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oy

Son yillarda internet kullanim oraniin artmasiyla birlikte online aligverise
egilim de artmis ve bu durum hem fireticileri hem de tiiketicileri 6nemli Olgiide
etkilemistir. internetin daha yaygin kullanilmasi internetten triin ve hizmetlerle ilgili
aragtirma Yyapma, Urun ve hizmetleri kiyaslama ve de satin alma faaliyetlerini
kolaylastirmis; bunlarin yaninda tiiketici aliskanliklarinda ve firmalarin pazarlama ve
rekabet stratejilerinde de degisiklikler meydana getirmeye baslamistir. Bu
degisiklikler online pazarlarda yeni is alanlarinin ortaya ¢ikmasina yol agmis ve 6zel
aligveris siteleri son yillarin trendi haline gelmistir. Bireylerin {iyelik sistemiyle
aligveris yaptiklari 6zel aligveris sitelerinin sayist giin gectikge artmaktadir. Bu artis
online ziyaretcilere kaliteli bir hizmet sunmay1 ve onlara iyi bir aligveris deneyimi
yasatmay1 onemli hale getirmektedir. Bu noktalardan hareketle yapilan ¢alismada,
Ozel aligveris sitelerine yonelik algilanan web sitesi hizmet kalitesinin; online biligsel
celiski, online igtepisel satin alma ve yeniden satin alma niyeti Uzerindeki etkisi
incelenmigtir. Arastirmanin verileri online anket yoluyla elde edilmis ve 353
katilimeciya ulagilmistir. Calisma sonucunda algilanan web sitesi hizmet kalitesinin
online bilissel ¢eliski lizerinde negatif yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Ayrica algilanan web sitesi hizmet kalitesinin online igtepisel satin alma {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirma sonucunda elde edilen bir
diger bulgu da online bilissel ¢eliskinin yeniden satin alma niyeti tizerinde negatif bir
etkiye sahip oldugudur. Ayrica online igtepisel satin almanin online biligsel ¢eliski
tizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Arastirmanin sonunda
0zel aligveris sitelerinin hizmet kalitelerini arttirmalarina yonelik Onerilerde

bulunulmustur.



ABSTRACT

The increase in Internet usage rates boosted the percentage of consumers
preferring online shopping in Turkey. This rise had both affected the producers and
the consumers in the market. By using the Internet, consumers search information
about the products or services they intend to buy, compare similar products, and
make purchases more easily. Besides, the marketing strategies of firms had changed
slightly. Those changes had led to the emergence of new business models in the
online market. One of the most popular online business models private shopping
sites. The number of private shopping sites is increasing day by day. This increase in
the number of private shopping sites made a big splash on online service quality
which is an important variable for enabling consumers to have a good shopping
experience. The aim of this study was to investigate the effects of perceived online
service quality of private shopping sites on cognitive dissonance, online impulse
buying and repurchase intention. In order to test the effects 353 questionnaires were
applied to the customers of private shopping sites in Turkey. Results of the study
show that perceived online service quality had a negative effect on cognitive
dissonance while it positively affected online impulse buying. Another result of the
study was showed that online cognitive dissonance had a negative effect on
repurchase intention from private shopping sites. On the other hand online impulse

buying was found to have a positive effect on online cognitive dissonance.



ONSOZ

“Ozel Alisveris Sitelerine Yonelik Algilanan Hizmet Kalitesinin Bilissel
Celiski, Ictepisel Satin Alma ve Yeniden Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi” isimli
bu arastirma Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama Ana Bilim Dali’nda
Yiiksek Lisans Tezi olarak hazirlanmistir.

Teknolojik geligsmelerle birlikte kullanim orani ve kullanim alani her gecen
giin artmakta olan internet is amagl oldugu kadar 6zel amaglarla da kullanilmaktadir.
Bircok kullanim amacinin olmasinin yani sira internetin diinyada ve ulkemizde triin
ve hizmet hakkinda bilgi almak ya da {irlin ve hizmeti online satin almak icin
kullanilmast olduk¢a popiiler olmustur. Geleneksel aligverisle karsilagtirildiginda
ozellikle zaman tasarrufu sagladigi igin tercih edilen online aligverisin bir¢ok farkli
iriin cesidini bir arada barindirmasi, karsilastirma imkani sunmasi, kolaylik
saglamas1 gibi daha pek ¢ok avantaji da bulunmaktadir. Bu 0zellikleri sayesinde
online aligveris yapan tiiketici sayist her gegen giin artmaktadir.

Online aligverisi tercih eden tiiketicilerin sayilarinin glinden giine artmasiyla
beraber bu platformdaki rekabet de 6nemli hale gelmistir. Firmalar ya da markalar
tirlin ve hizmetlerin yalnizca sunumunu ve satigint degil tim pazarlama faaliyetlerini
de online olarak yiiriitmeye baslamiglardir. Bu gelismeler firmalarin web sitesi
hizmet kalitelerine daha fazla 6nem vermeleri gerektigi gergegini giin yiiziine
cikarmigtir. Tiketiciler tarafindan algilanan hizmet kalitesinin artmasi onlarin yapmis
olduklar1 aligveriste celiski yasamalarini, rahatsiz ya da pisman olmalarini 6nleyerek
s0z konusu siteyi tekrar ziyaret etme olasiliklarini da arttirabilmektedir.

Bu c¢alismada algilanan web sitesi hizmet kalitesinin; online biligsel ¢eliski,
online igtepisel satin alma ve yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkileri ortaya
konulmustur.  Algilanan web sitesi hizmet kalitesinin online bilissel ¢eliskiyi
azaltmasi Ozel aligveris sitelerinin hizmet kalitelerini arttirmaya yonelik caligsmalar
yapmalarmin dnemini ortaya koymaktadir.

Arastirmada katilimcilarin  sosyo-demografik o6zellikleri, online alisveris
sikliklar1, online aligverislerde en sik aldiklari iirlin grubu ve online aligverislerde

yaptiklar1 harcamalarla ilgi bilgiler de elde edilmistir. Ozel aligveris sitelerinin bu



bilgilerden ve c¢alismadan elde edilen sonuglardan yararlanabilecekleri
distiniilmektedir.

Tez caligmasit boyunca yapmis oldugu katkilarindan dolayr degerli tez
danismanim Saymn Dog. Dr. Bahar Yasin’e, ¢alismanin her asamasinda destegini
benden esirgemeyen degerli ve sevgili hocam Sayin Yrd. Dog. Dr. Hilal Ozen’e,
boliimiimiiziin degerli hocalar1 Ars. Grv. Erdem Ozkan, Ars. Grv. Selim Serbetci ve
Ars. Grv. Selen Oztiirk’e tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Internetten alisveris trendinin artmasiyla birlikte yalmzca markalarmn
tutundurma faaliyetlerinde degil ayn1 zamanda tiiketicilerin aligkanliklarinda ve satin
alma davranislarinda da degisikliler meydana gelmistir. Ozellikle 6zel alisveris
sitelerinden yapilan online aligverislerde satin alma oncesinde, sonrasinda veya satin
alma siirecinde bireylerin kararlariyla ilgili geliski yasama olasiliklart yiksektir.
Ciinkii bu sitelerde sergilenen iirlinler belirli zaman araliklar1 icerisinde tiliketicilere
sunuldugundan, tliketiciler zaman baskis1 altinda diisiinmeden ve planlamadan yani
ictepisel satin alma gerceklestirebilmektedirler.  Ayrica, online aligverislerde
yasanan; segilen liriiniin gorseldeki gibi olup olmadigi, dogru iiriiniin dogru adrese
hasarsiz ve hatasiz bir sekilde gelip gelmeyecegi, taahhlt edilen zamanda ellerine
ulasip ulasmayacagi gibi konularda da tiketiciler birtakim c¢eliskileri 6zel aligveris
sitelerinde de yasayabilmektedirler. Bu noktada, tiiketicilerin web sitesinin hizmet
kalitesi algilart ve siteye karsi gelistirdikleri giiven, satin alma sonrasi bilissel
celiskiyi daha az yasamalarin1 saglayabilir. Celiskiyi az yasayan tuketicilerin s6z
konusu web sitesini tekrar ziyaret edebilme ihtimallerinin artabilecegini de beklemek
mimkunddr. Bu g¢alismanin amaci, online aligverislerde 6zel aligveris sitelerine
yonelik algilanan web sitesi hizmet kalitesinin, online biligsel celiski ve online
ictepisel satin alma iizerindeki dogrudan; yeniden satin alma iizerindeki dolayli
etkisini incelemektir. Ayrica online igtepisel satin almanin, online bilissel ¢eligki
tizerindeki dogrudan;  yeniden satin alma niyeti ilizerindeki dolayli etkisini
incelemektir.

Arastirma dort boliimden meydana gelmektedir. ik ¢ béliimde arastirma ile
ilgili teorik bilgi verilmis, dordiincii boliimde de aragtirmanin yontem ve analiz kismi
yer almistir. Calismanin birinci boliimiinde tiiketici davranisi kavramina deginilmis,
satin alma davranisi, satin alma davranigini etkileyen faktorler, biligsel celiski, satin
alma karar sireci ve yeniden satin alma niyeti agiklanmistir. Ikinci boliimde ise satin
alma karar tipleri ve ictepisel samn alma egilimi konusu ele alinmistir. Caligmanin
ucuncl boliminde web sitesi hizmet kalitesi konusu yer almaktadir. Ayrica internet,
internetin tarihgesi, elektronik ticaret kavrami, elektronik ticaretin tarihgesi ve turleri,

online aligveris, 0zel alisveris sitelerinden s6z edilmistir.



Calismanin  dorduncl bolimiinde arastirmanin konusu ve Onemi, amaci,
hipotezleri, kapsam ve kisitlari, drnekleme siireci yer almaktadir. Ayrica veri ve bilgi
toplama yontemi, veri ve bilgilerin analizi, analiz sonuglarinin degerlendirmesi ve
arastirma sonuglar1 yer almaktadir. Calisma arastirmanin bulgularindan yola ¢ikilarak

yapilan 6nerilerle son bulmaktadir.



1. BILISSEL CELISKI VE YENIDEN SATIN ALMA NiYETi

Bu boliimde tiiketici davranist kavramindan, satin alma davranisini etkileyen
faktorlerden, biligsel ¢eliski kavramindan, satin alma karar siirecinden ve yeniden

satin alma niyetinden bahsedilecektir.
1.1. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

“Tiiketici davranmis1 nihai tiiketici ve Orgiitsel miisterilerin davranislarini
kapsamaktadir” (Zikmund ve D’Amico, 1984: 176). Tiiketici pazarini olusturan nihai
tilketiciler yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi, zevkleri gibi bir¢ok bakimdan farklilik
gostermektedirler. Bir¢ok ozelligi bakimindan cesitlilik gosteren tiiketiciler, ¢ok
cesitli iirlin ve hizmetleri satin alirken se¢imlerini etkileyen bir¢cok faktor
bulunmaktadir (Kotler, 1999). Tiiketicilerin satin alma davranislarini incelemek

pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ag¢isindan olduk¢a 6nemlidir.

1.1.1. TUKETiCi DAVRANISI KAVRAMI

Tiiketici genelde bir istek ya da ihtiyaci tanimlayan, satin alan ve kullanan bir
kisi olarak diisiintiliir. Ancak tiiketiciler birey olabilecegi gibi bir kurum ya da
kurulus da olabilmektedir (Solomon,1999: 7). Diger bir ifadeyle “tliketici
sOzcliglinden tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,
kurum ve kuruluslara anlasilmaktadir” (Mucuk, 2004: 66). “Kisiler, aileler, {iretici ve
satic1 (ticari isletmeler), tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen

kurumlar tiiketici kapsamina giren belli baglh birimlerdir” (Mucuk, 2004: 66).

Miisteri “baskasi adina aktif bir sekilde mal veya hizmet satin alan ya da
yakin gelecekte alacak olan kisidir” (Walters ve Paul, 1997). “Miisteriyi tiiketiciden
ayiran en Onemli 6zellik, onun talebinin tiirev talep olusudur yani; tuketici kendi
istek ve ihtiyaglar1 i¢in satin alimda bulunurken; miisteri bir baskasinin istek ve

ihtiyaglarini kargilamak i¢in pazara ¢gikmaktadir” (Durmaz, 2011: 4).



Tiiketici davranigini “bireylerin veya gruplarin, iirlinleri, hizmetleri, fikirleri

veya deneyimleri segmesi, satin almasi, tiikketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra

elden c¢ikarilmasi ile ilgili siiregleri inceleyen bir ¢alisma alani” olarak tanimlamak

mimkunddr (Solomon,1999: 5). “Tiiketici davranisi karar verme siirecinden ve satin

alma eyleminden olusmaktadir” (Zikmund ve D’Amico, 1984: 176). Tuketici

davraniglar1 satin alma dncesini, sonrasini ve satin alma sirasini kapsayan bir siiregtir.

Tiketici davraniglart ayrica bu stiregleri etkileyen faktorleri de incelemektedir

(Solomon,1999: 5). Tiiketici davranisi, kisilerin veya gruplarin, tiretilen mal, hizmet

ve fikirlerin ne, ne zaman, nerede ve nasil satin alinacagma karar verip vermeme

strecidir (Walters ve Paul, 1997). Burada kararlar denildiginde tek bir kisi akla

gelmemelidir. Kararlar ailelerde oldugu gibi ortak alinabilir.

“Tiketici davraniglarina ait 6zellikleri yedi ana konuda toplamak olanaklidir:

Tiiketici davranigi, giidiilenmis bir davranistir.

Tiiketici davranisi, dinamik bir siirectir.

Tiiketici davranigi, gesitli faaliyetlerden olusur.

Tiiketici davranisi, karmasiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar
gosterir.

Tiiketici davranisi, farkli rollerle ilgilenir.

Tiiketici davranigi, ¢evre faktorlerinden etkilenir.

Tiiketici davramsi, farkli kisiler igin, farkliliklar gosterebilir” (Wilkie,
1986 aktaran Odabas1 ve Baris, 2010: 30).

1.1.2. SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN

FAKTORLER

“Tiiketici davraniglar1t bilimi, karar verme birimlerini inceler; mal, hizmet,

deneyim ve fikirlerin elde edilmesi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasina iliskin

siirecleri ortaya koyar” (Durmaz, 2011: 7). “Bireylerin istek ve arzularini tatmin

edebilecek mal, hizmet ve fikirlerin iiretilebilmesi i¢in; isletmelerin, hedef tiiketici ya

4



da potansiyel tiiketicilerini yakindan tanimalar1 gerekmektedir” (Durmaz, 2011: 8).
Tiiketici davraniglarin1  etkileyen faktOrler farkli yazarlar tarafindan farkli
yorumlanmustir. Engel vd. (1990) “tiiketici davranmiglarin1 etkileyen faktorleri
cevresel faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler olarak baslica ii¢ gruba
ayirirken”  (5.39); Kotler vd. (1999) de “tiikketici davraniglarini etkileyen faktorleri
4’e ayirmistir” (S.231).

Sekil 1: Tiiketicinin Satin Almasin Etkileyen Faktorler

Kultdrel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler
*Yas ve Yasam Psikolojik
Donemi Faktorler

« Kiltir «Referans Gruplari * Meslek _ » Motivasyon
* Ekonomik Durum * Algi

« Alt -Kltiir . Aile * Yasam Stili »Ogrenme Alict
* Kisilik ve Benlik «Inang ve

« Sosyal Smnif ) Kavrami Tutumlar

*Roller ve Statiler

“ Kaynak: Kotler vd., Principle of Marketing, Prentice Hall, 1999, s. 231.”

1.1.2.1. KULTUREL FAKTORLER

i.  Kultdr: “Kiltir bir toplumun iyeleri tarafindan olusturulan ve kusaklardan

kusaklara aktarilan inang, tutum ve davranig bigcimleri olarak ifade edilebilir

(Solomon, 1999: 129).

99

“Kultir maddi ve manevi kiiltiir 6geleri olarak iki 6geden meydana gelmektedir
(Kog, 2012). “Kullandigimiz ev, mobilya, aletler, yedigimiz yemekler gibi elle
tutulur nesneler gibi maddi 6geler yaninda orf ve adetler, aile igi statii ve roller”
(Karafakioglu, 2011: 102) ve “degerler, tutumlar, fikirler, kisilik tiirleri ve din gibi
soyut kavramlar” da (Engel vd., 1990: 63-64) birer kiiltiir tirtintidiir. Kiltiir degerleri,

fikirleri, sanat eserlerini ve bireylerin iletisim kurmasma ve toplumun bir pargasi



olarak kabul edilmesine yardimci olan diger anlamli sembolleri ifade etmektedir
(Engel vd., 1990: 40). Kiiltiir toplumun kisiligidir ve bu nedenle kilturun smirlarimni
belirlemek kolay degildir (Schiffman vd., 2010: 366). Kiiltir i¢giidiisel ve kisiye
0zgii davraniglar1 icermez ve insanlara kimlik duygusu ve toplumda kabul edilebilir

davraniglar1 anlama yetisi kazandirmaktadir (Engel vd., 1990: 63-64).

“Pazarlamacinin kiiltiirel yap1y1 tanimadan dogru kararlar vermesi olast degildir”
(Karafakioglu, 2011: 102). Kiiltiir ile pazarlama arasindaki iligki literatirde sikca
incelenen konular arasindadir. Kiiltiirel farkliliklar birgok probleme yol agacagi gibi
uluslar arasi pazarlama agisindan firsatlar da yaratmaktadir (Solomon, 1999:130). Bir
isletmenin yeni girecegi pazarda egemen olan kiiltiiriin yapisini bilmesi isletmeye
pazarlama faaliyetlerinde biiyilk bir avantaj saglayabilmektedir. Pazarlama ve
tikketici davraniglarinda kiiltiir genellikle reklam mesajinin igerigi, diizeni ve
gorselliginin yan1 sira {irliniin 6zelliklerine ve tasarimina da yansitilmaktadir

(Schiffman vd., 2010: 365).

ii.  Alt kaltdr: “Belirli bolgede yasayanlar, siki iliskiler ve gesitli dis etkiler
altinda benzer sekilde diisiinmeye ve hareket etmeye egilim
gostermektedirler” (Mucuk, 2004: 72).

“Bir sosyal grubun veya zimrenin, bunyesinde yasadigi tilke veya toplumun
genel kiiltiir biitlinii i¢inde etnik, dini, yerel ve mesleki nedenlerle farklilik gosteren
dilleri, elbiseleri, evleri, cocuk yetistirme tarzlari, hayat ve diinya goriisleri, yasama
bigimleri vardir ve bu farkli kiiltirel yonlere alt-kiltir denir” (Durmaz, 2011: 41).
Kiltirler homojen degildir ve her kiiltiiriin kendine ait belirgim bir davranis modeli
olan ¢ok sayida alt kiiltiirii vardir. Alt kiiltiirlerin sahip oldugu farkliliklar1 anlamak
pazarlama faaliyetlerinin basariyla sonug¢lanmasi agisindan Onemlidir (Boone ve
Kurtz, 1989). Tiiketici davranigi agisindan yas, din, irk, milliyet, gelir, cinsiyet, aile
tipi, meslek, cevre gibi alt-kultirlerden bahsedilebilir (Shiffman ve Kanuk, 2007).

lii.  Sosyal Smf: Sosyal toplumun bir parcasi olan sosyal sinif benzer degerleri,
ilgileri, davraniglari paylasan bireylerden olugsmaktadir. Sosyal sinif diisiikten

yiikksege dogru degisen sosyoekonomik statii farkliliklarina gore ayrilmistir.



Sosyal smiflar farkl: tiikketici davranisi bigimlerine yol agmaktadirlar. Ornegin
tercih edilen giyim tarzi, araba kullanma bigimi, i¢ki servis etme tarzi gibi

(Engel vd., 1990: 40).

Farkli sosyal sinifa ait bireylerin tiiketim aliskanliklar1 ve davraniglar1 da farklilik
gosterir. TUm toplumlarda egitim, meslek, gelir durumuna gore sosyal smiflar
olusmustur (Solomon, 1999: 131). Sosyal smiflar pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiilmesinde olduk¢a onemlidir. Pazarlamacilar benzer niteliklere sahip sosyal

smiflara gore pazarlama stratejileri gelistirebilmektedirler.

1.1.2.2. SOSYAL FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma kararlarint etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler baslica

sunlardir:

I. Referans Grup: “Referans gruplar kisi ve ailelerin satin alma kararlarini
verirken, kendilerine giiven duyduklari, 6rnek aldiklar kisiler, aileler, gruplar

veya orgtlerdir” (Karafakioglu, 2011: 104).

Mucuk (2004) referans gruplarini “aile ve yakin ¢evre (arkadas, akraba, komsu,
is arkadaslar1, mesleki ve diger ilgi kisi ve kuruluslar)” ve “kisinin iiyesi olmadigi
gruplar ve temasta olmadigi kimseler (iinlii futbolcular, sinema yildizlari vb.)” olarak
2’ye ayirmustir (s.73). Ikinci gruptakiler “deger yargilari, giyinisleri, hareketleri,
tutum ve davranmig yoniinden 6zellikle ¢ocuklar ve gencler tarafindan 6rnek alinan
grup ve kimselerdir” (Engel vd., 1990: 41). Tiiketici olarak davraniglarimizi yakin
cevremiz etkilemektedir. Bireyler yakin g¢evre tarafindan olusturulan beklenti ve
normlarla uyumlu hareket etme baskisi hissetmektedirler. Ayrica satin alma
secenekleriyle ilgili etrafindakilerin tavsiyelerine deger vermektedirler (Engel vd.,
1990: 41). Bu nedenle referans gruplart satin alma siirecinde Snemli rol
oynamaktadir. Referans gruplan tiiketicinin davraniglarinda dogrudan veya dolayl
olarak etkisi olan, 6ncelikle ailedeki bireylerden baslayarak, arkadaslar, 6gretmenler,

kisiye gore onemli ve linlii bir kisi, kisileri veya gruplar1 kapsar (Kog, 2012: 359).



“Pazarlama agisindan referans kimse ve gruplarin dnemi, bunlarin
tiikketici tercihlerini ve davranmiglarini yonlendirmesine dayanir.
Tiiketicinin bir mali kullanma deneyimi veya mal hakkinda bilgisi
yoksa bazilarin1 6rnek almaya daha ¢ok egilim gosterir” (Mucuk,
2004: 73).

ii.  Aile: Bireyler icin aile 6nemli bir referans grubudur. Degerlerimiz, benlik
kavrami ve satin aldigimiz iirlinlerin ailemizden etkilenmis olmas1 sasirtict
degildir (Zikmund ve D’Amico, 1984: 188).

“Aile kan bagi, evlilik bagi olan ya da birlikte ikamet etmeyi benimseyen iki ya
da daha fazla kisinin olusturdugu gruptur” (Engel vd., 1990: 170). “Cekirdek aile
anne, baba ve cocuk ya da gocuklarin birlikte yasadigi bir grup; genis aile ise
cekirdek aileyi icinde barindirmasinin yani sira buna ek olarak biiylik anne, biiyiik
baba, amca, teyze, hala, yenge, enisteden olusan akrabalar1 da igine alan bir gruptur”
(Engel vd., 1990: 170). Aile iiyelerinin satin alma karari lizerinde 6nemli etkisi
vardir. Aile igerisinde iirlinlin satin alinmasina karar veren, iiriinii kullanan ve satin
alanlar farkli olabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2010: 248). Ailede satin alma
kararlan cesitlilik gostermektedir. Baz1 mal ve hizmetler i¢in karar baba tarafindan
verilirken bazilarinda anne daha baskin rol oynamaktadir. Rol paylagimi mal veya
hizmeti kimin kullandigina, {riiniin aileye maliyetine bagli oldugu gibi; Uyelerin
egitim diizeyine, ailenin kiiltiirel yapis1 gibi faktorlere de baghdir (Karafakioglu,
2011: 100). “Pazarlama karmasmin olusturulmasi agisindan gercek satin almayi
kimin yaptiginin yaninda alim kararinin kimi etkiledigi de 6nemlidir” (Mucuk, 2004:
74). “Satin alinan mal ve hizmetin degeri yiikseldik¢e aile liyelerinin satin alma
kararlarim1 birlikte verme egilimlerinin arttig1 goriilmektedir” (Karafakioglu, 2011:
101). Ailelerin gocuk sahibi olmalariyla birlikte tiiketim aliskanliklarinda da
degisiklikler meydana gelmektedir. Bireysel harcamalarini kisma egilimi gosteren
ebeveynler farkli {irlin ve hizmetleri satin almaya yonelmektedirler. Engel vd.” ne
gore (1990) cocuk sahibi olmanin ekonomik sonucu kiyafet, yeme-icme, mobilya,

ev, tibbi bakim, egitim ve diger bazi iiriinlere karsi talep yaratmasidir. Ailedeki



cocuklar seyahat, restorana gitmek, yetiskinlerin kiyafet harcamalar1 ve baz1 keyfi

harcamalar gibi bazi diger lrlinlere talebi azaltmaktadir (5.172).

iii.  Roller ve Statiler: “Bir kimsenin her gruptaki mevkii, onun rolli ve statlsi
ile ifade edilebilir’ (Durmaz,2011: 49).

“Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur ve her roliin bir
statiisii vardir” (Durmaz, 2011: 50). Tuketiciler statiilerine uygun markalari tercih
etme egilimindedirler. En kiigliglinden en biiyligiine kadar her grup ya da sosyal
kurumun kendi tiyeleri i¢in belirledigi roller vardir ve her rol sosyal ortamdaki bir
konumla ilgilidir. Her rol grubu igin davranis modelleri mevcuttur ve kabul edilebilir
davraniglar farkli rollere gore degisiklik gostermektedir. Statl “bireylerin sahip
oldugu sosyal mevki” olarak tanimlanabilir (Zikmund ve D’ Amico, 1984: 183). Her
siif i¢in verilen pozitif ve negatif degerlerin yani1 sira toplumun beklentisi olan hayat
tarzin1 yansitmaktadir. Pazarlamacilarin insanlarin satin aldiklar1 ve tiikettikleri
seyler lizerindeki esas etkiyi arastirmalari sebebiyle statli, pazarlamacilari

ilgilendiren baslica konulardan biridir (Engel, 1990: 106).

1.1.2.3. KiSISEL FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen kisisel faktorler baslica sunlardir:

I.  Yas ve Yasam Donemi: Insanlarin yasam dénemleri boyunca satmn aldiklari

iiriin ve hizmetler degismektedir.

Insanlarin satin alma faaliyetleri yasam dénemlerinin yani sira aile yasam dénemine
bagl olarak da sekillenmektedir. Tiiketicilerin geng, orta yas ve ileri yag grubundan
olmalari; medeni halleri, cocuk sahibi olup olmamalar1 satin alma davraniglarini
etkilediginden tiiketicilerin yas ve yasam donemiyle ilgili 6zellikler pazarlamacilar
icin 6nemlidir. Pazarlamacilar yagsam dongiisiinde hedef pazarlar1 tanimlayarak her

bir pazar i¢in uygun iiriin ve pazarlama planlar gelistirmelidirler (Kotler vd., 1999).



ii.  Meslek: Bireylerin meslegi onlarin {iriin ve hizmet satin alma davraniglarini

etkilemektedir.

