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Oz

Amag - Teknolojik triin satin alnabilen web siteleri bircok tiiketicinin triin takip ettigi, satici ile
diyaloga girdigi, bilgi alisverisinde bulundugu ve nihayetinde {iriin satin aldig1 6nemli ticari ve sosyal
ortamlardir. Bu ortamlarda tiketicilerin web sitesine yonelik algiladiklar fayda, kalite, tutum ve
online satin alma davranislarinin ortaya koyulmast amaglanmaktadir.

Yontem — Arastirmada 517 tiiketiciden elektronik anket yontemi ile veri toplanmugtir. Arastirma
faktorlerine SPSS ve AMOS paket programlart kullanilarak gecerlik ve glivenirlik analizleri ile birlikte
yapisal esitlik modellemesi uygulanmustir.

Bulgular — Arastirma bulgularinda 517 tiiketiciden 403 tanesi web sitelerinden teknolojik tirtin satin
aldiklarini ifade etmislerdir. Uygulamaya iliskin veriler 403 tiiketici Gizerinden degerlendirilmistir.
Sonug — Arastirmada tiiketicilerin algiladiklart fayda ile algiladiklart kalite diizeylerinin web sitesine
yonelik tutumlart Gzerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayrica tiketicilerin web
sitelerine yonelik tutumlarinin online satin alma davranislart Gzerinde yine pozitif etkisinin oldugu
arastirma sonugclatt ile ortaya koyulmustur.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Fayda, Algilanan Kalite, Tutum, Satin Alma.

JEL Kodlar: M31, M37.

ABSTRACT

Purpose - Technologically affordable websites are important commercial and social environments
where many consumers follow the product, have a dialogue with the seller, exchange information,
and ultimately purchase products. In these environments, it is aimed to reveal the benefits, quality,
attitude, and online purchasing behaviors perceived by the consumers towards the website.
Methodology — In the research, data were collected from 517 consumers by using an electronic
survey method. Structural equation modeling was applied to the research factors along with validity
and reliability analysis using SPSS and AMOS package programs.

Findings — In the research findings, 403 out of 517 consumers stated that they purchased
technological products from the web. The data on the application were evaluated over 403
consumers.

Conclusions — In the study, it was concluded that consumets' perceived benefit and quality levels
petceived had a positive effect on their attitudes towards the website. Also, it has been revealed with
the research results that consumers' attitudes towards websites have a positive effect on their online
buying behavior.

Keywords: Perceived Benefit, Perceived Quality, Attitude, Purchase.

JEL Codes: M31, M37.
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1. GIRIS

Ginimiizde teknolojik trtnler insan hayatinin bircok evresinde kullanilmakta olup insanlara farkli imkanlar
ve kolayliklar saglamaktadir. Bu durum degisen ve gelisen kosullar cercevesinde web sitelerinden elektronik
ticaretin 6nemini giinden gline artirmaktadir. Zira teknoloji ve imkanlarin gelismesine bagh titketiciler web
sitelerinden  rahatlikla Urin siparisi verebilmekte, triinii degistirebilmekte veya Uriin iadesi
yapabilmektedirler. Tiketiciler, satin aldiklart veya satin alabilecekleri tirtinlerde farkli web siteleri ile karg:
karstya kalabilmekte ve alternatifler arasinda se¢im yapabilme olanagina sahip olabilmektedirler. Bu acidan
arastirmada tiketicilerin web sitelerine yonelik algiladiklart fayda ve algiladiklart kalite durumlarinin siteye
yonelik tutumlart tizerindeki etkileri ile siteye yonelik tutumlarinin satin alma davranislart izerinde ne derece
etkili oldugu arastirilmaya calisilmistir.

Giinden gine ¢ok sayida tiketicinin internete ve onun faydalarina asina olmasi online aligverisi popiiler hale
getirmekte ve tiketicilere bilgi, maliyet tasarrufu ile se¢imlerine iliskin kolayliklar saglamaktadir (Rahman,
Islam, Esha, Sultana & Chakravorty, 2018, s. 2). Bu kolayliklarin yaninda bireysel farklihk degiskenleri
titketicilerin nesnelere nasil tepki vereceklerini belirlemede etkili bir rol oynamaktadir (Jin & Villegas, 2007,
s. 258). Bu farkliliklarin memnuniyet ve kalite a¢isindan belirleyicileri miisterilerin isteklerinin karsilanmasi
olarak degerlendirilmektedir (Spreng & Mackoy 1996, s. 211). Genel olarak misterilerin farklt davranislar
tzerine yapilan ¢alismalar cesitli sektorlerde karisik sonuglar verdigi icin bu davransslar sektére 6zgii olma
egilimine sahiptir (Hou & Elliott, 2010, s. 112). Bu agidan teknolojik Grtinlerin tercih edilmesinde sektérel
bazda farkliliklar gézlemlenebilir. Ayrica tiketicilerin teknolojik triinlerden beklentileri online aligveris
tercihlerinde etkili olabilir.

Her giin milyonlarca tiiketici satin alacaklari Girtinler hakkinda arastirma yapmakta ve binlerce farkls saticidan
(web siteleri araciligi ile) online alisveris gerceklestirmektedirler (Kumar & Maan, 2014, s. 106). Bu agidan
titketicilerin web sitelerinden iiriin satin almalarinda karmasik etki sistemini yapilandirmak ve tiiketicilerin
web sitelerine yonelik tutumlarini ve ¢evrimici alisveris davranislarini (algilanan fayda, algilanan kalite, online
satin alma davranst) derinlemesine anlayabilmek icin bir gerceveye ihtiya¢ vardir (Monsuwe, Dellaert &
Ruyter, 2004 s. 102-103). Calisma bu ¢ercevede tiketicilerin teknolojik tirtin satin aldiklari sitelere (Amazon,
Aliexpress, Gittigidiyor, eBay, N11, Hepsiburada, Teknosa, Vatan) yonelik algilanan fayda, algilanan kalite
diizeylerinin web sitelerine yonelik tutumlarinin ve tiiketicilerin bu tutumlarinin online satin alma davraniglar
tizerinde ne gibi etkilerinin oldugu 6lctilmeye ¢alisilacaktir. Calismada 6nceki calismalardan farklt olarak
titketicilerin  tutumlarint  sekillendirebilecek algilanan fayda ve algilanan kalite anlayiglarinin  etkileri
arastirtlmak istenmistir.

2. TEORI ve HIPOTEZLER
2.1. Teknolojik Uriinler ve Web Sitesi

Bugiiniin pazarinda yasam maliyetlerinin artmasi, paranin satin alma giiciiniin azalmast gibi ekonomik
degisiklikler tiiketicileri teknolojik triin fiyatlart konusunda daha bilingli hale getirmistir. Bu pazarlarda
tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil degerlendirdiklerini ve yiiksek teknolojiye sahip bir tGriintiin satin
alinmasinda hangi 6zelliklere daha ¢ok deger verdiklerini anlamak gereckmektedir (Hamam, Williams &
Omar, 2007, s. 99). Ayrica teknolojik tiriin satist yapan sitelerde triinlerin 6zelliklerinin ifade edilmesi
titketicilerin tercihlerinde etkili olabilirt. Bu agidan teknolojik driin satin alan tiketicilerin algilart ve
tutumlarindaki degisimlerin fayda ve kalite agisindan degerlendirilmesi 6nemli sonuglar ortaya koyabilir.

Ginimiizde teknoloji olaganiistl bir hizla geliserek yeni teknolojiler olusturuluyor ve mevcut teknolojiler
gelistiriliyor (Dugger, 2001, s. 514). Teknoloji degistikge bircok triniin web sitesindeki kullanilan ortami ve
tirleri de degismektedir. Web sitelerinin tasarimi ve islevselligi konusunda da baz1 benzerlikler s6z konusu
olmaktadir. Bu ¢ercevede teknolojideki gelismeler gelecekte yeni ve yenilik¢i web sitelerinin olusumunu
saglayabilir (Darley, Blankson & Luethge, 2010, s. 111). Bu a¢idan teknolojiye bagli olarak web sitelerinden
satis1 yapilan teknolojik drinlerde de biiytik degisimler yasanmaktadir. Ayrica bu tGriinler ile ilgili titketicilerin
etkilendigi durumlar (¢evresindeki kisiler, internet, TV vb.) da s6z konusu olabilmektedir.

