Roles
of Perceived Usefulness and Perceived Fun In The Acceptance of
Microcomputer Technology. Behaviour & Information Technology, 13(6),
s. 349-361.

IGEME (2000), Tiirkiye Igin Elektronik Ticarete Gegis Durum Degerlendirmesi
ve Pilot Uygulama Projesi,
http://www.igeme.org.tr/TUR/etrade/etsop/etsop.pdf

Ip, C., Lee, H. ve Law, R. (2010). Profiling the Users of Travel Websites for
Planning and Online Experience Sharing, Journal of Hospitality &
Tourism Research, C/S. 20(10), s. 1-9.

Iwaarden, J. V., Wiele, T. V. D., Leslie, B. ve Robert, M. (2003). Applying
SERVQUAL to Websites: An Exploratory Study, International Journal of
Quality and Reliability Management, 20 (8), s. 919- 935.

IWS (a) (Internet Diinya Istatistikleri), Internet Kullanicilar1 Ve Niifus Sayilari,
Erigim 30.12.2016, http://www.internetworldstats.com/stats.htm

IWS (b) (Internet Diinya Istatistikleri), Tiirkiye’de internet Kullanicilar1 Ve Niifus
Sayilari, Erisim 30.12.2016, http://www.internetworldstats.
com/euro/tr.htm

Ince, M. (1999). Elektronik Ticaret: Gelisme Yolundaki Ulkeler I¢in imkanlar ve
Politikalar, iktisadi Sektorler ve Koordinasyon Genel Miidiirliigii Hukuki
Tedbirler ve Kurumsal Diizenlemeler Dairesi Bagkanlig1 Dergisi, Ankara,
s. 17.

Internet Live Stats (2015). Istatistikler 30,10,2015 www.internetlivestats.com
Islamoglu, A. H., (2003).Tiiketici Davranislar1. Istanbul, Beta Yaymcilik.

Isler, D. B., Yarangiimelioglu, D. ve Giimiilii, E. (2014). Online Tiiketici Satin
Alma Davranislarint  Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Durum
Degerlendirmesi: Isparta Ilinde Bir Uygulama, Uluslararas1 Alanya
Isletme Fakiiltesi Dergisi, 6 (3), s. 77-94.

172


http://www.internetworldstats/
http://www.internetlivestats.com/

Iyiler, Z. (2009), Elektronik Ticaret ve Pazarlama: Ihracatta internet Zamanu,
Ihracati Gelistirme Etiid Merkezi, Ankara, http://www.igeme.org.tr/
bilkay/assets/eticaret. pdf, Erigim Tarihi: 09.05.2011.

Jarvenpaa, S. L. ve Todd, P. A. (1997). Is there a future for retailing on the
Internet? In Robert A. Peterson(Ed.), Electronic marketing and the
consumer, s. 139-154.

Jarvenpaa, S. L., ve Todd, P. A., (1996). Consumer Reactions to Electronic
Shopping On The World Wide Web. International Journal of electronic
commerce, s.59-88.

Jarvenpaa, S.L., N. Tractinsky ve M. Vitale, (2000), Consumer Trust in an Internet
Store. Information Technology and Management, 1, s. 45-71.

Javalgi, R.G. ve Ramsey, R. (2001). Strategic Issues of E-Commerce as an
alternative Global Distribution System. International Marketing Review.
18(4): s. 376-391.

Jiang, P.A. (2002). Model of price search behavior in electronic marketplace.
Internet Research, 12(2), s. 181-90.

Jiang, Z., Chan, J. C. F.,, Tan, B. C. Y. ve Chua, W. S. (2010). Effects of
interactivity on website involvement and purchase intention. Journal of the
AlS, 11, s. 34-59.

Jin, B. ve Park, J. Y. (2006). The Moderating Effect of Online Purchase
Experience on the Evaluation of Online Store Attributes and the
Subsequent Impact on Market Response Outcomes, Advances in
Consumer Research, C/S. 33, s. 203-211.

Jobber, D. (2001), Principles & Practice of Marketing, McGraw-Hill International
(UK) Limited, New York, NY.

Johnston, R. ve Kong, X. (2011). The Customer Experience: A Road-Map for
Improvement, Managing Service Quality, C/S. 21(1), s. 5 — 24.

173



Joines, J.L., Scherer, C.W. ve Scheufele, D.A. (2003). Exploring motivations of
consumer web use and their implications for e-commerce. Journal of
Consumer Marketing. 20 (2), s. 90-108.

Jupiter Research Analyst Weblogs. ( 2006) http://www.jupiterresearch.com
Forrester Reasearch since 2008. (03.11.2015)

Kaase, M. (1999). Interpersonal trust, political trust and non-institutionalised
political participation in Western Europe. West European Politics, 22 (3),
s. 1-21.

Kalkota, Ravi- Whiston, Andrew, (1996). Frontiers of Electronic Commerce,
Reading Hill, s: 22-32.

Karabulut, M. (1981). Tiiketici Davranislari, Fatih Yaymevi, Istanbul, s. 364.

Karacetin, M. (2015). Internet Uzerinden Aligverise Yonelik Tutumlar: Bir
Arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Mehmet Akif Ersoy Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Burdur.

Kartal, C. (2002), Internet Ortaminda Pazarlama: Elektronik Ticarete Ilk Adim,
Gazi Kitapevi, Ankara.

Kartavianus, O., ve Napitupulu, T. A., (2012). Determining Factors on Purchasing
Decision Through E-Commerce: a Structural Equations Modelling
Framework. Procedia Engineering, 50(Icasce), s. 463-473.

Kavas, A. C., Katrinli, A. Ozmen, O. T. ve Odabas1, Y. (1995). Tiiketici
Davranislari, Anadolu Universitesi Yayinlari, No:880, 3. Baski,
Eskisehir.

Kaynama, S. A. ve Black, C. I. (2000). A Proposal to Assess the Service Quality
of Online Travel Agencies: An Exploratory Study, Journal of Professional
Services Marketing, C/S. 21(1), s. 63-88.

Kear, K., (2011). Online and Social Networking Communities- A Best Practice
Guide for Educators. 1.Baski. New York: Routledge, s.31.

174


http://www.jupiterresearch.com/

Keeling, K., McGoldrick, P. ve Beatty, S., (2010). Avatars as salespeople:
Communication style, trust, and intention, Journal of Business Research,
63, s. 793-800.

Keen, P.G.W., (1997), Are You Ready for “Trust” Economy?, Computer World,
31.

Kenneth C. L. ve Carol T. (2014). E-Commerce Essentials. New York University:
Prentice Hall

Kepenek, Y. (1999) Ekonomik Yonleriyle Elektronik Ticaret, Tiibitak Bilten
Raporu, Ankara, s: 62-70.

Keser, A. (2000). Kiiresellesen Diinyanin Yeni Gercegi Elektronik Ticaret,
Elektronik Ticaret, Der: Veysel Bozkurt, Alfa Yay., Ankara, s: 97-98.

Keskin, E. (2000). Bilgi Teknolojisi ve Elektronik Ticaret, Stratejik Analiz, Cilt 1,
Say1 5, Eyliil, s: 19.

Khalifa, M. ve Limasem, M. (2003). Drivers of Internet Shopping,
Communications of the ACM, 46 (12), s. 233-239.

Khalifa, M. ve Liu, V. (2003). Satisfaction with Internet-based Services: The Role
of Expectations and Desires, International Journal of Electronic
Commerce, 7,s.31-49.

Khalifa, M., ve Liu, V., (2007). Online Consumer Retention: Contingent Effects of
Online Shopping Habit and Online Shopping Experience. European
Journal of Information Systems, 16(6), s. 780-792.

Kim, J. Fioreb, A. M. ve Lee, H. (2007). Influences of online store perception,
shopping enjoyment, and shopping involvement on consumer patronage
behavior towards an online retailer. Journal of Retailing and Consumer
Services. 14: s. 95-107.

Kirgova, I. (2001), Isletmeler Aras1 Elektronik Ticaret, Istanbul Ticaret Odasi
Yaynlari, Yay. No:32, Istanbul

Kircova, 1. (2002), Internette Pazarlama, Beta Yayinlari, Istanbul

175



Kircova, 1. (2008), Internette Pazarlama, Beta Yayinlari, Istanbul

Kim, D. J., Ferrin, D. L., ve Rao, H. R., (2008). A Trust-Based Consumer
Decision-Making Model In Electronic Commerce: The Role of Trust,
Perceived Risk, and Their Antecedents. Decision Support Systems, 44(2),
S. 544-564.

Kim, D., ve Benbasat, I., (2003). Trust-Related Arguments in Internet Stores: A
Framework for Evaluation. J. Electron. Commerce Res., 4(2), s. 49-64.