Pazarlamacilar meslek gruplarini tanimlayarak meslek gruplarimin ilgilendigi iiriin
ve hizmetleri belirleyebilirler (Kotler vd., 1999). Bireylerin sahip oldugu meslek
grubu pazarlamacilar i¢in dnemli bir bilgidir. Bir muhasebeci ya da bankaciya hitap
eden Urlin ve hizmetlerle bir ressam ya da oyuncuya hitap eden Urlin ve hizmetler
farklilik gostereceginden pazarlamacilarin tiiketicilerin meslek grubunu bilmeleri
pazarlama faaliyetlerini etkili ydrltebilmeleri icin 6nemlidir. Firmalar meslek
gruplarma 0zgl 0rlin ve hizmet gelistirebilecekleri gibi sadece tek bir meslek

grubuna 6zgl marka yaratarak triin ve hizmet sunabileceklerdir.

iii. Ekonomik Durum: Bireylerin ekonomik durumu, onlarin iiriin ve hizmet

secimlerini etkilemektedir.

Ozellikle gelire duyarli mallarin pazarlama faaliyetlerinde pazarlamacilar bireylerin
gelir durumlarini, tasarruflarint  ve faiz oranlarin1  yakindan takip etmek
durumundadirlar (Kotler vd., 1999). “Ekonomik durum, harcanabilir gelir dizeyine,
istikrarligina, ele ge¢is zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif
degerlerine kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir”
(Durmaz, 2011: 54). Tiiketicilerin ekonomik durumlar1 ve gelir diizeyleri satin alma
kararlarini etkileyen 6nemli faktorlerden biridir. Ancak gelir ve egitim diizeyi ayni,
ayni sosyal sinifa {iye iki kisi “yasam big¢imlerinin” farkli olmasi nedeniyle farkli

arzu ve ihtiyaglara sahip olabilir (Karafakioglu, 2011).

iv. Yasam Stili: Yasam tarz1 bireylerin para ve zaman harcama bi¢imleridir

(Engel vd., 1990: 48).

Yasam bi¢imi kisinin ugraglari, ilgi alanlari, diisiincelerinde yansimasini bulur ve
onun kisiliginin bir parcasidir. Tiirk toplumu “geleneksel” veya “modern” bir yasam
bicimini benimseyenler seklinde ikiye ayrilabilir. Yasam bicimleri iizerinde
kentlesmenin ve egitimin onemli etkisi vardir. Cografi bolgelere gore de farklilasan

yasam bicimleri bu bdolgelere 6zgli farkli gereksinmelerin olusumuna neden olur
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(Karafakioglu, 2011: 99). Ayn1 yas gelir, egitim diizeyine sahip insanlar bile farkli
ilgi ve ihtiyaglara sahip olabilirler ve farkli yasam tarzlari olabilir (Solomon, 1999:
128). Pazarlamacilarin farkli yasam tarzlarina hitap eden pazarlama stratejileri
gelistirmeleri gerekmektedir. Pazarlama faaliyetlerini yiirlitiirken bireylerin sahip
oldugu yasam tarzin1 goz Oniinde bulundurmak yasam tarzlarina uygun Urin ve
hizmet gelistirmeyi ve gelistirilen iiriin ve hizmetlerin tutundurma faaliyetlerini

tiikketicilerin yasam tarzlarina uygun yliriitmeyi kolaylastiracaktir.

v. Kisilik ve Benlik Kavrami: Kisilik tutarli ve siirekli tepkilere yol acan
benzersiz psikolojik 0Ozellikleri ifade etmektedir. Genellikle 6zglven,
bagkalarini1 yonetme, sosyallik, o6zerklik, uyumluluk, saldirganlik gibi
Ozellikler olarak tanimlanmaktadir (Kotler vd., 1999).

Schiffman vd.’e gore kisilik kavrami bireylerin ¢evresine nasil tepki gosterdigini
belirleyen ve ifade eden icsel psikolojik 6zelliklerdir (2010: 136). Tanimda yer alan
icsel Ozellikler kendine has 6zellikler, tutumlar, karakter ve bir bireyi digerlerinden
ayiran kisisel ozelliklerdir. Kisilik 6zellikleri tliketicilerin belirli Griin ve hizmetleri
nerede, ne zaman ve nasil tiikettiklerini ve pazarlamacilarin reklam c¢abalarina tepki
verme tarzim etkilemektedir (Shiffman vd., 2010: 136). Insanlar genelde bir
“kendine gore kisilik” kavrami, tanimi gelistirirler ve bu kavrama uygun bigimde
davranirlar. Kendini geng, sportif, disa acik goren ve cevresince bu sekilde
tanimlandigini diisiinen bir kisi modayi, yenilikleri daha yakindan takip eder
(Karafakioglu, 2011: 99). Bir ya da birden fazla 6zellige dayanarak tiiketicileri farkl
gruplarda siniflandirma olanagi tanidig i¢in kisilik olduk¢a faydali bir kavramdir.
Eger her birey tiim kisilik oOzellikleri agisindan farkli olsayd: tiiketicileri
gruplandirmak imkansiz olurdu ve pazarlamacilar i¢in belirli segmentleri hedef alan
reklam kampanyalar1 ve {irlin gelistirmek i¢in yeterli gerekceleri olmazdi (Shiffman
vd., 2010: 137). Aslinda fig tiir kisilik kavramindan s6z edilebilir. “Simdiki kisilik”
insanin su anda kendisini nasil tanimladigini gosterir. Ikincisi ise “ideal kisilik
kavram1”dir ve kisinin olmak istegi durumu tanimlar. Miisterinin simdiki kisiligi ile
ideal kisiligi birbirinden ¢ok farkli olabilir. Ugiinciisii “digerlerine gore kisilik”dir ve

kisinin ¢evrenin kendini nasil tanidigina iliskin diislincesidir. Baz1 pazarlamacilara
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gore miisterilerin davranislari {izerinde en ¢ok simdiki kisilik kavraminin, digerlerine
gore ise ideal kisilik kavraminin etkisi vardir (Karafakioglu, 2011: 99).
Pazarlamacilar irlinleriyle uyumlu olmast i¢in tliketicilerin = 6zelliklerini
degistiremezler ancak hangi tiiketici Ozelliklerinin belirli tiiketici tepkilerini
etkiledigini belirlerse hedef tiiketici grubuna 0zgli Ozelliklere bagvurmayi

deneyebilirler (Shiffman vd., 2010: 137).

1.1.2.4. PSIKOLOJIK FAKTORLER

“Kisinin kendisinden kendi i¢inden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice
psikolojik faktor denir” (Skinner, 1990). Psikolojik faktorler kisinin istekleri,

giidiileri, algilamasi, tutumu, kisiligi ve 6grenme strecidir.

“Nedeni ne olursa olsun hi¢ kimse ihtiya¢ duymadigi mal veya hizmeti talep
etmez. Dolayisiyla bir mal veya hizmetin satilabilmesi onun igin bir

gereksinmenin var olmasi veya uyarilmasi gerekir” (Karafakioglu, 2011: 94).

“Bireylerin satin alma kararlarim1 etkileyen dort onemli faktor vardir:

motivasyon, algi, 6grenme, inang ve tutumlar” (Kotler vd., 1999: 243).

i. Motivasyon: Motivasyon bireyleri harekete geciren guctir. Bu gig
karsilanmamis ihtiyaclarin sonucu olarak ortaya g¢ikan gerginlik durumuyla
olusmaktadir. Bireyler hem bilingli olarak hem de bilingaltinda bu gerginligi
azaltmak icin micadele etmektedirler. Bireyler amac belirledikten sonra
ithtiyaglarinin giderilmesi beklentisinde olduklarindan hissettikleri gerilimi

hafifletmeye ¢alismaktadirlar (Schiffman vd., 2010: 106).

Ihtiyag basit bir sekilde bir seyin eksikligini hissetmek olarak ifade edilebilir.
Ihtiyag tiiketicinin istedigi durumla mevcut durumu arasindaki oransizliktir. Tiiketici

cok sayida tatmin edilmemis ihtiyagla karsi karsiya gelmektedir (Boone ve Kurtz,
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1989). Her bireyin birtakim ihtiyaglar1 vardir ve bunlardan bazilari dogustan bazilar
da sonradan edinilen ihtiyaclardir. Dogustan ihtiyaglar fizyolojiktir ve yeme, igme
giyinme, barinma vb. ihtiyaglardir. Bireyle biyolojik yasamlarini devam ettirmek
zorunda olduklar1 i¢in biyolojik ihtiyaclar birincil ihtiyaclar ya da glduler olarak da
bilinmektedir. Sonradan edinilen ihtiyaglar kiiltiir ya da cevreden 6grendigimiz
ihtiyaclardir. Bunlar 6zsaygi, prestij, giic, orenme VDb. ihtiyaclar olarak sayilabilir.
Bunlar genelde psikolojiktir ve ikincil ihtiyaclar ya da gidiler olarak ifade
edilmektedir (Schiffman vd., 2010: 106-107). Bir ihtiya¢ yeterli dizeyde
uyarildiginda giidii haline gelir. Giidii kisiyi dogrudan ihtiyacin tatmin edilmesine
yonlendiren guctir (Kotler vd., 1999). Diirtii ya da davranisin pozitif ya da negatif
gidulenmeye ihtiyaci vardir (...). Bazi psikologlar pozitif diirtiileri ihtiyaclar,
istekler ya da arzular olarak ve bazi negatif diirtiileri de korkular ya da isteksizlikler

olarak adlandirmaktadirlar (Schiffman vd., 2010: 107).

ii.  Algi- Algilama: Algilama gelen uyaricilar1 gérme, isitme, dokunma, tatma ve
koklamak olmak iizere bes duyu yoluyla almasidir (Boone ve Kurtz, 1989:
180). Her birey duyusal bilgileri bireysel yollarla algilamakta, diizenlemekte
ve yorumlamaktadir. Insanlar aym uyaricilari farkli algilayabilmektedirler

(Kotler vd., 1999).

iii. Ogrenme: Ogrenme bireyin tecriibelerinden kaynaklanan davranis
degisikligi olarak tanimlanmaktadir (Kotler vd., 1999: 249).

“Yasam ile ilgili pek ¢ok sey Ogrenildigi gibi, tiiketim ve tiketimle ilgili
davraniglar da Ogrenilir; hangi markalar1 segecegimize, aldigimiz firiinleri nasil
tilketime hazir duruma getirecegimize 6grenerek karar veririz” (Odabas1 ve Baris,
2010). Pazarlamacilar giidiileme faktorlerini kullanarak ve olumlu pekistirme
saglayarak bir {iriinli gliclii bir diirtii ile iliskilendirip {iriine karsi talep yaratabilirler
(Kotler vd., 1999: 249). Ogrenme faktorii tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin

almasinda oldukga etkili oldugundan pazarlamacilar i¢in dnemlidir.
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iv. Inan¢ ve Tutumlar: Tiiketici davramslari baglaminda tutum belirli bir

nesneye iligkin olumlu ya da olumsuz tutarlt davranma egilimidir.

Tiketiciye yonelik olan tutum tanimindaki nesne ifadesiyle irtin, {iriin kategorisi,
marka, mal, hizmet, liriin kullanimi, sebep ya da sonuglar, bireyler, reklam, internet
sitesi, fiyat, arac1 ya da perakendeci gibi genel olarak spesifik tiiketim ya da
pazarlama kavramlarini kapsadigi anlami ¢ikarilmalidir (Schiffman vd., 2010: 246).
Tutumlar zamanla bireysel deneyimler ve grup iliskileri yoluyla sekillendirilir ve
degisime kars1 direnglidirler (Boone ve Kurtz, 1989: 184). Tutumlarin 6grenildigine
yonelik genel bir goriis vardir. Bunun anlami tutumlar iiriin, agizdan agza iletisim,
internet ve diger dogrudan pazarlama yollartyla dogrudan deneyim sonucu olusan
satin alma davraniglariyla ilgilidir (Schiffman vd., 2010: 246-247). Gelen uyaricilarin
algilanmas1 genis Olclide tutumlardan etkilenmektedir. Aslinda bir iiriinii satin alma
karar {iriin, magaza ve satis personeliyle ilgili sahip oldugumuz tutumlara baglidir.
Tutum bireylerin kalict olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve
bazi nesne ya da bilgiler hakkinda davranis 6ncesi ya da sonrasi egilimleridir (Boone

ve Kurtz, 1989: 184).

“Tutumlarda, kiginin gegmisteki deneyimleri, aile ve yakin gevresiyle
olan iligkileri ve ayrica kisiligi rol oynar. Tutum inanglar da etkiler.
Inang ise kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan —dogru veya

yanlig- bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar” (Mucuk, 2004: 76).
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1.2.BILISSEL CELISKI

Bu boliimde biligsel ¢eliski kavramindan ve bilissel geliski ile ilgili alanda

yapilmis olan bazi ¢aligmalardan bahsedilecektir.

1.2.1. BILISSEL CELISKI KAVRAMI

“Tutum bir nesne, bir kisi veya kisiler, bir konu, fikir veya bir nesne
hakkindaki olumlu, olumsuz veya ilgilenmeme yoniindeki degerlendirmelerimiz ve
bu degerlendirmelere gore belirli sekilde davranma egilimimizdir” (Kog, 2012: 234).
“Tutum insanlarin ¢evresindeki herhangi bir obje veya nesneye karsi gelistirdikleri
tepki egilimini ifade etmektedir. Tutum kavrami Latince “aptus” sdzciigiinden
tiretilmistir. “Eylem i¢in uygun ve hazir” anlamina gelmektedir” (Giney, 2009:
120). “Tutum bir bireye atfedilen bir egilimdir; yani tutumlarin dogrudan
gozlenebilen bir 6zellik olmadigini, ancak bireyin gozlenebilen davranislarindan
cikarsama yapilarak ve o bireye atfedilen bir egilim oldugunu goérmekteyiz”

(Kagitgibasi, 2013: 110).

“Tutum insanin ¢evresindeki herhangi bir seye karsi sahip oldugu bir
tepkisel 6n egilimdir. Bu tutumun konusu somut varliklar olabilecegi gibi
soyut kavramlar da olabilir. Bireyler belli bir konuda tutum sahibi olurken ya
0 konuda bir deneyim gecirirler ya da bizzat deneyim gegirmeden dolayli
yollardan o konu hakkinda tutum sahibi olabilirler” (Goksu, 2007: 87).

Tutumlar bir durum ya da olay karsisindaki durusumuzu ifade eder. Tutumun
en Oonemli Ozelligi onun gozlenebilen bir davranis ya da olay degil bir davranisa
hazirlayict egilim olmasidir. Bir davranis1 gézlemledikten sonra bireyde o davranisa

ait tutumun oldugunu séyleyebiliriz (Goksu, 2007: 87).
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“Tutum gozle goriilemez; fakat gozle goriilebilen bazi davranislara yol
actigindan, bu davraniglarin gozlenmesi sonucu, bu tutumun var oldugu One

stiriilebilir” (Kagit¢ibasi, 2013: 110).

“Tutumlar1 olusturan ii¢ temel unsur vardir:

= Biligsel Unsur-Diisiince (Cognitive Component): Bilissel unsur
tutumlarin fikir, bilgi ve inanglardan olusan rasyonel unsurudur ve
degerlendirme, planlama, karar verme ve diisiinme ile ilgilidir.

= Duygusal Unsur (Affective Component): Tarafsiz bir bilgiden ziyade
olumlu (mutluluk, nese, takdir, tatmin) ve olumsuz bir his ve duygu
(pismanlik, kizginlik, can sikintisi, korku vs.) barindirir. Duygusal sistem
blyuk 6lcude reaktiftir ve insanlar duygusal tepkileri Uzerinde ¢ok az bir
kontrole sahiptirler.

= Hareketsel-Davramissal Unsur (Conative Component): Bu unsur bir
tutumun davranisa doniisme egilimini ve olasiligini ifade eder” (Kog,

2012: 239).

“Bilissel, duygusal ve davranigsal 6geler birbiriyle uyumlu olarak calisirlar.
Bu 6geler her tutumda bulunur” (Goksu, 2007: 89). “Davranislarla tutumlar arasinda
da genellikle tutarlilik s6z konusudur ve bu gozleme dayanarak uzun yillar birgok
kuramc1 ve arastirmaci, insan davranisinin temelinde tutarli olma gereksinmesinin ya

da giidiistiniin bulundugunu varsaymislardir” (Kagit¢ibasi, 2013: 161).

“Yani kisilerde bir tutum goriildiigiinde onunla ilgili, ona benzer diger
tutumlarin da goriilebilecegi farz edilir. Tutarlilikta kiltiirel farkliliklar da ¢ok
onemlidir. Bir kiside hem Ogeler aras1 hem de tutumlar arasi tutarlilik s6z

konusudur” (Goksu, 2007: 91).
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Bilissel celigki kurami bir tutarlilik kuramidir. Festinger’in (1957) ilk ortaya
atmasindan bu yana biligsel celiski kavrami sosyal psikoloji alaninda bircok

arastirmaya konu olmustur (Kagit¢ibasi, 2013: 107).

“Festinger’e gore eger kisinin sahip oldugu bir inang, bilgi ya da tutum yine
o kisinin sahip oldugu bir baska inang, bilgi ya da tutumun tersini gerektirirse,
bu iki inang, bilgi ya da tutum arasinda biligsel ¢eliski vardir. Kurama gére bu
tiir bilissel ¢eligkiler kisiye sikintt veren durumlar oldugundan, kiside bu
celiskiden kurtulmak icin bir gilidilenme meydana gelecektir. Yani geligki
durumunun varlig1 kisinin bundan kurtulmaya ¢aba sarf etmesi i¢in yeterli bir
gududir. Festinger' e gore bilissel celiski, kisinin azaltmak i¢in gudilendigi

psikolojik rahatsiz edici durumdur” (Kagitgibasi, 2013: 170).

Biligsel tutarlilik kuramlari ig¢inde en c¢ok ilgilenilen ve arastirmalar
yapilmaya neden olan kuram Leon Festinger’ in bilissel ¢eliski kuramidir. Bunun en
onemli nedeni, kisinin bilislerinden degil de davranmislarindan hareketle tutum
degisiminin gerceklesmesidir (Giiney, 2009: 127). “Festinger’e gore celisen bilgiler
arttikca tiim bilissel ¢eliski de artacaktir ve bilissel g¢eliskiyi azaltmak icin g¢elisen
bilgilerin sayisini azaltmak ya da uyusan bilgilerin sayisim1 arttirmak gerekir”
(Kagitgibas1, 2013: 171). Bu kurama gore insanlar kendi i¢ dinyalarindaki
tutarsizliklarda hoslanmazlar ve bu nedenle iglerinde fazla barindirmak istemezler.
Bu nedenle en kisa siirede bu ¢eliskileri gidermeye ¢alisirlar (Giiney, 2009: 127).

Bu kuramla tutum degisiminden baska yollarla da tutarsizligin giderebilecegi
Oongoriilmiistiir. Uyusan bilgi (dis neden) ekleyerek ya da celisen bilgilerin 6nemini
azaltarak bilissel ¢eligkiyi azaltmak miimkiindiir (Kagit¢ibasi, 2013). Web sitesi
hizmet kalitesi bir dis neden olarak goriildiigiinde kalitenin artmasi ¢elisen bilgilerin
Onemini azaltarak biligsel ¢eliskinin azalmasini saglayacaktir.

“Biligsel c¢eliski durumu kisiye sikinti verir ve bu sikinti, kisiyi iginde
bulundugu ¢eliskiden kurtarmak i¢in gilidiileyen (motive eden) en dnemli faktordiir”

(Goksu, 2007: 105).
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“Celigkiyi azaltmak i¢in birey su yollara basvurabilir:
e Davranigi degistirir.
e Davranisla ilgili bilisi degistirir.
e (eliskili unsurlardan birini desteklemek i¢in yeni bilgiler
ekler.

e Bilislerden birinin daha az dénemli oldugu kanaatini edinir”
(Goksu, 2007: 105).

Biligsel ¢eliski kurami, celiskinin biiyiikligline bagli olarak celiskileri
azaltmay1 etkileyen bircok sart ileri siirlilmiistiir. Tutum ve davranig farkliligi
gerektiren durumlarda celiskiyi ortadan kaldirmanin iki yolu vardir:

1. Celiskiye neden olan davranisi geri ¢ekmek veya celiskinin Onemli
olmadigini kabullenmek.

2. Tutumlari, davranig dogrultusunda degistirmek (Giiney, 2009: 127).

1.2.2. BILISSEL CELiSKi 1ILE 1ILGILI YAPILAN
CALISMALAR

Engel (1963) satin alma sonrasi yasanan biligsel ¢eliskiyi 6lgmek igin
“Chevrolet” reklamlarin1 “Chevrolet” sahibi olanlar ve olmayanlar agisindan
incelemistir. “Chevrolet” sahibi olan gazete okuyucularindan yaridan fazlasi bu
reklami1 okudugunu belirtmistir. Satin almalarin1 destekleyici bilgiler toplayarak
satin alma sonrasi biligsel ¢eliskiyi azaltmak i¢in “Chevrolet” sahiplerinin reklamlari
takip etmekte oldugu goriilmuistiir.

Bilissel geliski kavraminin incelendigi bir diger arastirma ise Kassarjian ve
Cohen (1965) tarafindan yapilan bir arastirmadir. Arastirmacilar, sigara igenler ile
icmeyenlerin, akciger kanseri ve sigara igme eylemi arasindaki iliskiyi ortaya koyan
bir rapora inanilabilirlik derecesini 6lgmiistir. Bu arastirmaya gore, sigara icenlerin
rapora inanma olasiligi daha diisiik olmaktadir. Tiketiciler sigara ile ilgili bilissel
celiskisini azaltmak icin bu duruma uyusan baz bilgiler ekleyebilir. Ornegin, “sigara

benim sinirlerimi yatistirtyor”, “daha dikkatli calisabilmeme yardimci oluyor”,
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“cevremde kabul edilmemi sagliyor” gibi bilgilerle sigara igmekle akciger kanseri
iliskisi konusunda hissedilen ilk celiskinin siddeti azaltilmaktadir (Kagitgibasi, 2008:
171).

Montgomery ve Barnes (1993) satin alma sonrasi biligsel ¢eliskiyi 6lgmek iki
faktorden meydana gelen yeni bir Olgek gelistirmislerdir. Arastirmada satin alma
Oncesi gezilen magaza sayisinin fazla olmasinin, satis elemani tarafinda kolay ikna
edilme durumunun ve daha az siklikta satin almada bulunmanin satin alma sonrasi
yasanan bilissel ¢eliskiyi arttirdig1 gérilmiistiir.

Aranson vd. (1992) {iniversite 6grencileri iizerinde yaptiklar1 deneyde biligsel
celiskinin tutum ve davrams degisikligi yarattig1 sonucuna ulasmislardir. Universite
kampiisiiniin eglence ve dinlenme tesislerinde gerceklestirdikleri deneyde havuzdan
cikan bayan Ogrenciler dusa girmeden ilk deneyci tarafindan sularin korunmasina
yonelik bir projeye yardim etmek isteyip istemedikleri sorulmustur. Bazi denekler
sorulart yanitlamig, bazilar1 proje icin el ilan1 yoluyla kamuoyu olusturmay: kabul
etmis ve bazi denekler de her ikisini de yapmuslardir. Ikisini de yapan deneklerin
sampuanlanma esnasinda suyu acip kapatma oranlar1 daha yiliksek cikmistir.
Denekler biligsel ¢eliskiyi azaltmak i¢in davranig ve tutumlarini degistirmislerdir.

Soutar ve Sweeney’nin (2003) dayanikli tiiketim magaza miisterileriyle
yaptig1 calismada ise miisterilerin {irlin i¢in 6dedikleri miktar arttikca ¢eliskilerinin
arttigt ve satin alma sonrasinda da yasadiklar1 biligsel celigkinin azalmadigi
gorilmiistiir.

Egan, Santos ve Bloom’un (2007) yapmis olduklar1 calisma biligsel
celiskinin evrimsel bir gelisim sergiledigi fikrini desteklemektedir (Aranson, 2012).
Cocuklar yetiskinlere oranla karar verme konusunda daha az deneyime sahiptir.
Dolayisiyla gecmisteki deneyimleri kararlarini etkilemeyecektir. Biligsel celiskinin
sadece gecmis deneyimlere bagli olmadig1 goriilmiistiir. Deneyde ¢ocuklara a ve b
olmak tizere iki alternatif sunulmaktadir. Bunlardan birini se¢meleri istenir. Daha
sonra sec¢ilmemis olan alternatife bir ¢ segenegi eklenerek ikisi arasinda se¢im
yapmalar1 istenmektedir. Denekler daha 6nce segmediklerini tekrar segmeyerek yeni
alternatif olan c’yi se¢mislerdir.

George ve Edward (2009) yapmis oldugu ¢alismada bilissel ¢eligki ile satin

alma arasindaki iliski incelemeyi amaclanslardir. Igtepisel satin almanm biligsel
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celiskinin derecesini arttirmadigi sonucuna ulagilmistir. Cok aligveris yapan
bireylerin aligveris deneyimlerinden yararlandigi ve bilissel ¢eligkilerinin daha fazla
cikt1g1 gorilmiistiir.

Kim (2011) tarafindan yapilan ¢alismada bilissel celiski ile WOM (Worth of
Mouth: Agizdan Agiza Pazarlama) arasindaki iliski incelenmis ve hizmet sektoriine
yonelik bir uygulama gergeklestirilmistir. Otel-motel miisterilerine e-mail yoluyla
ulasilarak gergeklestirilen ¢alismada miisteriler tutumlar ile ¢celisen WOM’ a maruz
kaldiginda buna inanma egilimleri ve iiriine olan ilgi diizeyi ile biligsel ¢eliski
arasinda pozitif iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Negatif WOM’ a maruz
kalmaktan dogan biligsel ¢eligki tekrar satin alma niyetini olumsuz etkileyecegi
sonucuna ulasilmistir.

Clark ve Das (2009) tiketicilerin satin alma sonrasinda yasadiklar1 bilissel
celiskiyi azaltmak igin etkili web sitesi tasarimi ve e-CRM (Customer Relationships
Management: Miisteri iliskileri Yonetimi) faktérlerinin kullanimi ile ilgili yapmus
olduklar1 ¢aligmada senaryo teknigi kullanmiglardir. Senaryolar yiiksek ve diisiik
celiskili olarak ikiye ayrilmaktadir ve yliksek celiskili senaryo daha yiiksek bilissel
celiski yasamalar1 i¢in uyarilmalarina olanak saglayacak sekilde tasarlanmistir.
Kisilerin ytiksek celiski senaryosunda daha yiiksek bilissel celiski yasadiklar
goriilmiis ve yliksek e-CRM faktorleriyle yapilmis bir web sitesiyle ilgili bilgiye
ulastiginda celiski seviyesinde 6nemli bir azalma yaganmistir.