Firmalarin nihai hedefi piyasa degerini en ust seviyeye ¢tkarmaktir (Akytiz & Berberoglu, 2016, s. 250). Bu
acidan isletmeler (firmalar) kullanicilarin web siteleri ile olan deneyimlerini gelistirmeleri icin ses, video,
animasyon ve farkli efektler kullanarak aligveris sitelerine cesitli 6zellikler eklemekte ve ¢ok miktarlarda

202 Sosyal Ekonomik Aragtirmalar Dergisi / 20 / 40 / 201-216



Tiiketicilerin Web-Sitelerine Y6nelik Algilanan Fayda, Algilanan Kalite, Tutum ve Online Satin Alma Davraniglar::
Teknolojik Uriinler Ornegi

harcamalar yapmaktadirlar. Bu 6zellikler ¢evrimici kullanicilar tarafindan ilging bulunur ve web sitesi
kullanicilarini tatmin edici nitelikte olurlarsa degerli olmaktadir (Nadkarni & Gupta, 2007, s. 501). Bazi
cevrimici saticilart ise mdsterilerinin aligveris deneyimlerini gelistirmek icin kisisellestirme yOntemini
kullanarak giiclii ve kalict bir miisteri iligkisi olusturmay1 amaglamaktadirlar (Zhang, Agarwal & Lucas, 2011,
s. 860). Bu durum web sitelerinin tasariminda teknolojik triinlerin gercegi yansitmalarinin yani sira site
gorselliginin de 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Thketicilerin web sitelerinden trlin satin almalarina yonelik daha 6nceki ¢alismalar incelendiginde; Sismeiro
ve Bucklin (2004, s. 320) calismalarinda web sitesinden tiriin satin almada tuketicilerin %riin yapiandirmalarim:
tamamlamalar, kisisel bilgilerinin tamanine girmeleri ve kredi kartr verilerinin girilmesi ile siparisi onaylamalar:’ seklinde
e-ticaret asamalart olusturmuslardir. Onlar tiiketicilerin siteye g6z atma, site ziyaretini tekrarlama, siteye giris
yapma ve bilgi toplama ile site tasarimi ve tiiketici deneyimlerini iceren siteye maruz kalma Slgiitleri gibi
konularini ele almislardir. Uygulamalarinda site ziyaretgilerinin etkinliklerini (erisilen bilgilerin tird gibi) bir
araya getirmeleri satin alma motivasyonuna sahip bireyleri diger bireylerden daha iyi ayirt etmeye yardimet
oldugunu ortaya koymuslardir. Tan ve Tan (2010, s. 2857) arastirmalarinda genglerin ve teknolojiye iyimser
yaklasan bireylerin online satin alma davranslarini kullanma olasiliklarinin daha ytksek oldugunu
vurgulamuslardir. Ayrica ¢alismalarinda teknolojiden rahatsiz olanlarin ve yaslt insanlarin ¢evrimdist satin
alma egiliminde olduklarim ifade etmislerdir. Tanadi ve digerleri (2015, s. 235) ise y kusaginin 6zellikle
algilanan fayda boyutunda; alisveris kolayligi, iiriin se¢imi ve aligveris keyfiliklerinin ¢evrimici tiriin satin alma
niyetleri ile olumlu iliskiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Lim (2020, s. 7) aragtirmasinda online grup
sattn alma sitelerinin giivenlik ve gizlilik 6nlemlerinin giivenilir olmasi ve strekli gbzden gecirilip
gincellenmesi gerektigini ifade etmistir. Arastirmasinda ayrica bu tarz online satis yapan sitelerin piyasada
iyi itibart olan saticilart tercih etmeleri gerektigini vurgulamigtir.

2.1.1. Algilanan Fayda

Internet reklamlarinin giivenilirligi web sitesini olusturanlarin itibarint etkilemektedir. Reklamcilik etkilerine
yonelik geleneksel teorik yaklasimlar internet reklamlari icin oldugu kadar internet sitesinin algilanan faydasi,
siteye konulan bir reklamin glivenilirligi algisi ve daha sonrast i¢in reklamin tlketiciler Gizerinde davranis
sonugclarini sekillendirebilir (Choi & Rifon, 2002, s. 13). Yani pazarlamada elektronik ortamlardan edinilen
deneyimler tiiketicilerin bireysel algilarini etkileyebilmektedir (Carroll, Barnes, Scornavacca, & Fletcher
2007, s. 80). Bu ylzden tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini artirmak icin 6nemli olduklart algisinin
hissedilmesine yonelik ¢alismalar son zamanlarda artmistir (Bradford, Crant & Philips, 2009, s. 386).

Bireylerin sosyal sistem icerisinde medya tirleri ve glivenilirligi ile ilgili farkli algilart s6z konusudur. Bazilart
bilgi arama siirecinde kitle iletisim araclarina, diger bazilart kisilerarasi kanallara glvenebilirler. Ayrica
karsilikli iletisim, internet ya da haber biltenlerinden edinilen bilgilere de giivenebilirler (Dickinger, 2007, s.
50). Bu agidan ¢evrimici alicilar tarafindan aranan faydalar; bilgiye erisimin artmasi, maliyet diisiirme yetenegi
ve satin alma siirecinde ¢evrimici stirelerin azaltilmast etkili olabilir (Norman & Deeter-Schmelz, 2001, s.
281). O halde pazarlama acisindan disiinildigiinde tiketicilerin satin aldiklart Griinlerde kullandiklart web
siteleri ve bu sitelerden nasil haberdar olduklart onlarin iiriinlere/web-sitelerine karst davranislarini
sekillendirebilmektedir.

Web sitesi sahipleri eger pazarda disik bir rol oynuyor iseler giivenilirliklerini artirmak, tiiketicilerin
algiladiklart riskleri ve endiseleri azaltmak icin yatirtm yapmak zorundadirlar (N6teberg, Cristiaanse &
Wallage, 2003, s. 64). Bilgi sistemleri ac¢isindan bakildiginda elektronik ticarette tiketicilere iiriin dneren
sistemler (Amazon gibi) analitik ve operasyonel unsurlart birlestirir (Birnhack, 2014, s. 57). Tiketicilerin
Ozellikle mal veya hizmet satin almalarinda deneyim ve glvenilirlik anahtar rol oynamaktadir (Grabner-
Kraeuter, 2002, s. 44). Bu acidan tiketicilerin algilanan faydast ile ilgili daha 6nce yapilan calismalar
incelendiginde; Koufaris (2002, s. 217) calismasinda ¢evrimici tlketicilerin web sitelerindeki alisveris
deneyimlerine karst davraniglarinin duygusal ve bilissel tepkileri acisindan 6zellikle de yeni misterileri igin
iade etme ve planlanmamis satin alma niyetlerini nasil etkileyebilecegini arastirmistir. Calismada hem misteri
olarak hem de bilgisayar kullanicist olarak gevrimici tiiketicileri psikoloji, pazarlama ve bilgi sistemlerini
teorik paradigmalar ile birlestirilerek geleneksel miisteri ve bilgisayar kullanicist olarak nitelendirmistir.
Uygulama sonuglarinda hem aligveris deneyiminden keyif almanin (psikoloji/pazatlama degiskenleti) hem
de web sitesinin algilanan faydasinin (sistem kullanimi icin bir IS degiskeni ile) yeni olan musterinin iade
etme niyetinde 6nemli oldugu sonugclarina ulasmustir. Jiang ve Benbasat (2007, s. 491) ise arastirmalarinda
tiketicilerin Girtin satin alma kararlarinda belirsizligi azaltmak icin triin bilgisi aradiklari, web sitelerinin daha
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fazla miusteri kazanmak icin olumlu algilart artirmak istedikleri ve bu durumlarin ¢evrimici satislarda daha
fazla oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica web sitesinin algilanan faydasinin; web sitesinin kesfini, miisterilerin
web sitesini tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiledigini ve web sitesinin her bir faydasinin olumlu yonde
etkilerinin oldugunu uygulama sonuglarinda ortaya koymuglardir. Al-Debei ve digerleri (2015, s. 722) ise
arastirmalarinda tiketicilerin algiladiklari faydanin online aligverislere yonelik tutumlart tizerinde olumlu
etkileri oldugu ve giivenin algilanan web kalitesi ile ¢cevrimici aligveris tutumlart arasindaki iliskiye tam aracilik
ettigi sonuclarina ulasmuslardir. Wang ve digerleri (2020, s. 400) arastirmalarinda teknoloji kabul modeline
gore algilanan kullamim kolayliginin algilanan fayday: olumlu yoénde etkiledigini, hem algilanan kullanim
kolayliginin hem de algilanan faydanin tiiketicilerin teknolojiyi kullanmaya y6nelik tutumlarint olumlu yonde
etkiledigini belirtmislerdir. Onlar tutum ve algilanan faydanin tiketicilerin bir teknolojik tGrint kullanma
niyetlerini ortaklasa etkiledigini vurgulamuglardur.