Kim, H.-W., Xu, Y. ve Koh, J. (2004). A comparison of online trust building
factors between potential customers and repeat customers. Journal of the
Association for Information Systems, 5 (10), s. 392-420.

Kim, J. ve LaRose, R. (2004). Interactive E-Commerce: Promoting Consumer
Efficiency or  Impulsivity?  Journal of  Computer-Mediated
Communication, 10(2). retrieved from http://jcmc.indiana.
edu/vol10/issuel/kim_larose.html 09.10.2015

Kim, J., (2006). Sensory Enabling Technology Acceptance Model (Se-Tam): The
Usage of Sensory Enabling Technologies For Online Apparel Shopping.
Doktora Tezi, Auburn University.

Kim, J., Fiore, A. M., ve Lee, H.-H., (2007). Influences of Online Store
Perception, Shopping Enjoyment, and Shopping Involvement On
Consumer Patronage Behavior Towards an Online Retailer. Journal of
Retailing and Consumer Services, 14(2), s. 95-107.

Kim, Jung-Hwan, Minjeong, Kim, Jay, Kandampully, (2009), Buying
Environment Characteristics in the Context of e-Service, European Journal
of Marketing, Volume: 43: 9 (10), s.1188-1204.

Kim, S. ve Park, H. (2013). Effects of various characteristics of social commerce
(s-commerce) on consumers’ trust and trust performance. International
Journal of Information Management. 33, s. 318— 332.

176


http://jcmc.indiana/

Kim, S.-E., Shaw, T. ve Schneider, H. (2003), Web site design benchmarking
within industry groups, Internet Research: Electronic Networking
Applications and Policy , 13(1), s. 17-26.

Kingshott, R. P. J. ve A. Pecotich, (2007). The impact of psychological contracts
on trust and commitment in supplier-distributor relationships, European
Journal of Marketing, 41: 9(10), s. 1053-1072.

Kini, A. ve J. Choobineh, (1998), Trust in Electronic Commerce: Definition and
Theorectical Considerations, Thirty-First Hawaii International Conference
on System Sciences, IEEE.

Klein, L. R. (1998). Evaluating the potention of interactive media through a new
lens: search versus experience goods, Journal of business research, 41, s.
195- 203.

Klein, L.R. (2003). Creating virtual product experience: the role of telepresence.
Journal Of Interactivity Marketing, 17(1), s. 41-45.

Kline, R.B., (1998). Principles and Practice of Structural Equation Modeling.
Guilford Press, New York.

Kog, T, Turan , A. H. ve Okursoy, A. (2016). Acceptance and usage of a mobile
information system in higher education: An empirical study with structural
equation modeling. The International Journal of Management Education,
14, s. 286-300.

Kolsaker, A. ve Payne, C. (2002). Engendering trust in e-commerce: a study of
gender-based concerns. Marketing Intelligence and Planning. 20 (4), s.
206-214.

Kolsar, M.B. ve Galbraith, R.W. (2000). A services-marketing perspective on e-
retailing: implications for e-retailers and directions for further research.
Internet Research. 10 (5), s. 424-438.

Komiak, S.Y.X. ve Benbasat, I. (2006). The effects of personalization and
familiarity on trust and adoption of recommendation agents. MIS
Quarterly, 30 (4), s. 941-960.

177



Korkmaz, S., Eser, Z., Oztiirk, S. ve Ismn, F. (2009). Pazarlama, Ankara: Siyasal
Kitabevi.

Kotler, P. (2000), Pazarlama Yonetimi, Cev. Nejat Muallimoglu, Beta Basin
Yayin Dagitim, Yayin No:1035, Istanbul.

Kotler, P. (2003), Marketing Management , 1. Baski, Prentice-Hall International
Editions, Englewood Cliffs, NJ.

Kotler, P. (2012). Pazarlama 3.0: Uriin, Miisteri, Insan Ruhu, Optimist Yayinlari.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2001). Principles of Marketing. 9. Baski, New Jersey:
Prentice Hall.

Koufaris, M. (2002). Applying The Technology Acceptance Model and Flow
Theory to Online Consumer Behavior. Information systems research,
13(2), s. 205-223.

Koufaris, M. ve Hampton-Sosa, W. (2002), Customer Trust Online: Examining the
Role of the Experience with the Web Site, The CIS working paper.

Koufaris, M. ve Hampton-Sosa, W. (2005), The Effect of Web Site Perceptions on
Initial Trust in the Owner Company, International Journal of Electronic
Commerce, 10, s. 55-82.

Koufaris, M. ve Hampton-Sosa, W., (2004), The Development of Initial Trust in
an Online Company by New Customers, Information , management, 41, s.
377-397.

Koufaris, M., Kambil, A. ve LaBarbera, P.A. (2001-2002). Consumer behavior in
web-based commerce: an empirical study. International Journal of
Electronic Commerce. 6, s. 115-138.

Koyuncu, C. ve Bhattacharya, G. (2004). The Impacts of Quickness, Price,
Payment Risk and Delivery Issues on Online Shopping. Journal of Socio-
Economics. 33(2): s. 241-251.

178



Koseoglu, O. (2002). Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu
Siiregte Halkla iliskilerin Rolii, Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler Anabilim Dal1, izmir.

Kiiciik, U. ve Krishnamurthy, S. (2007). An Analysis of Consumer Power on the
Internet. Technovation. 27(1-2): s. 47-56.

Larson, A. (1992). Network dyads in entrepreneurial settings: a study of the
governance of exchange relationships, Administrative Science Quarterly,
37,s. 76-104.

Laudon, K. C. ve Laudon, J. P. (2010). Management Information Systems,
Managing the Digital Firm, 11. Baski. Pearson.

Le, T. ve Le, Q. (2002). The nature of learners’ email communication.
Proceedings of the International Conference on Computers in Education,
1, Auckland, Yeni Zelanda, s. 468—471.

Lederer, A. L., Maupin, D. J., Sena, M. P., ve Zhuang, Y. (2000). The Technology
Acceptance Model and The World Wide Web. Decision support systems,
29(3), s. 269-282.

Lee, G.-G. ve Lin, H.-F. (2005). Customer Perceptions of E-service Quality in
Online Shopping, International Journal of Retail & Distribution
Management, 33(2), s. 161-176.

Lee, H.H., Fiore, A.M. ve Kim, J. (2006) The role of the technology acceptance
model in explaining effects of image interactivity technology on consumer
responses. International Journal of Retail, Distribution Management.

Lee, H.-H., Kim, J. ve Fiore, A. M. (2010). Affective and Cognitive Online
Shopping Experience Effects of Image Interactivity Technology and
Experimenting With Appearance, Clothing & Textiles Research Journal,
28(2), s. 140-154.

Lee, M. K. O. ve Turban, E. (2001). A trust model for consumer Internet
shopping, International Journal of Electronic Commerce, 6 (1), s. 75-91.

179



Lee, P-M. (2002), Behavioral model of online purchasers in e-commerce
environment, Electronic Commerce Research , 2, s. 75-85.

Legris, P., Ingham, J. ve Collerette, P. (2003), Why do people use information
technology? A critical review of the technology acceptance model,
Information and Management,40, s. 191-204.

Li, H., Daugherty, T. ve Biocca, F. (2001). Characteristics of virtual experiences
in electronic commerce: a protocol analysis. Journal of Interactive
Marketing, 15 (3), s. 13-30.

Lian, JW. ve Lin, T.M. (2008). Effects of Consumer Characteristics on Their
Acceptance of Online Shopping:Comparisons Among Different Product
Types, Computers in Human Behavior, 24, s. 48-65.

Liang, T. P. ve Lai, H.J. (2001). Effect of Store Design on Consumer Purchases:
Van Empirical Study of Online Bookstores, Information & Management,
39, 5. 431-444.

Liao, Z. ve Cheung, M. T. (2001). Internet-Based E-Shopping and Consumer
Attitudes: An Empirical Study. Information & Management, 38(5), s. 299-
306.

Lien-Ti Bei, Etta Y.I. Chen, ve Widdows, R. (2004). Consumers’ Online
Information Search Behavior and The Phenomenon of Search vs.
Experience Products. Journal of Family and Economic Issues, cilt 25,
5.463-465.

Lightfoot, J. M. (2006). A comparative analysis of e-mail and face-to-face
communication in an educational environment. The Internet And Higher
Education, 9(3), s. 217-227.

Limasem, M., Khalifa, M. ve Frini, A. (2000). What Makes Consumers Buy From
Internet? A Longitudinal Study of Online Shopping, IEEE Transactions on
Systems, Man, and Cybernetics — Part A: Systems and Humans, 30 (4), s.
421-432.

180



Lin, Chia Chi, (2003), A Critical Appraisal of Customer Satisfaction and E-
Commerce, Managerial Auditing Journal. 18 (3), 5.202-212.