Salzberger ve Koller (2007) yapmis olduklar1 ¢alismada satin alma karar
surecinde ve tiiketim siirecinin her asamasinda esit sekilde bilissel celiski olup
olmadiginin sorusuyla ilgilenmislerdir. Calisma; yemek, ulasim, konaklama ve yerel
gezilerden olusan bir paket tur lizerine ampirik bir calismadir. Calismada odak grup
satin alma karar1 Oncesi, sonrasi, tatil siiresince ve tatilden sonra 6lgekteki her soru
tekrar sorulmustur ve 6lgekteki maddeler negatif ifadelerden olugmaktadir. Karar
oncesi biligsel celigkinin diizeyi karar verdikten sonra yasanan biligsel ¢eliskiden
farkl1 olan bu caligmada katilimcilar rezervasyon yaptirdiktan sonra yani karar
sonrasi, paralarinit harcamak i¢in alternatif yollar1 daha az diisiinmeye baslamiglardir.
Karar 6ncesi yasanan biligsel celigki tatil sirasinda ve sonrasinda giderek azalmistir.
Kararlarinin dogru olup olmadig1r konusunda yasanan celigki de giderek azaldigi
gOriilmiistiir.
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Gbadamosi’ nin (2009) geliri diisiik kadin miisterilerle derinlemesine
goriigme yaptig1 calismada amag diislik fiyatlh magaza markali {iriin tiiketimi ile
biligsel c¢eliski arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Katilimcilar satis
promosyonlaria karsi olduk¢a duyarlidirlar. Fiyata karsi duyarli olan bu tiiketiciler
magaza markali iriinleri aslinda fiyat avantajindan dolay1 tercih etseler de bu
riinlerin iiretici markali triinlerden farkli fiyat olmalarini ambalaj, markanin
popiilerligi olarak agiklamiglardir ve higbir kalite farki olmadigin1 s6ylemislerdir. Bu
da bilissel ¢eliskinin varligimi kanitlamaktadir. Katilimcilar fiyat avantaji nedeniyle
aldiklar1 trtinlerin kaliteli olduguna inanarak tutumlarini siirdirmekte ve ¢eliski
yaratacak durumdan ka¢maktadirlar. Bu nedenle marka baglhiligi yaratmayan
iriinlerden tuz, seker, un, ekmek..vb gibi {irlinlerin dahil edildigi c¢aligmada
katilimcilarin yine magaza markali {iriin tercih ettikleri goriilmiistiir.

Akerlof ve Dickens’in (1982) yapmis olduklari g¢alismada ise bireyin
geemisteki davraniglari, tutum ve inanglarinin biligsel ¢eligkiyi etkiledigi ileri
siirlilmislerdir. Calisma iki asamadan olusmaktadir. Birinci asamada tehlikeli ve
giivenli is olarak ikiye ayrilan is tlirli mevcuttur ve bir grup katilimciya se¢gme hakki
sunulmadan tehlikeli is verilmektedir. Burada is giivenligi i¢in hi¢bir ekipmana sahip
olmayan katilimcilar ¢alismanin ikinci asamasinda onlara belli {icret karsiliginda
giivenlik ekipmani satin alma sans1 verildiginde bu alternatifi segmemislerdir. Cilinkii
yasadiklar biligsel celiskiden dolayr davranisini degistiremeyen is¢iler tutumlarin
degistirerek islerinin aslinda giivenli olduklarini diisiinmeye baslamiglar bu yiizden
ekipmanlar1 satin almamislardir.

Mao ve Oppewal’ m (2010) yapmis olduklar1 ¢aligmanin amaci biligsel
celiski, tatmin ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi incelemektir.
Universitenin ismi ve prestijinin 6grencilerin iiniversite tercihlerindeki rolii ile ilgili
bir calismadir. Sweeney’in 0Olgegi uyarlanan g¢alismada deney ve kontrol grubu
mevcuttur. Deney grubu iiniversite 6grencileri temsili uyaranlara maruz birakilmistir.
Bu gruptaki Ogrencilerden bir kismina pozitif pekistirme yapilarak katilimcilara
universite secimleriyle ilgili takviye bilgiler saglayan bir form doldurmalar
istenirken bir baska katilimcilara prosediire benzer takviyeye maruz birakilir ve
deney grubundaki bazi katilimcilara da segimleriyle tutarsiz celiskili bilgiler

edinmeleri saglanir. Yasadiklar ¢eligki, algilanan hizmet kalitesi, tatmin duzeyleri ve
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baskalaria tavsiye etme (WOM) Olciilmeye calisilmistir. Yapilan ¢alismada satin
alma sonrasi bilgi takviye saglanmasi yani yapilan olumlu pekistirenin, se¢imle ilgili
duyulan psikolojik rahatsizligr azalttigi gorilmiistiir. Ancak tutarsiz bilgilerin
secimle 1ilgili duyulan psikolojik rahatsizlig1r arttirmamistir. Biligsel ¢eliskinin
duygusal boyutu tatmini olumsuz etkilerken hizmet kalitesini etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Algilanan servis kalitesinin ise tatmini olumlu etkiledigi goriilmiistiir.

Goetzmann ve Pales’in (1993) yatinm fonu ile ilgi yapmis olduklari
calismada yatirimcilarin hatalariyla ilgili olumlu 6nyargi sergiledikleri goriilmiistiir.
Yatirimcilara yapilan ankette performanslarini tahmin etmeleri yazmalari istenmis
bdylece kazanmak istedikleri ile kazandiklar1 arasindaki ayrim (fiili performans ile
tahmini karsilastirarak) goriilmiistiir. Yatirnmcilar ge¢mis yatirimlariyla ilgili ¢ok
iyimser olmalarina ragmen 1iyi bir birikime sahip olmadiklar1 goriilmiistiir.
Katilimecilar performanslariyla ilgili pozitif Onyargiya sahiptirler ve kendi
secimlerinden st diizeyde memnunlardir. Performanslarinin distigiinii kabul
etmemislerdir. Celigki siireci bireylerin eylemsizligini hakli c¢ikarmak i¢in
kullanilmistir.  Gegmisle 1ilgili yatirimlart  konusunda iyimserdirler ¢iinkii
davraniglarint - degistiremeyen katilimcilar bilissel ¢eliskiden kurtulmak igin
kendilerine i¢ neden gelistirmis ve kazandiklarini diistinmiislerdir.

Thogersen (2003) yapmis oldugu c¢alismada biligsel celiski ile tutarlilik
konusuna deginmis ve ¢evreye karsit sorumlulukta tutarsizliklarla ilgili bir ¢alisma
gerceklestirmistir.  Bireylerin  ¢evreye karst sorumluluk duygusunda tutarh
davrandiklart ve c¢evreyi koruma konusunda performans gosterdiklerini ya da
gostermediklerini gormiistiir. Bunun ahlaki olarak 6nemli diisiinenler ise ¢evreye
kars1 daha duyarli oldugu saptanmistir. Calismada tutarlilik ile bilissel celigki ters

orantili oldugu sonucuna ulasilmistir.

1.3. SATIN ALMA KARAR SURECI

Tuketicilerin davraniglarin1 etkileyen birden fazla faktor vardir. Bu davraniglar
cogunlukla bir uyariciya tepki olarak ortaya g¢ikmaktadir. Uyaricilar bireylerin

herhangi bir problem i¢in arastirma yapmasina ya da alternatif ¢oziimler arasindan
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birini se¢mesine sebep olabilmektedir (Boone ve Kurtz, 1989). Satin alma karar
stireci baz1 aragtirmacilar tarafindan bir problem olarak nitelendirilmektedir ve satin
alma karar siirecinin ilk basamagi problem ¢6zme olarak isimlendirilmektedir.

“Tlketici simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarinin tatmini amaciyla gereken mal ve
hizmetlerle ilgili olarak pek ¢ok satin alma karart verir” (Mucuk, 2004: 78). Karar
verme hafiza, muhakeme, bilgi islem, degerlendirme yapma gibi faktorleri bir araya
getiren bilissel bir siiregtir. Satin alma karar siirecinin bes basamagi vardir (Zikmund
ve D’Amico, 1984: 217).

Sekil 2: Satin Alma Karar Siireci
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“Kaynak: Zikmund, William G.,Michael D’Amico, Marketing, Wiley, 1984,
s.217.”
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Sekil 2’de goriilen satin alma karar siirecinin bes basamagini kisaca agiklayalim.

i.  Problem Tanimmlama: Satin alma karar siirecinin ilk asamasi tiiketicilerin
mevcut durumla istenen (arzulanan) durum arasinda 6nemli bir fark oldugunu

farkettiklerinde ortaya ¢ikmaktadir (Boone ve Kurtz, 1989: 189).

Baska bir deyisle “satin alma karar siireci tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim
yaratmasiyla baslar” (Mucuk, 2004: 79). Problemin tanimlanmasi tiiketicilerin

¢Oziim yollar1 aramasi agisindan 6nemlidir (Boone ve Kurtz, 1989).

“Problem tlketicilerin bir gereksinme (ihtiyag) hissettiklerine
ortaya cikmaktadir. Gereksinme, kokeni ne olursa olsun, olusup
karsilanmas1 yoniinde yeterince baski yapinca tiiketici harekete gecer
ve sorunu karsilama yollarin1 arastirir. Bir mal ve hizmetin
satilabilmesi icin bir gereksinmenin bulunmasi veya uyarilmasi
gerekir. Ancak fizyolojik gereksinmeler kendiliklerinden ortaya ¢ikar
ve uyarilmalarina gerek yoktur” (Karafakioglu, 2011: 105).

ii.  Alternatif Bilgi ve Cozimler Arama (Bilgi Toplama): Tiiketiciler bazi
iriin ve hizmetleri satin almadan 6nce o lriin ve hizmetlerle ilgili bilgi

toplama ihtiyaci hissetmektedirler.

Bu nedenle tiiketiciler satin alma karar1 vermeden Once ¢esitli kaynaklardan
arastirma yapabilirler. Tiiketicilerin yapti81 arastirma icsel ya da dissal olabilir. I¢sel
aragtirma tliketicilerin problemle ilgili daha 6nce zihninde depolamis olduklari
bilgilerin mantiksal bir degerlendirmesidir. Bunlar tiketicilerin deneyimleri,
gozlemleri, ikna edici pazarlama cabalariyla ilgili akillarinda kalan bilgiler olabilir.
Digsal arastirma aile {iyeleri, dost ve arkadagslar, magaza vitrinleri, satis temsilcileri,
brosiirler ve f{irlinlerin test yaymlar1 gibi dis kaynaklardan bilgi toplayarak

gerceklesmektedir (Zikmund ve D’ Amico, 1984).
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Kotler vd., (1999) tiiketicinin ¢esitli kaynaklarin herhangi birinden bilgi

edinebilecegini belirterek kaynaklari dorde ayirmistir:

= “Kigisel kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar

= Ticari kaynaklar: Reklam, satig temsilcileri, bayiler, ambalaj,
teshirler

= Kamusal kaynaklar: Kitle iletisim araglar1

» Deneysel kaynaklar: Urini kullanma, inceleme sonucu elde
edilen bilgiler” (255).

Tuketiciler trtini ilk kez satin aliyorsa, ¢ok uzun siire dnce kullanmissa veya
cok sayida benzer {irlin arasinda bir karar verme s6z konusu oluyorsa, yanlig bir karar
vermemek icin bilgi edinmeye gayret edecek; karmasik bir satin alma davranigi
sergileyecektir. Toplanacak olan bilginin miktar1 gereksinmenin tiiriine, tiiketicinin
deneyimine, verilecek olan kararin 6nemine ve problemin ne derece acil olduguna
baghdir (Karafakioglu, 2011: 105). “Bu asamada ihtiyaci1 karsilayacak mamul ve
marka alternatifleri belirlenir ve harcanacak zaman, kisinin alternatiflerle ilgili
bilgisi, deneyimi, bilgiyi nereden alacagi (referans grubundan, reklamdan vb.)
uzerinde durulur” (Mucuk, 2004: 79). Pazarlamacilar tiiketicilerin bilgi kaynagini ve
her bir kaynagin énemini belirlemek durumundadirlar. Tiiketicilere markay ilk nasil
duyduklari, hangi bilgileri aldiklar1 gibi konularda soru sorulmalidir. Firmalar
pazarlama karmalarini markalar1 hakkinda tiiketiciyi bilgilendirecek ve haberdar
edecek sekilde dizayn etmelidirler. Bu konuda basari saglayamazlarsa firmalar satis
firsatimm  kacirabilirler. Ayrica firmalar rekabet avantaji saglamak igin rakip

markalarin tiiketicilerinin fikirlerini de bilmek durumundadir (Kotler vd., 1999: 255).
iii.  Alternatiflerin Degerlendirilmesi: TUketiciler satin almak istedikleri {iriin

veya hizmetlerle ilgili bilgi topladiktan sonra alternatifleri degerlendirecek ve

degerlendirme sonucuna gore satin alma karar1 verecektir.
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Tuketiciler alternatifleri  degerlendirirken bir degerlendirme  kriterinden
yararlanmaktadirlar. Degerlendirme kriteri hem objektif hem de stibjektif olabilir.
Siklikla kullanilan degerlendirme kriterleri fiyat, marka bilinirligi, algilanan kalite,
ambalaj, buyukluk, performans, dayaniklilik ve renktir (Boone ve Kurtz, 1989: 191).
Tuketicilerin karar alma surecinde alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda
algilanan risk kavrami1 énemli rol oynamaktadir. Bireylerin risk azaltmaya kars1 bir
probleme alternatif ¢éziimler ararken aymi zamanda mevcut alternatifleri de riski
azaltma Kkriteriyle degerlendirmektedir. Bu satin alma karar siirecinde tuketiciler
inanclari, tutumlar1 ve onceliklerine dayanarak karar verirken bu kararlarin fiziksel,
sosyal ve ekonomik risklerinin de miimkiin oldugu kadar az olmasma 0zen
gostermektedirler (Zikmund ve D’Amico, 1984). “Satin alama karar siirecinin bu
asamasinda zaman unsuru rol oynar; ihtiyac acil degilse alternatifle ilgili olarak daha
fazla zaman harcanir” (Mucuk, 2004: 79). “Ge¢mis deneyimler, ¢esitli markalara ait
bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur” (Mucuk, 2004: 79).
Pazarlamacilarin tiiketicilerin  alternatif markalar1 nasil degerlendirdiklerini
o0grenmeye yonelik calismalar yapmalar1 gerekmektedir. Pazarlamacilar tiiketicilerin
degerlendirme stireci hakkinda bilgi sahibi olursa tiiketicinin satin alma kararini

etkilemek icin dnlemler alabilirler (Kotler vd., 1999).

iv.  Satin Alma Karari: Eger tiiketici elde ettigi bilgileri yeterli bulmazsa, basa
donerek yeniden bilgi toplamaya baglar. Satin alma kararinin verilebilmesi
i¢cin incelenen secgeneklerden birinin digerlerine gore agik Ustunluklerinin

bulunmasi gerekir (Karafakioglu, 2011: 106).

Sekil 2’de gorildiigii gibi satin alma karart mevcut alternatiflerden higbirini
secmeme seklinde de olabilmektedir. Bu durumda problem hala devam ettigi i¢in
tiiketiciler satin alma siirecinin basina yani ilk basamaga donmektedirler. Problem
ortadan kalkmadig: siirece satin almama se¢imini yapan tiiketiciler ya satin alma
stirecine tekrar baslayacaklar ya da problemle yasamay1 siirdiireceklerdir (Zikmund
ve D’Amico, 1984). “Degerlendirmenin sonucu olumlu ise, tiiketici; malin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine, miktarma ve satin alinacag yere iligkin bir dizi karar

verir” (Mucuk, 2004: 79).
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Tuketicinin algiladig: risk satin alma kararimi degistirmesini, ertelemesini ya da
satin alma kararindan vazge¢cmesini 6nemli Ol¢iide etkilemektedir. Miisteriler yapmis
olduklar1 satin alma faaliyetinden memnun olmadiklarinda endise duygusu ortaya
cikmaktadir. Algilanan risk tiiketicinin 6zgiivenine, satin alma konusundaki
teredddtlerine ve harcadiklar1 para miktarma gore degismektedir. Tuketiciler
algiladiklar1 riski azaltmak i¢in satin alma kararindan kag¢inma, daha fazla bilgi
toplama, yerel markalara ve garantili Tlriinlere bakma gibi davranislar
sergilemektedirler. Pazarlamacilarin tiiketicilerde risk duygusuna neden olan
faktorleri anlamalar1 ve algilanan riski azaltacak bilgiler saglamalar1 gerekir (Kotler

vd., 1999).

V.  Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: “TUketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan
degerlendirmeleri, duygu ve diislinceleri de pazarlama agisindan énemlidir”

(Mucuk, 2004: 79).

Satin alma davranisi ya mevcut durumla arzulanan durum arasindaki farkin
ortadan kalkmasi ve tiiketicinin tatmin olmasiyla sonucglanir ya da satin almadan
tatmin olmamasiyla sonuglanir (Boone ve Kurtz, 1989). Tatmin ya da tatminsizlik
sadece satin alma sonra ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketiciler bazen satin alma siireci
bittiginde aldiklar1 karardan memnun olurlar. Satin alma sonrasi kararlarlarini
diisiiniir ya da diger insanlara deneyimlerini paylasirlar. Tiiketiciler kendilerine satin
almadan memnun olduklarin1 sdyliiyorlarsa pazarlamacilar tiiketici tatmini ile ilgili
amaclarin1 gergeklestirmisler demektir. Bununla birlikte tam tersi de meydana
gelebilmektedir yani tiiketiciler yapmis olduklar1 satin almadan sonra kendilerini
rahatsiz hissedebilirler ve yanlis karar verdiklerini diisiinebilirler (Zikmund ve
D’Amico, 1984: 183). Baz1 satin alma sonrasinda tiiketicilerin bilissel ¢eliski denilen
kaygilar yasamalar1 olduk¢a yaygin goriilen bir durumdur (Boone ve Kurtz, 1989).
“Aliskanliga doniisen satin alma disinda tiiketicide, se¢ilen malin olumsuz yanlari,
secilmeyen malin Ustiinliikleri bir kaygi, yanlis secim endisesi ve uyumsuzluk
yaratir” (Mucuk, 2004: 79). Pazarlamacilar tiiketiciler tarafindan segilen alternatifi
destekleyen bilgiler saglayarak biligsel ¢eliskinin azalmasina yardimci olabilirler

(Boone ve Kurtz, 1989).
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1.4. YENIDEN SATIN ALMA NIYETI

Yeniden satin alma niyeti “bireyin mevcut durumu ve muhtemel kosullar
dikkate alarak aymi firmadan belirli bir {irlin ya da hizmeti tekrar satin alma

hakkindaki kararidir” (Hellier vd., 2003).

Zhang vd. online satin alma davraniginin genel olarak iki asamasi oldugunu
ifade etmislerdir. “Ilk asama &ncelikle insanlarin online satin almada bulunmalari
icin tesvik etme, ikinci agsama ise e-ticaret firmalarinin basari i¢in kritik olan yeniden

satin alma davranisi i¢in tesvik etme asamasidir” (2011).

Yeniden satin alma niyeti hem geleneksel aligverislerde hem de online
aligverislerde tiriin ve hizmet saglayan firmalar i¢in olduk¢a 6nemli bir noktadir.
Firmalar i¢in yeni miisteri kazanmak daha c¢ok zaman, c¢aba ve maliyet
gerektirmektedir. Bu nedenle mevcut miisterilerin s6z konusu firmadan yeniden satin
almada bulunmalar1 firmalarin yeni miisteri elde etme cabalarina nazaran daha
avantajli olmaktadir. “Mevcut miisteriyi elde tutmak genellikle rekabet avantaji
saglamasi agisindan daha faydalidir. Ancak online ziyaretgilerin sadece %1°1 yeniden
satin almada bulunmaktadirlar” (Gupta ve Hee-Woong, 2007 aktaran Zhang vd.,
2011). Bu nedenle online aligveris ortaminda firmalarin mevcut miisterilerinin
yeniden satin alma oranlarini arttirmalart onlar ic¢in biiyiik bir rekabet avantaji

saglayabilecektir.

“Yeniden satin alma niyeti firmalar i¢in pazar paymdaki biiylime ve
azaltilmas1 acgisindan da olduk¢a onemlidir” (Shin vd., 2013). Uriin ve hizmet
saglayan firmadan memnun olan miisterilerin gelecekte ayni iiriin ve hizmet
saglayicisini kullanma egilimleri artmaktadir. Miisterilerin memnuniyetini saglamak
ise hizmet kalitesini arttirarak miimkiin olabilmektedir. Bu alanda yapilmis pek ¢ok
calisma algilanan hizmet kalitesinin ve tiiketici tatmininin olumlu yonde ve biiyiik
6l¢iide yeniden satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Algilanan kullanim
kolayligi, algilanan fayda, gizlilik, gilivenilirlik, hizmet kalitesinin islevselligi gibi

faktorlerin yeniden satin alma niyetini olumlu etkilemektedir. (Shin vd., 2013).
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Yeniden satin alma niyeti literatiirde oldukca yaygin olarak caligilan
konulardan biridir. Yeniden satin alma davranisi ile giiven, algilanan risk, miisteri
sadakati, miisteri bagliligi, tiikketici tatmini, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi

arasindaki iliskiyi 6lgmeye yonelik olarak yapilan ¢aligmalar bunlardan birkagidir.

Zhou, Lu ve Wang (2009) web sitesi tasarim kalitesinin online yeniden satin
alma davranigi lizerinde etkili olan temel faktorlerden biri oldugunu ifade etmislerdir.
Web sitesi tasarim kalitesinin yanin sira hizmet kalitesinin de tiiketicilerin yeniden
satin alma davraniglarin1 etkileyen bir diger faktor oldugunu belirtmislerdir.
Dolayisiyla aragtirmacilar web sitesi tasarim kalitesi ile hizmet kalitesinin her
ikisinin de yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisinin biiyilk oldugu sonucuna

ulagsmiglardir.

Chiu vd. (2009) online aligverislerde tiiketicilerin yeniden satin alma niyetine
yonelik yaptiklar calismada; giliven, algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayda ve
keyfin yeniden satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde etkili oldugu sonucuna

ulasmisgladir.

Zhang vd. (2011) yapmis olduklar1 ¢caligmada algilanan web sitesi kullanim
kolayliginin yeniden satin alma iizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna

ulagmiglardir.

Kim vd. (2012) ¢alismalarinda algilanan deger ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Algilanan degeri, fayda degeri ve hedonik deger
olarak ikiye ayiran arastirmacilar; web sitesi kalite unsurlarindan gilivenlik, hizl
hizmet saglama, erisilebilirlik, bilgi cesitliligi gibi faktorlerin her iki deger tiirtinii de
etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Ayrica algilanan fayda degeri ve hedonik degerin
de yeniden satin alma niyetini etkiledigini ifade etmislerdir. Dolayisiyla web sitesi

hizmet kalitesi unsurlar1 yeniden satin alma niyetini dolayl olarak etkilemektedir.

Shin vd. (2013) yaptiklar1 aragtirmada miisteri tatmini, gliven ve miisteri
bagliligt yoluyla hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisini
incelemeyi amaclamislardir. Web sitesi kalitesini 6 boyutta inceledikleri ¢alismada

web sitesi kalitesinin miisteri tatmini ve giiveni direkt etkiledigi sonucuna
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ulagmiglardir. Miisteri tatmini, giiven ve miisteri baglilig1 arttirilip azaltildiginda web
sitesi kalitesinin yeniden satin almayr dolayli etkiledigi goriilmektedir. Ayrica,
miisterilerin yeniden satin alma niyetini gelistirmek igin web sitesi kalitesinin 6nemli

bir faktor oldugunu vurgulamislardir.

Yeniden satin alma niyetine iliskin yapilmis bazi caligmalara yer verilen bu
boliimde ayrica tiiketici davranist kavramina, satin alma davranisini etkileyen
faktorlere, bilissel ¢eliski ve bilissel ¢eliski ile ilgili yapilmis bazi1 galismalara ve
satin alma karar siirecine de deginilmisti. Bir sonraki boliimde de ¢alismanin diger

bir degiskeni olan ictepisel satin alma ve diger satin alma karar tipleri agiklanacaktir.
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2. ICTEPISEL SATIN ALMA

“Igtepisel satin alma satin alma &ncesi belirli bir iiriin ya da kategoriye iliskin
satin alma niyeti igermeyen anlik ve hizli bir satin almadir” (Beatty ve Ferrell, 1998:
170). Bu bdliimde satin alma karar tiplerinden ve bu karar tiplerinden biri olan
ictepisel satin almadan, ictepisel satin alma ile ilgili alanda yapilmis bazi

calismalardan bahsedilecektir.
2.1. SATIN ALMA KARAR TiPLERI

Tiiketicinin satin alma karlarini etkileyen faktorlerden sonra satin alma karar
tiplerini de incelemek gerekmektedir. Bazi mal ve hizmetler tiiketiciler tarafindan
siirekli satin alinirken bazilar1 daha seyrek satin alinmakta ve bazi mallarin satin
alinma siiregleri daha ¢ok ¢aba gerektirmektedir.

“Satin alma durumu ile ilgili karar tipleri yogun ¢aba ile satin alma (extensive
problem solving), siirli ¢aba ile satin alma (limited problem solving), rutin satin
alma (routinised response behavior) ve ictepisel satin alma (impulse buying) olarak
incelenebilir” (Wells ve Prensky, 1996).

2.1.1. YOGUN CABA iLE SATIN ALMA

Bu satin alma tiirtinde tiiketiciler belirli markalar1 degerlendirmek icin biiyiik
oranda bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Yogun ¢aba ile satin alma genelde tiiketici pahali,
onemli ve teknik olarak karmasik bir iiriin ya da hizmeti ilk kez satin aldiginda
ortaya ¢ikmaktadir (Shiffman vd., 2010: 479). “Yaygin sorun ¢6zme siireci olarak da
degerlendiren bu satin alma tiirii alicinin iirtin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu,
onemli ve fiyati yiiksek bir malin satin alinmasina karar verilmesidir” (Mucuk, 2004:
78). “Bu siireg riskin (fizyolojik, psikolojik, finansal, sosyal ve zaman) fazla oldugu
durumlarda gergeklesmektedir” (Kog, 2011: 393). Yogun ¢aba ile satin alma
davraniginda satin alma karar siirecinin tiim basamaklarin1 gérmek miimkiindiir.

Butun alternatifler degerlendirilir ve kaynaklardan genis ¢apta bilgi toplanilir. Dahast
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nerede ve ne zaman satin alma gerceklestireceginin karar1 i¢in de ayrica aragtirma ve
degerlendirme gerekmektedir (Engel, Blackwell ve Miniord; 1990: 28). “Alici
bilgiye kars1 duyarhidir” (Mucuk, 2004: 78) ve “bu ylizden miimkiin oldugunca fazla
bilgi toplayarak, miimkiin oldugu kadar ¢ok alternatifi degerlendirerek satin alma
kararin1 vermeye ¢alisir” (Kog, 2011: 393). “Tiiketicilerin kisiligi ve mali durumu,
satin alma tzerinde etkilidir” (Mucuk, 2004: 78). Genelde otomobil, pahali
kiyafetler, elektronik esyalar gibi tiiketicilerin dogru karar vermenin Onemli
oldugunu diisiindiigii Uriinleri satin alirken tiiketicilerin yogun caba ile satin alma
davranig1 sergiledikleri goriilmektedir (Engel, Blackwell ve Miniord; 1990: 28).
“Tiiketicilerin daha dnce hi¢ satin alma tecriibesi olmadig1 veya ¢ok az satin alma
tecriibesi oldugu i¢in belirli markalara baglilik durumu gelismemistir” (Mucuk,
2004: 78). Satin alma siirecinin tlketicilerin istek ve beklentisine uygun bir sekilde
sonuclanmasi tliketicilerin tatmin olmasina ve olumlu tavsiyelerde bulunmasina ve
yeniden satin alma niyetinin artmasina yol agacaktir (Engel, Blackwell ve Miniord;
1990: 28).