H7: Tiiketicilerin web sitesine yonelik algiladiklar: fayda diizeyi web sitesine yinelik tutumlarme olumiu yonde etkiler.
2.1.2. Algilanan Kalite

Web sitesinin algilanan kalitesi belirlenerek e-pazarlar genisletilebilir (Gregg & Walczak, 2008, s. 663). Bu
acidan algtlanan kalite; nesnel veya gercek olan kaliteden farkli, bir dirtiniin herhangi bir 6zelliginin disinda
daha tist dizeyde bir soyutlamaya, tutuma benzeyen kiiresel bir degerlendirme ve genellikle tiiketicilerin triin
sattn alirken aklina gelen bitiin disinceler-duygular olarak ifade edilebilir. Kalite ile ilgili deneysel
calismalarin ¢ogu fiyata odaklanmistir (Zeithaml, 1988, s. 3-17; Suri, Long & Monroe, 2003, s. 388). Bu
acidan algilanan kalitenin belitleyicileri fiyat ve marka imaji olarak ifade edilebilir (Jacoby, OLson &
Haddock, 1971, s. 571). Burada fiyat tiiketici karar alma siirecinde temel bir bilesen oldugu icin web
sitelerinde uygun fiyatlandirmanin yapilmast titketici tercihlerini de sekillendirebilmektedir (Olbrich &
Holsing, 2011, s. 34). Ayrica tiketiciler satin alma kararlar1 verirken fiyatin yant sira web sitelerinin hizmet
farklilasmasini tesvik eden web sitelerinin kalitesi de dikkate alinmalidir (Zhang, Fang & Zheng, 2006-7, s.
90-91). Bu acidan uygulamada énceki ¢alismalardan farkl olarak internetten satin alinan Griinlerde Urin
kalitesinden ziyada aligveris sitesinin tliketici gbztindeki algilanan kalitesi ortaya koyulmaya caligtimaktadir.

Web sitesinin kalitesi ile ilgili cesitli faktorler tiketicilerin online aligveris davranislarint énemli Slgtide
etkilemistir. Web sitesinin kaliteli olmast tiiketicilerin islemlerini sorunsuz bir sekilde tamamlamalarina ve
web sitesini tekrardan ziyaret etmelerine yardimct olabilmektedir. Bunun aksi bir durumda ise titketicinin
cevrimici aligveris hareketlerini engelleyebilecektir (Li & Zhang, 2002, s. 512). Baska bir agidan web sitesinin
kalitesi teorik olarak trtin kalitesinin bir isareti olup Yiriine o3gii ve thiketicilerin yiiksek giveni’ seklinde
degerlendirilebilir (Wells, Valacich & Hess, 2011, s. 378). Ayrica musteriye hizli erisim saglamak da hizmet
kalitesi ac¢isindan 6nemli olabilmektedir (Ou, Parlar & Sharafali, 20006, s. 1323). Bu a¢idan tiiketicilerin web
sitelerinde yasadiklart deneyimler onlarin kalite algilarint sekillendirebilir. Bu ytizden tiketicide kaliteli bir
izlenim birakmak online satin alma davranislarinin tekrarlanmasinda etkili olabilir.

Miisteri memnuniyetinin anlastlmasi farkli ortamlar i¢in olduk¢a 6nemlidir (Luo, Ba & Zhang, 2012, s. 1140).
Bu 6nem acisindan tiikecilerin algilanan kalitesi ile ilgili gerceklestirilen ¢alismalar incelendiginde; Teas (1993,
s. 28-29) calismasinda algilanan kalite modellemesinde alternatifleri incelerken ilerdeki arastirmalarda dikkat
edilmesi gereken hususlary; (7) kavramsal tanimlar belirsizlike igerebilir, (2) algilanan kalitenin  Glgiilmesinde
beklentilerin  tfeorik  gerekgesi,  (3)  dederlendirilmis  performans  ve (4)  alglanan  kalite  ile  tiketici
memnuniyeti/ memnuniyetsizligi arasmdaki baglants’ seklinde ifade etmistit. Snoj ve digetleri (2004, s. 163)
arastirmalarinda cep telefonu givenilirligi, performansi ve kalitesi gibi faktorleri incelemislerdir.
Uygulamalarinda misterilerin algilanan kalite dizeylerini artirmak icin cep telefonu tedarikeilerinin ve
treticilerin tiiketicilere en yiiksek degeri vermek istiyor iseler tst diizey kaliteyi saglamak zorunda olduklarint
vurgulamuslardir. Ayrica tiiketicilerin algtlanan kalite anlayiglarinin yalnizca objektif degil 6znel degerlerle
sekillendigini de ifade etmislerdir. Nihai olarak ise tiiketicilerin algilanan kalitenin algilanan degerleri Gizerinde
dogrudan bir etkisinin oldugunu ve algilanan riskleri diigtirerek riskler tizerinde dolayh etkisinin oldugu
sonugclarina ulagmislardir. Cristobal ve digerleri (2007, s. 318) ise calismalarinda literatiirde algilanan kaliteye
yonelik tiketici davraniglari ile ilgili yeterli calismanin olmadigint vurgulamuglardir. Ayrica ¢alismalarinda web
sitesinin kalite bilesenlerinin ve etkilerinin aragtirilmasinda kiiresel dlcekte bir perspektifin olmadigini da
ifade etmislerdir. Uygulama gerceklestirilitken bu faktorler dikkate alinarak belirsizligin  azaltilmasi
distnilmistir. Ayrica ¢alisma ile teorik gerekgeler verilmeye calisilarak performans ve memnuniyet
diizeyleri ile tiiketicilerin online satin alma davranslarina yeni bir perspektif kazandirilmaya calisilmustir.
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H2: Tiiketicilerin web sitesine yonelik algiladiklar: kalite diizeyi web sitesine yonelik tutumlarm pozitif yonde etkiler.
2.1.3. Web Sitesine Yonelik Tutum

Kitle iletisim araglarindan web (internet) ¢ok fonksiyonel bir aractir. Yani sadece ¢evrimici reklamlara dayalt
afis veya acilir pencereler degil ayni zamanda bagka bilgilerden ve islevlerden olugsmaktadir. Tiketiciler bir
ara¢ veya ortam olarak web sitelerine karst olumlu bir tutum sergileyebilirler. Ancak internetteki reklamlara
karst olumsuz bir tavir da sergileyebilitler. Baska bir deyisle bir tiiketicinin internet reklamlarina karst tutumu
internet ortamina karst tutumu ile ayni olmayabilir (Wang, Zhang, Choi, & D’Eredita, 2002, s. 1144; Xu,
2000, s. 17). Yani tiiketicilerin cevrimici aligveris tutumlari internetten alisveris yapmalari ile birlikte onlarin
psikolojik durumlari ile de iligkili olabilmektedir (Li & Zhang, 2002, s. 508). Bu acidan ¢alismada tiiketicilerin
teknolojik triin satin alirken tercih ettikleri web sitelerine yonelik tutumlart 6lciilmeye ¢alismistur.