Lin, H.-F. (2007). Predicting Consumer Intentions to Shop Online: An Empirical
Test of Competing Theories. Electronic Commerce Research and
Applications, 6(4), s. 433-442.

Lindgaard, G., Fernandes, G.,Dudek, C. ve Brown, J. (2006). Attention Web
Designers: You Have 50 Milliseconds To Make a Good First Impression,
Behaviour & Information Technology, 25 (2), s.115-126.

Ling, K. C., Chai, L. T. ve Piew, T. H. (2010). The Effects of Shopping
Orientations, Online Trust and Prior Online Purchase Experience toward
Customers’ Online Purchase Intention, International Business Research,

3(3), s. 63-76.

Litan, R.E. and Rivlin, A. M. (2001). Projecting the Economic Impact of the
Internet, The American Economic Review, 91 (2).

Liu, Chung-Tzer, Timon C., DUB , Hsiao-Hao, TSAI, (2009), A Study of the
Service Quality of General Portals, Information , Management, 46, s. 52—
56.

Loicano, E. T., Watson, R. T. ve Goodhue, D. L. (2002). WebQual: A Measure of
Website  Quality, American Marketing Association Conference
Proceedings, 13, s. 432-438.

Loshin, P. ve Murphy, P. (1997). Electronic commerce- On-line Odering and
Digital Money. (2nd edition) Rockland, Massachusetts: Charles River
Media Inc.

Luarn, Pin ve Hsin-Hui, LIN, (2003). A Customer Loyalty Model for E-Service
Context, Journal of Electronic Commerce Research, 4 (4), s. 156-167.

MacCallum, R. C., ve Austin, J. T. (2000). Applications Of Structural Equation
Modeling In Psychological Research. Annual Review of Psychology,
51(1), s. 201-226.

181



Madu, C.N. ve Madu, A. (2002), Dimensions of e-quality, International Journal of
Quality & Reliability Management, 19 (3), s. 246-58.

Mahajan V. ve Venkatesh, R. (2000). Marketing Modeling For E-Business,
International Journal Of Research in Marketing, 17, s. 2-3.

Malhotra, Y., ve Galletta, D. F. (1999). Extending the technology acceptance
model to account for social influence: Theoretical bases and empirical
validation. Proceedings of the 32nd Hawaii International Conference on
System Sciences.

Mariotti,S. ve Sgobbi, F.(2001). Alternative Paths For The Growth Of. E-
Commerce Futures, 33, s. 109-125.

Mastercard Worldwide. (2008). Online Shopping in Asia-Pacific — Patterns,

Trends and Future Growth. http://www.mastercard.com/
us/company/en/insights/studies/2008/asiaonlineshopping.html  (2009-11-
03)

Mathieson, R. (2005). Branding Unbound: The Future Of Advertising, Sales, and
The Brand Experience in the Wireless Age, 1. Baski, New York:
American Management Association.

Mathwick, C. (2002). Understanding the online consumer: a typology of online
relational norms and behavior. Journal of Interactive Marketing.16 (1), s.
40-55.

Mavlanova, T. ve Benbunan-Fich, R. (2010). Counterfeit products on the Internet:
The role of seller-level and product-level information. International
Journal of Electronic Commerce, 15, s. 79-104.

Mayer, R. C., Davis, J. H., ve Schoorman, F. D. (1995). An Integrative Model of
Organizational Trust. Academy of Management Review, 20(3), s. 709-
734.

Mckinney, L. N. (2004). Creating a Satisfying Internet Shopping Experience via
Atmospheric Variables, International Journal of Consumer Studies, 28(3),
S. 268-283.

182


http://www.mastercard.com/%20us/company/en/insights/studies/2008/asiaonlineshopping.html
http://www.mastercard.com/%20us/company/en/insights/studies/2008/asiaonlineshopping.html

McKnight, D. H. ve Chervany, N. L. (2001a). Conceptualizing Trust: A Topology
and ECommerce Customer Relationships Model, The 34th Hawaii
International Conference on System Sciences, IEEE.

McKnight, H. D., Choudhury, V. ve Kacmar, C. (2002b). Developing and
validating trust measures for e-commerce: an integrative typology,
Information Systems Research, 13 (3), s. 334-359.

McKnight,D.H., Choudhury,V. ve Kacmar,C. (2002),The impact of initial
consumer trust on intentions to transact with a Web site: a trust-building
model, The Journal of Strategic Information Systems, 11 (3-4), s. 297-323.

Menon, S. ve Kahn, B. (2002), Cross-category effects of induced arousal and
pleasure on the Internet shopping experience. Journal of Retailing, 78(1),
s. 31-40.

Merriles, B. ve Frye, M. L. (2003). E-trust: the influence of perceived interactivity
on e-retailing users. Marketing Intelligence & Planning, 21 (2), s. 123—
128.

Mert, S.(2001). Tiiketici Davraniglarii Belirleyen Etmenler: Sosyal Smiflarin
Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi,  Yiiksek Lisans Tezi, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Ankara.

Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS
Uygulamalari. Detay Yayincilik, Ankara.

Milong, L.(2010). The study of characteristics of consumer in online shopping and
related marketing strategies of merchants. In Y. Hang, W. Desheng, and
P.S. Sandhu (Eds.), Sunum: 3rd IEEE International Conference on
Computer Science and Information Technology, s.709-713. Bejin, Cin:
IEEE Press.

Mintu-Wimsatt, A., Garci, R. ve Calantone, R. (2005). Risk, trust and the problem
solving approach: a cross cultural negotiation study, Journal of Marketing
Theory and Practice. Winter, s. 52—60.

183



Montoya-Weiss, M. M., Voss, G. ve Grewal, D. (2003), Determinants of online
channel use and overall satisfaction with a relational, multi-channel
service provider. Journal of the Academy of Marketing Science, 31 (4), s.
448-458.

Moon, J.W. ve Kim, Y.G.(2001). Extending The TAM for a World-Wide-Web
Context, Information & Management, 38, s. 217-230.

Mooradian, T., Renzl, B. ve Martzler, K. (2006). Who trusts? Personality, trust
and knowledge sharing, Management Learning, 37(4), s. 523-540.

Moorman, C., Deshpandé, R. ve Zaltman, G. (1993). Factors affecting trust in
market research relationships, Journal of Marketing, 57: January, s. 81—
101.

Morgan, R. M. ve Hunt, S.D. (1994). The commitment-trust theory of relationship
marketing, Journal of Marketing. 58: Temmuz, s. 20-38.

Mucuk, I. (2004), Pazarlama ilkeleri ve Ornek Olaylar, Tiirkmen Kitapevi,
[stanbul.

Mucuk, 1. (2010). Pazarlama ilkeleri. 18.Baski. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Mui, L., M. Mohtashemi ve A. Halberstadt, (2002), A Computational Model of
Trust and Reputation, The 35th Hawaii International Conference on
System Sciences, IEEE.

Mukherjee, A. ve Nath, P. (2007). Role of electronic trust in online retailing—a
reexamination of commitment-trust theory. European Journal of
Marketing, 41:9 (10), s. 1173-1202.

Muter, C. (2002). Bilingalt1 Reklamcilik: Bilingaltt Reklam Mesajlarinin
Tiiketiciler Uzerindeki Etkileri, Yiiksek lisans Tezi, Ege Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal,

[zmir.

MWDT- Merriam Webster's Dictionary & Thesaurus, 2008. Merriam Webster
Sozligii.

184



Nah, F.F.-H. ve Davis, S. (2002), HCI Internet research issues in e-commerce,
Journal of Electronic Commerce Research, Ozel Yayin: Human Factors in
Web-based Interaction, 3 (3).

Negash, S., Ryan, T. ve Igbaria, M. (2003). Quality and effectiveness in Web-
based customer support systems, Information & Management. 40 (8), s.
757-768.

Nejadirani F., Masoud, B. ve Rasouli, R. (2011), Developing Countries and
Electronic Commerce the Case of SMEs. World Applied Sciences Journal.
15 (5), s.756-764.

Niehues, J. (2004). The Use of (a)synchronous Communication Tools in E-
learning. 1.Baski. Norderstedt: Grin.

NTVMSNBC, (2005), Tiirkiye’de internet 12 yasinda, NTV Haber, Teknoloji,
erisim 28.12.2016. http://arsiv.ntv.com.tr/news/318743.asp

Nysveena, H. ve Pedersen, P. E. (2004). An Exploratory Study of Customers’
Perception of Company Web Sites Offering Various Interactive
Applications: Moderating Effects of Customers’ Internet Experience,
Decision Support Systems, 37, s. 137-150.

O’Brien, H. L. (2010). The Influence of Hedonic and Utilitarian Motivations on
User Engagement: The Case of Online Shopping Experiences, Interacting
with Computers, 22, s. 344-352.