2.1.2. SINIRLI CABA iLE SATIN ALMA

Tuketicilerin iiriin kategorisi hakkinda bilgi sahibi oldugu ancak satin alacagi
markayi, modeli ve mevcut fiyat seceneklerini tam olarak bilmedigi, yogun caba ile
satin alma ve rutin satin alma arasinda olan orta diizeyde bir satin alma tiiriidir
(Wilkie, 1990: 565). Tiiketiciler {iriin kategorisini ve kategoride yer alan gesitli
markalar1 degerlendirmek i¢in temel kriterleri belirlemislerdir. Ancak marka
gruplarinin se¢imiyle ilgili tercihlerini tamamen belirlememislerdir. Bu tiir satin
almalar tuketicilerin daha Once satin aldiklari iiriin gruplarinda ortaya ¢ikmaktadir
(Shiffman vd., 2010). Bu satin alma tiiriinde tiiketiciler marka ile ilgili yeterli bilgiye
sahiptir ancak markay1 degerlendirmek i¢in onlar1 kullanmamistir. Cok fazla digsal
arastirma ve zaman gerektirmez. Markalarin ve degerlendirme kriterlerinin sayisi,
digsal arastirmanin kapsami, tercihlerin belirlendigi siire¢ smirli satin  alma

davranigini etkilemektedir (Boone ve Kurtz, 1989).
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Yogun caba ile satin almada oldugu kadar yogunlagma, bilgi toplama,
degerlendirme ve ¢aba sarf etme gerekmemektedir. Satin alma kararlarinda risk olsa
da tiiketiciler ¢esitli kestirme yontemler ve stratejiler gelistirerek satin alma karari
verir (Kog, 2011: 394). “Bu kestirme yontemlerinden biri de daha once alinan ya da
bilinen bir markayi satin almak olabilir ve daha dnce alinan bir markay1 yeniden satin
alma olasilig1 yliksek de olsa, bazi yeni kosullarin 6grenilmesi, diger markalarin

tizerinde de durulmasi s6z konusudur” (Mucuk, 2004: 78).

2.1.3. RUTIN SATIN ALMA

Tiiketicinin iiriinii sik sik satin aldigi, markalar arasinda hangi markay1 sevip
sevmediginin belirgin oldugu durumlarda goriilen satin alma tiiriidiir. Bu satin alma
tiiriinde digsal arastirma yapma ihtiyact duyulmamaktadir ve satin alma karar1 kolay
ve hizli verilmektedir. SUpermarketlerdeki pek ¢ok satin alma buna Ornek
gosterilebilir (Wilkie, 1990: 565). “Ozellikle diisiik maliyetli ve sik sik satin alinan
tirtinlerin (kolayda mallarin) satin alinmasinda bu tiir bir davranig goriiliir” (Durmaz,
2011: 89). “Hizli tiiketim mallar1 gibi fiyatlar1 bireyler agisindan goreceli olarak
diisiik olan, satin almmasi diisiik risk tasiyan {irlinlerin satin alinmasiyla ilgili
kararlari igerir” (Kog, 2011: 394).

Rutin satin alma tiiketicilerin belirli bir grup tarafindan kabul edilen markalari
segmesine ya da oncelikli markay1 satin almasina dayanan satin almalardir ve digsal
arastirma sinirhdir (Boone ve Kurtz, 1989). Tiiketiciler baglica markalar1 ve iiriin
Ozelliklerini iyi bilirler. Bu nedenle her zaman ayni markay1 satin almasalar bile, bu
tiir drlinleri satin alirken ¢ok fazla zaman harcamazlar. Bellekte biriktirdikleri

deneyimleri ve niyetlerine bagh olarak davranirlar (Durmaz, 2011: 89).

“Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadig1 veya ¢ok az oldugu bir satin
alma durumudur. Alici yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin bir
markay1 satin alir; glidiilerini degerlendirmesi veya farkli markalar g6z 6niinde

tutmast s6z konusu olmaz. Uyaricti onu dogrudan alim islemini
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gerceklestirmeye yoneltir, ekmek, kibrit, sigara vb. alimlarinda oldugu gibi”
(Mucuk, 2004: 78).

Bu satin alam tiiriinde tiiketiciler {liriin hakkinda deneyimlidir bazen ¢ok az bir
arastirma yapma geregi duysalar da c¢ogu kez sahip olduklar1 bilgileri gdzden

gecirirler.
2.1.4. ICTEPISEL SATIN ALMA

“Ictepisel satin alma daha ¢ok gereksinim olmayan fakat satin almak icin
duyulan ani, gii¢lii, kars1 konulmaz bir diirtityle yapilabilen satin almalardir” (RooKk,
1987). “Igtepisel satin alma satin alma dncesi belirli bir iiriin ya da kategoriye iliskin
satin alma niyeti igermeyen anlik ve hizli bir satin almadir” (Beatty ve Ferrell, 1998:
170). “igtepisel satin almalar duygusal 6zellikler bakimindan zengindir ve temelinde
hedonistik fayda arayis1 vardir” (Miao, 2011). I¢tepisel satin alma davranis1 spontane
gelismektedir ve satin alma diirtiisiinden sonra ortaya c¢ikmaktadir. Ictepisel karar
slirecinin hizli olmast alternatif bilgi ve segimleri diisiinmeyi engellemektedir (Beatty
ve Ferrell, 1998: 170).

Ictepisel satin almalarda bulunurken bireyler diisinmeden, kasitsiz ve ani
satin alimlar yaparlar. Genellikle diisiik bilissel kontrol, {iriinii satin alam istegi,
spontane davraniglar Sergilerler ve bireyler diger sonuglara bakilmaksizin bu tiir satin
alimlarda bulunurlar (Park vd., 2012). Bireyler satin alma oncesi diisiinmezler;
dikkatlerini problem c¢ozmekten ziyade durtiiye yanmit vermek igin hemen haz
saglamaya vermislerdir ya da dnceden belirlenmis bir ihtiya¢ doldurmak i¢in bir 6ge
bulmaya odaklanmislardir. Ogeyi gérme ve satin alma arasindaki zaman aralig
oldukga kisadir ve satin alma karar1 aceleyle yapilmaktadir. Ayrica, bireyin, daha
fazla bilgi toplamak, karsilagtirmali aligveris yapmak, tavsiye almak amaciyla satin
almay: ertelemesi olasi degildir (Jones vd., 2003). igtepisel satin alma hi¢ umulmadik
bir bigimde kendiliginden gerceklesir ve tiiketiciyi hemen satin almaya guduler.
“TUm Urdnler igtepisel satin alma davranigiyla satin alinabilecegi gibi her tiiketici de

bir sekilde az veya cok plansiz satin alma davranigsii sergileyebilir” (Sharma,
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Sivakumaran ve Marshall, 2010). “I¢tepisel satin alma egilimleri yiiksek olan
tiikketicilerin aligveris sirasinda {izerinde fazla diisiinmeden, anlik, aceleci ve hareketli
davranmalarinin yani sira yeni ve beklenmedik satin alma fikirlerine acik olduklar
soylenebilir’ (Rook ve Fisher, 1995).

“Ictepisel satin alma, haz ve heyecan gibi pozitif duygularla yakindan ilgili
olabildigi gibi sucluluk ve pismanlik gibi negatif duygularla da sonuclanabilecegi
goriilmiistiir” (Beatty ve Ferrell, 1998; Rook ve Gardner, 1993). “Ictepisel satin
almay1 etkileyen faktorlerin temelinde kendini kontrol giiclinii etkileyen para ve
harcama ile ilgili tutumlar, 6zsaygi, kendini tamamlama istegi, heyecan ve uyari
arayisi, hedonik unsurlar ve igsel ¢atigmalar gibi pek ¢ok faktor etkili olabilmektedir”
(Rook,1987).

Ictepisel satin alma olarak ifade edilen satin alma, promosyon ve teshir
tirtinleriyle tetiklenen anlik karar verme davranisi igeren satin almalardir. Satin alma
oncesi Uranle ilgili herhangi bir bilgi toplanmamakla birlikte satin alma siirecinde yer
alan alternatiflerin degerlendirmesi asamasi da satin alma Oncesi ya da satin alma
esnasinda gerceklesmemektedir. Alternatifler satin alma sonrast
degerlendirilebilmektedir (Engel vd., 1990). i¢tepisel satin alma sadece fiziksel
magazalardan yapilan aligverislerde degil ayn1 zamanda online aligverislerde de
goriilmektedir. Ozellikle internetten alisverislerde fiziksel magazalardan yapilan
aligverislere gore daha fazla ictepisel aligveris oldugu goriilmiistiir (Donthu ve

Garcia, 1999: 56).

2.1.4.1. ICTEPISEL SATIN ALMA ILE ILGILI
YAPILAN CALISMALAR

Beatty ve Ferrell (1998) ictepisel satin alma ile ilgili yapmis olduklar
calismada magaza miisterilerinin satin alma Oncesi ve sonrasi igtepisel satin alma
egilimlerini 6l¢miislerdir. Bireyler magazalara ne kadar ¢ok goz atarsa igtepisel satin
alma icin hissedilen dirtiiniin de artacagi sonucuna ulagsmiglar ve satin alma eylemi
icin hissedilen diirtiiniin igtepisel satin almayr Onemli derecede -etkiledigini

belirtmislerdir.
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Bressolles, Durrieu, ve Giraud (2007) yaptiklar1 arastirmada web sitesi
kalitesinin ictepisel satin alma ve tatmin iizerindeki etkilerini incelemislerdir.
Aragtirma bulgularindan yola ¢ikarak web sitesi kalite boyutlarinin tatmini etkiledigi
sonucuna varilmustir. Sitedeki aligveris tecriibesinden memnun kalan miisterilerin

daha fazla igtepisel satin almada bulunduklari goriilmiistiir.

George ve Yaoyuneyong (2010) ictepisel satin alma ve bilissel celiski
arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla yapmis olduklari ¢alismada online anket
yoluyla ulastiklar1 verilerde, katilimeilarin igtepisel satin almadan sonra ortaya ¢ikan
biligsel ¢eliskilerinin planli satin alma sonras1 yasanan biligsel celiskiden daha fazla

olmadig1 sonucuna ulagsmislardir.

Wells, Parboteeah ve Valacich (2011) online igtepisel satin alma ile ilgili
yaptig1 arastirmada igtepisel satin alma ile web sitesi kalitesi arasindaki iligkiyi
incelemislerdir. Yiiksek web sitesi kalite algisinin daha fazla igtepisel satin almalara

yol agmadig1 goriilmiistiir.

Verhagen ve Van Dolen (2011) yapmis olduklari ¢alismada online magaza
glveninin tlketicilerin online ictepisel satin alma davranigi arasindaki iliskiyi ortaya
koymay1 amaglamislardir. Online magaza giiveninin satin alma igin diirtiiye katki
saglamadig1 goriilmiis ancak online magaza giiveni ile ictepisel satin alma arasinda
tilketici duygularinin 6nemli rol oynadigi goriilmistiir. Online perakendecilikte
ictepisel satin almaya tesvik etmek i¢cin daha fazla bilgi iceren, samimi ve eglenceli
bir aligveris sitesi olusturmak gerektigini vurgulamiglardir. Kullanim kolayliginin da
onemli bir faktdr oldugunu ve iyi bir aligveris deneyiminin igtepisel satin almayi

tetikleyecegini ifade etmislerdir.

Saleh (2012) yapmis oldugu ¢alismada igtepisel satin alma ile satin alma
sonrast yasanan pismanlik arasindaki iligkiyi Ol¢miistiir. Perakende magaza
miisterileri lizerinde yapmis oldugu calismada ictepisel satin alma ile pigsmanlik
arasinda anlaml bir iliski oldugu sonucuna varmistir. Calismaya katilan tiiketicilerin
demografik 6zelliklerini de ¢alismaya dahil eden arastirmaci diisiik gelirli bireylerin
ve erkek tiiketicilerin igtepisel satin alma sonrasinda daha fazla pismanlik yasadigi

sonucuna ulagmustir.
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Park, Kim, Funches ve Foxx (2012) yapmis olduklari arastirmada online
aligveris sitelerinden alinan giyim tiriinleri i¢in iirlin 6zellikleri, internette gezinme ve
ictepisel satin alma egilimi arasindaki iligkiyi ortaya koymayir amaclamiglardir.
Universite dgrencileriyle derinlemesine goriisme yapilarak elde edilen bulgulara gore
giyim 0rtinG ozellilerinin secenek ¢esitliligi, fiyat, duyusal nitelikler olmak {izere ii¢
faktorden olustugu goriilmektedir. Internette gezinmek eyleminin hazc1 ve faydaci
olmak tizere iki yaklasimla incelendigi ¢alismada, seceneklerin ¢esitliliginin faydaci
(utilitarian) internette gezinmek Uzerinde olumlu etkisi varken, fiyatin hazci
(hedonic) internette gezinmek tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Faydaci internette gezinmek icgtepisel satin almayr olumsuz etkilerken hazci
internette gezinmek online aligverislerdeki online igtepisel satin almayr olumlu
etkilemektedir. Ozellikle segenek ¢esitliligi ve duyusal niteliklerin online ictepisel

satin alma tlizerinde direk etkisi oldugu da arastirmanin bir diger bulgusudur.

Liu, Li ve Hu (2013) online aligverislerde ictepisel satin alama, web sitesi
ozellikleri ve kisilik oOzellikleri arasindaki iliskiyi incelemek {izere bir ¢alisma
gerceklestirmislerdir. Algilanan web sitesi kullanim kolayligi (perceived website
ease of use), gorsel cekicilik (visual appeal) ve Urlinin bulunabilmesi (product
availability) gibi faktorlerin online igtepisel satin almada 6nemli oldugunu ortaya
koymustur. Ayrica online magaza farklh ilging tekliflerle ¢esitlilik sunuyorsa ve
kullanim kolaylig1 6zelligine sahipse magaza gorsel olarak daha gekici algilanacagi
sonucuna ulasilmigtir. Dahasi, bdyle gorsel olarak ¢ekici bir siteden aligveris,
tilketicilerin satin almadan memnun olmalarin1 ve igtepisel satin alma davranigini

olumlu degerlendirmelerini saglayacagi sonucuna ulasilmistir.

Ictepisel satin alma ile ilgili yapilmis calismalara ve ictepisel satin almanin da
yer aldigi satin alma karar tiplerine deginildikten sonra bir sonraki bolimde web

sitesi hizmet kalitesinden bahsedilecektir.
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3. WEB SITESI HIZMET KALITESI

“Internet diinya iizerinde milyonlarca bilgisayarmn bagli bulundugu, aralarinda
veri transferi yapilabilen ve belirli protokollere gore haberlesen elektronik
sistemlerin bir bitinudir’ (Sugdzii ve Demir, 2011: 21). Internet insanlar arasinda
iletisim kurma, bilgi aktarma ve paylasma gibi islevlerinin yam sira son yillarda
eglence ve alisveris i¢in de kullanilmaya baslanmistir. Internetin alisveris amaciyla
kullaniminin artmasiyla birlikte, firmalarin pazarlama faaliyetlinde degisiklikler

meydana gelmeye baglamistir.

Internetten alisverislerde rekabet edebilmenin en iyi yollarindan birisi web

sitesinin hizmet kalitesidir.

Bu boliimde internet kavramindan ve internetin tarih¢esinden, pazarlama ve
internetten, elektronik ticaret kavramindan, online aligveristen, Ozel alisveris

sitelerinden ve son olarak da web sitesi hizmet kalitesinden bahsedilecektir.

3.1. INTERNET

3.1.1. INTERNETIN TANIMI

Diinyada 1600 yillardan iilkemizde ise 1900 yillardan itibaren kullanilmaya
baslanmis olan internet literatiirde farkli sekilde tanimlanmistir. Internet kelimesi iki
ya da daha fazla bilgisayar aginin birbiriyle baglanti kurmasi anlamina gelen
‘internetworking’ ifadesinden tiiretilmistir (Laudon ve Traver, 2012: 103). Internet
kavrami Chaffey’ ye (2009) gore “diinya iizerindeki bilgisayarlarin bagli bulundugu
mevcut agdir ve web sunucusu ile bilgisayarlar arasindaki bilgileri tutan ve tasiyan
iletisim baglantisindan ve ag sunucusundan meydana gelmektedir” (s.4). Internet
firmalari, egitim kurumlarini, devlet kuruluslarini ve bireyleri baglayan; binlerce ag
ve milyonlarca bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu bir agdir (Laudon ve

Traver, 2012: 102). “Giinimiizde internet herhangi bir kuruma, kurulusa bagh
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olmayan, herhangi bir yasayla denetlenmeyen ve diizenlenmeyen, her kisi ya da
kurumun diledigi zaman baglanabilecegi bir ag sistemine dontigmiistiir” (Kircova,
2012: 6). Internet insanlar arasinda iletisim kurma, bilgi aktarma ve paylasma gibi
islevlerinin yan1 sira son yillarda eglence ve aligsveris i¢in de kullanilmaya

baslanmugtir.

Internet icinde sirketlerin, devletin, 6zel kuruluslarin yer aldigi biiyiik bir
agdir ve bu ag sayesinde birey ve kurumlar birbirleriyle kolayca iletisim kurmakta ve
bilgisayarda yer alan veri ve dosyalar1 birbirlerine ulastirabilmektedirler. Bu bir¢ok
alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da isletmelere ve tiiketicilere biyik bir
rahatlik sunmaktadir (Strauss ve Frost, 2009). Ote yandan internet firmalar
arasindaki rekabeti olumlu ve olumsuz yonlerden etkilemistir. Artik isletmelerin
rakipleri sadece geleneksel pazarlarda degildir. Isletmelerin ayni zamanda sanal

ortamda da rakipleri vardir.

Interneti diger ekonomik ticaret araclarindan ayiran ve e-ticaret kavraminin
dogmasina Onciiliik etmesindeki en 6nemli neden, esnekligi ve yapisinda barindirdigi
cesitliliktir. Bu esneklik daha 6nce uzaktan alinmasi hayal bile edilmesi imkansiz
olan hizmetlerin bu yolla alinmasina imkan vermektedir (Gulkan ve Giilkan, 2013:
12). Internet diinya ¢apinda yaklagik iki milyar insana e-mail, uygulamalar, haber
gruplari, arastirma anlik ileti, miizik, video ve haber gibi hizmetler sunmaktadir.
Gunumuzde interneti denetleyen higbir kurum bulunmamaktadir ve internet bilimsel
aragtirma, kiiltiir, ticaret gibi alanlardaki degisime altyapi hazirlamaktadir (Laudon
ve Traver, 2012).

Internet e-ticaret ve e-pazarlama faaliyetleri icin oldukca 6nemlidir. Bu
alanlardaki pek ¢ok avantajinin yani sira bu 6neminin en dnemli nedenlerinden birisi
de her gegen giin siirekli artmakta olan kullanic1 sayisidir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na gore; interneti 2014
yilinin ilk ii¢ ayinda hemen her giin veya haftada en az bir defa kullanan 16-74 yas
grubu diizenli internet kullanicilarinin oran1 %44,9 olmustur. Bu oran 2015 yilinda

%55,9’a ulasmustir. Gegmis yillardaki TUIK verilerine gore internet kullanici
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oranlarmin  her yil artig gosterdigini asagidaki tabloda gormekteyiz
(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198).

Tablo 1: 17-74 Yas Grubu Bireylerde internet Kullanim Oran1

60.00 - 16-74 Yas Grubu Bireylerde internet Kullanim Orani(%)

40.00
20.00 == 16-74"yas grubu
bireylerde internet...
0 . 0 0 T T T T T T T T 1

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

“Kaynak: TUIK, “2015 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi
Sonuglar1”, Tiirkiye Istatistik Kurumu Haber Biilteni, Say1: 18660, 18 Agustos
2015.7

TUIK Hane Halk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’nin verilerine
baktigimizda 16-74 yas arasindaki bay ve bayan internet kullanici orant 2007 yilinda
% 31,1 iken bu oranin 2014 yilinda % 53,8’¢ ve 2015 9%55,9’a ulastiginm
gOrmekteyiz.

3.1.2. INTERNETIN TARIHCESI

Internet baslarda askeri amagla kurulmus daha sonra tiim diinyada yaygin
olarak kullanilmaya baslanmis ve kullanimi hizla yayilmustir. Internetin diinyada ve

Tirkiye’de ortaya ¢ikis siireci ve tarihgesi asagida kisaca aciklanmaktadir.
3.1.2.1. DUNYADA INTERNET

Internet yaklasik olarak 40 yillik bir gecmise sahiptir ve baslarda askeri amag
icin kullanilmis olan internet glinlimiizde siyasi, ticari ve eglence gibi bir¢cok alanda

kullanilmaktadir.
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“Internet kavramu ilk olarak ABD’de ortaya atilmistir. Soguk Savas
doneminde ortaya ¢ikmaya baslayan bir yapidir. Sistem ABD’ye niikleer bir
saldinn durumunda bilgisayarlarin haberlesme devam etmelerine ve saglam
kalan hatlar iizerinden haberlesmenin saglanmasi amaciyla kurulmustur”

(Sug0zii ve Demir, 2011: 22).

Ik olarak 1960°I1 yillarin basinda “DARPA” (Defense Advensed Research
Project Agency) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalart “ARPANET” olarak bilinen
bir ag projesi izlemistir (Leiner vd., 1997). 1960 ve 1980 yillar1 arasinda bilim
adamlar1 ve miihendisler bu alandaki ¢alismalarin ¢ok sayida teorik ve teknik katkida
bulunmuglardir. 1985-1995 yillar1 arasinda ise internet ile ilgili bircok gelisme
olmustur. “NFSnet” ile ilk internet “omurga” ag1 olusturulmus ve bdylece 6zel erisim
icin kamu telekomiinikasyonunun alt yapisim1 kullanan bir pazar ortaya ¢ikmistir
(Mowery ve Simcoe, 2002). Boylelikle internetin ilk adimlari atilmig ve bunu
internetin  kisisel bilgisayarlar tarafindan kullanilmas1 izlemistir. “Internet,
baslangigta bilgisayar uzmanlari, bilim adamlar1 ve kiitliphaneciler tarafindan
kullanilmistir. Siradan insanlarin kullanabilecegi kolaylikta degildi ve evlerde,
ofislerde bilgisayar yoktu ve interneti kullanacak kisinin karmasik bir sistem
kullanmasi gerekiyordu” (Aksoy, 2012: 27). “Ortaya ¢ikan ag iizerinden iletisim
giderek artmis ve ¢ok sayida kullanicinin yararlandigr elektronik mektup, tartisma
listeleri, forumlar, dosya transfer hizmetleri gibi yeni kullanim alanlar1 ortaya
cikmistir” (Kircova, 2012:5). Giin gectikce de kullanim alan1 ve kullanici sayisi
artmaktadir.

3.1.2.2. ULKEMIZDE INTERNET

Diinyanin yani sira lilkemizde de internet 1990’lardan itibaren kullanilmaya ve
gelistirilmeye baslanmistir. Bu gelismelerle birlikte internetin kullanim amaci ve

alan1 giin gectikge artmaktadir.
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“Ulkemizde internet ile c¢alismalar 1990°li yillarin  baslarinda
baslamistir.1991 yilinda ODTU ve TUBITAK internet teknolojilerini kullanan yeni bir ag
olusturmak icin ortak olarak yiiriittiikleri TRNET projesini baslamuslardir. ilk baglanti ise
1992 yilinda kurulmustur. internetin genel kullanin igin ilk baglant: ise 1993 yilinda ODTU
ile ABD arasinda yapilmistir. Bu siireci {iniversitelerin gerceklestirdigi internet baglantilari,
internet baglanti hizinin artmasi, ticari sirketlere internet servisi saglanmasi ve akabinde
bireylerin de internet hizmetinden yararlanmaya baslamasi takip etmektedir. Internetin
Tirkiye’de yayginlagmasi ve yiiksek hizlarda veri haberlesmesinin saglanabilmesi 2000°li
yillarinda baglamistir. Ulkemiz suanda genigbant haberlesmesine uygun modern bir internet
altyapist bulunmaktadir. 2012 yilinda iilkemizde internet kullanici sayisi 35milyona
ulasmustir” (Marangoz, 2014; Sugdzi ve Demir, 2011).

3.2. PAZARLAMA VE INTERNET

Tim diinyay1 kapsayan siirekli biiyiiyen kiiresel bilgisayar agina “internet”
denir. internet herkese agik olma, kiiresel olma ve siirekli biiyiiyen bir ag olma gibi
Ozellikler barindirmaktadir (Akar ve Kayahan, 2007: 5). Diinyanin farkli
cografyalarinda yer alan kisiler ya da kurumlar interneti kullanarak birbirleriyle
iletisime gecebilmekte ve birbirlerine her tiirlii veri, metin, ses, goriintii
gonderebilmektedirler. Bu sayede isletmeler diinyanin her yerindeki tiiketicilere
ulasma imkan1 bulmaktadir. Aym fayda tiiketiciler igin de gegerlidir. internet ile
istedikleri Urin ve hizmete birgok marka, fiyat ve Ozellik secenekleriyle
ulasabilmektedirler. Internet ile potansiyel pazarlar genislemis ve isletmelerin
faaliyetleri kiiresellesmistir (Ozmen, 2009).

Internetin bireylerin yasam tarzi ve aliskanliklar1 {izerindeki etkisinin yani
sira isletme ve pazar yapisina da etkisi bliylik olmustur. Firmalarin miisterileri ile
iletisimi, bilgi aktarimlari, hedef pazar ve fiyatlandirma stratejilerinde Onemli

degisiklikler meydana gelmistir.
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Teknolojiyle birlikte internetin de gelismesi ve kullaniminin yayginlagmast
bireylerin ve firmalarin yasamlarini biiyiik oranda etkilemektedir. Tiiketicilerin ya da
firmalarin internet kullanimi yayginlasmadan once yasadigi bazi zorluklar internetle
ortadan kalkmis ve internet, aligverisin artitk daha az zahmetli ve diisiik maliyetle
gerceklesmesine olanak tanimistir. Firmalar da pazar aragtirmalari, tiiketici
bilgilendirmeleri, pazarlama iletisimi, satis sonrast hizmetler, fiyat, promosyon gibi
bircok pazarlama faaliyeti icin interneti aktif kullanmaya baslamislardir. Internette
pazarlama ile birlikte geleneksel pazarlamanin kurallarnin timiiyle ortadan
kalktigin1 sdylemek dogru bir yaklasim olmayacaktir. Pazarlamanin uygulama
alaninda baz1 degisiklilikler olmustur ve firmalarin bu degisikliliklere ¢cabuk adapte
olarak, gelisim ve degisimleri yakindan takip ederek pazarlama faaliyetleri ile

yenilikleri uyumlastirmalar1 gerekmektedir (Aksoy, 2012).