Web sitelerindeki tst diizey koordineli karmagikliklar web sitesi tarafindan ¢ok sayida web sayfasina veya
yapilandirilan web sayfalarina yanstyabilmektedir. Tiketiciler tarafindan algilanan karmagsiklik belirsizligi
ifade edebilir. Bu durum web sitesinin karmagikligini artirabilir (Nadkarni & Gupta, 2007, s. 503). Bazen de
web sitelerindeki icerikler, verilen internet reklamlart web sayfasinin gorintiilenmesini engelleyebilir. Bu
durum ise tiiketicileri rahatstz edebilir (Cho & Cheon, 2004, s. 90). Aslinda web sitelerinde tiiketiciler ti¢
temel secimle stirekli karsilasmaktadirlar. Bunlar arama motoru kullanip kullanmama, triin se¢me veya
se¢meme ve linkleri kullantp kullanmama olarak siralanabilir (Zhang, Prybutok & Strutton, 2007, s. 81).
Burada tiiketiciye sunulan filtreleme uygulamalari, Griin puant ve Griine iligkin yorumlar tiketicilerin hem
tutumlarint hem de online satin alma davranislarini etkileyebilir.

Web sitelerinin genellikle bilgilendirici ve eglenceli oldugu diiginilmektedir (Tsang, Ho & Liang, 2004, s.
65). Tiketicilerin web sitelerine yonelik tutumlarinda onlarin yasam tarzlart da etkili olabilmektedir (Yang,
2004, s. 209). Tuketicilerin bilgi ihtiyaclarini karsilayan web siteleri olumlu olarak degerlendirilmektedir.
Pazarlamacilar acisindan Urlnlerin bilgilerinin seviyesinin belitlenmesi zordur. Alicilar web siteleri ile
markalart karsilastirmak, Griinleri kontrol etmek gibi bilgilere erisebilmektedirler. Ayrica tiketicilerin web
sitesinde eglenceli ortamda olmalari siteye yonelik tutumlart agisindan 6nemli olabilmektedir (Elliott &
Speck, 2005, s. 47-48). Bu acgidan tiiketiciler genellikle online alisverisler icin bilgilerini vermek zorunda
kaldig1 web sitelerinin uygulamalarini kontrol edemeseler de, yasam tarzlart baglaminda paylastiklar: bilgileri
kontrol edebilitler (Tsai, Egelman, Cranor & Acquisti, 2011, s. 267). O halde tiketicilerin kisisel bilgilerini
web sitelerine girmelerine yonelik kaygilart web sitelerine yonelik tutumlarini (gegmisteki tecriibeleri veya
bagkalarinin tecriibeleri) sekillenebilmektedir.

Diinyanin dort bir yaninda dijital ortama olan yogun ilgi tiiketicilerin web sitelerine yonelik tutumlarin
arastirmaya yonlendirmektedir (Cheng, Blankson, Wang & Chen, 2009, s. 517). Ttketicilerin tutumlarina
iliskin ilk arastirmalar olumlu sonuglar ortaya koymaktadir (Chowdhury, Parvin, Weitenberner, & Becker,
2000, s. 36). Bu acidan tiiketicilerin web sitelerine yonelik tutumlarini ortaya koyan ¢alismalar incelendiginde;
Yang ve Lester (2004, s. 90) calismalarinda ¢evrimici aligveris yapanlarin ¢evrimici aligveris yapmayanlardan
daha olumlu tutumlara (hislere) sahip olduklarini calisma sonuglarinda ortaya koymuslardir. Wolin ve
digerleri (2002, s. 108-109) ise aragtirmalarinda tiiketicilerin web sitelerine yonelik olumlu davranislarinin
olumlu tutumlar sergilemelerine sebep oldugunu dolaysi ile bu durumun uzun vadede tiiketicilerin olumlu
davranis sergilemelerine de neden olabilecegini ifade etmislerdir. Ariff ve digerleri (2014, s. 8) ise risk, tutum
ve cevrimici alisveris davranslarina iliskin literatiirde genel olarak elde edilen sonuglara benzer sonuglar elde
etmiglerdir. Onlar online aligverislerde tlketicilerin algiladiklari risklerin tutumlari tzerinde olumsuz
etkilerinin oldugunu ortaya koymuslardir.

H3: Tiiketicilerin web sitesine yonelik tutumlar: online satinalma davransslarmz pozitif yonde etkiler.
2.1.4. Online Satin Alma Davranig1

Kiresel 6lgekte rekabetin strekli artmasi triin ve hizmet pazarindaki gesitliligi artirmistir (Cagliyan ve
Akkaya, 2015, s. 186). Bu acidan elektronik ticaret tim diinyada insanlarin tercihlerini hizli bir sekilde
degistirmektedir. Web tizerinden satiglar (alislar) son yillarda carpict bir sekilde artmaktadir. Sadece gelismis
tlkeler degil, gelismekte olan tlkelerde de miisteriler yeni aligveris sekillerine alismaktadirlar (Cheung, Zhu,
Kwong, Chan, & Limayem, 2003, s. 203). O halde isletmelerden tiiketicilere elektronik ticaret yolu ile tiriin
ve hizmetleri pazarlamak veya satmak icin internet diinya ¢apinda web sitelerinin kullanimini icermektedir.
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Bu teknolojinin kullanilmasi tliketicilere bilgi, hizmet ve satin alma davranist i¢in alternatifler, kolayliklar,
rekabet ve maliyet tasarrufu saglamaktadir (Doolin, Dillon & Thompson, 2005, s. 66). Bu a¢idan tiiketiciler
online satin alma tercihlerinde hem yerel hem de kiiresel markalara kolaylikla erisim saglayabilirler.

Pazarlamacilar tiiketicileri yliz ylze ve online musteriler olarak degerlendirebilitler (Akytiz & Ayyildiz, 2008,
s. 112). Online satin alma davranisinin 6énemli bir unsuru internetin arastirma icin kullanildigr kadar satin
alma davranist icin de kullanilmasidir. Tiketiciler internetten alacaklari Grtnler icin bilgiler elde etmenin
yaninda web sitesinin tasarimi, iceri§i ve sitenin ihtiyaclarini karsilama diizeyleri hakkinda da fikir sahibi
olabilmektedirler (Ahuja, Gupta & Raman, 2003, s. 150). Bu agidan cevrimici satin alma, tlketiciler
tarafindan talep edilen farklt degerlerden etkilenebilir (Goldsmith & Bridges, 2000, s. 252). Bir tiiketicinin
cevrimici siteleri ziyaret etmesi masrafsizdir. Bunun gézlemlenen davranis tizerinde cesitli etkileri vardur.
Birincisi ¢evrimici aligveris yapanlarin herhangi bir satin alma niyeti olmadan web sitesini ziyaret etme
olasilig1 yiiksek olabilir. Tkincisi aligveriscinin satin alma kararint ertelemesi ve daha sonra satin almast igin
geri dénme olasiligini artirabilir. Bu nedenle ¢evrimigi aligveris yapan tiketiciler tek bir satin alma karari i¢in
bile web sitelerinde gezinti yapma ihtimalleri yliksek olmaktadir (Moe & Fader, 2004, s. 326-327). Ancak
internetten ticarette web sitesinde verilen triinlerin bilgilerinin sunumunda, iceriginde aldatict degisiklikler
yapilmis olabilmektedir. Bu durumlarin da dikkate alinmast gerekmektedir (Xiao & Benbasat, 2011, s. 173).
Zira aldatildigint hisseden tiketici ayni web sitesinden tekrar Griin alma davranisinda bulunma olasilig
oldukea zayif olabilir. Ayrica bu durumda tiiketici ¢evresindeki kisilere yasadigi olumsuz tecritbeyi de anlatma
ihtimali yiiksek olabilir.