O’Cass, A. ve Carlson, J. (2012). An e-retailing assessment of perceived website-
service innovativeness: Implications for website quality evaluations, trust,
loyalty and word of mouth, Australasian Marketing Journal, 20, s. 28-36.

O’Cass, A., ve Fenech, T. (2003). Web Retailing Adoption: Exploring The Nature
of Internet Users Web Retailing Behaviour. Journal of Retailing and
Consumer Services, 10(2), s. 81-94.

Odabas1, Y. (2002). Tiiketici Davranisi. 1.Baski. Istanbul: Kapital Medya.

Odabas1, Y. ve Baris, G. (2002), Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, istanbul ,
s. 358.

185



Odabasi, Y. ve Barig, G. (2003). Tiiketici Davranisi, MediaCat Akademi, 2. Baski,
[stanbul.

Odabas1, Y. ve Oyman, M. (2003). Pazarlama iletisimi Yonetimi, MediaCat

Yaynlari, Istanbul.

OECD. (2001). Business-to-Consumer E-commerce Statistics.
www.oecd.org/dataoecd/34/36/1864439.pdf (2010-05-10).

Ofir, T. ve Catherine, E. C. (2013). Too busy to help: Antecedents and outcomes
of interactional justice in web-based service encounters. International
Journal of Information Management. 33. s. 674— 683.

Oliver, R. L. (1980). A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of
Satisfaction Decisions, Journal of Marketing Research, No. XVII,
November, s. 460-469.

Oliver, R. L. (1999). Whence Consumer Loyalty?, Journal of Marketing, 63,
Fundamental Issues and Directions for Marketing, s. 33-44.

Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD). (2002).
Measuring the Information Economy. http://www.oecd.org
/dataoecd/16/14/1835738.pdf (2009-12-08).

Orhan, 1. (2002). Satin Alnan Uriinlere Iliskin Duygularin Cinsiyet ve
Cinsiyet Rolleri Bakimindan Incelenmesi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Psikoloji Anabilim Dal1, Ankara.

Ozkan, G. (2012). Cevrimici aligverise yonelik miisteri davranisim etkileyen
etmenler: Bursa — Niliifer Ilgesi Ornegi. T.C. Beykent Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi Anabilim Dali, Yiiksel Lisans Tezi.
[stanbul.

Ozmen, R. (2007). Tiiketici Haklari, Ankara, Mevzuat Yaymcilik.

Oztek, M.Y., Sengel, O. ve Akturan, U. (2008). Tiiketici Davranis1 ve Ekmek
Tiiketim Aliskanliklar1 Uzerine Bir Arastirma. Istanbul: Bigart Yaymnlar.

186


http://www.oecd.org/

Ozturan, M. ve Roney, S. A., (2004). Internet use among travel agencies in
Turkey: Exploratory study. Tourism Management , 25, s. 259- 266.

Pana, Jeh-Nan , Nguyenb ve Hung Thi Ngoc. (2015). Achieving customer
satisfaction through product-service systems. European Journal of
Operational Research. 247,s. 179-190.

Papatya, N. (2005). Tiiketici Davranislar: Ile Ilgili Motivasyon Modelleri: Bir
Perakende Isletmesinde Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinlerine Bagl Bir
Arastirma. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 10(1), s. 221-240.

Pappas, O., Kourouthanassis, P. E., Giannakos, M. N. ve Chrissikopoulos, V.
(2016), Explaining online shopping behavior with fSQCA: The role of
cognitive and affactive perception. Journal of Business Research, 69, s.
794-803.

Parboteeah, D. V. (2005). A Model of Online Impulse Buying. Doktora Tezi,
Washington State University.

Park, C. H. ve Kim, Y. G. (2003). Identifying Key Factors Affecting Consumer
Behavior in an Online Shopping Context. International Journal of Retail &
Distribution Management. 31 (1), s. 16-29.

Park, J. J. (2003). Understanding Consumer Intention to Shop Online: A Model
Comparison. Doktora Tezi, University of Missouri.

Patrick, B. ve Peppard, J. (1998) Consumer Purchasing on the Internet: Processes
and Prospects. Europan Management Journal. 16 (5), s.600-610.

Patterson, P. G., Lester W. J. ve Richard A. S. (1997), Modeling the Determinants
of Customer Satisfaction for Business-to-Business Professional Services,
Academy of Marketing Science, 25(1), s.4-17.

Pavlou, P. A. (2003). Consumer Acceptance of Electronic Commerce: Integrating
Trust and Risk With The Technology Acceptance Model. International
journal of electronic commerce, 7(3), s. 101-134.

187



Pavlou, P. A. ve Chai, L. (2002). What Drives Electronic Commerce Across
Cultures? A Cross-Cultural Empirical Investigation Of The Theory Of
Planned Behavior. Journal of Electronic Commerce Research, 3 (4), s.
240-253.

Pavlou, P. A. ve Gefen, D. (2004). Building effective online marketplaces with
institution-based trust. Information Systems Research, 15 (1), s. 37-59.

Pennanen, K. (2009). Consumers’ initial e-trust building process: development of
an integrative model and research propositions, Asia-Pacific Advances in
Consumer Research, 8.

Pennanen, K., Tiainen, T. ve Luomala, H. T. (2007). A qualitative exploration of a
consumer’s value-based e-trust building process: a framework
development. Qualitative Market Research: An International Journal 10
(1), s. 28-47.

Peterson, R.A., Balasubramaniam, S. ve Bronnenberg, B.J. (1997). Exploring the
implications of the Internet for consumer marketing. Marketing Science,
25(4), s. 329-46.

Petrovic, O., Ksela, M., Fallenbock, M. ve Kittl, C. (2003). Trust in the Network
Economy. Vol. 2. Wien: Springer-verlag Wien New York.

Petter, H. (1995) The Dynamics of Institutionalization: Transformation Processes
in Norwegian Fisheries, Administrative Science Quarterly, 40, 5.398.

Pine II B. J. ve Gilmore, J. H. (2011). The Experience Economy, (Genisletilmis
Baski), Boston, Massachusetts: Harvard Business School Publishing.

Pranjal G., Manjit S. Y. ve Rajan V. ( 2009) How Task-Facilitative Interactive
Tools Foster Buyers’ Trust in Online Retailers: A Process View of Trust
Development in the Electronic Marketplace. Journal of Retailing 85 (2), s.
159-176.

Punj, G. (2011), Effect of Consumer Beliefs Online Purchase Behavior: The
Influence of Demographic Characteristics and Consumption Values,
Journal of Interactive Marketing, 25 (3), s.134-144.

188



Quelch, J.A. ve Klein, L.R. (1996), The Internet and International Marketing.
Sloan Management Review, s. 60-75.

Ranganathan, C. ve Ganapathy, S. (2002). Key Dimensions of Business-to-
Consumer Web Sites. Information & Management, 39(6), s. 457-465.

Ratnasingham, P. ve Pavlou, P. A. (2003). Technology trust in Internet-based
interorganizational electronic commerce, Journal of Electronic Commerce
in Organizations. 1 (1), s. 17-41.

Rempel, J., Holmes, J. ve Zanna, M. (1985). Trust in Close Relationships, Journal
of Personality and Social Psychology, 49, s. 95-112.

Richardson, W. (2010). Blogs, Wikis, Podcasts, and Other Powerful Web Tools
for Classrooms. 2.Baski. California: Corwin Press, s.18.

Rogers, E. M. (2003). Diffusion of Innovations. Fifth Edition. New York: Free
Pres.

Roman, S. (2003). The impact of ethical sales behaviour on customer satisfaction,
trust and loyalty to the company: an empirical study in the financial
services industry. Journal of Marketing Management. 19, s. 915-939.

Rose, S., Hair, N. ve Clark, M. (2011). Online Customer Experience: A Review of
the Business-to-Consumer Online Purchase Context, International Journal
of Management Reviews, 13, s. 24-39.

Rosen, D. E. ve Purinton, E. (2004). Website Design, Journal of Business
Research, 57 (7), s. 787-794.

Rosen, K.T. ve Howard, A.L. (2000). E-tail: Gold rush or fool’s gold? California
Management Review, 42(3), s.72-100.

Rotter, J. B. (1967). A new scale for the measurement of interpersonal trust.
Journal of Personality. 35, s. 651-665.

Rousseau, D.M., Sitkin, S.B., Burt, R.S. ve Camerer, C. (1998). Not so different at
all: a crossdiscipline view of trust, Academy of Management Review, 23
(3), s. 393-404.

189



Rowley, J. (2006), An Analysis of the e-Service Literature: Towards a Research
Agenda, Internet Research, 16 (3), s. 339-359.

Rowley, J. (2009). Online Branding Strategies of UK Fashion Retailers. Internet
Research, 19(3), s. 348-369.