E-pazarlama geleneksel pazarlama karmasinda yer alan {iriin, fiyat, dagitim
ve tutundurma faaliyetlerini barindirmakta ancak bu faaliyetlerini geleneksel
pazarlamadan farkli yontem ve uygulamalar kullanarak gergeklestirmektedir.
Isletmeler agisindan baktigimizda e-pazarlama miisterilerle daha yakin olama, onlart
daha iyi anlama, {iriine deger katma, dagitim kanalini, genisletme, satiglar1 arttirma
gibi avantajlar saglamaktadir. E-pazarlama bunlarin yaninda web sitesi kullanarak
miisterilere iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi saglama, satis yapma ve satig sonrasi
hizmetleri yonetme gibi faaliyetleri de igermektedir. Firmalarin web sitesi kullanmasi
onlar1 daha fazla ve daha farkli miisteri kitlelerine ulastiracaktir. ( Chaffey ve Smith,
2008).

Online (sanal) aligverigin yayginlagsmasi1 kiiglik, orta ve biiyiik captaki tim
isletmeler icin bu alami c¢ekici kilmistir. Geleneksel pazarlarin aksine bu pazara
giriste isletmelere gore herhangi bir ayrim bulunmamakta bu da rekabet kosullarin
degistirmektedir. Biitce kisith olmasi nedeniyle bilylik pazarlara ya da uluslar arasi
pazarlara agilamayan isletmeler i¢in internette pazarlama bilylik bir firsat
yaratmaktadir (Kircova, 2012). Giiniimiizde internet kiiltiir, egitim, sanat ve bir¢ok
alanda diinya capinda hizmet sunmaya olanak tanimaktadir. Bu 6zelligiyle internet

biiyiik bir ticaret alan1 yaratmistir.
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3.3. ELEKTRONIK TICARET

E-ticaret (e-commerce) “iki veya daha fazla isletme arasinda ve isletmelerle
bireyler arasinda deger yaratmak igin dijital bilgi islem teknolojisi ve elektronik
iletisimlerin ticari iglemlerde iliskiler yaratmak, doniistiirmek ve yeniden tanimlamak
icin kullanilmasidir” (Andam, 2003 aktaran Akar ve Cantiirk, 2007). Internetin
kullanim alaninin artmasiyla birlikte e-ticaret faaliyetleri hizla gelismektedir ve bu

alandaki rekabet giin gectikce artmaktadir.

E-ticaret kavramindan, e-ticaretin tarihgesinden ve tirlerinden bahsedilecegi bu
bolimde ayrica online aligveris, Ozel aligveris siteleri ve web sitesi hizmet

kalitesinden de bahsedilecektir.

3.3.1. ELEKTRONIK TiICARET KAVRAMI

“E-ticaret telekomiinikasyon sebekesi vasitasiyla isletme bilgilerinin
paylasilmasi, iliskilerinin korunmasi, iglemlerinin yiirGtiilmesidir” (Zwass, 1998
aktaran Baker, 2003). “Internet iizerinden tamitim, pazarlama, alim -satim, ddeme,
satig sonrasi islemler ve bu islemlerle direkt veya dolayl olarak iligkili teknolojik
altyap1 saglama, bankacilik, lojistik, sigortacilik, vergi ddeme, tliketici haklar1 gibi
ticari anlamdaki butun faaliyetlere elektronik ticaret (e-ticaret) denir” (Sugdzu ve
Demir, 2011: 87). E-ticaret basit bir tanmimla alim satim islemlerinin internet
kullanarak yapilmasi olarak ifade edilmektedir. E-ticaret denildiginde insanlarin
aklina “Amazon” gibi aligveris siteleri gelmektedir. Fakat e-ticaret, isletmeler ve
tiketiciler arasindaki finansal islemlere elektronik ortamda aracilik etmekten ¢ok
daha fazlasin1 kapsamaktadir. Ttiiketici istekleri gibi finansal olmayan islemler de e-
ticaretin bir pargasi olarak diisiiniilmelidir. E-ticaret yalnizca tiriin alim satimi ile
sinirli olmaylp aym1 zamanda satis Oncesi ve sonrast faaliyetleri de kapsayan bir

surectir (Chaffey, 2009).
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“Internet iizerinden teslimi miimkiin olmayan iiriin ve hizmetler icin dolayl
elektronik ticaret tamimi kullanilirken, internet iizerinden teslimi miimkiin olan
yazilim vb. hizmetlerin alim satimi direkt elektronik ticaret olarak tanimlanmaktadir”
(Sug6zu ve Demir, 2011: 87). “Her ne kadar e-ticaret araglarinin kullanimi 30 yas
st ve yillik geliri daha fazla olan yetiskinler tarafindan uygun olsa da e-ticaret
neredeyse tiim demografik yas gruplarindan tiiketiciler tarafindan kullanilmaktadir”
(Chaffey ve Smith, 2008).

“E-ticaret; elektronik bir ag icerisinde bir hizmet veya fiziksel bir {iriiniin
tanitiminin, reklaminin, satisinin, 6deme kabuliiniin, dagitimdan en az birisinin veya
hepsinin birden gergeklesmesi ile olusan ticari faaliyettir” (Gulkan ve Giilkan, 2003:
3).

Elektronik ticaret aligverisin ¢ok Otesinde bir kapsama alanina sahip
olmalhdir. Ciinkii aligveris sitelerinden yani sanal magazalardan yapilan ticari
faaliyetlerden ¢ok daha fazlasi arama motorlari, sosyal paylasim siteleri ve e-posta
saglayicilarn iizerinden tamitim reklam ve pazarlama seklinde gerceklesmektedir

(Sug6zi ve Demir, 2011: 87).
3.3.2. ELEKTRONIK TICARETIN TARIHCESI

Ulkemizdeki iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve faaliyetler, yeni ticaret
kanallarinin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Elektronik ticaret, internetin
yayginlagsmasiyla ticari faaliyetlerin elektronik ortamda yapilmasina imkan

saglamistir.

“Elektronik iletisim teknolojileri ticari hayatta 1980’lerden beri
kullanilmasina ragmen internetin e-ticaret igin kullanilmasi ise 1997’lere
dayanmaktadir. Internet asil gelisimini ticari kullanimi artmaya basladiktan
sonra yasamaya baglamistir. Sonugta, internetin yayginlasmasi ile birlikte, web
ve - posta uygulamalarinin e-ticaretin dogal mekani1 haline geldigini

soyleyebiliriz. Internetin ticari iiriinleri satmada kullanim, ilk basta “belki
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olabilir” tiirlinden ve siislii web sayfalarindan olusan birtakim denemelerden
ibaretti. Ancak Amazon com., Dixons, Yahoo gibi o6rneklerin 1-2 yil
igerisinde, sadece internet lizerinden sattiklar1 servislerle birer biiyiik sirket
haline gelmeleri, birden bu denemeleri ve hayalleri ger¢ege donistiiriiverdi.
Internet {izerinde dénen ekonomi her gecen giin artmaktadir. Hatta 1999
yilinda Amerika Ticaret Bakanligi’nin yaptigi bir arastirmada internet
ekonomisinin (ucuz girdi ve is giicli, az maliyet vb. sebebiyle) enflasyon

oraninin azaltmasinda rol oynadig saptanmistir” (Erbaslar ve Dokur, 2008).

3.3.3. ELEKTRONIK TiCARET TURLERI

Elektronik ticaret tdrleri literatlirde web sitesi turleri, elektronik ticaret
modelleri gibi farkli sekillerde ele alinmaktadir. En sik rastlanan elektronik ticaret
tirlerini firmadan firmaya, firmadan miisteriye, miisteriden miisteriye, miisteriden

firmaya olmak Uzere dort baslik altinda inceleyebiliriz.

3.3.3.1. FIRMADAN FIRMAYA ELEKTRONIK
TICARET

En yaygin elektronik ticaret tiirlerinden biri olan firmadan firmaya (business
to business-B2B) elektronik ticaret bir isletmeden diger isletmelere {irlin ve
hizmetlerin pazarlama ve satisin1 kapsamaktadir (Miletsky, 2010: 43). B2B e-ticaret
islemlerinin degeri ve hacmi her gegen yil artmaktadir. B2B pazari olduk¢a hizli
bliyiime gostermistir. Bunun nedenleri arasinda isletmelerin islem maliyetini
azaltmak icin e-ticaret tercih etmeleri, internetin daha esnek ve ucuz bir ticaret
imkan1 sunmasi, e-ticaretin kii¢iik isletmeler icin yararli olmasi sdylenebilir (Connor
vd., 2004). Birgok isletme diger isletmelere hizmet vererek gelir elde etmektedir.
B2B isletmelerinin ihtiyaci olan hedef kitlesinin sinirli olmasi bazen sorun teskil
edebilmektedir. B2B isletmelerinin sitelerinde genellikle e-ticaret islevselligi

bulunmamaktadir. Bu firmalarmin kendi markalarini1 gii¢lendirmek ve sektdrde lider
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olmak i¢in kendi web kaynaklarina yonelmeleri gerekmektedir (Miletsky, 2010).

B2B e-ticaret firmalarina covisint.com, alibaba.com 6rnek olarak gosterilebilir.

3.3.3.2. FIRMADAN MUSTERIYE ELEKTRONIK
TiCARET

Firmadan miisteriye (business to consumer-B2C) elektronik ticaret
firmalardan miisterilere iiriin ve hizmetlerin satis ve pazarlamasini kapsamaktadir
(Miletsky, 2010: 47). B2C pazar1 B2B pazarina nazaran 6nemli 6l¢tde kiguktir; e-
ticaret harcamalarinin yaklasik olarak %10’u B2C pazarina aittir (Connor vd., 2004).
B2C yapisindaki online aligveris firmalarinin online satiglarini arttirmak ve
pazarlama stratejilerini gelistirmek i¢in markalarinin isimlerini gili¢lendirmeleri,
tilkketicinin giivenini kazanmalari, markaya karsi tliketici sadakati olusturmalari,
tilketici ihtiyaclarina cevap verebilmeleri, iiriin ve hizmette rakiplerine gore
farklilasmalari, satin alma karar siirecini hizli ve kolay hale getirmeleri, keyifli bir
aligveris deneyimi yasatmalari  gerekmektedir  (Miletsky, 2010: 47-50).

Hepsiburada.com, idefix, Amazon gibi e-ticaret siteleri B2C icin drnek verilebilir.

3.3.3.3. MUSTERIDEN MUSTERIYE ELEKTRONIK
TiCARET

Miisteriden miisteriye (consumer to consumer-C2C) elektronik ticaret bir
miisteriden diger miisterilere {irlin ve hizmetlerin dogrudan satis ve pazarlama
faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu tiir online aligveris sitelerinde en biiyiik sorun giiven
faktoridur. Herhangi bir marka ya da aramak i¢in miisteri hizmetleri yoktur
(Miletsky, 2010: 50). Bu elektronik ticaret tiirii pazarlamacilar igin oldukga ilgi
cekicidir. Mevcut pazarlarda nispeten kuciik bir paya sahip olan C2C e-ticaret online
oyun, miizik ve teknoloji endiistrisinde nis yaratmis bulunmaktadir (Connor vd.,
2004). eBay en cok bilinen C2C 6rnegidir. Gittigidiyor, Bizrate.com, Deja.com da

diger 6rneklerdir.
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3.3.3.4. MUSTERIDEN FIRMAYA ELEKTRONIK
TiCARET

Miisteriden firmaya (consumer to business) yonelik olarak yapilan e-ticaret
modelidir. Bu modelde potansiyel alict satis i¢in rekabet eden saticilarin bulundugu
pazar alanina girmektedir. Bir tiiketici pazar1 olan “Priceline” bu e-ticaret tlrline
ornektir (Chaffey ve Smith, 2008). Bu modelde tuketiciler firmaya driin ya da hizmet
sunmaktadir. LetsBuyit.com da diger bir C2B 6rnegidir.

3.4. ONLINE (CEVRIMICI) ALISVERIS

“Internetin kullanim oranmin hizla artmasi ve hayatin neredeyse her alanima
girmesi Dbirer tiiketici olarak bireylerin yasam tarzinin yaninda alis veris
aliskanlhiklarini da degistirmistir” (Ozen ve Altingiil: 2015). Tiiketiciler sagladig
bircok avantaji sebebiyle aligverislerini internetten yapmaya baglamiglar bu da
isletmelerin bu alana yonelmesini yol agmis ve isletmelere yeni pazar imkéanlari
sunmustur.

Online aligverigle bireyler magazalarin kalabalik olmasmin yarattigi stresten
kurtulmaktadirlar. Ayrica giiniin her saati alis veris yapmak imkani, iiriin ve marka
seceneklerinin fazla olmasi internetten alis veris yapma oranimi her gecen giin

arttirmaktadir.

“Online aligverisin bir¢ok art1 ve eksisi olmasina ragmen, kolaylik saglamasi,
zaman tasarrufu saglamasi, diisiik fiyat avantaji sunmasi tiiketicilerin aligveriglerini
internetten yapmalarinin en biiyiik sebeplerindendir” (Chaffey ve Smith, 2008: 416).
Tiketiciler geleneksel aligveriste oldugu gibi magaza magaza gezip yorulmadan,
daha kisa siirede aligveris yapabilmekte bu da online aligverisi daha cazip
kilmaktadir. TUIK 2015 yilindaki Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi raporundaki verilerinde “bilgisayar ve internet kullanim oranlarinin en

yiiksek oldugu yas grubunun 16-24 oldugunu” belirtmistir. Verilere baktigimizda
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tilkemizde internetten mal veya siparis verme ve satin alma oraninin artis

gosterdigini gérmekteyiz.

Tablo 2: internetten Mal veya Hizmet Siparis Verme ya da Satin Alma Orani

internetten Mal veya Hizmet Siparisi Verme ya da Satin Alma
Oram
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“Kaynak: 2015 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi Sonuglari,
Tiirkiye Istatistik Kurumu Haber Biilteni, Say1: 18660, 18 Agustos 2015.”

Tuketiciler ¢cok fazla zahmete katlanmadan birgok Qriin ve markaya internet
sayesinde kolayca ulasabilmekte ve {irlin ve hizmetleri artik internetten satin
almaktadirlar. Ancak getirdigi kolayliklarin yani sira internetten aligverisin kargo
bedelinin olmasi, {irliniin dogru adrese teslimi ve teslimat siiresi, Uriinlerin
denenememesinden kaynaklanan kaygilar, iiriiniin renk, beden vb. 6zellikleri ile ilgili
kaygilar, kisisel bilgilerin giivenligi ve gizliligi gibi endiseler gibi olumsuz yanlar1 da
mevcuttur. TUIK 2015 yilindaki Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi raporunda “internet lizerinden satin alig ya da siparis veren bireylerin
%23,2’s1 sorun yasadiklarini ve teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi ve yanlis
veya hasarli liriin veya hizmetin teslim edilmesi karsilagilan en 6nemli sorun tiirii
oldugunu” belirtmistir (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660).

Internet artik daha gelismis ve ¢ok yénlii bir alisveris deneyimi sunmaktadir.
Tiiketiciler web sitesinden birebir hizmet ile daha samimi bir ortam yaratmasi, kolay
iletisim imkani sunmasi, Uriin ve hizmetlerin arastirilmasinda ve geribildirimde
yardim saglamasi gibi 6zellikler beklemektedir (Miletsky, 2010: 317). Miisterilere
bu imkénlari sunabilen firmalar rekabetin yogun oldugu e-pazarlarda rekabet avantaj

saglayacaklardir.
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Diinyadaki internet kullanicilarinin % 86’s1 en az bir kez online aligveris

yapmistir. Bu oran son iki yilda %40 oraninda artmistir. Bu durum bu kadar kisinin

neden internetten aligveris yaptig1 sorusunu akillara getirmektedir Pazarlamacilarin

e-ticaret faaliyetlerine baslamadan Once online aligverisin artt ve eksileri iyi

arastirmas1 gerekmektedir. Online aligverisin faydalarint su sekilde 6zetlemek

mumkundur (Miletsky, 2010: 299-303):

Kolayhk: Nielson yapmis oldugu bir arastirmada online miisterilerin %81°1
online aligveris yapmalarinin en biiyiilk sebeplerinden birinin “kolaylik”
oldugunu ifade etmistir.

Rahatsiz Edilmeme: Geleneksel alisveriglerde tiiketicilerin en fazla sikayet
ettikleri noktalardan birisi de satis personeli tarafindan rahatsiz edilmek
olmustur. Online aligverislerde boyle bir sorun s6z konusu olmadan rahatlikla
aligveris yapilabilmektedir.

Alternatifleri Online Olarak Degerlendirme: Geleneksel aligverislerde
satin alma dncesi degerlendirme yapmak online alisverise gore daha zahmetli
ve daha fazla zaman almaktadir. Online alisverislerde bireyler diger
tlketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasi yapmis olduklari yorumlara
kolaylikla ulagilabilmektedir.

Karsilastirma Imkinimin Kolay Olmasi: Online alisverislerde marka ya da
firmalarin {irlinleri ya da hizmetleri farkli alternatiflere gore (6rnegin fiyat,
oOzellik gibi) kolaylikla karsilastirilabilmektedir. Geleneksel aligveriste oldugu
gibi tliketicilerin karsilastirma yapmak i¢in magaza magaza gezerek ¢ok
zaman harcamasina gerek kalmaz. Baz1 web siteleri bu tiiketicilere bu hizmeti
vermektedir.

Daha Uygun Fiyat: Bazi firmalar satis personeli gibi bazi ek masraflari
azalttig1 i¢in tiiketicilerin online aligveris yapmalarini tercih etmektedir. Bu
sebeple bazi igletmeler tiiketicileri online alis verise tesvik etmek i¢in daha
diisiik fiyat sunmaktadirlar.

Kisiye Ozgii Secenekler: Bireyler internetten alisveris yaptiklarinda daha
kolay takip edilebilirler ve bilgileri saklanabilir. Bdylece kisiye 0zgii

segenekler ve teklifler sunmak miimkiindiir. Geleneksel aligverislerde tiiketici
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daha oOnce aligveris yaptigt bir magazaya tekrar geldiginde online
aligverislerde oldugu gibi satin alma aligkanliklarini bilmek miimkiin
olmayacaktir.

e Daha Fazla Secenek: Magazalar siirli bir alana sahip olduklari igin
tikketicilere sunduklar1 {riinleri smirlandirmak zorundadirlar. Online
magazalarinda ise boyle bir kisit s6z konusu degildir. Tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina cevap vermek i¢in daha fazla secenege sahiptirler. Tiiketicilerin
taleplerine cevap veremedikleri takdirde tiiketici baska aligveris sitelerine
yonelecektir.

e Gecmisteki Ahsveris Deneyimlerinin  Tarihsel Siraya  Gore
Kaydedilmesi: Online aligverislerde miisterilerin iglemleri tarihsel siraya
gore kaydedilmektedir.

Online aligverisin bu avantajlar1 tiiketicileri internetten satin almaya
yonlendirmekte ve internetten aligveris orami hizla artmaktadir. Tiiketiciler kitap,
dergi, DVD gibi {riinlerin yani sira artik internetten elektronik araclar da
almaktadirlar.

TUIK “internet iizerinden aligveris yapan bireylerin 2014 yili Nisan ile 2015 yil
Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde %57,4’iintin giyim ve spor malzemesi,
%?27’sinin seyahat bileti, ara¢ kiralama vb., %25,5’inin ev esyasi (mobilya, oyuncak,
beyaz esya vb), %22.4’inln elektronik araclar (cep telefonu, kamera, radyo, TV,
DVD oynatict vb.), %18,4’tinlin kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) aldigin1”
belirtmistir (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?1d=18660).
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Tablo 3: internetten En Fazla Satin Alinan Uriin ve Hizmetler

Internetten En Fazla Satin Alinan Uriin ve Hizmetler
80 57.4
60
40 18.4 22.4 255 27 X
20 - ) B Internetten En Fazla Satin
0 __- . . . Alinan Uriin Ve Hizmetlerin
. ' ' ' o ' o ' . orani (%)
S\ R\ ) > AQ’.
Q >
be} o~ QS”* \\'E’(\ <
\ % N\ 2 N
B ¥ 2 )
&

“Kaynak: 2015 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasit Sonuglari,
Tiirkiye Istatistik Kurumu Haber Biilteni, Say1: 18660, 18 Agustos 2015.”

Internetten en fazla satin alinan {iriin grubunun giyim ve spor malzemesi, en az

satin alinan iiriin ise kitap, dergi, gazete oldugunu gérmekteyiz.

3.4.1. OZEL ALISVERIS SITELERI

Ozel aligveris siteleri, “miisterilerin iicretsiz iiyelik sistemi ile yararlandig1 ve
yiiksek fiyatli markalara biiyiik indirimlerle ulasabildigi online aligveris siteleri” dir.
Bu aligveris siteleri anlasmis olduklar1 markalarin magazalarini sadece siteye iiye
olan miisterilerine sunmaktadir. Ozel aligveris siteleri biinyesinde giyim, ayakkab1 ve
canta, saat, gozlik ve aksesuar; parfiim ve kozmetik, hediyelik esya, ev tekstil
uriinleri, ev aksesuar1 gibi c¢esitli kategorilerden liriinler barindirmaktadir. Bir¢ok
markaya indirimli fiyatlarla ulagma imkani saglamasi acisindan tiiketiciler igin
oldukca cezp edici olan 6zel aligveris sitelerinin kullanimi1 ve sayist son yillarda hizla
artmistir.

“Aligveris yapmak icin 6n kosul olarak {iyelik isteyen 6zel aligveris siteleri belirli
bir zaman araliginda c¢esitli markalarin iriinlerini indirimli fiyatlarla tiketicilere
sunmaktadir ve Sinirh siire ve stok adetleriyle her marka igin giinliik veya haftalik
olarak kampanyalar halinde satis yapilmaktadir” (Aysun ve Dogan, 2011: 469
aktaran Kazangoglu, Ventura ve Tathdil, 2011). Ozel alisveris siteleri e-posta yoluyla

sattg icin sinirli zamani olan magazalarin satis kapanig bilgileri ve yeni agilan
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magazalar ve firsatlar hakkinda miisterilerini bilgilendirmektedir. Boylece miisteriler
siteyi ziyaret etmemisse bile e-posta yoluyla firsatlardan haberdar olurlar. Bu yolla

0zel aligveris siteleri miisterinin ilgisini her daim kendine ¢cekmeye caligmaktadir.

Markafoni, Limango ve Trendyol Tiirkiye’de faaliyete baslayan ilk 6zel aligveris
siteleridir (Baybars ve Ustundagli, 2011). Bugin itibariyle Ulkemizdeki 06zel
aligveris sitelerinin sayis1t 20’den fazladir ve evmanya.com, 1vly.com, depomarka,

markalonga gibi siteler de 6zel aligveris sitelerine 6rnek olarak gosterilebilir.

Ozel ahgveris sitelerinden yapilan alisverislerde diger online alisveris sitesine
gbre zaman kisidinin olmas tiiketicilerde firsati kagirmama ve hizli satin alma algisi
yaratmaktadir. Uzun siire diistiniilmeden ve alternatifleri degerlendirip karsilastirma
yapmadan yapilan satin almalar tiiketicilerde satin alma sonrasi pigsmanliga yol
acabilmektedir. Tiiketicilerin 6zel alisveris sitesinden iiriin aldiktan sonra iiriin
teslimatina kadar gegen siire i¢inde aligveris deneyiminden memnun olmasi i¢in 6zel
aligveris sitelerinin tiiketicilere kaliteli hizmet sunmalari gerekmektedir. Ozel
aligveris sitelerinin teknolojik gelismelere ayak uyduracak sekilde sitenin teknik
ozelliklerini stirekli gelistirmeleri ve gerekli giivenlik Onlemlerini alarak hizmet
kalitelerini arttirmalari tiiketicilerin yasayacaklari ¢eliski ve pismanliklar1 azaltmakta

onemli rol oynayacaktir.

3.5. WEB SITESI HIZMET KALITESI

Teknolojik gelismelerle birlikte artan internet kullanimi tiiketicilerin yasam
tarzint oldugu kadar tiikketim davramiglarimi ve aligveris aliskanliklarim1  da
degistirmistir. Internet kullanimiyla yayginlasan e-ticaret ve e-pazarlama faaliyetleri
yogun olan rekabeti daha da arttirmistir. Artan rekabet ortaminda tiiketicilere daha
iyl hizmet vermek, tiikketici memnuniyeti ve sadakati saglamak isteyen isletmeler
gelismeleri takip ederek degisen ¢evre kosullarina ayak uydurmak durumundadirlar.
Internetten alisverislerde rekabet edebilmenin en iyi yollarindan birisi web sitesi

hizmet kalitesidir.
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Zhou, Lu ve Wang hizmet kalitesini “ miisterilerin istek ve ihtiyaglarina hizl
yanit verme, zamaninda siparis teslimi ve kisisellestirilmis satig sonrast hizmetler

gibi hizmetlerin saglanmasini1 hizmet kalitesi” olarak ifade etmislerdir (2009: 327).

“Farkl1 web siteleri benzer ara yiizlere sahip oldugu ve benzer {iriin ve hizmetleri
sundugu halde miisterilerine ayni hizmeti saglayamamaktadir” (Zhou, Lu ve Wang,
2009: 327). Teknolojik gelismeleri takip ederek web sitesini gelistirmek,
giincellemek ve yeniden tasarlamak tiim online {iriin ve hizmet saglayicilarin
kolaylikla yapabilecekleri seylerdir. Ancak kaliteli bir hizmet sunmak daha ¢ok ¢aba
ve zaman gerektirmektedir. Bu nedenle benzer hizmet saglayicilardan farklilasmak
isteyen online aligveris sitelerinin hizmet kalitelerini arttirmak, onlara rekabet

avantaji1 saglayacaktir.

Literatiirde tatmin, memnuniyet, satin alma davranislari, giiven ve risk algilari
gibi pek ¢ok konuyla web sitesi kalitesi arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik
caligmalar mevcuttur. Ornegin, Szymanski ve Hise (2000) tiiketicilerin online
aligverislerde giiven, iirlin sunumlar1 ve iirlin bilgisi, site tasarimi ve finansal
giivenlik faktorleri ile ilgili algilarinin tatmin Uzerindeki roliint belirlemeye yonelik
bir calisma yapmuslardir. Calisma yerine getirme boyutu ya da miisteri hizmetine
bakis acis1 boyutunu igermemektedir. Sadece web sitesi boyutunu ele almis olan
calisma hizmet kalitesinden ¢ok tatmini 6l¢cmektedir (Parasuraman, 2005). Calismada
regresyon analizi sonucunda yalnizca liriin sunumlar1 boyutu e-tatmini belirlemede

anlaml ve pozitif ¢citkmamistir (Szymanski ve Hise, 2000).