Online aligverislerin benimsenmesi ve kullanilmasi tiketiciler arasinda genis bir diriin yelpazesinin varligina
ve kullanimina yol acarak tiiketicilerin yasam standartlarint artirabilir (Usman & Kumar, 2020, s. 6). Bu acidan
tiketicilerin online satin alma davramglan ile ilgili daha 6nce gergeklestirilen ¢alismalar incelendiginde;
George (2004, s. 207) arastirmasinda tiketicilerin internete yonelik givenirliligini 6lemis, uygulama
sonuglarinda internetin kisisel isleri (alis-veris gibi) yirttme giivenilirlifine iliskin inanclarda internetten trtin
alimina yonelik olumlu tutumlar ile iligkili oldugunu ve bu olumlu tutumlarin da gercek satin alma davranist
ile iliskili oldugu sonuclarina ulagsmistir. Dolayist ile ¢alismasinda saticilarin internet aligverislerinin giivenilir
oldugunu tanitmalari gerektigi ve ¢evrimici satin alma konusunda olumlu tutumlar iiretebilmelerinin 6nemli
oldugunu ifade etmistir. Calismada saticilara olan giiven degil, web sitelerine olan giivenin 6l¢tldigi ayrica
vurgulanmistir. Schlosser ve digerleri (20006, s. 138) ise calismalarinda tiiketicilerin ¢evrimici satin alma
niyetlerinde yardimseverlik ve durtstlitk konusundaki giivenlerinden ziyade firmanin yeteneklerine olan
givenlerinden etkilendiklerini ortaya koymuslardir. Calismalarinda yetenek degiskenleri (web sitesi
gbriniimil) cevrimici satin alma niyetlerini etkilemistir. Ayrica firmanin yeteneklerine olan glivenleri bu
etkiye aracilik ettigi sonuglarina ulasmislardr.

3. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma evreni Tilrkiye’de Karadeniz Bélgesi icerisinde yer alan doért il (Trabzon, Erzurum, Gimiishane
ve Bayburt) ile siurlt tutulmustur. Arastrmanin uygulanmasinda kolayda oOrnekleme yoéntemi tercih
edilmistir. Arastirmanin veri toplama dénemi Mart-Temmuz 2019 yilint kapsamaktadir. Kategorik verilerin
uygulamasinda 6rneklem boyutunu hesaplamak icin farkli formuller iceren ¢ok sayida yaklasim séz
konusudur (Taherdoost, 2017, s. 237). Arastirmada erisilmek istenen ortalama 1000 kisi i¢cin % 95 gliven ve
% 5 hata pay1 dikkate alinarak (n= N t* p q / d*> (N-1)+ t? p q) arastirma evreninin 6rneklem buytkligi 278
olan yaklasim dikkate alinmistir (Bas, 2008: 88). Arastirmanin 6rneklem streci dikkate alindiginda 517
titketiciden elektronik anket yontemi ile geri dénus saglanmustir. Bu tiiketicilerden 403 kisi web sitelerinden
teknolojik trlin satin aldiklarini ifade etmiglerdir. Bu geri doniis orant arastirmanin uygulanabilir oldugunu
ortaya koymaktadir. Arastrmada demografik veriler 517 tiiketici ile degerlendirilirken uygulamaya iliskin
verilerde 403 tiketicinin vermis oldugu cevaplar dikkate alinarak degerlendirilmistir. Arastirmaya iliskin
katthimcilarin vermis oldugu yanitlar SPSS ve AMOS paket programlari ile analiz edilmis ve ilgili sonuglar
buna gére yorumlanmustir.

3.1. Arastirmanin Genel Amaci
Ginimiizde tiiketiciler teknolojinin gelismesi ile birlikte internet ortaminda web sitelerinden bir¢ok iriin

satin alabilmektedirler. Bu acidan titketicilerin teknolojik tirlin satin alirken web sitelerini hangi oranda tercih
ettikleri, hangi sitelerden teknolojik tiriin satin aldiklari, sitelere yonelik algtlanan fayda-kalite dizeylerinin ne
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sekilde oldugu, bu diizeylerin web sitelerine yonelik tutumlarini nasil etkiledigi ve tutumlarinin online satin
alma davranislarini nasil sekillendirdiginin ortaya koyulmast amaclanmaktadir.

3.2. Aragtirma Modeli

Uygulama modeli olusturulurken literatiirde daha evvel yapilan calismalarda; algilanan fayda, algilanan kalite,
tutum ve online satin alma davranist genellikle farkli alanlarda farkli degiskenler ile incelenmistir. Uygulama
modelinde bu degiskenler bir biitiin olarak incelenmeye ¢aligtimistir. Arastirmanin modeli agagida Sekil 1°de
ifade edilmistir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

[ Algilanan Fayda

il 1)
Web Siteye :
o H3 (+) Online Satin Alma
Yonelik Tutum Davranist (OS)
(Ws)
Algilanan Kalite H2 (+)
(AK)

Kaynak: Venkatesh & Davis: 1996; Yoo & Donthu 2001; Wolin, Kotgaonkar & Lund., 2002; Gefen, Karahanna & Straub, 2003;
Shergill & Chen 2005; Kinard & Capella 2006; Cheng vd. 2009; Loureiro 2013

Sekil 1 dikkate alindiginda tiiketicilerin web-sitelerinden teknolojik tirtin satin alimlarinda algilanan fayda ve
algilanan kalite dizeylerinin web sitelerine yonelik tutumlari Gzerinde pozitif etkisinin olabilecegi ve
tiiketicilerin web sitelerine yonelik tutumlarinin da online satin alma davranslari tizerinde yine pozitif
etkilerinin olabilecegi anlasilmaktadir. Modelde kullanilan degiskenler icin 6lceklerin madde sayilari ve
kaynaklart Tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Arastirmanin Olgekleri

Olgek Maddeler Kaynak

Venkatesh &Davis 1996; Gefen vd., 2003; Kinard
Algilanan Fayda (AF) 8 & Capella 2006
Algilanan Kalite (AK) 4 Yoo & Donthu 2001; Loureiro 2013
Web Sitesine Yonelik Tutum (WS) 7 Wolin vd., 2002; Tsang vd., 2004; Cheng vd., 2009
Online Satin Alma Davranist (OS) 6 Shergill & Chen 2005

Uygulamada tiiketicilerin web sitesine yonelik tutumlarina Wolin ve digerlerinin (2002) ¢alismalarindan 4
soru, Cheng ve digerlerinin (2009) c¢alismalarinda 2 soru (internet reklamlarinda bilgi ve eglenceye yonelik
tutumlarindan), Tsang ve digerlerinin (2004) mobil reklamlara yonelik ¢alismalarindan 1 soru uyarlanarak
eklenmistir. Kinard ve Capella (2006)1n calismalarindan 3 soru, Gefen ve digetlerinin (2003) calismalarindan
ise 4 soru tiiketicilerin siteye yonelik algilanan faydasini 6l¢mek icin uyarlanmustir. Ayrica Venkatesh ve
Davis’in (1996) calismasindan 1 soru tiiketicilerin web sitesine yonelik algilanan faydasint Slgmek icin
eklenmistir. Tiiketicilerin siteye yonelik algilanan kalite anlayislarinda ise Loureiro’nun (2013) ¢alismasindan
2 soru, Yoo ve Donthu’nun (2001) ¢alismalarindan da 2 soru ¢alisma 6lcegine eklenmistir. Ttiketicilerin satin
aldiklar1 teknolojik triinlerde web sitesine yonelik online satin alma davranslarinda ise Shergill ve Chen’in
(2005) calismalarindan 6 soru calisma Slcegine uyarlanmustir. Aragtirmaya iliskin Slgek sorular titketicilerin
anlayabilecekleri tarzda sunulmaya calistlmistir. Zira kilturel farkliliklar orijinal 6lceklere iliskin bazt sorularin
anlasilmasinda zorluklar olusturabilmektedir. Arastirma Glgekleri 57i likert teknigi yardimi ile uygulamaya
alinmistir.
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3.3. Analiz ve Bulgular

Uygulama analizi ve bulgularina iligkin veriler; Trabzon, Erzurum, Gimushane ve Bayburt illerinde yasayan
ortalama 1000 tiiketiciye elektronik anket yontemi ile ulagilmis ve 517 tiiketiciden geri déniistim saglanmustir.
Gergeklestirilen calisma web sitelerine yonelik oldugu icin anketlerin elektronik ortamda uygulanmasi daha
saglikh verilerin toplanmasint saglayabilecegi diisiintilmiistiir. Uygulama analizlerinde SPSS 21 ve AMOS 24
paket programlarindan yararlanilmistir. Calismanin analiz ve bulgulart ile ilgili spesifik bilgiler asagida ifade
edilmistir.