Roy, M. C., Dewit, O.ve Aubert, B. A. (2001). The impact of interface usability on
trust in web retailers, Internet Research: Electronic Networking
Applications and Policy, 11 (5), s. 388-398.

Rumar, D. (1999), Electronic Commerce Helps Cut Transaction Costs, Reduce
Red Tape, Maximum Press, s. 24-25.

Russo, J.E. (2002), Aiding purchase decisions on the Internet, Proceedings of the
Winter 2002 International Conference on Advances in Infrastructure for
Electronic Business, Education, Science and Medicine on the Internet,
L’Aquila, Ocak 21-26.

Samuel, H. S., Khong, K. W. ve Hong, J. L. (2014). Influence of Online Shopping
Enjoyment and Trust towards Purchase Intention in Social Commerce
Sites Proceedings Book of ICETSR, Malaysia Handbook on the Emerging
Trends in Scientific Research.

Santos, J. (2003). E-Service Quality: A Model of Virtual Service Quality
Dimensions, Managing Service Quality, 13, s. 233-246.

Santouridis, 1., Trivellas, P., ve Reklitis, P. (2009). Internet Service Quality and
Customer Satisfaction: Examining Internet Banking In Greece. Total
Quality Management, 20(2), s. 223-239.

Sarkar, M., Butler, B. ve Steinfield, C. (1998). Cybermediaries in Electronic
Marketplace: Toward Theory Building. Journal of Business Research.
41(3), s. 215-220.

Savrula, M., Incekarab, A. ve Senerb, S. (2014). The Potential of E-commerce for
SMEs in a Globalizing Business Environment. Procedia - Social and
Behavioral Sciences. 150, s. 35 —45.

190



Saydan, R. (2008). Tiiketicilerin Online Aligverise Yonelik Risk ve Fayda
Algilamalari: Geleneksel ve Online Tiketicilerin Karsilastirilmasi.
Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi. Ki5-2008, 7 (23), s. 386-402.

Schlosser, A. E. (2003). Experiencing product in the virtual world: the role of goal
and imagery in influencing attitudes versus purchase intentions. Journal
of Consumer Research, 30, s. 184-198.

Schurr, P. H. ve Ozanne, J.L. (1985). Influences On Exchange Processes Buyer’s
Preconceptions of A Seller’s Trustworthiness And Bargaining Toughness,
Journal of Consumer Research, 11 (3), s. 42.

Scott, D.M. (2009). Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallari, Istanbul, MediaCat
Yayincilik.

Scott, R. W. (2003). Organizations: Rational, Natural and Open Systems, 5thEd.,
Prentice-Hall, s.69-70.

Scott, R.W. (1987). The Adolescence Of Institutional Theory, Administrative
Science Quarterly, 32, 5.496.

Scullion, M. ve Nicholas, D. (2001), The Impact of the Web on the Stockbroking
Industry: Big Bang 2, Aslib Proceedings, 53 (1), s. 3- 22.

Seckler, M., Heinz, S., Forde, S., Tuch, A. N. ve Opwis, K. (2015), Trust and
Distrust on the Web: User experiences and website characteristics,
Computer in Human Behavior, 45, s. 39-50.

See, S. S., Khalil, M.N. ve Ameen, M. A. (2012). Factors Affecting Malaysian
young consumers’ online purchase intention in social media websites.
Procedia - Social and Behavioral Sciences. 40, s. 326 — 333.

Sekaran, U. (1992). Research Methods For Business: A Skills-Building Approach.
2.Baski. New York: John Wiley & Sons, s.253.

Selznick, P. (1996). Institutionalism “Old” and ‘“New”, Administrative Science
Quartely, 41.

191



Shankar, V., Urban, G. L. ve Sultan, F. (2002). Online trust: a stakeholder
perspective, concepts, implications, and future directions. Journal of
Strategic Information Systems. 11, s. 325-344.

Sharama, N. ve Patterson, P. G. (2000). Switching Cost, Alternative Attractiveness
And Experience As Moderators of Relationship Commitment In
Professional, Cunsomer Services, International Journal of Service Industry
Management, 11 (5), s. 470-490.

Shaw, C. (2001), Canadians Lack Assurance to Pay Online. Study shows,
Vancouver Sun.

Sheizeaf, R. (1998). Interactivity: From New Media To Communication. In Sage
Annual Review of Communication Research: Advancing Communication
Science. 16, s.111.

Sheppard, B. H., Hartwick, J. ve Warshaw, P. R. (1988). The Theory of Reasoned
Action: A Meta-Analysis of Past Research With Recommendations for
Modifications and Future Research, Journal of Consumer Research; (15),
s. 325- 343.

Shih, H.-P. (2004). An Empirical Study On Predicting User Acceptance of E-
Shopping On The Web. Information & Management, 41(3), s. 351-368.

Sichtmann, C. (2007). An analysis of antecedents and consequences of trust in a
corporate brand, European Journal of Marketing, 41: 9 (10), s. 999-1015.

Singer, J. B. (2006). Journalists And News Bloggers: Complements,
Contradictions, And Challenges. A. Bruns & J. Jacobs (Eds.), Uses of
Blogs icinde, New York: Peter Lang, s.23-32.

Sirinivasan, S.S. , Anderson, R. ve Ponnavolu, K. (2002). Customer Loyalty in E-
Commerce: an Exploration of its Antecedents and Consequences. Journal
of Retailing, 78, s. 41-50.

Sismerio, C. ve Bucklin, R. E. (2004). Modeling Purchase Behavior At An E-
Commerce Web Site: A Task-Completion Approach. Journal of Marketing
Research. 41 (3), s. 306-323.

192



Slevin , J. (2000). The Internet and Society. Cambridge: Polity Press

Slyke, C. V., Belanger, F. ve Comunale, C. L. (2004). Factors Influencing the
Adoption of Web-Based Shopping: The Impact of Trust. ACM SIGMIS
Database. 35 (2), s.32-49.

So, M. W. C. ve Sculli, D. (2002). The role of trust, quality, value and risk in
conducting ebusiness. Industrial Management and Data Systems. 102 (9),
s. 503-512.

Solomon, M. R. (2006). Consumer Behavior. 7.Baski. New Jersey: Prentice Hall.

Solomon, M.R. ve Stuart, E.W. (2003), Marketing, Real People, Real Choices, 3.
Baski, Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ.

Sou- Statens offentliga utredningar , (1999). Konsumenterna och 1T-en utredning
om datorer, handel och marknadsforing. Stockholm: Norstedts Tryckeri.
s.106.

Souitaris, V. ve Balabanis, G. (2007), Tailoring online retail strategies to increase
customer satisfaction and loyalty. Long Range Plan, 40 (2), s. 244-261.

Srinivasan, A. (1985). Alternative Measures of System Effectiveness: Associations
and Implications. MIS quarterly, s. 243-253.

Srinivasan, S. (2004). Role of trust in e-business success. Information
Management , Computer Security, 12 (1), s. 66—72.

Steuer, J. (1992). Defining virtual reality: dimensions determining telepresence.
Journal of Communication . 42 (4), s. 73-93.

Strauss, J.ve Frost, R. (2009). E-marketing. 7. Baski, Pearson Prentice Hall.

Strauss, Judy- Frost, Raymond, (1997). Marketing On The Internet, Prentice Hall,
168.

Sullivan, J. (1999). What are the functions of corporate home pages?, Journal of
World Business, 34, s. 193-210.

193



Siimer, N. (2000). Yapisal Esitlik Modellemeleri: Temel Kavramlar ve Ornek
Uygulamalar. Tiirk Psikoloji Yazilar1. 3(6), s. 49-74.

Siitgti, C.S. (2008). Semantic Data Models And Interactivity. 6. International
Symposium of Interactive Media Design. Istanbul: Yeditepe Universitesi,
15-17 Ekim.

Swartz, T. A. ve Dawn, |. (2000). Handbook of Service Marketing And
Management, California USA: Sage Publication.

Swinyard, W.R. (1993). The effect of mood, involvement, and quality of store
experience on shopping intentions. Journal of Consumer Research .20, s.
271-280.

Szymanski, D. M. ve Hisse, R. T. (2000), E-satisfaction: an initial examination.
Journal of Retailing, 76 (3), s. 309-322.

Sahin, T. (2010). Elektronik Ticaretin Yeni Yiizii: E-Cars1 Ve Vergi Denetimi,
Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymlanmis Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul.

Simsek, O. F. (2007). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris, Temel Ilkeler ve Lisrel
Uygulamalari. Ekinoks Yaylari, Ankara.

Tabachnick, B. ve Fidell, L. S. (2007). Using multivariate statistics. Boston:
Pearson/Allyn & Bacon.