Web sitesi, kalite unsurlarindan yoksun oldugu zaman tiiketicililer cesitli
sorunlarla karsilasacak ve kolaylikla baska bir isletmenin web sitesini tercih etmeye

yonelecektir. Bu sebeple web site kalitesi isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir.
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3.5.1. WEB SITESI HIZMET KALITESININ OLCUMU

Hizmet kalitesiyle ilgili caligmalara baktigimizda Parasuraman vd. literatlrde
hizmet kalitesinin kavramsallagtirilamadigini belirtmisler ve hizmet kalitesiyle ilgili
kavramsal bir makale yaymlamislardir. Uriin ve hizmetlerde kalitenin 1980’lerde
onemli hale geldigini ifade eden yazarlar, {rlinlerin somut kalitelerinin
pazarlamacilar tarafindan tanimlanip dlgiiliirken, servis kalitesiyle ilgili yeterli tanim
ve Ol¢lim bulunmadigini ifade etmislerdir (Parasuraman vd., 1985: 41). Daha sonra
tilkketici beklentisi ve algisi ile ilgili iliskilere yonelik bes adet kavramsal agiklama
yaparak ii¢ yil Once ortaya attigi kavramlarin test edilmesi icin bir Olgek
geligtirmislerdir. ~ (Parasuraman vd., 1988: 40). Hizmet kalitesindeki bilgileri bir
araya getirip diizenleyerek 97 madde ve 10 boyut belirlemislerdir. Farkli hizmet
sektorlerinde galisan 200 katilimcidan beklenti ve algilariyla ilgi veri toplayarak
gerceklestirdikleri bu calismada 6l¢egi once 34 madde 7 boyuta sonrasinda da 22
madde 5 boyuta indirmislerdir. Bu boyutlar “somut faktorler (tangible), guvenilirlik
(reability), duyarlilik (responsivness), teminat (assurance), empati (empathy)” dir.

Musterilerin istek veya beklentileri ile algilamalar1 arasindaki farklilik dl¢iistidiir.

Bu 0lgek bircok calismada kullanilmistir. Teknolojik gelismeler ile birlikte
tilkketici davranislart degisim ve gelisime ugramistir. Bu degisimin ayr1 bir siireg
oldugunu ifade eden Parasuraman vd. (2005) e-ticaret alaninda hizmet kalitesini
6l¢meye yonelik olarak SERVQUAL o6l¢eginden yola ¢ikarak “E-S-Qual” isimli yeni
bir 6lgek gelistirmislerdir. Bu 6lgek web sitesi kalitesini 6lgmeye yonelik olarak
olusturulmustur. Olgek iki odak grup iizerinde yapilan ¢alismalar sonucu 121 madde
11 boyuttan olusan anket online olarak internet kullanicilarina ulastirilmis ve
caligmalar sonunda da 22 madde 4 boyuttan olusan E-S-Qual ve 11 madde 3
boyuttan olusan E-RecS-Qual olgekleri gelistirilmistir. Yapilan c¢alimlalar ile e-
hizmet kalite boyutlarmin tiiketici kalite ve deger algilar1 ve sadaka iizerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. E-S-Qual 06lgeginin boyutlar1 “web sisti
kullaniminin kolay ve hizli olmasiyla ilgili olan etkinlik (efficiency) boyutu, siparis
ve lirlin teslimat1 hakkinda verdigi sozleri tutma olarak ifade edebilen yerine getirme

boyutu (fulfillment), sitenin teknik isleyisiyle ilgili olan sistem uygunlugu (system
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availability) ve sitenin gilivenli olmasi, miisteri bilgilerini korumasia yoénelik olan
gizlilik ~ (privacy) boyutu” dur. E-RecS-Qual boyutlar1 ise “duyarlilik
(responsiveness), telafi (compensation), irtibat kurmak (contact)” olarak 3 boyuttur
(Parasuraman, 2005: 220).

Web sitesini degerlendirmek igin bir¢ok arastirmaci tarafindan farkl olgekler
gelistirmistir. Loiacono, Watson ve Goodhue (2000) “WebQual” ismini verdikleri ve
12 boyuttan olusan Olgegi gelistirmislerdir. Olcegin boyutlar1 “amaca uygun
bilgilendirme (informational fit to task), etkilesim (interaction), giiven (trust),
cevaplama suresi (response time), tasarim (design), anlama kolayligi (intuitiveness),
gorsel cekicilik (visual appeal), yenilik¢ilik (innovativeness), duygusal cekicilik
(flow-emotional appeal), (integrated communication), is siiregleri (business
processes), ve ikame edebilirlik (substitutability)” tir. Olcek, miisterilerin web sitesi
kalitesine yonelik algilarini tespit etmeye yoneliktir. Ornekleminin &grencilerden
meydana geldigi arastirmada, Parasuraman’a gore bazi boyutlar algilanan servis
kalitesini 6l¢mesine ragmen is slirecleri, ikame edilebilirlik, yenilikg¢ilik gibi bazi

boyutlar1 bunu 6l¢mek i¢in yiizeysel kalmistir (Parasuraman, 2005).

Yoo ve Donthu (2001) web sitesi kalitesinin ara yiziine yonelik olan, 9
maddeden olusan ve site Kkalitesini 4 boyutta 0Olgen SITEQUAL dlgegini
gelistirmiglerdir. Boyutlar1 “kullanim kolayligi (ease of use), estetik dizayn
(aesthetic design), islem hiz1 (processing speed), givenlik (security)” tir. Orneklem
pazarlama smifi ogrencilerden olusmaktadir. Ogrencilere ziyaret ettikleri ve
iletisimde olduklar1 internet sitelerini yazmalar1 istenmis ve sectikleri her bir site
degerlendirilmistir. WebQual gibi SITEQUAL de satin alma siireglerini tim
yonleriyle ele almamaktadir. Bu yiizden internet sitesinin hizmet kalitesini kapsamli

olarak degerlendirmemektedir (Parasuraman, 2005).

Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan gelistirilen bir diger 6l¢ek de “eTailQ”
Olcegidir. Wolfinbarger ve Gilly’e gore kalite, tatmin ve miisteriyi elde tutma ve iiriin
ve hizmette miister1 sadakatiyle ilgilidir ve online perakendecilerinin basarilarin

belirleyicisidir. Online ve offline tiiketici gruplartyla online miisteri anketi

56



gelistirmek icin yaptiklar1 c¢alismada 14 maddeden olusan Olgegi 3 asamali bir

calismanin sonucunda gelistirmislerdir. Olcek 4 faktor icermektedir:

Web Site Tasarimi (Web site design): Web sitesi tasarimiyla ilgili unsurlari
icermektedir. Ornegin bilgi arama, siparis verme, iiriin se¢imi vb.
Giivenilirlik/Islemi  Gergeklestirme  (reliability/fulfillment):  Teslimatin
zamaninda yapilmasi, dogru {iriiniin teslim edilmesi, iirliniin web sitesindeki
aciklamalarinin dogrulugu gibi faktorler icermektedir.

Gizlilik/Glvenlik (privacy/security): Kisisel bilgilerin ve kredi karti
bilgilerinin paylasilmamasina yonelik unsurlar1 kapsamaktadir.

Miisteri Hizmetleri (customer service): Miisteri sorularina hizli yanit, duyarli

miisteri hizmetlerini igermektedir.

Parasuraman (2005)’a gore Wolfinbarger ve Gilly’nin amaci tiiketicilerin online

perakende kalitesine yonelik tiiketici algilarimi 6lgmek i¢in bir dlgek gelistirmektir.

Ancak giivenilirlik/islemi gerceklestirme ve gizlilik/guvenlik faktorleri gucli

gecerliligi vardir ve oldukca tanimlayicidir fakat diger iki boyut daha az belirgin ve

tutarlidir.

Bauer vd. (2006)’e gore tiiketicilerin kalite degerlendirmelerini tiim ydnleriyle

kapsayan bir caligma bulunmamaktadir. Online tiiketici davranislarina odaklanan

calismalar hedonik kalite unsurlarini icermemektedirler. Elektronik hizmet kalitesini

degerlendirmek i¢in olusturduklar1 “eTransQual” Olceginde 5 boyut, 25 Onerme

bulunmaktadir. Olgegin boyutlar1 “fonksiyonellik/dizayn (functionality/design),

keyif alma (enjoyment), sure¢ (process), guvenilirlik (reliability) ve cevap

verebilirlik (responsiveness)” tir.
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Tablo 4: Web Sitesi Hizmet Kalitesi Olgekleri

Olgek

Boyutlar

Yazar

SERVQUAL

Web-Qual

SITEQUAL

e-TailQ

E-S-Qual

E-RecS-Qual

e-TransQual

5 Boyut:

Somut Faktorler (Tangible), Glvenilirlik
(Reability), Duyarlilik (Responsivness),
Teminat (Assurance),

Empati (Empathy)’dir.

12 Boyut:

Amaca Uygun Bilgilendirme (Informational
Fit To Task), Etkilesim (Interaction),
Guven (Trust), Cevaplama Siresi (Response
Time),

Tasarim (Design), Anlama Kolaylig
(Intuitiveness), Gorsel Cekicilik (Visual
Appeal), Yenilikcilik (/nnovativeness),
Duygusal Cekicilik (Flow-Emotional
Appeal), (Integrated Communication), Is
Siirecleri (Business Processes), Ve Tkame
Edebilirlik (Substitutability).

4 Boyut:

Kullanim Kolaylig1 (Ease Of Use),
Estetik Dizayn (Aesthetic Design),

Islem Hiz1 (Processing Speed), Ve
Guvenlik (Security)

4 Boyut:

Web Sitesi Tasarim1 (Web Site Design),
Giivenilirlik/Islemi Gergeklestirme
(Reliability/Fulfillment), Gizlilik/Guvenlik
(Privacy/Security), Miisteri Hizmetleri
(Customer Service)

4 Boyut:

Etkinlik (Efficiency) Yerine Getirme Boyutu
(Fulfillment),Sistem Uygunlugu (System
Availability)

Gizlilik (Privacy

3 Boyut:

Duyarlilik (Responsiveness), Telafi
(Compensation), Irtibat Kurmak (Contact)
5 Boyut:

Fonksiyonellik/Dizayn
(Functionality/Design), Keyif Alma
(Enjoyment), Stre¢ (Process), Guvenilirlik
(Reliability) Ve Cevap Verebilirlik
(Responsiveness)

Parasuraman
vd.,1988

Loiacono, Watson
ve Goodhue,
2000

Yoo ve Donthu,
2001

Wolfinbarger ve
Gilly.,2003

Parasuraman
vd.,2005

Parasuraman
vd.,2005

Bauer vd.,2006
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3.5.2. WEB SITESI HIZMET KALITESIi iLE ILGILi
YAPILMIS CALISMALAR

Web sitesi hizmet kalitesine yonelik yapilmis bazi ¢calismalar ise soyledir:

Kim vd. (2012) yapmis olduklari ¢aligmada online aligveriste algilanan deger
ile tatmin ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Sistem ve
hizmet kalitesi faydaci aligverisi etkileyen kritik faktorlerken, bilgi ve hizmet kalitesi
hazci1 aligverisi etkilemektedir. Yani hizmet kalitesi her iki aligveris tlriinii de
etkilemektedir.

Das ve Clark (t.y.) yapmis olduklar1 ¢alismada web sitesi tasarimu ile bilissel
celiski arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Hizmet kalitesinin biligsel ¢eliskiyi 6nemli
derecede azalttig1 sonucuna ulagmislardir.

O’Neill ve Palmer (2004) hizmet kalitesi algisi ile biligsel ¢eliski arasindaki
iligkiyi inceledikleri ¢alismada, hizmet kalitesi algisi artarken yasadiklari bilissel
celiskinin azaldig1 sonucuna ulagmislardir.

Liu, Li ve Hu (2013) 6zel alisveris sitelerine yonelik yaptiklari calismada web
sitesi Ozellikleri ile online igtepisel satin alma arasindaki iliskiyi incelemislerdir.
Calismada yiiksek web sitesi kalite algisinin daha fazla igtepisel satin almalara yol
acmadig goriilmiistar.

Bressolles, Durrieu ve Giraud (2007) web site kalitesi ile ictepisel satin alma
arasindaki iliskiyi incelemisler, web site kalite boyutlarinin tatmini etkiledigi
sonucuna varmislardir. Sitedeki aligveris tecriibesinden memnun kalan miisterilerin
daha fazla tepkisel satin almada bulunduklar1 gériilmiistdr.

Kuo, Wu, Deng (2009); Shin vd. (2013); Zhou, Lu, Wang (2009) yapmis
olduklar1 caligmalarda hizmet kalitesinin yeniden satin alma niyetini 6nemli derecede

etkiledigi sonucuna ulagmislardir.
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Web sitesi hizmet kalitesinin ve bu alanda yapilmis olan bazi ¢aligmalarin yer
aldig1 bu boliimde ayrica internet kavramindan ve internetin tarihgesinden, pazarlama
ve internetten, elektronik ticaret kavramindan, online alisveristen, Ozel aligveris
sitelerinden de bahsedilmistir. Calismanin degiskenlerine iliskin aciklamalarin ve
literatiir bilgilerinin yer aldigi boliimlerden sonra arastirmanin yontem ve

analizlerinden bahsedilecektir.
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4. OZEL ALISVERIS SITELERINE YONELIK ALGILANAN
HIZMET KALITESININ BILISSEL CELiSKi, ICTEPiSEL
SATIN ALMA VE YENIDEN SATIN ALMA NiYETi
UZERINDEKI ETKIiSI

4.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Internet insan yasaminin her alanina birgok degisiklik ve yenilik getirmistir.
Diinyada ve iilkemizde kullanim oran1 her gecen giin artmakta olan internetin dnemi
isletmeler ve pazarlamacilar igin olduk¢a fazladir. TUIK Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’nin  verilerine baktigimizda “16-74 yas
arasindaki bay ve bayan internet kullanici oran1 2007 yilinda % 31,1 iken bu oranin
2014 yilinda % 53,8’¢ ve 2015 %55,9’a ulastigmi”  gormekteyiz
(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660).

Internet kullanim oraniyla birlikte bireylerin internet iizerinden {iriin ya da hizmet
satin alma orani da artmaktadir. TUIK verilerine baktigimiz zaman “internet kullanan
bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi
verme ya da satin alma oran1 2012” de %21,8 ve 2013’te %24,1 2014°te %30,8 iken
bu oran 2015’te %31,3 olmustur”. Bu da isletmeler ve markalar agisindan internetin

Onemini artirmaktadir.

“Internet teknolojileri sanayi devriminde gerceklesen ¢ok daha &nemli bir
gelismeyi temsil etmektedir ve yasamin tiim boyutlarini; ¢aligsma, {iretim, ticaret, is
yapma, eglence, 6grenme ve yonetim bigimlerini koklii bir sekilde degistirmektedir”
(Marangoz, 2014: 18). Gelisen internet teknolojileriyle birlikte isletmelerin iiretim
faaliyetlerinde, Uretim, yonetim, pazarlama ve rekabet stratejilerinde 6nemli
degisikler meydana gelmistir. Degisim ve gelismeler yalnizca isletmelerde degil
bircok alanda meydana gelmektedir. Internetin temsil ettigi degisim, ekonominin
yapisini, llkenin rekabet giiclinli, insan giicii gereksinim profilini, mesleklerin

yapisim degistirmeye baslamistir (Marangoz, 2014: 18-19). Internetin kullanim
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oraninin her gegen giin artmasi, tlketicilerin sadece yasam tarzinin degil; ayni
zamanda aligveris aligkanliklarinin da giinden gune degismesine sebep olmaktadir.

“Internet sayesinde ¢esitli alanlarda sirketler diinyanmn her yerinde ticaret imkanina
kavusmuslardir” (Marangoz, 2014: 22). “Belki de internetin yayilma hizin1 en gok
etkileyen ve destekleyen kullanim nedeni de ticari anlamda sundugu firsatlardir”
(Marangoz, 2014: 22). internetin isletme ve pazarlamacilar igin 6nemi tiiketicilere
firma, {liriin ve hizmetler hakkinda bilgi saglama, miisterilerle etkilesim kurabilme
gibi alanlarla smirli kalmamustir. Bireylerin internetten iiriin ve hizmet satin almaya
baslamalart ve bu oranin giinden giine artmasi pazarlamaya yeni bir boyut

kazandirmistir.

“Marangoz (2014)’a goére teknoloji patlamasi tiiketicileri tanima ve
izlemede, tiiketicilerin bireysel ihtiyaclarma goére mal ve hizmetlerin
gelistirilmesi ve tasariminda biiylik imkanlar sunmaktadir. Ayrica, mallarin
daha verimli ve etkili sekilde dagitimini sagladigi gibi, tiiketicilerle bire-bir

veya gruplar halinde iletisim kurulmasina da yardim etmektedir” (43).

Online aligveris trendiyle birlikte firmalar {irin ve hizmetlerin iiretim ve
tasarimi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmas: faaliyetleriyle ilgili yeni
stratejiler gelistirmeye baslamislardir. Uriinler artik internet ortaminda miisterilerle
birlikte tasarlanmakta, gereksiz iriin gelistirme maliyetlerine katlanilmamaktadir.
Internet bir dagitim kanali olarak dizayn edilebilmekte, fiyat unsuru ise ag ortaminda
dinamik fiyatlama gibi yeni kavramlari giindeme getirmektedir (Kircova, 2012: 10).
“Online aligverisin bir¢ok art1 ve eksisi olmasina ragmen, kolaylik saglamasi, zaman
tasarrufu saglamasi, diisitk fiyat avantaji sunmasi tiiketicilerin aligverislerini
internetten yapmalarinin en biiyiik sebeplerindendir” (Shaffey ve Smith, 2008: 416).
“Glinlimiizde internetten aligveris modellerine de yenileri eklenmeye baslanmistir.
Iletisim araclarinin gelismesi ve gesitlenmesi ile birlikte is modellerinin yapis1 da
degisim gecirmektedir” (Kircova, 2012: 30). Bir¢ok is modeli i¢in internet

kullanimin 6nemi de artmaktadir. “Diinya genelinde ve Tiirkiye’de de yayginlasan
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Ozel aligveris siteleri bireylerin internetten aligverise olan ilgilerini arttirmaya
baglamistir. Miisterilerin iicretsiz liyelik sistemi ile yararlandigi ve yiiksek fiyatl
markalara biiyiik indirimlerle ulasabildigi 6zel alisveris sitelerinden yapilan
aligverigler ve sonrasinda gergeklestirilen yeniden satin alma davranisinda birgok
faktoriin etkisi bulunmaktadir” (Ozen ve Altingiil, 2015).

Bircok degisimi beraberinde getiren online aligveris trendi tuketici
aligkanliklarinda ve davranislarinda da degisiklik yaratmistir. Zaman tasarrufu
saglamasi, iirlinler hakkinda daha kapsamli bilgiye daha kisa silirede ulasma imkani
saglamasi, tiim iriin yelpazesine kisa siirede ulasilmasina olanak tanimasi, {iriin
kargilastirma imkani, 7/24 magazalara ulasma imkani saglamasi, birgok 0Uriin ve
cesidi bir arada barindirmasi, zaman zaman bazi aligveris sitelerinde diisiik fiyat ve
indirim olanaklar1 sunmasi gibi avantajlar1 sebebiyle tuketicilere cazip gelen online
aligveris tiliketiciler lizerinde bazi olumsuz etkilere de sahiptir. Bireyler satin alma
Oncesinde, sonrasinda ya da satin alma siirecinde geleneksel aligverislerde de oldugu
gibi kararlariyla ilgili celiski yasayabilirler. Tuketicilerin yasadigi bazi kaygilar
geleneksel aligverislerde yasananlardan farkli olarak aligverisin internetten
yapilmasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle &6zel alisveris sitelerinden yapilan
online aligverislerde bireylerin kararlariyla ilgili ¢eliski yasama olasiliklart daha
yiiksektir. Sectigi iiriiniin gorseldeki gibi olup olmadigi, dogru iiriiniin hasarsiz ve
hatasiz bir sekilde dogru adrese gelip gelmeyecegi, Urinln taahhut edilen zamanda
eline ulasip ulasmayacagi, bireyin kisisel bilgilerinin korunup korunmadigi gibi
konularda ¢eligski yasayan tiiketicilerin ¢eliskilerini web sitesi hizmet kalitesini
arttirarak azaltmak muamkin olabilir. Tuketicilerin web sitesi hizmet kalitesi
algilarmin olumlu olmasi satin alma sonrasi bilissel celiskiyi daha az yasamalarini
saglayabilir. Celiskiyi daha az yasayan tuketicilerin séz konusu web sitesini tekrar
ziyaret edebilecegini s6ylemek mimkundar.

Online aligveris trendinin artmasiyla birlikte pazarlama faaliyetlerinde de
yenilikler yapmak durumunda olan isletmeler ve markalar miisterileri memnun
edecek nitelikte sanal aligveris siteleri tasarlamaya baslamislardir. Iyi tasarlanmus bir
web sitesi, tiiketicinin isletmeye yeniden donmesini, hem isletmenin web sitesi hem
de sitede yer alan {irlin ve hizmetlerle ilgili olumlu tutum gelistirmesini

saglamaktadir (Bai vd., 2008). Bu nedenle firmalar miisterilerin aligveris
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deneyiminden memnun olmas1 ve sanal magazalarindan tekrar aligveris yapmasi igin
sitelerinin hizmet kalitelerini arttirma ¢abalarina girmelidirler.

Online alisveristeki s6z konusu artislar bu alandaki ¢alismalarin da 6nemini
arttirmaktadir. Yogun rekabetin hakim oldugu bu alanda isletmeler icin tiiketicinin
aligveris deneyiminden memnun kalmasi ve tekrar satin alma egiliminde olmasi
O6nem arz etmektedir. Literatiirde web sitesinin kalite unsurlarin1 ve boyutlarini
aciklayici birgok arastirma bulunmaktadir ancak algilanan web sitesi hizmet kalitesi
ile online bilissel ¢eliski, online ictepisel satin alma ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamustir.

Bu c¢aligmanin amaci algilanan web sitesi hizmet Kalitesi, online bilissel
celigki, online igtepisel satin alma ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
ortaya koymaktir. Calismada online anket yoluyla tlketicilere 6zel aligveris
sitelerinden aligveris yapma sikliklari, en ¢ok satin aldiklart iirlin grubu ve 6zel
aligveris sitelerinden yaptiklart aligverislerdeki toplam harcamalarini tespit etmeye
yonelik sorular sorulmustur. Ayrica katilimcilarin hizmet kalite algilari, satin alma
sonrast yasadiklari biligsel celiski, igtepisel satin alma egilimleri ve yeniden satin
alma niyetleri de ol¢lilmiistiir.

Yapilan bu calismanin 6zel aligveris sitelerine ve diger online perakendecilere
katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ozel aligveris sitelerinden yaptiklari
aligverislerde zaman baskisi hisseden miisteriler c¢ogunlukla ictepisel aligveris
yapmaktadir. Ozel aligveris sitelerinden igtepisel aligveris yapan miisterilerin satin
alma oncesi ve satin alma siirecinden ziyade o6zellikle satin alma sonrasinda,
yasadiklar1 aligveris deneyimlerinden pisman olmalar1 ve biligsel celiski yasamalar
olasidir. Ozel aligveris sitelerinin hizmet Kkalitelerini iyilestirerek miisterilerinin
yasadiklar1 celiskiyi azaltabilecekleri ve dolayisiyla miisterilerin siteleri yeniden
ziyaret etmelerini saglayabilecekleri diisliniilmektedir. Ayrica literatiirde bilissel
celiski ile glven, risk algisi, web sitesi kalitesi unsurlari, tatmin, sadakat gibi
alanlarla ilgili ¢alismalar mevcutken; bilissel ¢eligki ile yeniden satin alma niyeti,
igtepisel satin alma ve web sitesi hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi ortaya koymaya
yonelik ¢alismalara rastlanmamigstir. Calismanin literatiire de bu yonden bir katki

saglayacagina inanilmaktadir.
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4.2. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci, online aligverislerde 06zel aligveris sitelerine yoOnelik
algilanan web sitesi hizmet kalitesinin, online bilissel ¢eliski ve online igtepisel satin
alma niyeti tizerindeki dogrudan; yeniden satin alma iizerindeki dolayli etkisini
incelemektir. Ayrica online ictepisel satin almanin, online bilissel ¢eliski tizerindeki

dogrudan; yeniden satin alma niyeti iizerindeki dolayl etkisini incelemektir.
4.3. ARASTIRMANIN MODELI VE DEGISKENLERI

Yapilacak calismada online igtepisel satin alma, online biligsel celiski ve web
sitesinin hizmet Kalitesi bu dogrultuda incelenecek faktorler arasinda yer almaktadir.

Arastirmanin modeli sdyledir:

Al_glla_nar_l Web Online Biligsel Yeniden Satin
Sitesi Hizmet > Celiski ' Alma Niyeti
Kalitesi
Online Ictepisel
Satin Alma

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

ictepisel satin alma, “daha ¢ok gereksinim olmayan fakat satin almaya kars:
konulmaz bir diirtilyle gerceklestirilebilen satin almalardir” (Rook, 1987). Ictepisel
satin alma, “satin alma Oncesi belirli bir iirlin ya da kategoriye iliskin satin alma

niyeti igermeyen anlik ve hizli bir satin almadir” (Beatty ve Ferrell,1998).

Internetten aligverislerde rekabet edebilmenin en iyi yollarindan birisi web sitesinin
hizmet kalitesidir. Bu noktada, alisveris siteleri, miisterilerini hizmet kaliteleri ile
one ¢ikarak memnun etmeye ¢alismaktadirlar. Parasuraman vd. (2005) online hizmet

kalitesini “bir web sitesinin iiriin ve hizmetlerin etkin ve verimli bir sekilde satin
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alinmasi ve teslimatinin gergeklestirilebilmesini ne 6l¢iide kolaylastirdig1” olarak

tanimlanmaktadir.

“Bir bireyin sahip oldugu bir inang, bilgi ya da tutumunun yine o kisinin bir baska
inang, bilgi ya da tutumu ile ters diismesi halinde, bu iki inang, bilgi ya da tutum
arasinda bilissel celiski vardir” (Kagitgibasi, 2013:170). Tiiketiciler, bilissel celiski

yasamaktan hem fiziksel hem de online ortamlarda kaginmaktadirlar.

4.4. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

e Hji: Algilanan web sitesi hizmet kalitesi online biligsel geliskiyi olumsuz
yonde etkilemektedir.

® H»: Algilanan web sitesi hizmet kalitesi online ictepisel satin alma egilimini
olumlu yénde etkilemektedir

e Hs: Online igtepisel satin alma egilimi online bilissel ¢eliskiyi olumlu yonde
etkilemektedir

® Hjs Online bilissel ¢eliski yeniden satin alma niyetini olumsuz yonde

etkilemektedir.
4.5. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Arastirmanin ana kutlesi Tirkiye’de online aligveris yapan 18 yas tizerindeki
tiketicilerden olusmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr ana Kkiitleye
ulasmak zor olacagi icin arastirmanin 6rnek kiitlesi sinirlandirilmistir. Bu sebeple
aragtirma sonuglarmin genellenebilmesi s6z konusu degildir.

Ozel algveris sitelerinde, bireylerin diger alisveris sitelerindeki alisveris
deneyimlerine oranla daha hizli karar verme egilimi gosterdikleri i¢in bilissel
celiskinin daha yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle arastirma 6zel aligveris
siteleri ile simrlandirilmistir. Ayrica aragtirma, katilimcilarin en son aligveris

yaptiklar1 6zel aligveris sitesi ile sinirlandirilmistir. Bu kisitlara ragmen aragtirmanin
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online perakendecilere ve literatiirde bu alanda calisma yapacak olanlara katki

saglayacag diistiniilmektedir.

4.6. ORNEKLEME SURECI

Aragtirmanin ana kiitlesi son 6 ay i¢inde, 6zel aligveris sitelerinden en az bir iiriin

almis, 18 yas lizerindeki tiim kullanicilardir.