3.3.1. Demografik Veriler

Gergeklestirilen ¢alismada tiiketicilerin cinsiyet, internetten teknolojik tiritin satin alip almama durumlar,
egitim seviyeleri, yaslart, meslekleri, hangi web sitesinden alisveris yaptiklari, bu siteden aligveris yaparken
nelerden etkilendiklerini gésteren demografik veriler asagida Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Demografik Veriler Tablosu

Cinsiyet f % Web Sitesinden Uriin Satin alma f %
Kadin 302 58,4 Evet 403 77,9
Erkek 215 41,6 Hayir 114 22,1
Toplam 517 100,0 Toplam 517 100,0
Mezuniyet f %
Tlkogretim 21 4,1 Yas f %
Ortaokul veya Lise 230 44,5 18 veya altl 63 12,2
Onlisans 100 19,3 19-29 229 44,3
Lisans 121 234 30-40 175 33,8
Lisanststi 45 8,7 41-51 32 6,2
Toplam 517 100,0 52-62 15 2,9
Meslek f % 63 ve uzeri 3 ,0
Isci 79 15,3 Toplam 517 100,0
Memur 65 12,6
Emekli 3 ,0 Web Sitesi f %
Ev Hanimi 58 11,2 Amazon 18 3,5
Sozlesmeli Personel 64 12,4 Aliexpress 16 3,1
Esnaf 24 4,6 Gittigidiyor 78 15,1
Ogrcnci 106 20,5 eBay 6 1,2
Serbest Meslek 70 135 N11 67 13,0
Diger 48 9,3 Hepsiburada 104 20,1
Toplam 517 100,0 Teknosa 74 143
Gelir f % Vatan 21 4,1
2000TL veya altt 222 42,9 Diger 19 37
2001-4000TL 168 32,5 Toplam 403 77,9
4001-6000TL 79 15,3 f %
6001TL ve tzeri 48 9,3 Cinsiyet 517 100,0
Toplam 517 100,0 Yas 517 100,0
Mezuniyet 517 100,0
Nereden Etkilendigi f % Meslek 517 100,0
Cevremdeki Kisiler 211 40,8 Gelir 517 100,0
Internet 162 31,3 Satinalma 517 100,0
TV 30 5,8 Site 403 77,9
Toplam 403 779 Etki 403 77,9

Tablo 2’de verilen demografik degerler genel itibari ile degerlendirildiginde; ¢alismaya katilanlarin biyiik
kisminin kadimnlardan olustugu (302 kisi - %58.4), tiketicilerin genellikle internetten (web sitelerinden)
teknolojik trtin satin aldiklart (403 kisi - %77.9) anlagilmaktadir. Tiketiciler aylik en fazla 2000TL veya
altinda (222 kisi - %42,9) ve 2001-4000TL gelire (168 kisi - %32,5) sahip olduklart gézlemlenmistir.
Uygulamaya katilan tiiketicilerin en fazla ortaokul veya lise mezunu (230 kisi - %44.5) olduklari, yaslart
acisindan 19-29 yas arahgmnin (229 kisi - %44.3) daha fazla oldugu, mesleki agidan en ¢ok egitim géren
ogrencilerin (106 kisi - %20.5) oldugu goriilmektedir. Bu sonuclar web sitelerinden aligveris yapan
tiketicilerin genellikle geng bireyler oldugunu ortaya koymaktadir. Teknolojik tirtinler agisindan tercih edilen
web sitelerinden en fazla hepsiburada (104 tiiketici - %20.1) sitesinin oldugu, bu siteyi gittigidiyor (78 kisi -
%15.1) ve teknosa (74 kisi - %14.3) sitelerinin takip ettigi anlasilmaktadir. Calisma bulgularinda ayrica

208 Sosyal Ekonomik Aragtirmalar Dergisi / 20 / 40 / 201-216



Tiiketicilerin Web-Sitelerine Yonelik Algilanan Fayda, Algilanan Kalite, Tutum ve Online Satin Alma Davraniglari:
Teknolojik Uriinler Ornegi

titketicilerin bu siteleri tercih ederken en fazla ¢evresindeki kisilerden (211 kisi - %40.8) etkilendikleri ortaya
ctkmaktadir. Bu durum Uriin satin almada tiiketicilerin referans aldigi en 6nemli hususlarin basinda
cevresindeki insanlarin oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica arastirmada internetin etkisi (162 kisi - %31,3)
de oldukea yiiksektir. Bu sonug tiiketicilerin online olarak teknolojik tiriin satin almalarinda web sitelerinin
Onemini ortaya koymaktadir. Ayrica arastirma Orneklemi dikkate alindiginda tiiketicilerin teknolojik triin
satin alirken TV reklamlarindan (30 kisi - %5,8) fazla etkilenmedigi anlagilmaktadur.

3.3.2. Faktor ve Guivenitlik Analizi

Calismada kullanilan 6lceklerin giivenirlik ve gecerlik degerleri asagida Tablo 3’te verilmistir. Arastirmada
SPSS ve AMOS paket programlart kullanilmis ve elde edilen sonuglar literatiir esliginde degerlendirilmistir.
Gergeklestirilen arastirma Slceginin tamaminin givenirligi ,941 (Cronbach Alpha) ve gecerliligi ,941 (KMO)
olarak tespit edilmistir. Aragtirmanin uygulanabilir olup olmadigint belirlemek icin dogrulayici fakt6r analizi
gerceklestirilmis ve literatiirde kabul edilebilir degerlere sahip oldugu gbzlemlenmistir. Faktor giivenilirlik ve
gecerlilik tablosu asagidaki gibi olusturulmustur (Jianchi & Xiaohong, 2009, s. 4).

Tablo 3. Fakt6r Guvenirlik ve Gegerlik

Faktorler Maddeler Cronbach’s Alpha KMO
Algilanan Fayda (AF) 8 ,895 ,903
Algilanan Kalite (AK) 4 ,880 817
Web Sitesine Yonelik Tutum (WS) 7 924 ,887
Online Satin Alma Davranist (OS) 6 ,878 ,869

Uygulanan ¢alismada AF’nin Cronbach Alpha degeri ,895 ve KMO degeri ,903 olarak, AK’nin Cronbach
Alpha degeri ,880 ve KMO degeri ,817 olarak, WS’ nin Cronbach Alpha degeri ,924 ve KMO degeri ,887
olarak ve OS’nin Cronbach Alpha degeri ise ,878 KMO degeri ise ,869 olarak bulunmustur. Bu sonuglar
genel itibari ile uygulama Glceginin gecerli ve glivenilir sonuglar ortaya koydugunu gostermektedir (Khalid,
Lee, Choi & Ahn, 2018, s. 487-488; Aval & Yildiz, 2019, s. 96).

Tablo 4. Faktor ve Giivenirlik Analizine Iliskin Sonuclar

Faktorler Alpha  Agiklanan  Fakt6r R
(%) Varyans  Yiikleri
(%)
AF1  Tercih ettigim web sitesi Girin aramak ve satin almak icin elverislidir. 0.63 0.40
AF2  Tercih ettigim web sitesi iriin arama ve satin alma performansimi artirir. 0.67 0.45
AF3  Tercih ettigim web sitesi aradigim trtnlere daha hizli ulagmami saglar. 0.63 0.40
AF4  Tercih ettigim web sitesi tirtin arama ve satin alma konusunda etkinligimi 895 58,061 0.65 0.42
artirir, (%089,5)
AF5  Tercih ettigim web sitesi sayesinde aldigim Griinler artar. 0.52 0.27
AF6  Tercih ettigim web sitesinde triin alisverisine gtivenebilirim. 0.54 0.29
AF7  Tercih ettigim web sitesinden satin aldigim trtn fiyatlart diger satin alinan 0.46 0.21
ortamlardan daha uygundur.
AF8  Tercih ettigim web sitesini kullanmam yaralidir. 0.55 0.30
AK1  Tercih ettigim web sitesinin internet yayininin kalitesi son derece ytliksektir. 0.73 0.53
AK2  Uriin satin aldigim web sitesinin sayfasinin gérsel tasarimu yitksek kaliteye 880 73,598 0.74 0.55
sahiptir. (%088,0)
AK3  Teknolojik Gran satin alirken kullandigim site ytksek kalitededir. 0.81 0.66
AK4  Teknolojik Grin satin aldigim site ¢ok kalitelidir. 0.67 0.45
WS1  Tercih ettigim web sitesinde bir reklam goérdigimde ona ¢ok dikkat 0.72 0.52
ederim.
WS2  Tercih ettigim web sitesinde bir reklam gordigimde daha fazla bilgi 0.73 0.53
edinmek icin reklami1 tiklarim.
WS3  Tercih ettigim web sitesinde bir reklam gordiigiimde onu gérmezden 924 68.818 0.69 0.48
gelemem. (%92,4)
WS4  Tercih ettigim web sitesinde bir reklam gordiigiimde o siteden ayrilamam. 0.65 0.42
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WS5  Tercih ettigim web sitesi satin alacagim trinler ile ilgili bilgiler saglar. 0.65 0.42
WS6  Tercih ettigim web sitesi diger medya iceriklerinden daha ilgingtir. T071 050
WS7  Genel olarak tercih ettigim web sitesini severim. 0.66 0.44
OS1  Tercih ettigim web sitesinden satin aldigim triinleri hizli ve kolayca alirim. 0.63 0.40
OS2 Satin aldigim trtinlerde web sitesi derinlemesine bilgi saglar. © 060 036
OS3  Bu web sitesi tiriin satin almakta iyi bir tercihtir. ((;0277%& 62,403 064 041
0S4 Bu web sitesi Griin satin alirken ihtiyaclarimi anlar. 0.54 0.29
OS5  Bu web sitesinden tiriin satin aldigimda tiriinleri vaat ettikleri siirede teslim 0.63 0.40
<adcrler. -
OS6  Uriin satin alirken bu web sitesinde kendimi rahat hissediyorum. 0.70 0.49