Tagiyev, R. (2005). Elektronik Ticaret Ve Internet Uzerinden Pazarlama, Ankara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

Tan, F. B. ve Sutherland, P. (2004). Online consumer trust: a multi-dimensional
model, Journal of Electronic Commerce in Organizations. 2 (3), s. 40-58.

Tan, M., T. ve Teo, S. H. (2000). Factors Influencing The Adoption of Internet
Banking, Journal of the Association for Information Systems, 1 (5), s. 1-
42.

Tan, Y.-H. ve Thoen, W. (2001). Toward a generic model of trust for electronic
commerce, International Journal of Electronic Commerce, 5 (2), s. 61-74.

194



Tassabehji, R. (2003). Applying E-commerce in Business, University of Bradford,
West Yorkshire, s. 325.

Taskin, E. (1998). Miisteri Iliskileri Egitimi. Papatya Yaymcilik, Istanbul.

Taylor, S, ve Todd, P. (1995a). Decomposition and Crossover Effects in The
Theory of Planned Behavior: A Study of Consumer Adoption Intentions,
International Journal of Research Marketing, Say1: 12, Subat, s. 137— 155.

Taylor, S. ve Todd, P.A. (1995b). Understanding information technology usage: a
test of competing models, Information Systems Research, 6 (2), s. 144-
176.

TC Ekonomi Bakanligi, Tiirkiye’de e-Ticaretin Tarihgesi,
http://www.ekonomi.gov.tr/, erisim tarihi 28.12.2016.
http://www.ekonomi.gov.tr/portal/content/conn/UCM/path/Contribution%
20Folders/web/Hizmet%20Ticareti/Elektronik%20Ticaret/ T%C3%BCrkiy
ede%?20e-ticaret%?20tarih%C3%A7esi%20devam%C4%B1.pdf?lve

Terry, L.C., CristopherL,C., Joann, P. ve Stephen, C. (2001). Hedonic and
Utilitarian Motivations For Online Retail Shopping Behavior, Journal of
Retailing, 77, s. 511-535.

Tontini, G. (2016). Identifying opportunities for impovement in online shopping
sites. Journal of Retailing and Consumer Services, 31, s. 228-238.

Tractinsky, N., Cokhavi, A., Kirschenbaum, M., ve Sharfi, T. (2006). Evaluating
the Consistency of Immediate Aesthetic Perceptions of Web Pages,
International Journal of Human-Computer Studies. 64 (11), s. 1071-1083.

Tuba, A. (2008). Kurumsallagmanin isletmenin stirekliligi iizerine etkisi ve bir
aragtirma. Yiiksek Lisans Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1.

TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu), 2013 Y1l Hane halki Bilisim Teknolojileri,
Kullanim Arastirmasi, erisim 30.12.2016, www.tuik.gov.tr

195



TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu), 2016 Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi, erisim 30.12.2016,
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21779

Turan, A.H. (2008). Internet Algverisi Tiiketici Davranismi Belirleyen
Etkenler:Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (E-TAM) ile Bir Model
Onerisi, Akademik Bilisim 2008, Canakkale 18 Mart Universitesi,
Canakkale, s. 723-731.

Turban, E. ve King, D. (2003). Introduction to E-Commerce. Upper Saddle River,
New Jersey: Pearson Education.

Turel O., Catherine E. C. ve Glenda M. F. (2013). Service with an e-smile:
Employee authenticity and customer use of web-based support services.
Information , Management. 50. s. 98-104.

Turkyilmaz, C. A., Erdem, S. ve Uslu, A. (2015). The Effects of Personality Traits
and Website Quality on Online Impulse Buying. Procedia - Social and
Behavioral Sciences. 175, s. 98 — 105.

Turner, M., Kitchenham, B., Brereton, P., Charters, S., ve Budgen, D. (2010).
Does The Technology Acceptance Model Predict Actual Use? A
Systematic Literature Review. Information and Software Technology,
52(5), s. 463-479.

Ulucan, N. C. (2016). Online Satis Platformlarinda Miisteri iliskileri Yonetiminin
Performansa Etkisi Uzerinde Sosyal Medya Kullaniminin Rélii: Sosyal
Miisteri Iliskileri Yonetimi (sosyal CRM), Doktora Tezi. T.C. Hali¢
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali, Istanbul.

Ulugay, U. (2012). Diinyada ve Tiirkiye’de E-Ticaret, Atilim Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

Uluslararast  Telekom  Birligi (2015) Istatistik  veriler 2000-2015
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/default.aspx

196


http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/default.aspx

Urban, G. L., Amyx, C. ve Lorenzon, A. (2009). Online Trust: State of the Art,
New Frontiers, and Research Potential, Journal of Interactive Marketing,
23, 5.179-190.

Urban, G.L., Sultan, F. ve Qualls, W.J. (2000), Placing Trust at the Center of Your
Internet Strategy, MIT Sloan Management Review, Cambridge, 42(1), s.
39-48.

Uygun, M.,0z¢if¢i,V., ve Divanoglu, S.U. (2011). Tiiketicilerin Online Aligveris
Davranisin1  Etkileyen Faktorler, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri
Dergisi, 3(2), s. 373-385.

Uygur, E. (2010). E-Ticaret ve Tiirkiye’de ki Durumu, Yiiksek Lisans Tezi, Atilim
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1, Ankara.

Vazquez, D. ve Xu. X. (2009). Investigating Linkages Between Online Purchase
Behaviour Variablesl. International Journal of Reatil & Distribution
Management, 7 (5), 5.408-419.

Vuslat, G. (2014). Elektronik Ticarette Giiven Olusturran Faktorler ve Satinalama
Niyetine Etkileri Uzerine Bir Arastirma. Doktora Tezi. Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Walczuch, R. ve Lundgren, H. (2004). Psychological antecedents of
institutionbased consumer trust in e-retailing. Information & Management
42,s.159-177.

Walters, C. G. (1978). Consumer Behaviour: Theory and Practice, Illionis:
Richard D. Iwrin, Inc., 3. Baski.

Wang, D. Y. ve Emurian, H.H. (2005). An overview of online trust: concepts,
elements, and implications. Computers in Human Behavior. 21, s. 105—
125.

Wang, S., Wang, S. ve Wang, M. T. (2006). Shopping Online or Not? Cognition
and Personality Mattersl. Journal of Theoretical and Applied Electronic
Commerce Research. 3,(1), s.70.

197



Watson, R. T., Sigmund A. ve Leyland F. P.(1998). Attractors: Building
Mountains in the Flat Landscape of the World Wide Web. California
Management Review 40, s. 36-43.

Wen, H. J., Chen, H.G. ve Hwang, H. G. (2001). E-Commerce Web Site Design
Strategies And Models. Information Management ,Computer Security,
9(1), s. 5-12.

Wheaton, B., Muthen, B., Alwin, D., ve Summers, G. (1977). Assessing
Reliability And Stability In Panel Models. Sociological Methodology, 8, s.
84-136.

WikiBooks, (2015). E-Commerce and E-Business Concepts and Definitions.
https://en.wikibooks.org/wiki/E-Commerce_and_E-Business/Concepts_
and_Definitions 03.11.2015

Wolfinbarger, M. ve Gilly, M.C. (2003). eTailQ: dimensionalizing, measuring and
predicting eTail quality. Journal of Retailing. 79, s. 183-198.

Wood, A. F. ve Smith, M. J. (2005). Online Comminication Linking Technology,
Identity ve Culture. 2.Baski. Mahwah, New Jersey, London: Lawrence
Erlbaum Associates Publishers.

Wood, A. F. ve Smith, M. J. (2005). Online Comminication Linking Technology,
Identity and Culture. 2.Baski, Mahwah, New Jersey, London: Lawrence
Erlbaum Associates Publishers.

Wu, L., ve Chen, J. L. (2005). An Extension of Trust and TAM Model With TPB
In The Initial Adoption of On-Line Tax: An Empirical Study. International
Journal of HumanComputer Studies, 62(6), s. 784-808.

Yalgin, F. (2012). Internet Pazarlamasinda Miisteri Memnuniyeti: Giiniin
Firsatlart Uzerine Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Ankara.

198


https://en.wikibooks.org/wiki/E-Commerce_and_E-Business/Concepts_%20and_Definitions
https://en.wikibooks.org/wiki/E-Commerce_and_E-Business/Concepts_%20and_Definitions

Yang, Z. ve Xiang, F. (2004), Online Service Quality Dimensions and Their
Relationships with Satisfaction: A Content Analysis of Customer Reviews
of Securities Brokerage Services, International Journal of Service Industry
Management, 15 (3), s. 302-326.

Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004), SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma
Yontemleri, Detay Yayincilik, Ankara.

Yeh, J. C., Hsiao, K. L., ve Yang, W. N. (2012). A Study of Purchasing Behavior
In Taiwan's Online Auction Websites: Effects of Uncertainty and Gender
Differences. Internet Research, 22(1), s. 98-115.