Arastirma internet {izerinden online anket yoluyla yapilmistir. Anket
“surveymonkey.com” sitesi araciligiyla sosyal medya kanallari vasitasiyla
katilimcilara ulagtirllmigtir. Arastirma 6zel aliveris sitelerinden son 6 ay i¢inde en az
bir kez aligveris yapmis tiiketicilere yonelik oldugu i¢in sadece online anket yontemi
tercih edilmistir. Yang (2008), Ha ve Stoel (2009), George ve Yaoyuneyong (2009),
Verhagen ve Van Dolen (2011), Wu vd. (2014) ¢alismalarinda online anket yontemi

kullanmisglardir.

Ifadelerin anlasiliriginin test edilmesi igin 55 katihmciya 6n anket calismasi
yapilmistir. Anket sonuglarina ve katilimcilarin geribildirimlerine gére anket sorulari
yeniden diizenlenerek katilimcilara ulastirilmistir. Anket 18.02.2015-28.04.2015
tarihleri arasinda sosyal medya kanallar1 vasitasiyla katilimcilara ulastirilmis, 486
katilimcidan cevap gelmis ancak 353 Orneklem biyiikligi elde edilmistir. Anket
formunda Ozel aligveris sitelerine yonelik bilgilendirme yer almasina ragmen,
katilimcilarin “son 6 ay igerisinde en fazla aligveris yaptiklar1 6zel aligveris sitesi
hangisi” ifadesine “diger” segenegini isaretleyerek, 6zel aligsveris sitesi olmayan bir

online aligveris sitesi yazmalar1 nedeniyle bu anketler ¢calismaya dahil edilmemistir.

Yapisal esitlik modeli (YEM) igin onerilen 6rneklem biiytikliigii konusunda ¢ok
az sayida uzlagsma olmasina ragmen “(Sivo vd. 2006), Garver ve Mentzer (1999) ve
Hoelter (1983) 200 'kritik 6rneklem biiyiikligli' onermislerdir” (Hoe, 2008: 77).
Diger bir deyisle, bir kural olarak, istatistiksel veri analizi i¢in 200 {izerinde herhangi
bir veri sayist yeterlidir (Hoe, 2008: 77). Bu yorumdan yola c¢ikarak Orneklem

sayisinin yeterli oldugu diistintilmiistiir.
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4.7. VERI VE BILGIi TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi segilmistir. Aragtirmada veri toplama yontemi olarak online anket teknigi
kullanilmistir. Online anketler veri toplama agisindan zaman ve diisilk maliyet

opsiyonu vermektedir.

Ankette web sitesi hizmet kalitesi ile ilgili sorularda genel hizmet kalitesi
6lg¢egi kullanilmistir. Wolfinbarger ve Gilly (2003); Lee ve Lin (2005)’den adapte
edilen 6lgek, Lien, Wen ve Wu tarafindan (2010) gelistirilmistir ve tek boyutlu olup
10 degiskenden olugmaktadir.

Anket formunda bilissel ¢eligki ile ilgili sorular Salzberger ve Koller’in
(2007) gelistirmis oldugu Olgekten uyarlanarak olusturulmustur ve 8 degiskenden
meydana gelmektedir.

Ictepisel satin alma egilimini 6l¢gmek icin ise Rook ve Fisher (1995: 308)
tarafindan gelistirilmis olan 9 degiskenli 6lgekten yararlanilmistir. Bu 0Olgek ¢esitli
calismalarda kullanilmistir. Hausaman (2000), Kacen ve Lee (2002), Park vd. (2012),
Sun ve Wu (2011), Wells vd. (2011) 6lgegin kullanildigi1 ¢aligmalardan birkagidir.

Yeniden satin alma niyeti Ol¢egi ise Tsai ve Huang (2006) tarafindan

kullanilmis olan dlgekten uyarlanmistir ve 4 degiskenden meydana gelmektedir.

Tablo 5: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Ozet Tablosu

Degiskenler  Olcekler Referans

Bilissel BC1: Bu 0zel aligveris sitesinden iriin aldiktan Koller

Celiski sonra, parami baska yerde harcasaydim diye ve
diistindiim. Salzberger
BC 2: Bu 0zel aligveris sitesinden iriin aldiktan (2007);

sonra kararimdan emin olamadim.

BC 3: Bu 0zel aligveris sitesinden iirlin aldiktan
sonra, keyfim kacti.

BC 4: Bu o6zel aligveris sitesinden iiriin aldiktan
sonra, kendimi rahatsiz hissettim

BC 5: Bu o6zel aligveris sitesinden iiriin aldiktan
sonra, aligverisimin dogrulugundan siiphe duydum
BC 6: Bu 6zel aligveris sitesinden iiriin aldiktan
sonra, aligverisle ilgili endiselerim devam etti
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BC 7: Bu o0zel aligveris sitesinden iiriin aldiktan
sonra, dogru tercih yapip yapmadigimdan emin
olamadim

BC 8: Bu o0zel aligveris sitesinden iirlin aldiktan
sonra, kararimdan donmek istedim.

Ictepisel TS1: Internetten ¢ogu zaman spontane (ani) bir Rook
Satin Alma  sekilde aligveris yaparim. ve

TS2:” Diisiinme al” benim aligveris tarzimi agiklar. Fisher

TS3: Internetten genellikle diisiinmeden bir seyler (1995)

alirim.

TS4: Internette "goriiriim ve satin alirim" ifadesi

beni tanimlar.

TS5: “Once al, sonra diisiin" ifadesi benim

internetten aligveris tarzimi tanimlar.

TS6: Internetten bazen, dnceden plan yapmadan

aligveris yaptigimi hissediyorum.

TS7: O an nasil hissediyorsam internetten ona gore

bir seyler satin alirim.

TS8: Internetten yaptigim aligverislerin  gogu

plansizdir

TS9: Bazen internetten aldiklarim konusunda biraz

diistincesizim.
Hizmet HK1: Bu 06zel aligveris sitesinden ne siparis Lien, Wen ve
Kalitesi ettiysem esiksiz bir sekilde bana ulastirdi. Wu (2010) :

HK2: Bu 06zel aligveris sitesi, iirlinler hakkinda

detayl bilgi saglar.

HK3: Bu 0zel aligveris sitesi siparislerimi soz

verdigi zamanda bana ulastirir.

HK4: Bu o6zel aligveris sitesinde yaptigim islemler

hatasiz bir sekilde gergeklesir.

HK5: Bu 06zel aligveris sitesinde yaptigim

islemlerde kendimi giivende hissederim.

HK6: Bu 0zel aligveris sitesi yeterli diizeyde

giivenlik saglar.

HKY7: Bu 6zel aligveris sitesinin kisisel bilgilerimi

korudugunu diisliniiyorum

HK8: Bu o6zel aligveris sitesi taleplerime hizli bir

sekilde cevap verir.

HK9: Bu 0zel aligveris sitesi hizli hizmet

sunmaktadir.

HK10: Bu ozel aligveris sitesi miisterilerine her

zaman yardimci olur.
Yeniden YS1: Kendimi bu 6zel aligveris sitesinin daimi Tsai ve
Satin Alma miisterisi olarak degerlendiriyorum. Huang
Niyeti YS2: Yakin zamanda bu 6zel aligveris sitesinden (2006)
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yeniden aligveris yapacagim.

YS3: Bu 6zel alisveris sitesi online alisverislerimde
ilk tercihim olur.

YS4: Bu o6zel aligveris sitesini  Oniimiizdeki
haftalarda yeniden ziyaret edecegim.

Anket formu ii¢ bolimden olusmaktadir. Formda katilimcilari
bilgilendirmeye yonelik bir agiklama yer almaktadir. Birinci bolimde tlketicilerin en
fazla aligveris yaptiklar1 6zel aligveris sitesini, 6zel aligveris sitelerinden aligveris
yapma sikliklarini, 6zel aligveris sitelerinden en ¢ok satin alinan {iriin grubunu ve
yapilan harcamalar1 belirlemeye yénelik ifadeler yer almaktadir. ikinci béliimde
arastirmanin degiskenlerine yonelik maddeler yer almaktadir. Online bilissel celiski,
online igtepisel satin alma, web sitesi hizmet kalitesi ve yeniden satin alma niyetine
yonelik ifadelerde 5°1i “Likert” tipi Ol¢ek kullanilmistir. Bu 6lgek “Kesinlikle
Katilmiyorum”,  “Katilmiyorum”, “Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum”,
“Katiliyorum”, “Kesinlikler Katiliyorum” ifadelerinden olusmaktadir. Anket
formunun {giincii bolimiinde ise katilimecilarin demografik o6zellikleriyle ilgili

bilgilerin yer aldig: ifadeler bulunmaktadir.

4.8. VERI VE BILGILERIN ANALIiZi

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini test etmek i¢in giivenirlilik
analizi, faktor yapilarmi belirlemek icin kesfedici faktoér analizi, sonrasinda
faktorlerle verilerin ne derece uyumlu oldugunu belirlemek i¢in dogrulayici faktor
analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesinde yapisal esitlik modelinden

yararlanilmistir.

Arastirma verilerinin degerlendirilmesinde SPSS for Windows 22.0 (Statistical
Program for Social Sciences) ve AMOS (Analysis of Moment Structures) 18.0 paket

programlar1 kullanilmistir.

Aragtirma verilerinin analizinden Once arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-

demografik 6zellikleri ve degiskenlere iliskin dagilimlarina deginilecektir.
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4.8.1. CEVAPLAYICILARIN OZELLIiKLERIi

4.8.1.1. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN
SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLERIi

Arastirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerine iliskin

frekans ve yiizde dagilimlar1 asagidaki tablolarda detayli olarak verilmistir.

Tablo 6: Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetleri Itibariyle Dagilimlari

Frekans Ylzde (%)  Gecerli Yiuzde Birikimli
(%) Yuzde (%)
Kadin 218 61,8 61,8 61,8
Erkek 135 38,2 38,2 100,0
Toplam 353 100,0 100,0

Tablo 6’da da goriildiigi gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin %61,8’i kadin
tilketicilerden olusurken %38,2’si erkek tiiketicilerden olusmaktadir. Tablo 6’dan da
gorildiigii iizere arastirmaya katilan katilimeilarin biiyiik bir boliimiinii kadinlardan

olusmaktadir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplar Itibariyle Dagilimlari

Frekans Ylzde (%)  Gecerli Yuzde Birikimli

(%) Yuzde (%)
18-25 181 51,3 51,3 51,3
26-33 129 36,5 36,5 87,8
34-41 32 9,1 9,1 96,9
42-49 6 1,7 1,7 98,9
50 ve Uzeri 5 1,4 1,4 100,0
Toplam 353 100,0 100,0
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Tablo 7’de arastirmaya katilan tiiketicilerin yaglar1 itibariyle dagilimlari
goriilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan tuketicilerin %51,3’i 18-25 yaslari
arasinda, %36,5°1 26-33 yaslar1 arasinda, %9,1’1 34-41 yaslar1 arasinda, %1,7’si 42-
49 yagslar1 arasinda yer almaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %1,4’{ ise 50 ve
lizeri yaslardaki tiiketicilerden olugsmaktadir. Arastirmanin biytk bir bolimu geng ve
orta yashh grubu kapsamaktadir. Arastirmaya katilan yaslhi grubu sayisinin az
olmasimin, bu gruba dahil bireylerin internetten aligveris oranlarinin diisiik olmasiyla
ilgili oldugu diisiiniilmektedir. TUIK Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Aragtirmast Ocak-Mart 2015 verilerine baktigimizda internet kullanim oraninin en
yiiksek oldugu yas grubunun 16-24 yas oldugunu gormekteyiz. Bu yas grubunu
strastyla 25-34 yas grubu, 35-44 yas grubu, 45-54 yas grubu ve 55-64 yas grubu
izlerken, internet kullanim oraninin en diisiikk oldugu yas grubunun 65-74 oldugunu

gormekteyiz (http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18660).

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumlar Itibariyle Dagilimlari

Frekans Ylzde (%)  Gegerli Yuzde Birikimli
(%) Yuzde (%)
Ikogretim 4 1,1 1,1 1,1
Lise 34 9,6 9,6 10,8
Universite 275 77,9 77,9 88,7
Lisansustu 40 11,3 11,3 100,0
Toplam 353 100,0 100,0

Tablo 8’de de goriildiigii lizere aragtirmaya katilan katilimeilarm %77,9 gibi buytk
bir kismu tiniversite mezunudur. Katilimeilarin %11,3°t lisansistl, %9,6’s1 lise ve

%1,1°1 ilkdgretim mezunlarindan olusmaktadir.
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Tablo 9: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin (Aile) Aylik Toplam Gelir Itibariyle

Dagilimlari

Frekans Yuzde (%) Gecerli Yuzde  Birikimli

(%) Yuzde (%)

1000 TL ve 12 34 34 34
alti
1001-2000 TL 45 12,7 12,7 16,1
2001-3000 TL 103 29,2 29,2 45,3
3000-4000 TL 65 18,4 18,4 63,7
4001-5000 TL 42 11,9 11,9 75,6
5001-6000TL 30 8,5 8,5 84,1
6001-7000TL 12 34 34 87,5
7001-8000TL 9 2,5 2,5 90,1
8001-9000TL 11 3,1 3,1 93,2
9001 TL ve 24 6,8 6,8 100,0
uzeri
Toplam 353 100,0 100,0

Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin (Aile) Aylik Toplam Gelir Itibariyle Dagilimlar:
Tablo 9’da goriilmektedir. Bu baglamda arastirmaya katilanlarin %29,2’si 2001-3000
TL arasinda gelir diizeyine, %18,4’ti 3000 -4000 TL arasinda gelir diizeyine,
%12,7’s1 1001-2000 TL arasinda gelir diizeyine, %11,9’u 4001-5000 TL arasinda
gelir diizeyine, %8,5’1 5001-6000TL arasinda gelir diizeyine, % 6,81 9001 TL ve
tizeri gelir diizeyine, %3,4’0 1000 TL ve alt1 gelir diizeyine, diger %3,4 i de 6001-
7000TL arasinda gelir diizeyine, %3,1°’1 8001-9000TL arasinda gelir diizeyine,
%2,5’1 7001-8000TL arasinda gelir diizeyine sahiptir.

Tablo 9’dan da goriilecegi lizere arastirmaya diisiik, orta ve yiiksek gelir diizeyine

sahip tiiketiciler dahil edilmistir.
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Tablo 10: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslekleri Itibariyle Dagilimlari

Frekans Yuzde (%) Gecerli YUzde  Birikimli

(%) Ylzde (%)

Kamu Calisam 56 15,9 15,9 15,9
Esnaf 2 ,6 ,6 16,4
Isci 2 6 6 17,0
Ozel Sektor Calisam 139 39,4 39,4 56,4
Ogrenci 92 26,1 26,1 82,4
Emekli 1 8 3 82,7
Serbest Meslek 11 3,1 3,1 85,8
Cahisani

Ev Hanim 13 3,7 3,7 89,5
Diger 37 10,5 10,5 100,0
Toplam 353 100,0 100,0

Tablo 10’da da goriildiigii gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin %39,4 gibi biiyiik bir
kismi o6zel sektor calisanlarindan olugmaktadir. Bu orami %26,1 ile 6grenciler
izlemektedir. Kamu c¢alisanlari, arastirmaya katilan tiiketicilerin = %15,9’1uk
boliimiini  olustururken, bunu %10,5’lik oranla diger mesleklere sahip kisiler
izlemektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %3,7°si ev hanimi, %3,1°1 serbest

meslek calisani, %0,6’°s1 esnaf , %0,6’s1 da is¢ilerden olusmaktadir.
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Tablo 11: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin (Son 6 Ay) En Fazla Aligveris
Yaptiklar1 Ozel Alisveris Sitesi Itibariyle Dagilimlar

Frekans Yuzde (%) Gegerli Yuzde Birikimli

(%) Yuzde (%)
Markafoni 126 35,7 35,7 35,7
Trendyol 125 35,4 35,4 71,1
Limango 22 6,2 6,2 77,3
Morhipo 62 17,6 17,6 94,9
Diger 18 51 51 100,0
Toplam 353 100,0 100,0

Tuketicilerin son 6 ay igerisinde en fazla aligveris yaptiklar1 6zel alisveris sitesi
itibariyle dagilimlarinin verildigi Tablo 11°e bakildiginda, Markafoni’den aligveris
yapan katilimer orami (%35,7) ile Trendyol’dan aligveris yapan katilimci oraninin
(%35,4) birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %17,6’s1 son alti
ay igerisinde en fazla Morhipo’dan aligveris yaptigin1 belirtirken, %6,2’si
Limango’dan aligveris yaptigini ifade etmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerden
%S5,1°1ik kismi diger secenegi isaretleyerek lvly (birvarmigbiryokmus), Lidyana,

Bonvagon gibi 6zel aligveris sitelerinden aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 12: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Aligveris Sitelerinden (Son 6 Ay)
Aligveris Yapma Siklig1 itibariyle Dagilimlari

Frekans YUzde (%)  Gecerli YlUzde Birikimli
(%) YUzde (%)

1-2 203 57,5 57,5 57,5
3-4 105 29,7 29,7 87,3
5-6 26 7,4 7,4 94,6

7 kez ve 19 54 54 100,0
Uzeri

Toplam 353 100,0 100,0

Tablo 12’de arastirmaya katilan tiiketicilerin son 6 igerisinde Ozel aligveris
sitelerinden aligveris yapma sikliklart verilmistir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi
(%57,5) son 6 ay icerisinde sadece 1-2 kez oOzel aligveris yaptigini belirtirken,
%29,7’s1 ise 3-4 kez aligveris yaptigini belirtmistir. Katilimcilarin %7,4’1 6zel
aligveris sitelerinden son 6 ay igerisinde 5-6 kez aligveris yaptigini ifade etmis ve bu

oran1 %5,4 ile 7 kez ve lizeri aligveris yapan tiiketiciler izlemistir.
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Tablo 13: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Alisveris Sitelerinden En Cok

Satin Aldig1 Uriin Grubu itibariyle Dagilimlart

Frekans Yuzde (%) Gegerli Birikimli
Yuzde (%) YUzde (%)

Giyim 179 50,7 50,7 50,7
Ayakkabi ve 90 25,5 25,5 76,2
canta
Saat, gozluk ve 27 7,6 7,6 83,9
aksesuar
Parfiim ve 18 51 51 89,0
kozmetik
Hediyelik esya 12 3,4 3,4 92,4
Ev tekstil- 27 7,6 7,6 100,0
aksesuar
Toplam 353 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerinden en ¢ok satin aldiklar1 {iriin

grubu itibariyle dagilimlarina bakildiginda biiyiik bir kisminin (%50,7) giyim

trlinleri satin aldig1 goriilmektedir. Katilimcilarin %25,5°1 6zel aligveris sitelerinden

en ¢ok ayakkabi ve ganta, %7,6’s1 saat, gozlik ve aksesuar; %7,6’s1 ev tekstil-

aksesuar, %5,1’i parfim ve kozmetik, %3,4’1i hediyelik esya aldigin1 belirtmistir.

Tablo 13’te de goriildiigi gibi katilimcilarin 6zel aligveris sitelerinden en fazla satin

aldiklar iirtin grubu giyim iken en az satin aldiklari iiriin grubu hediyelik esya

olmustur.
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Tablo 14: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin (Son 6 Ay) En Cok Uriin Satin Aldig
Ozel Alisveris Sitesinden Yaptiklar1 Alisverislerindeki Toplam Harcamalar

Itibariyle Dagilimlar

Frekans YUzde (%) Gecerli Birikimli
Yuzde (%) Yuzde (%)

0-100 TL 70 19,8 19,8 19,8
101-200 TL 118 334 33,4 53,3
201-300 TL 63 17,8 17,8 71,1
301-400 TL 37 10,5 10,5 81,6
401-500 TL 27 7,6 7,6 89,2
501-600 TL 12 3,4 3,4 92,6
601-700 TL 7 2,0 2,0 94,6
701 TLve 19 5,4 5,4 100,0
Uzeri
Toplam 353 100,0 100,0

Tablo 14’de arastirmaya katilan tiiketicilerin son 6 ay igerisinde en ¢ok {irlin satin
aldiklar1 6zel aligveris sitesinden yaptiklari aligverislerindeki toplam harcamalar
itibariyle dagilimlar1 goriilmektedir. Katilimcilarin %33,4°1 en ¢ok iiriin satin aldigi
Ozel aligveris sitesinde son 6 ay igerisinde toplam 101-200TL aras1 harcama yaptigini
belirtmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %19,8’1 ise yaptiklari toplam
harcamanin 0-100 TL arasinda oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin %17,8’1
yaptiklar1 toplam harcamanin 201-300 TL arasinda, %10,5’1 yaptiklar1 toplam
harcamanin 301-400 TL arasinda, %7,6’s1 yaptiklari toplam harcamanin 401-500 TL
arasinda, %5,4’1 yaptiklar1 toplam harcamanin 701 TLve {izeri, %3,4’1 yaptiklart
toplam harcamanin 501-600 TL arasinda, %?2’si yaptiklar1 toplam harcamanin 601-

700 TL arasinda oldugunu belirtmistir.

78



4.8.1.2. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN
ALGILANAN WEB SITESI HIZMET KALITESINE
ILISKiN DAGILIMLARI

Tiiketicilerin web sitesinin hizmet kalitesine yonelik algilart 10 degiskenle
Olclilmiistiir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin hizmet kalitesine iliskin algilarim
Olcen degiskenlerin frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo

15’te verilmistir.

Tablo 15: Arastirmaya Katilan TUketicilerin Web Sitesi Hizmet Kalitesi Algilarina

[liskin Dagilimlar
= E
@ S £ 5 £ E @ E x =« o
< 3 5 S = £ X £ B £ 5
= > =, 2 é‘ ) = ) L g S £
c = = > c > e = ol
z £ E £ £ £ 5 £ =2 & § s
o = - S = = o B e i )
Y g s < g S ¥ § < O @&
M A L P N N4
z Z
HK1 16 33 39 189 76 3,78 1,03
HK?2 16 44 102 153 38 3,43 ,99
HK3 13 43 76 172 49 3,56 ,99
HKA4 13 29 66 190 55 3,69 ,95
HK5 14 28 95 161 55 3,60 97
HK6 14 23 101 162 53 3,61 ,95
HK7 20 47 108 139 39 3,36 1,03
HKS8 14 26 105 168 40 3,54 ,92
HKO9 19 29 104 162 39 3,49 ,98
HK10 16 27 128 149 33 3,44 ,92
n=353
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4.8.1.3. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN
YASADIKLARI ONLINE BILiSSEL CELISKIYE
ILISKiN DAGILIMLARI

Tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerinden yaptiklart aligverise yonelik
yasadiklar1 online biligsel c¢eliski 8 degiskenle Olclilmiistiir. Arastirmaya katilan
tilkketicilerin yasadiklar1 online bilissel c¢eliskiyi Olgen degiskenlerin frekans,

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 16’da verilmistir.

Tablol6: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yasadiklar1 Online Bilissel Celigki
Algilarina iliskin Dagilimlar:

£

@ g E g g = o E X -

X 5 5 S 5 E XE B E E o

= 5 = Z o= O =9 2 s S £

c Z = = Zz2% 2 Sz £ 3 c o

= = = E = 0 = 2 e © ®©

L = = - N O = S S = N

¥ § £ % £ 3 ¥ < 0 &

N N2 Z N2

BC1 97 163 55 26 12 2,13 1,01
BC2 68 172 57 49 7 2,30 ,99
BC3 119 155 48 26 5 1,98 94
BC4 107 180 42 18 6 1,96 ,88
BCS 106 165 41 32 9 2,07 1,00
BC6 100 163 54 32 4 2,08 94
BC7 86 154 66 39 8 2,23 1,01
BC8 101 174 47 22 9 2,04 0,94
n=353
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4.8.1.4. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN
ICTEPISEL

ONLINE
EGILIMLERINE ILISKiN DAGILIMLARI

SATIN

ALMA

Tiiketicilerin igtepisel satin alma egilimleri 9 degiskenle Olgiilmiistiir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin igtepisel satin alma egilimlerini 6lgen degiskenlerin

frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 17°de verilmistir.

Tablol7: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Online Ictepisel Satin Alma
Egilimlerine Iligkin Dagilimlari
=

e § g g E = v E v w -

X35 S s 5 £ ~xE T £ § ©

T 2 £ 2z 2 T2 £ £ ¢ §

zE E t fE £ g% £ § § 3

L = =] e ~— D — A = (9p)

Y £ e g 3 ¥ < O N

4 N Z N

TS1 65 101 61 104 22 2,76 1,23
TS2 101 132 56 50 14 2,27 1,13
TS3 115 130 48 48 12 2,18 1,13
TS4 95 117 58 69 14 2,40 1,18
TS5 135 121 48 36 13 2,06 1,12
TS6 77 93 62 108 13 2,67 1,22
TS7 71 105 70 92 15 2,64 1,18
TS8 86 112 66 73 16 2,49 1,19
TS9 71 115 73 72 22 2,60 1,19
n=353
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4.8.1.5. ARASTIRMAYA KATILAN TUKETICILERIN
YENIDEN SATIN ALMA NIiYETLERINE ILIiSKIN

DAGILIMLARI

Tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri 4 degiskenle Olgiilmiistiir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerini 6lgen degiskenlerin

frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 18’de verilmistir.

Tablo18: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yeniden Satin Alma Niyetlerine Iliskin

Dagilimlari
g E
@ E g = § £ o E X © =
X3 s S = £ X2 T E =
= 3 > =2 g S = 9o 2 < S £
£ =g = = = Sz £ c o
% £ £ = = —_ ‘= 5= ] I ©
VE §E 2 3 § <$§ g6 b °
< <
o 2 2 B < <
YS1 34 109 115 81 14 2,80 1,02
YS2 12 48 127 145 21 3,32 ,90
YS3 15 49 126 129 34 3,33 97
YS4 20 40 105 142 46 3,43 1,03
n=353
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4.8.2. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZi

4.8.2.1. ARASTIRMADA YER ALAN DEGISKENLERIN
GECERLILIK ANALIZLERI

“Gegerlilik 0l¢iilmek istenen seyin Olglilmiis olma derecesidir; 6lgilmek
istenenin bagka seylerle karigtirllmadan o6lgiilebilmesidir” (Karasar, 2012: 151).
“Olgiim araclarinin  dogru olup olmadigmi ve &lgmek istenen seyin olgiiliip

oOlgtilmedigini gegerlilik ile belirleriz” (Winter, 2000).
Gegerlilik belirleme yontemleri 3’e ayrilmistir. Bunlar (Messick, 1987):

1. Kapsam Gegerliligi (Content Validity): “Bir 6lgme aracinin kapsam gegerliligi,
testi olusturan maddelerin Olgiilen davramislar evrenini temsil etme diizeyi
hakkinda bir karara varmadir” (Tan, 2013: 184).

2. Olgiit Gegerliligi (Criterion-Related Validity) : Olgiilmek istenen nitelik ya da
davranis 6lcegiyle baska testten alinan (kriter denilen) bir veya daha fazla test
puanlart karsilastirarak degerlendirilir (Messick, 1987: 13). “Bir baska ifadeyle
gecerliligi calisilan bir 6lgme araciyla, gecerli oldugu kabul edilen bir 6lgme
aracinin (Olglit) ayn1 deneklere uygulanmasi sonucu elde edilen Olgiimler
arasindaki korelasyondur” (Tan, 2013: 190).