Tablo 4te uygulama Olcegindeki faktér ve glvenilirlik sonuglar1 dikkate alindiginda agiklanan varyans
oranlari (cumulative) bakimindan sira ile modele en fazla katkiyi tiiketicilerin web sitesine yonelik algiladiklari
kalite (AK — 73,598), web sitesine yonelik tutum (WS — 68,818), online satin alma davranisi (OS — 62,403)
ve web sitesine yonelik algiladiklart fayda (AF — 58,061) diizeyinde olduklar gériilmektedir.

Calismada her bir Olecek faktdr yikleri agisindan degerlendirildiginde butin degetler pozitif katsayilar
olusturmustur. Uygulamada AF Ol¢egine en fazla katkiyt AF2 (0.67) saglamistir. Burada tiiketiciler zercib
ettikleri web sitelerinde diriin arama ve satin alma performansiarmm arttigin: ifade etmislerdir. Tuketicilerin AK
Olceklerinde ise en fazla katkiyt AK3 (0.81) saglamustir. Bu durumda tiiketiciler zeknolojik diriin satmn alirken
kullandiklar: sitelerin yiiksek kaliteye sabip olduklarm: ifade etmislerdir. Tiketicilerin WS 6lceginde verdikleri
cevapta en ¢ok katkiyt WS2 (0.73) saglamistir. Burada tiketicilerin fercib eftigi web sitesinde bir relam gordiigiinde
daha fazla bilgi elde etmek igin reklam tikladiklarm: ifade etmislerdir. Son olarak OS Sl¢eginde tiiketiciler en fazla
katkiyt OS6 (0.70) degiskeni ile gerceklestirmislerdir. Bu durumda ise titketiciler iriin satn alirken tercib ettikleri
web sitesinde kendilerini rabat bissettiklerini ifade etmislerdir.

3.3.3. Uygulanan Modelin Yapisal Esitlige Uygunlugunun Sonuglar: ve Yorumlanmasi

Arastirma modelinde uygulama sonuclarinin model ile ilgili indeksleri, literatiirde genel kabul gérmus deger
araliklart ve arastirma sonucunda elde edilen modele iliskin veriler Tablo 5’te ifade edilmistir.

Tablo 5. Indeksler ve Arastirma Modeli Tablosu

Indeksler Anlam Aragtirma Modeli Referans Degeri
CMIN/DF Kikare/ Serbestlik Derecesi 2,330 0<x2/sd =5
RMR Artik Temelli Uyum Indeksi 052 <1
RMSEA Yaklagtk Hatalarin Ortalama Karekoki 058 <,05-,08=
IFT Artimlt Uyum Indeksi ,950 >.90
TLI Tucker-Lewis Indeksi 941 > 90
CF1 Kargilastirmal Uyum Tyiligi Indeksi ;949 >90

Tablo 5’te ifade edilen uygulama sonuglarina gére CMIN/DF = 2,330 olarak, RMR = ,052 olarak, IFI =
,950 olarak, TLI = ,941 olarak, CFI = ,949 olarak ve RMSEA = ,058 olarak bulunmustur. Bu sonuclar
uygulama modelinin kabul edilebilir bir uyuma sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Martins & Kellermanns,
2004, s. 17; Al-Nuaimi, Mahmood & Mustapha, 2016, s. 64; Mortensen & Neeley, 2012, s. 2216; Yildiz &
Kocan, 2018, s. 76). Uygulamanin Yol-path analizi sonuglari asagida Sekil 2°de ifade edilmistir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglart

42

1,081,067 1,%1,00

<) A2 fiP AR
4 2 3 41

T3 T T

Sekil 2’de yer alan ve AMOS 24 paket programi yardimi ile elde edilen ¢alisma sonuglart genel itibari ile
degerlendirildiginde; ¢alisma hipotezlerinin  (H1,H2,H3) tamami kabul edilmigtir. H1, H2 ve H3
hipotezlerinin katsayilar olarak anlamli oldugu sonuglarina ulastlmistir. Sonuglarda H1 hipotezi
degerlendirildiginde tiiketicilerin teknolojik trtn satin aldiklari web sitesine yonelik algiladiklar: fayda
diizeyinin web sitesine yonelik tutumlarint pozitif yonde (,44) etkiledigini ortaya koymaktadir. H2 hipotezi
degerlendirildiginde tlketicilerin teknolojik trlin satin aldiklari web sitelerine yonelik algiladiklar kalite
seviyesinin web sitesine yonelik tutumlart pozitif yonde etkiledigi (,42) anlagilmaktadir. H1 ve H2 hipotezleri
incelendiginde algiladiklart fayda ve algiladiklari kalite diizeylerinin web sitelerine yonelik tutumlarina
ctkisinin birbirine olduk¢a yakin oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica hipotez modeli sonuglarina
bakildiginda AF ve AK arasinda (,42) diizeyinde bir iliski (kovaryans) oldugu anlagilmaktadir. Uygulamanin
H3 hipotezi incelendiginde tiketicilerin teknolojik tiriin satin aldiklart web sitelerine yonelik tutumlarinin
online satin alma davranislarint pozitit yonde (,37) etkiledigi ¢alisma sonuglari ile ortaya koyulmustur.
Uygulama modelinde uyum degerlerini optimal seviyeye getirebilmek i¢in degiskenler arasinda modifikasyon
gerceklestirilmistir. Uygulama sonuglarinda estimate degerleri incelendiginde biitin degiskenlerin aralarinda
anlamli (p) sonuglar (WS-AF, WS-AK, OS-WS vd.) olusturdugu gézlemlenmistir.

4. SONUC

Giinimiiz teknoloji ¢aginda artik tiiketiciler trtinlere erisimleri daha kolay hale geldigi icin satin aldiklart veya
alacaklari teknolojik Girtnleri farkli sitelerden temin edebilmekteditler. Tiiketicilerin web sitelerinden aligveris
sebepleri ¢cok farkli olabilir. Zira fiyat, kalite, daha evvel site ile olan deneyimleri, ulasim kolayligi, triin
cesitliligi ve garanti olanaklart gibi ¢esitli faktorler tiketicileri internetten ahisverise yonlendirebilmektedir.
Ayrica tiiketicilerin teknolojik tiriin tercihlerinde web sitelerinin saglamis olduklart kolayliklar da tiiketicilerin
siteleri tercih etmelerinde etkili olmus olabilir. Uygulama 2019 yilinda Tirkiye’de Trabzon, Erzurum,
Gumushane ve Bayburt illerinde yasayan 517 tiketici tizerinde gerceklestirilmistir.