Yen, C. H. ve Lu, H. P. (2008), Effects of e-service quality on loyalty intention: en
empirical study in online auction. Manag. Serv. Qual. 18 (2), s. 127-146.

Yildiz, R. M. (2007). E-Ticaretin Gelisimi Ve Risk Sermayesi Finansi, Yiiksek
Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dal1, Kocaeli.

Yilmaz, C. (2010). Online Aligveriste Algilanan Deger, Memniiniyet, Giiven ve
Sadakat Arasindaki Iliski. Yiiksek Lisans Tezi. Cumhuriyet Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Bilim Dali, Sivas.

Yi, Youjae, (1990), A Critical Review of Consumer Satisfaction, Review of
Marketing, American Marketing Association, Chicago, IL.

Yoon, D., Choi, S.M. ve Sohn, D. (2008). Building customer relationships in an
electronic age: the role of interactivity of e-commerce websites,
Psychology , Marketing. 25 (7), s. 602-618.

Yoon, S.-J. (2002). The antecedents and consequences of trust in online-purchase
decisions. Journal of Interactive Marketing. 16 (2), s. 47-63.

Yousafzai, S. Y., Pallister, J. G. ve Foxall, G. R. (2005). Strategies for building
and communicating trust in electronic banking: a field experiment.
Psychology, Marketing. 22 (2), s. 181-201.

199



Yu, J., Ha, 1., Choi, M. ve Rho, J. (2005). Extending The TAM for a t-Commerce,
Information & Management, 42, s. 965-976.

Yu-Hui Fang, (2012). Does online interactivity matter? Exploring the role of
interactivity strategies in consumer decision making. Computers in Human
Behavior, 28, s. 1790-1804.

Zabkar, V. ve Brencic, M.M. (2004). Values, trust, and commitment in business-
to-business relationships, International Marketing Review. 21 (2), s. 202—
215.

Zarrella, D. (2010). The Social Media Marketing, Book. 2.Baski. Kanada:
O’Reilly Media, Inc., s.147.

Zeithaml, V. A. (2002). Service Excellence in Electronic Channels, Managing
Service Quality, 12 (3) s. 135-138.

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A. ve Malhotra, A. (2002). Service Quality
Delivery Through Web Sites: A Critical Review of Extant Knowledge.
Journal of the academy of marketing science, 30(4), s. 362-375.

Zeithaml, V.A. (2000). Service quality, profitability, and the economic worth of
customers: what we know and what we need to learn. Journal of the
Academy of Marketing Sciences. 28 (Winter), s. 67-85.

Zeithaml, V.A., Parasuraman, A. ve Malhotra, A. (2002). Service quality delivery
through web sites: a critical review of extant knowledge. Journal of the
Academy ofMarketing Science. 30 (4), s. 362—-375.

Zhang, Y. (2011). Knowledge Discovery In Social Media: Physical World, Online
World, And Virtual World. Yayinlanmamis Doktora Tezi. The Universtiy
of Arizona.

Zhoa, M. ve Dholakia, R. R. (2009), A multi- attribute model of website
interactivity and consumer satisfaction: an application of the Kano model.
Managmenr Service Quality, 19 (3), s. 286-307.

Zineldin, M. (2000), Beyond Relationship Marketing: Technologicalship
Marketing, Marketing Intelligence and Planning, 18(1).

200



Zucker, L. (1988). Introduction, Institutional Patterns And Organizations,
Cambridge: Ballinger Publishing Company.

Zwass, V. (1996). Electronic Commerce: Structures and Issues. Journal of
Electronic Commerce. 1 (1), s. 3-23.

Zyman, S. ve Miller S. (2004). Gelecegin Pazarlamasi: Marka Yayilimi Stratejisi,
2. Bs. Cev. Cumhur Giiger, MediaCat Kitaplari, Istanbul.

201






EKLER
Ek 1. Anket

Incelediginiz web site ile ilgili deneyiminiz ve goriisleriniz dogrultusunda
asagidaki sorular1 yanitlaymiz. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiirler. Talimat
sayfast: http://globalticaret.biz/

Incelenecek website: https://globaltrade.turkishportal.biz/tr/

Liitfen sorular tam olarak okuduktan sonra kendinize en uygun olan cevabi
isaretleyiniz.
Zorunlu soru *

1. Adimz ve Soyadimiz

W

2. E-Posta adresiniz

W

3. Cep Telefonunuz veya Sabit Hat

W

4. Cinsiyetiniz: *

= Erkek

= Kadin

5. Yasimz: *

a 18-24
a 25-31
a 32-40
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6. Egitim durumunuz: *

Ogrenciler su anda okumakta olduklar1 program dogrultusunda isaretleyebilir

7. Internetten ne siklikla alisveris yapiyorsunuz? *

-

1 1 1 7

Lise
Lisans

Yiksek Lisans ve tisti

Haftada bir kez
Iki haftada bir kez
Ayda bir kez
Yilda bir kag kez

Daha 6nce hi¢ yapmadim

8. Web sitesinde hangi iiriinii incelediniz? *

[ A R R B

9. Incelediginiz iiriiniin Tedarik Siiresi kac is giiniidiir? *

10. incelediginiz iiriiniin Mevcut Stok Miktar1 ka¢? *
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Cep telefonu
Video kamera
Erkek parfiimii
Kadm parfiimi
Bitkisel Takviye
Jean Etek

Erkek Pantolon



11. Web sitesinde Canli Destek Sistemi mevcuttu *
Evet
Hayir

12. Canl etkilesim sayesinde web sitesi daha da anlasabilir hale gelir *
1 2 3 4 5

Kesinlikle

o  Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum

13. Canh Destek Sistemi web sitenin anlasilabilir olmasinda yararhdir *
Anlagila bilirligi- web sitesi ve sunulan tiriinleri hakkinda igerik ve bilgileri
kolay anlayabilmeniz

1 2 3 4 )

Kesinlikle
katilmiyorum

¢ ©  Kesinlikle katilyorum
14. CDS sayesinde miisteri hizmetleri kalitasi artar *
1 2 3 4 5

Kesinlikle

o © C Kesinlikle katilyorum
katilmiyorum

15. Inceledigim web site miisteri hizmetlerine 6nem veriyor *
1 2 3 4 5

Kesinlikle

o C {  Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum

16. Web sitesinde sunulan miisteri hizmetlerinden memnun kaldim *
1 2 3 4 )

Kesinlikle - O © Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum
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17. Web sitesinde bilgiye kolay ulasabilmek miisteri hizmetleri kalitesini
arttirir *

1 2 3 4 5

Kesinlikle
katilmiyorum

o O Kesinlikle katiliyorum
18. Etkilesimi yiiksek olan web sitelerine daha ¢ok giivenirim *
1 2 3 4 5

Kesinlikle

& C U Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum

19. Etkilesimi yiiksek olan web siteleri daha ¢ok ilgimi ¢eker *
1 2 3 4 5

Kesinlikle

& C U Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum

20. Etkilesimi yiiksek olan web siteleri daha ¢cok hosuma gider *
1 2 3 4 5

Kesinlikle

o ©  Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum

21. Web sitesinde canl iletisime gecebilmek hosuma gider *

1 2 3 4 5

Kesinlikle

o O Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum

22. Canh Destek Sistemi mevcut olan web siteleri daha giivenlidir *
1 2 3 4 5

Kesinlikle 1" f’ f’ T’ " Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum
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23. Hosuma giden web sitelerine giivenim daha fazladir *
1 2 3 4 5

Kesinlikle

o C {  Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum

24. Kolay anlayabildigim web sitelerine giivenim daha fazladir *
1 2 3 4 5

Kesinlikle

o C {  Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum

25. Web sitede iletisim araclarinin mevcut olmasi benim i¢in é6nemlidir *
1 2 3 4 5

Kesinlikle

o« i  Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum

26. iletisim araclar1 sayesinde web sitesi ile benim aramda etkilesim artar *
Etkilesim - sorulariniza yanit alabilme, cevaplayabilme, canli ortamda oldugu
gibi iletisim kurabilme 6zelligidir.
1 2 3 4 5

Kesinlikle
katilmiyorum

¢ {  Kesinlikle katiltyorum
27. Web sitesi ile etkilesim benim icin 6nemlidir *
1 2 3 4 5

Kesinlikle

o O " Kesinlikle katilryorum
katilmiyorum

28. Alisveris yaptigim web sitesinin kurumsal bir firmaya ait olmasi benim
icin onemlidir *
1 2 3 4 )

Kesinlikle © © © © {  Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum
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29. Miisteri hizmetleri kalitesine 6nem veren firmalar daha kurumsaldir *
Kurumsallik- igletmenin tiim faaliyetlerinin sistematik ve kigilere, insan
faktoriine bagh kalmadan yiiriitiilmesi