Uygulamada tlketicilerin teknolojik driin satin alitken en fazla tercih ettikleri web siteleri sirast ile
hepsiburada, gittigidiyor, teknosa, nl1l, vatan, diger, amazon, aliexpress ve ebay olarak siralanmustir.
Calismada tiketicilere web sitelerini nereden duyduklari veya etkilenerek sectiklerine yonelik yapilan
6lctimde en fazla cevresindeki bireylerden, internetten ve TV’den etkilendiklerini ifade etmislerdir (Durmus
& Battal, 2018, s. 211). Uygulamaya katilan bireyler mesleki olarak siralandirildiginda ise 6grenci, is¢i, serbest
meslek, memur, s6zlesmeli personel, ev hanimy, diger, esnaf ve emekli olarak siralanmistir. Bu sonuglar daha
once gerceklestirilen teorik veriler ile degerlendirildiginde; Sismeiro ve Bucklin (2004) ¢alismalarinda online
satin alma davranisinin gerceklesebilmesi icin titketicilerin bilgilerini siteye tam olarak girmeleri gerektigini
vurgulamuslardir. Calismada tiiketicilerin biyiik bir kisminin web sitelerinden teknolojik tiriin satin aliyor
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olmalar, bilgilerini web sitesine girdiklerini (gliven duyma ihtimalleri yiiksek olabilir) géstermektedir. Tan ve
Tan (2010) calisgmalarinda genc bireylerin ve teknolojiye iyimser yaklasan bireylerin ¢evrimici satin alma
davraniglarinin yitksek oldugunu ve yash bireylerin ¢evrimici aligverisi fazla tercih etmediklerini ifade
etmislerdir. Uygulama sonuclarinda geng bireylerin agirlikta olmasi onlarin teknolojik tirtin satin alirken web
sitelerini fazlaca tercih ettiklerini ortaya koymaktadir. Ayrica anket verileri sosyal medya hesaplari
(WhatsApp, Facebook, Mail gibi) kullanilarak génderilmistir. Gelen veriler dikkate alindiginda geng
titketicilerin sayist oldukga fazla oldugu gézlemlenmektedir.

Uygulama sonuglart biitin hipotezlerin kabul edildigini ortaya koymaktadir. Yani tiiketicilerin web sitesine
yonelik algiladiklari faydalarin siteye yonelik tutumlarinda pozitif etkilerinin oldugu, tiketicilerin web
sitelerine yonelik algiladiklart kalitenin de siteye yonelik tutumlarda yine pozitif etkisinin oldugu ve
tiketicilerin web sitesine yonelik tutumlarinda online satin alma davransglart Gizerinde pozitif etkisinin oldugu
calisma sonugclart ile ortaya koyulmustur. Koufaris (2002) arastirmasinda tiiketicilerin web sitelerine yonelik
algiladiklart faydanin Griin satin almalarinda veya Urtnleri iade etmelerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.
Calismada tiiketicilerin web sitesine yonelik algiladiklart faydanin hem siteye yonelik tutumu hem de online
satin alma davranisini pozitif olarak etkiledigi anlagilmaktadir. Bu durum tiiketicilerin aldiklar tirtinlerden
memnun kalma ihtimallerini (olumlu tutumlar sergiledikleri icin) artirabilmektedir. Jiang ve Benbasat’in
(2007) web sitesinde titketicilerin algilanan faydalar tzerine yaptiklari ¢alismalarinda tiketicilerin siteyi
kesfetmelerinde, tekrar siteyi ziyaret etme niyetlerinde olumlu yénde etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir.
Uygulama sonuglarina bakildiginda algilanan faydalarin pozitif etkilerinin olmast titketicilerin tekrardan
aligveris yaptiklart siteleri ziyaret edebileceklerini ortaya koymaktadir. Snoj ve digerleri (2004) tiiketicilerin
algilanan kalitesi ile ilgili calismalarinda sadece objektif unsurlarin degil, 6znel degerlerin 6nemli oldugunu,
algilanan kalitenin algilanan deger tizerinde dogrudan etkili oldugunu ve bu durumda algtlanan risklerin de
azaltlmasinin dolaylt etkilerinin oldugunu vurgulamislardir. Web sitesine yonelik algilanan kalite acisindan
degerlendirildiginde titketicilerin genellikle riskli bir ortam algilamadiklart ve algilanan degerlerin de olumlu
olabilecegi yorumunu yaptirabilir. Cristobal ve digerleri (2007) calismalarinda tiiketici davranislarinda web
sitelerine yonelik algilanan kalite ile ilgili fazla ¢alismanin olmadigint ifade etmislerdir. Uygulama sonuclari
tiiketicilerin algladiklari kalite ile tutumlarinin olumlu yonde etkilenmesi ve tutumlarinin da online satin alma
davranslarint olumlu etkilemesi web sitelerinde belirsiz bir ortamin fazla olmadigint ve bu durumun da
algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemis olabilecegini ortaya koymaktadir. Wolin ve digerleri (2002)
calismalarinda tiiketicilerin web sitelerine yonelik olumlu davranislarinin titketici tutumlarina olumlu etki
edebilecegini ifade etmislerdir. Bu durum tiiketicilerin web sitelerine yonelik olumlu davraniglart olabilecegini
ortaya koymaktadir. Yang ve Lester (2004) calismalarinda online alisveris yapanlarin yapmayanlara oranla
daha olumlu hislere sahip olduklarint ortaya koymuslardir. Bu agidan ¢alismada online aligveris yapanlar daha
olumlu hislere sahip olabilitler. George (2004) uygulamasinda tiiketicilerin web sitelerine olan glivenlerinin
tutumlart ve satin alma davranslart tzerinde olumlu etkisinin oldugunu ifade etmistir. Uygulamada
tiiketicilerin algiladiklar kalite ve faydalar dikkate alinmistir. Dolayisi ile tiketicilerin web sitelerine yénelik
tutumlart ve online satin alma davranslart pozitif etkilenmistir. O halde bu sonuglar tiketicilerin web
sitelerine yo6nelik giivenilir bir tutum sergilediklerini de ortaya koyabilir. Elde edilen sonuglar tiiketicilerin
algiladiklari fayda ve kalite seviyelerinin tutumlari pozitif olarak sekillendirdigini ve bu durumun online satin
alma davranisina da pozitif etkilerinin oldugunu ortaya koymaktadir.

Gergeklestirilen ¢alisma 2019 yili icerisinde Tirkiye’de Trabzon, Erzurum, Glimushane ve Bayburt illerinde
yasayan 517 tiketici ile stnurh tutulmustur. Ayrica ¢alismada tiketicilerin web sitelerinden teknolojik tiriin
satin almalarinda 8 adet web sitesi (Amazon, Aliexpress, Gittigidiyor, eBay, N11, Hepsiburada, Teknosa,
Vatan) segenegi sunulmustur. Toplamda 517 titketiciden 403 tanesi web sitelerinden teknolojik Grtn satin
aldiklarini ifade etmislerdir. Bu tiiketicilerden 19 tanesi (%3.7si) sadece diger secenegini isaretlemistir. Bu
acidan verilen sitelerin teknolojik triinler agisindan tercih gérdigi anlasmaktadir. Ayrica calismada
tiketicilerin tercih ettikleri bu siteleri nereden etkilenerek sectiklerine dair bir secenek sunulmustur. Bu
secenckte cevremdeki kisiler, internet, TV ve diger segenegi koyulmustur. Katitimeilar diger secenegini tercih
etmemislerdir. Ancak bu durum tiketicilerin web sitesini tercih etmelerinde farklt bir etkilenme aracinin
olamayacagt anlamina da gelmemektedir. Bu agidan farklt calismalarda bu segenekler ¢ogaltilarak literatiire
yeni katkilar saglanabilir.

Sonug olarak tiiketicilerin teknolojik tiriin satin alirken web sitelerini biilylik oranda tercih ediyor olmalary;
bu tarz online satis yapan sitelerin daha fazla arastirilmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Ayrica tiketiciler
sadece teknolojik trlinler agisindan degil, baska tarz trtinlerde de web sitelerini tercih ediyor olabilirler. Bu
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sebeple calisma farkli alanlarda farkli degiskenler ile (gliven, sadakat, bilin¢, bagimhlik gibi) birlikte
arastirilarak literatlre yeni bakis agilart kazandirilabilir.
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