1 2 3 4 5

Kesinlikle
katilmiyorum

o Kesinlikle katiltyorum
30. Kurumsal firmalarin web sitelerine giivenim daha fazladir *
1 2 3 4 5

Kesinlikle

o  {  Kesinlikle katiliyorum
katilmryorum

31. Web sitesinde Canh Destek Sistemi vasitasiyla iletisim yapabilecegimiz
miisteri hizmetleri temsilcisi olan firmalar daha kurumsaldir *

1 2 3 4 5

Kesinlikle

o O {  Kesinlikle katiliyorum
katilmiyorum
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Ek 2. Degisken toplam istatistik tablosu

Toplam koralasyon | Cronbach's Alpha
1 El 674 ,925
2 E2 ,753 ,924
3 E3 ,728 ,924
4 | MH1 ,600 ,929
5 | MH4 ,593 ,929
6 | CDS2 ,363 ,930
7 | CDS1 ,647 ,926
8| B4 ,702 ,925
9 | MH3 ,570 ,929
10 | MH2 ,606 ,927
11| K2 ,531 ,928
12| K4 ,684 ,925
13| K1 ,684 ,925
14| B2 674 ,926
15| B3 ,730 ,924
16| Bl ,665 ,926
17| G2 ,510 ,928
18| G3 ,548 ,928
19| K3 712 ,925
20| G1 ,636 ,926
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Ek 3. 20 degisken ile veriler

Giivenirlik Istatistigi

Cronbach's
Alpha N of Items

,930 20

KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,931
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6450,208
df 190
Sig. ,000

Communalities

Degisken No Degisken Etiketi / Soru Kodu Initial Extraction
1 El 1,000 ,838
2 E2 1,000 ,857
3 E3 1,000 ,835
4 MH1 1,000 ,927
5 MH4 1,000 ,917
6 CDS2 1,000 ,910
7 CDSs1 1,000 ,665
8 MH3 1,000 ,863
9 MH2 1,000 ,756
10 K2 1,000 ,859
11 B4 1,000 ,653
12 K4 1,000 ,757
13 K1 1,000 722
14 B2 1,000 772
15 B3 1,000 ,844
16 Bl 1,000 737
17 G2 1,000 ,803
18 G3 1,000 ,851
19 K3 1,000 ,702
20 Gl 1,000 ,612

Extraction Method: Principal Component Analysis.

210



Toplam Agiklanan Varyans

Baslangic Eigen degerler Extraction Sums of Rotation Sum_s of Squared
Squared Loadings Loadings

% of Cum. % of Cum. % of Cum.

Total Variance % Total Variance % Total Variance %

1 19,448 47,239 | 47,239 | 9,448 47,239 | 47,239 | 3,638 18,190 | 18,190

2 2,689 13,447 | 60,686 | 2,689 13,447 | 60,686 | 3,463 17,317 | 35,506

3 | 1,297 6,484 | 67,170 | 1,297 6,484 | 67,170 | 2,678 13,392 | 48,899

4 ,968 4,840 | 72,010 | ,968 4,840 | 72,010 | 2,521 12,603 | 61,502

5 ,766 3,829 | 75,839 | ,766 3,829 | 75,839 | 2,280 11,401 | 72,904

6 ,713 3,563 | 79,402 | 713 3,563 | 79,402 | 1,300 6,499 | 79,402
7 ,594 2,970 | 82,372
8 452 2,260 | 84,632
9 416 2,081 | 86,713
10] ,363 1,817 | 88,530
11] ,338 1,690 | 90,220
121 324 1,619 | 91,839
131 ,308 1,540 | 93,379
141 276 1,381 | 94,761
15| 244 1,222 | 95,983
16| ,228 1,141 | 97,124
171 ,196 ,981 | 98,106
18] ,169 ,844 | 98,950
191 141 ,703 | 99,653
20| ,069 ,347 | 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

211



Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi (a)

Bilesen

1 2 3 4 5 6
1 MH1 ,939
2 MH4 ,937
3 MH3 911
4 MH2 ,820
5 B3 ,805
6 B2 ,766
7 Bl ,685 ,437
8 B4 572 ,320 ,352
9 K3 ,494 ,438 ,428
10 El ,809
11 E3 ,300 , 164
12 E2 ,334 157
13 G3 872
14 G2 ,837
15 Gl ,394 ,555
16 K2 ,873
17 K4 324 ,367 ,663
18 K1 479 ,363 ,563
19 CDS2 ,924
20 CDS1 ,462 497

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 6 iterations.
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Ek 4. 19 degisken ile veriler (k3 ¢ikarilmigtir)

Giivenirlik Istatistigi

Cronbach's
Alpha N of Items

,925 19

KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,927
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6031,515
df 171
Sig. ,000
Communalities
Degisken No Degisken Etiketi / Soru Kodu Initial Extraction
1 El 1,000 ,835
2 E2 1,000 ,856
3 E3 1,000 ,839
4 MH1 1,000 ,927
5 MH4 1,000 ,917
6 CDS2 1,000 ,908
7 CDS1 1,000 ,665
8 MH3 1,000 ,864
9 MH2 1,000 ,756
10 K2 1,000 ,862
11 B4 1,000 ,648
12 K4 1,000 773
13 K1 1,000 127
14 B2 1,000 775
15 B3 1,000 ,848
16 Bl 1,000 ,753
17 G2 1,000 ,811
18 G3 1,000 ,857
19 Gl 1,000 ,602

Extraction Method: Principal Component Analysis.

213



Toplam Aciklanan Varyans

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Baslangic Eigen degerleri Loadings Loadings
% of % of % of

Total Var. Cum. % | Total Var. Cum. % | Total Var. Cum.%

1 | 8857 | 46615| 46,615| 8,857 | 46615| 46615| 3,617 | 19,039 | 19,039

2 | 2657 | 13984 | 60,599 | 2,657 13,984 | 60,599 | 3,191 | 16,794 | 35,833

3 | 1,288 6,779 | 67,379 | 1,288 6,779 | 67,379 | 2,679 | 14,099 | 49,933

4 ,949 4,996 | 72,374 ,949 4996 | 72,374 | 2,338 | 12,307 | 62,239

5 ,760 3,998 | 76,373 ,760 3998 | 76,373 | 2100 | 11,052 | 73,291

6 713 3,750 | 80,123 713 3,750 | 80,123 | 1,298 6,832 | 80,123
7 587 3,087 | 83,210
8 427 2,250 | 85,460
9 ,389 2,047 | 87,507
101 361 1,900 | 89,407
11] 337 1,776 | 91,183
121 312 1,644 | 92,827
13 282 1,486 | 94,314
141 269 1,417 | 95,731
151 232 1,219 | 96,950
16| 197 1,036 | 97,986
171 111 ,900 | 98,886
18| 142 749 | 99,635
191 069 ,365 | 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi (a)

Bilesen

1 2 3 4 5 6
1 MH1 ,939
2 MH4 ,938
3 MH3 911
4 MH2 ,820
5 B3 ,805
6 B2 , 765
7 Bl ,689 ,446
8 B4 ,564 ,336 ,339
9 El ,810
10 E3 174
11 E2 ,330 ,760
12 G3 ,874
13 G2 ,841
14 G1 ,384 ,548
15 K2 ,873
16 K4 ,328 ,362 ,675
17 K1 479 ,365 ,566
18 CDS2 ,924
19 CDS1 ,459 ,497

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 6 iterations.
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Ek 5. Model uyumluluk 6zeti

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 72 389,036 137 ,000 2,840
Saturated model 209 ,000 0
Independence model | 38 6138,290 171 ,000 35,896
Temel Karsilastirmalar

NFI RFI IFI TLI
Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFl
Default model ,937 921 958 ,947 958
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Parsimony-Adjusted Measures

Model PRATIO PNFI PCFI

Default model ,801 ,750 167

Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000

NCP

Model NCP LO 90 HI 90
Default model 252,036 196,918 314,799
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 5967,290 5714,531 6226,385
FMIN

Model FMIN FO LO90 HI90
Default model ,944 ,612 478 ,764
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 14,899 14,484 13,870 15,113
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RMSEA

Model RMSEA LO9 HI9% PCLOSE
Default model ,067 ,059 ,075 ,000
Independence model | ,291 ,285 ,297 ,000
AIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Default model 533,036 540,383
Saturated model 418,000 439,327
Independence model | 6214,290 6218,167
ECVI
Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model 1,294 1,160 1,446 1,312
Saturated model 1,015 1,015 1,015 1,066
Independence model | 15,083 14,470 15,712 15,093
HOELTER
Model HOELTER HOELTER

.05 .01
Default model 176 189
Independence model | 14 15
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