2.1. Uygunluk Gegerliligi (Concurrent Validity): “Gegerliligi ¢alisilan ve yeni
bir dlgme araciyla elde edilen Ol¢limlerin Olgiit olarak kullanilan 6lgme
aractyla elde edilen dlgiimlerle benzer veya uyumlu olma diizeyi ile ilgilidir”
(Tan,2013:191).

2.2. Yordama Gegerliligi (Predictive Validity): Ilk 6lgiime dayanarak gelecekte
belli olacak degiskenlere yonelik olarak tahminde bulunmaktir (Messick,
1987:13).

3. Yapr Gegerliligi (Construct Validity): Test oOl¢eginin test performansini
belirlemeye yonelik olarak niteliklerini inceler ve degerlendirir (Messick, 1987:
13). Yani Olgegin 6lgmek istedigi yapiyr 6l¢gmek i¢in uygunlugunu belirlemeye

yoneliktir.
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Wainer ve Braun (1998) nicel arastirmalarda gegerliligi "yap1 gegerligi" olarak
aciklar. Yap1 gecerliligi hangi verilerin toplanacagi ve ne kadar veri toplanacagini
belirleyen konsept, kavram, soru ya da hipotez olarak agiklamistir. Arastirmada yapi1

gecerliliginden faydalanilmistir.

“Gliniimiizde istatistiksel olarak bir 6lgme aracinin yapi gecerliligini ¢alismada;
kesfedici faktor analizi, dogrulayict faktor analizi veya yapisal esitlik modeli gibi
teknikler kullanilmaktadir” (Tan, 2013: 191). “Gizli ve gozlenen degisken setleri
arasindaki iligkiyi aragtirmak icin bilinen en eski ve en iyi istatistiksel yontem faktor
analizidir’ (Byrne, 2005). “Faktor analizi, birbiriyle iliskili ¢ok sayida degiskeni bir
araya getirerek az sayida kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler,
boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi amacglayan c¢ok degiskenli bir istatistik olarak
tamimlanabilir” (Blyukoztlrk, 2002: 472). “2 Temel faktor analizi vardir: Kesfedici
(agimlayici) faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi” (Byrne, 2005).

“Kesfedici faktor analizinde, degiskenler arasindaki iliskilerden hareketle faktor
bulmaya, teori liretmeye yoOnelik bir islem; dogrulayici faktdr analizinde ise

degiskenler arasindaki iliskiye dair daha dnce saptanan bir hipotezin test edilmesi sz
konusudur” (Blyukoztirk, 2002: 472).

“Gozlenen degiskenler ve bunlarin altinda yatan faktorler arasindaki baglantilar:
bilinmediginde ya da belirsiz oldugunda en uygun kullanim kesfedici faktor

analizidir” (Byrne, 2005).

Bu calismada oOlgeklerin gecerliliklerini test etmek i¢in 6nce kesfedici faktor
analizi yapilarak degiskenlere ait faktorler ortaya cikartilmig daha sonra da
dogrulayic1 faktor analizi kullanilmistir. Gerbing ve Anderson (1988) yapmis
olduklar1 ¢aligmada oncelikle kesfedici faktor analizi uygulayip daha sonra da
Olgeklerin gegerliligi igin tekrar dogrulayici faktor analizi uygulamislardir (1988).
Gerbing ve Anderson (1988)’ un Olceklerdeki faktorlerin gecerliliklerinin
saptanmasinda daha kesin bir yol olmasindan dolayr kullandiklart bu yontem
Moorman vd. (1993), Srinivasan vd. (2002), Brady vd. (2002), Janda vd. (2002),
Gefen vd. (2003) Lavie ve Tractinsky (2004) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarda

da kullanilmistir.
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Kesfedici faktor analizi yapilmadan Once verilerin temel bilesenler analizine
uygunlugunu saptamak amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) 6rnekleme uygunluk
Olcimi ve Barlett Sphericity Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) yapilmustir.
“Yapilan bu testlerde KMO oraninin 0,5’in iizerinde olmas1 beklenir ve bu deger ne
kadar ylksek olursa veri seti faktor analizi yapmak icin o kadar uygundur
denilebilir’ (Kalayci, 2010: 322). “Barlett Testi”’nde de anlamlilik degeri sonucunun
p(sign.)=0,000<0,05 olmasin1 yani istatistiksel olarak anlamli  g¢ikmasi
gerekmektedir. Bu kosullar saglandiktan sonra kesfedici faktér analizi yapilir.
Kesfedici faktor analizinde faktorler tarafindan aciklanan toplam varyans degerleri
incelenir. Bu degerin sosyal bilimlerdeki caligmalar ig¢in en az %60 olmasi
beklenmektedir (Hair vd., 2006 aktaran Hooper, 2012). Calismada faktorler
tarafindan agiklanan toplam varyans degeri %65,6592°dir. Toplam varyans degerinin
sosyal bilimlerde %60’1n {lizerinde deger almasi kosulunu sagladiktan sonra
degiskenlerin faktor yiiklerine bakilmaktadir. Faktor yukd maddelerin faktorlerle
olan korelasyonunu agiklamaktadir. Hair vd.’e gore “350 ve tzerindeki veri (gozlem)
sayist i¢in faktor agirliginin 0,30 ve ilizerinde olmasi gerekir. 0,50 ve tizerindeki
agirliklar ise oldukga iyi olarak kabul edilir” (Hair vd., 1998: 385 aktaran Kalayci,
2010: 330).Yapilan arastirmada faktor yiiklerinin degerine bakildiginda hepsinin
0,50’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Yapilan kesfedici faktor analizi degerleri

asagida ayrintili olarak verilmistir.

4.8.2.1.1. KESFEDICi FAKTOR ANALIiZI

Yap1 gecerliligini 6lgcmek i¢in 31 degisken iizerinden kesfedici faktor analizi
gerceklestirilmistir. Kesfedici faktor analizi yapilmadan once verilerin temel
bilesenler analizine uygunlugunu saptamak amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO)

drnekleme uygunluk 6lgimu ve Barlett Sphericity Testi yapilmistir.
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Tablo 19: KMO Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olcuimii ,914

Bartlett's Test Ortalama Ki- Kare 7777,989
Serbestlik Derecesi 465
Anlamhhk ,000

“Bartlett testi korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kismi
arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligini test eder” (Kalayci, 2010:
322). Yapilan faktor analizinde anlamlilik degeri p(sign.)=0,000<0,050ldugundan
Bartlett testinin sonucunun anlamli oldugu sdylenebilir. Degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlar mevcuttur. Yani “veri seti faktor analizi icin uygundur” (Hair vd.,
1998: 116 aktaran Kalayci, 2010: 322). KMO oranmnin 0,5’in {izerinde olmasi
gerekir. “Oran ne kadar yiksek olursa veri seti faktor analizi yapmak icin o kadar
lyidir denilebilir’ (Kalayci, 2010: 322). “KMO degerleri ve yorumlar1 asagidaki
gibidir” (Sharma, 1996: 116 aktaran Kalayci, 2010: 322).

Tablo 20: KMO Degerler Karsiliklar

KMO Degerleri  Yorum

0,90 Mukemmel
0,80 Cok Iyi

0,70 Iyi

0,60 Orta

0,50 Zayif

0,50’nin alt1 Kabul Edilemez

KMO katsayist 0,914 oldugundan veri setinin faktor analizi yapmak igin

“miikemmel” oldugu sdylenilebilir.
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“Barlett Testinden sonra faktorler tarafindan agiklanan toplam varyans
degerlerine bakilir. Faktor yiik degeri, maddelerin faktorlerle olan iliskisini
aciklayan bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklar1 faktordeki yiik degerlerinin
yiiksek olmasi beklenir. Genel olarak, isaretine bakilmaksizin 0,60 ve tstii yiik
degeri yiiksek; 0,30-0,59 arasi yiik degeri orta diizeyde biiylikliikler olarak
tamimlanabilir ve degisken ¢ikartmada dikkate alinir” (Blylkoztirk, 2002:
474).

Tablo 21: Toplam Varyans

Ozdegerler Varyanslari Dondiirme Sonrasinda Yiikleme
Karelerinin Toplam

Bilesenler Toplam Yuzde Birikimli Toplam Yizde Birikimli YlUzde

Yuzde
1 9,316 30,051 30,051 6,189 19,965 19,965
2 5973 19,269 49,320 5,753 18,557 38,522
3 3,463 11,172 60,493 5,533 17,849 56,370
4 1,390 4,483 64,975 2,540 8,192 64,562
5 1,021 3,293 68,268 1,149 3,705 68,268
6 ,808 2,606 70,874
7 ,760 2,453 73,327
8 ,674 2,174 75,501
9 ,590 1,904 77,405
10 ,586 1,889 79,294
11 947 1,763 81,058
12 ,487 1,571 82,629
13 ,462 1,490 84,119

14 432 1,394 85,513



15 410 1,324 86,837

16 397 1,280 88,117
17 373 1,204 89,321
18 ,363 1,171 90,491
19 ,330 1,065 91,556
20 ,316 1,018 92,575
21 292 ,943 93,518
22 ,253 ,815 94,333
23 ,246 , 7194 95,127
24 ,243 ,784 95,911
25 ,231 , 746 96,657
26 ,202 ,650 97,307
27 ,194 ,627 97,934
28 ,180 ,580 98,514
29 171 ,550 99,064
30 ,155 ,502 99,566
31 ,135 434 100,000

Tablo 21’1 inceledigimizde agiklanan toplam varyans doniisimden 6nceki ve sonraki
0zdegerleri vermekte ve 5 faktoriin ¢iktigini géstermektedir. 5. faktore baktigimizda
faktore ait tek bir madde oldugu goriilmektedir. Faktér basina daha az madde
diistiigt tespit edildiginde, faktor sayisi azaltilacak bigimde yeniden faktor analizi

yapilabileceginden bu madde ¢ikartilarak yeniden faktor analizi yapilmistir.
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Tablo 22: Dondiiriilmiis Yiiklemeler Matrisi (Temel Bilesenler Analizi)

Bilesenler

1 2 3 4 5
Bu oOzel aligveris sitesi taleplerime ,802 -,091 ,058 205 -,125
hizli bir sekilde cevap verir
Bu 0zel aligveris sitesi yeterli ,795 -,228 ,060 , 133,021
diizeyde giivenlik saglar
Bu 6zel alisveris sitesi miisterilerine ,788 -,077 ,081 253 -,127
her zaman yardimci olur.
Bu 6zel aligveris sitesi hizli hizmet ,783 -073 ,050 132 -,107
sunmaktadir.
Bu 6zel aligveris sitesinde yaptigim ,776 -105 -001 ,131 ,243
islemler  hatasiz  bir  sekilde
gerceklesir
Bu 6zel aligveris sitesinde yaptigim ,769 -257 073 ,186  ,034
islemlerde kendimi giivende
hissederim
Bu 0Ozel aligveris sitesinin kisisel ,713 -,135 ,170 165 -,135
bilgilerimi korudugunu
diistinliyorum.
Bu 0zel aligveris sitesi, triinler ,710 -,200 -,042 145 213
hakkinda detayl bilgi saglar
Bu 06zel aligveris sitesi siparislerimi ,692 -,148 -,026 ,024 273
s0z verdigi zamanda bana ulastirir.
Bu 0zel alisveris sitesinden ne ,596 -,107 -,054 171 542
siparis ettiysem esiksiz bir sekilde
bana ulagtirdi.
Aligverisimin dogrulugundan siiphe -,099 ,851 ,057 -135 -,024
duydum
Keyfim kagti -124 840 ,043 -072 -171
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Dogru tercih yapip yapmadigimdan
emin olamadim

Kararimdan donmek istedim
Bu kararimdan emin olamadim.

Aligverisle ilgili endiselerim devam
etti

Kendimi rahatsiz hissettim

Parami baska yerde harcasaydim
diye diisiindiim.

"Distinme al" benim aligveris
tarzimi agiklar

Internetten genellikle diisinmeden
bir seyler alirim.

Internetten yaptiim alisverislerin
cogu plansizdir.

Internetten bazen, &nceden plan

yapmadan aligveris yaptigimi
hissediyorum.
Bazen internetten aldiklarim

konusunda biraz diisiincesizim.

O an nasil hissediyorsam internetten
ona gore bir seyler satin alirim.

"Once al, sonra diisiin" ifadesi beni
tanimlar.

Internette "goriiriim ve satin alirm"
ifadesi beni tanimlar.

Internetten ¢ogu zaman spontane
(ani) bir sekilde aligveris yaparim.

-,165

-,110
-,200

-,180

-,121

-,149

,005

-,007

,072

,058

-,084

,078

-,071

,110

,242

,838

,817

,815

,810

,806

, 128

-,012

,062

,069

,053

,139

,054

175

-,100

-,005

,048

,087

-,005

,031

,029

117

,838

,830

,807

197

N

770

733

,701

,657

-,043

-,029

-,100

-,168

-171

-,064

-,031

-,031

,056

144

,074

,099

-,016

,154

,135

,123

,022

,053

-,088

-,236

144

-,210

-, 244

,159

,097

,128

,155

-,332

-,273

,228
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Bu 0zel aligveris sitesini ontiimiizdeki ,306 -,150 ,068 73 ,166
haftalarda yeniden ziyaret edecegim

Yakin zamanda bu o6zel alisveris ,327 -,235 ,162 , /51  ,092
sitesinden yeniden aligveris
yapacagim

Bu o0zel alisveris sitesi online ,339 -122 ,065 717  -,001
aligverislerimde ilk tercihim olur

Kendimi bu 6zel aligveris sitesinin ,233 -,212 ,279 ,643  -,172
stirekli miigterisi olarak
degerlendiriyorum

10. madde (Bu 6zel aligveris sitesinden ne siparis ettiysem esiksiz bir sekilde bana
ulastirdi) Olcekten c¢ikartildiktan sonra yapilan faktor analizi sonuglari asagidaki

gibidir:

Tablo 23: KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olciimii 913

Bartlett's Test Ortalama Ki-Kare 7521,345
Serbestlik Derecesi 435
Anlamhlik ,000

Yapilan faktor analizinde anlamlilik p(sign.)=0,000<0,050ldugundan Bartlett
testinin sonucu anlamhdir. “Degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar mevcuttur;
yani veri seti faktor analizi icin uygundur” (Hair vd., 1998: 116 aktaran Kalayci,
2010: 322). KMO oraninin 0,5’in {izerinde olmas1 gerekir ve KMO katsayist 0,913
oldugundan veri setinin faktor analizi yapmak i¢in “miikemmel” oldugu

sOylenilebilir.
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Tablo 24: Toplam Varyans

Bilesenler ~ Ozdegerler Varyanslar Dondiirme Sonrasinda
Yukleme Karelerinin
Toplam
Toplam Yuzde Birikimli Toplam Yuzde Birikimli
Yuzde Yuzde
1 8,998 29,993 29,993 5,894 19,647 19,647
2 5,971 19,903 49,897 5,730 19,099 38,747
3 3,339 11,130 61,027 5,564 18,547 57,294
4 1,390 4,632 65,659 2,509 8,365 65,659
5 914 3,047 68,706
6 , 784 2,614 71,320
7 , 132 2,441 73,761
8 671 2,237 75,998
9 ,586 1,952 77,950
10 978 1,928 79,878
11 ,546 1,819 81,697
12 473 1,578 83,275
13 438 1,460 84,734
14 ,430 1,433 86,168
15 410 1,368 87,535
16 ,394 1,313 88,848
17 ,363 1,211 90,059
18 ,335 1,116 91,175
19 ,316 1,053 92,228
20 293 ,976 93,204
21 ,263 ,876 94,080
22 ,250 ,834 94,914
23 ,245 ,818 95,733
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24 233 (78 96,511

25 202 672 97,183
26 ,196 ,654 97,838
27 ,180 ,600 98,437
28 171 ,569 99,006
29 ,160 ,534 99,540
30 ,138 ,460 100,000

Tablo 24’1 inceledigimizde agiklanan toplam varyans doniisiimden 6nceki ve sonraki
ozdegerleri vermekte ve 4 faktdriin giktigim gostermektedir. Ozdegerler istatistigi
1’den biiyiik olan 4 faktor oldugunu goérmekteyiz. Birinci faktor toplam varyansin
%19,647’sini aciklamaktadir. Birinci ve ikinci faktor birlikte toplam varyansin
%38,747’sini agiklamaktadir. Analiz sonucunda elde edilen 4 faktér toplam

varyansin %65,659 unu agiklamaktadir.

Tablo 25: Dondiiriilmiis Yiiklemeler Matrisi (Temel Bilesenler Analizi)

Bilesenler

1 2 3 4
Bu 06zel aligveris sitesi yeterli diizeyde ,799 -,225 ,059 ,130
giivenlik saglar.
Bu 0zel aligveris sitesi taleplerime hizli  ,798 -,090 ,073 ,183
bir sekilde cevap verir
Bu 6zel aligveris sitesi miisterilerine her ,785 -,076 ,095 231
zaman yardimci olur.
Bu 06zel aligveris sitesinde yaptigim 782 -,102 -,021 ,154
islemler hatasiz bir sekilde gerceklesir.
Bu o0zel aligveris sitesi hizli hizmet 777 -073 ,064 112
sunmaktadir.
Bu o0zel aligveris sitesinde yaptigim 774 -,254 ,071 ,185

islemlerde kendimi glivende hissederim
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Bu 6zel aligveris sitesi, tirlinler hakkinda
detayli bilgi saglar

Bu o0zel alisveris sitesinin  Kkisisel
bilgilerimi korudugunu diistiniiyorum.
Bu 6zel aligveris sitesi siparislerimi s6z

verdigi zamanda bana ulastirir.

Aligverislerimin  dogrulugundan siliphe
duydum.

Dogru tercih yapip yapmadigimdan emin
olamadim

Keyfim kagti

Kararimdan donmek istedim

Bu kararimdan emin olamadim.
Algverisle ilgili endiselerim devam etti
Kendimi rahatsiz hissettim

Parami baska yerde harcasaydim diye
diistindiim.

"Diisiinme al" benim aligveris tarzimi
aciklar.

Internetten genellikle diisiinmeden bir
seyler alirim.

Internetten yaptigim aligverislerin ¢ogu
plansizdir.

Internetten  bazen, ©Onceden  plan
yapmadan aligveris yaptigimi
hissediyorum.

"once al, sonra diisiin" ifadesi beni
tanimlar.

Bazen internetten aldiklarim konusunda
biraz diisiincesizim.

O an nasil hissediyorsam internetten ona
gore bir seyler satin alirim.

,716

715

,704

-,098

-,157

-,137
-,108
-,200
-,188
-,139
-,142

-,007

-,019

,083

,068

-,089

-,078

,091

-,198

-,133

-, 144

,852

,841

,837
,818
,815
,808
,801
,730

-,016

,058

,072

,056

,169

,140

,058

-,060

,182

-,051

,057

,034

,061
,084
-,010
,039
,054

,101

,856

,851

187

,783

, 7164

, 162

,750

,164

144

,053

-,135

-,025

-,093
-,024
-,091
-, 177
-,200

-,044

-,054

-,057

,080

,160

-,054

,094

122
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Internette "gorliirim ve satin alinm" 094 -,105 728 ,120
ifadesi beni tanimlar.

internetten ¢cogu zaman spontane (ani) ,260 ,001 ,631 ,165
bir sekilde aligveris yaparim.

Bu 06zel aligveris sitesini Onimuzdeki  ,315 -,149 ,058 ,785
haftalarda yeniden ziyaret edecegim

Yakin zamanda bu 0Ozel aligveris ,335 -,233 , 157 , 756
sitesinden yeniden aligveris yapacagim

Bu 06zel alisveris sitesi online 339 -,123 ,072 ,709
alisverislerimde ilk tercihim olur

Kendimi bu 06zel alisveris sitesinin 224 -,216 ,301 ,615
stirekli miisterisi olarak

degerlendiriyorum

Yukaridaki tabloda rotasyon sonrasinda faktorlerin yilik degerleri goriilmektedir.
Analiz sonuglarina bakildiginda ilk 9 maddenin 1.faktérde 0,60’dan blyik degerler
aldigmi goérmekteyiz. Bu maddeler algilanan web sitesi kalitesine yonelik ifadeler
olup katilimcilarin hizmet kalitesi algisini 6lgmektedir. 10-17. Maddeler ise
2.faktorde 0,60°dan biiyiik degerler almistir ve bu ifadeler yasanan bilissel ¢eliskiye
yoneliktir. 18-26. maddeler de 3. faktorde 0,60’dan biiyiik degerler almis olup bu
maddeler, katilimcilarin igtepisel satin alma egilimini 6lgmeye yonelik ifadelerdir.
Son olarak da 4. faktorde 0,60’den biiyiik degerler almis 4 ifade oldugu
gorilmektedir. Bu ifadeler ise yeniden satin alma egilimine yonelik ifadelerdir.

Kalayc1’ ya gore “faktor analizinin temel amact veri setinin daha az sayida ve
anlamli faktorlere indirgenmesidir” (2010: 321). Faktor analizi sonucunda degisken
sayis1 4 faktore indirgenmistir. Bu asamadan sonra her bir dlgek i¢cin dogrulayici

faktor analizi uygulanmistir.
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4.82.1.2. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi

Dogrulayict faktdr analizi teorik ya da ampirik arastirmalara dayanarak
gbzlenen degisken ve Onciiliin altinda yatan sebepler arasindaki iliski oldugunu
varsayar ve sonra hipotez yapisini istatistiksel olarak test eder (Byrne, 2005). Daha
once de belirttigimiz gibi Gerbing ve Anderson’un (1998) uygulamis oldugu yontem
calismamizda uygulanarak iki asamali yapisal esitlik modellemesinden
faydalanilmis, kesfedici faktdr analizinden sonra dogrulayict faktdr analizi

yapilmistir.

“Dogrulayici faktor analizi yapisal esitlik modelinin 6zel bir uygulama
alan1 olarak goriilmekte ve 6l¢iim modeli de tipik bir dogrulayici faktor analizi
olarak ele alinmaktadir. Bununla birlikte, dogrulayici faktor analizi faktor
analitik yapisinin hipotez edilen modele verinin nasil uydugunu test etmekte

veya dogrulamaktadir” (Bayram, 2013: 42).

“Yapisal esitlik modellemesinde model uyumunun degerlendirmesinde birden
fazla test kriteri soz konusudur ve Ki-kare degeri ve ki-kare/serbestlik derecesi (x?
/df) en sik kullanilan uyum iyiligi indeksleridir” (Marsh vd., 1988: 5). Sik kullanilan
diger uyum 1iyiligi indeksleri de “normlastirilmis uyum iyiligi indeksi (Normed Fit
Index -NFI), karsilagtirmali uyum iyiligi indeksi (Comparative Fit Index -CFl ),
uyum iyiligi indeksi (Goodness of Fit Index -GFl ), diizeltilmis uyum iyiligi indeksi
(Adjusted Goodness of Fit Index -AGFI ) ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii
(Root Mean Square Error of Approximation-RMSEA)”dir (Bayram, 2012). Browne
ve Cudeck (1993)’e gore , “RMSEA degerinin < 0.05 olmasi iyi bir uyumu degerini,
0.05 ve 0.08 arasinda olmas1 yeterli bir uyum degerini, 0.08 ve 0.10 arasinda olmasi
kabul edilebilir bir uyum degerini ve 0.10’dan biiyiik olmasi1 da kabul edilemez uyum
degerini gostermektedir” (Engel vd., 2003: 36). “GFIl, AGFI, CFI,NFI degerleri ise 0
ile 1 arasinda degerler almaktadirlar” (Schermelleh-Engel vd., 2003: 40-44).
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Arastirmada Olgeklerin gegerliliklerini test etmek i¢in dnce kesfedici faktor

analizi yapilarak degiskenlere ait faktorler ortaya cikartilmis daha sonra da
dogrulayici faktor analizi kullanilmastir.

Dogrulayici faktor analizi ve dort faktor modeli asagida verilmistir:

hk2
hk3
hk4
hkS

hkE
hk7
hka
hkS
hk10

Hizmet Kalitesi

4830180

:

ts1
52 '
=3 Igtepisel SA
ts4
ts5
tsi
ts7
ts8
tsg

bc1
bc2
bc3
bcd 1
bcs
bch
bcT
bcd

Biligsel Celiski

y51
y52
¥53
ysd

Yeniden SA

990 29990988 299098800

Sekil 4: Algilanan Web Sitesi Hizmet Kalitesi, Online Ig:tepisel Satin Alma, Online
Biligsel Celiski ve Yeniden Satin Alma Niyetinin Sembollerle Gosterimi
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Algilanan hizmet kalitesi 9 degisken, online biligsel celiski 8 degisken,
ictepisel satin alma 9 degisken ve yeniden satin alma niyeti 4 degisken olmak {izere

toplamda 30 degisken dogrulayici faktor analizine dahil edilmistir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda modelin uyum indeksleri sdyledir:

Tablo 26: Uyum Indeksleri

Uyum Olgileri Varsayillan Model Doymus Model  Kisaltmalar

Ki-kare (2 ) 779,741 0,000 CMIN
Degeri

Serbestlik 374 0 DF
derecesi

P 0,000 P

2 /sd 2,085 CMIN/DF
Uyum iyiligi 0,871 1,000 GFlI
indeksi

Diizeltilmis uyum 0, 839 AGFI
iyiligi indeksi

Normlastirnlmms 0, 900 1,000 NFI
uyum indeksi

Karsilastirmah 0, 945 1,000 CFlI
uyum indeksi

Yaklasik 0, 056 RMSEA
hatalarin

ortalama

karekoki

Analiz sonucu elde dilen ki-kare istatistigi anlamli ¢iktig1 igin (p=0,000) veri
ile model arasinda uyum oldugu sdylenilebilmektedir. Veri ile model arasindaki
uyumu degerlemede kullanilan diger olgiitlere (CMIN/DF, GFI, AGFI, NFI, CFI)
baktigimizda degerlerin 1’e yakin ve RMSEA degerinin 0,08’in altinda oldugunu ve
dolayisiyla veri ve model arasinda uyumu oldugunu soyleyebiliriz. Veri ve modelin

uyumlu olmasmin ardindan modeldeki parametreler incelenir. Modeldeki

98



parametrelerin incelenmesi asamasinda standartlastirilmis regresyon agirliklar:

(SRA), standart hatalar (SH) ve t degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 27: Arastirma Degiskenleri I¢in Olgiim Modelinin Parametre Degerleri

Gizli ve Gozlenen degiskenler SSRA SH. t A.D*
ALGILANAN WEB SITESI HIZMET

KALITESI

HK2 931 ,061 15,185 0,000
HK3 831,063 13,186 0,000
HK4 936,058 16,205 0,000
HK5 1,000 0,000
HK6 968  ,041 23,470 0,000
HK?7 941 064 14,627 0,000
HKS8 919  ,056 16,389 0,000
HK9 895  ,064 13,962 0,000
HK10 921,056 16,462 0,000
ICTEPISEL SATIN ALMA

TS1 849 066 12,816 0,000
TS2 973  ,061 15,823 0,000
TS3 979  ,065 15,136 0,000
TS4 899  ,066 13,720 0,000
TS5 857,062 13,871 0,000
TS6 1,000 0,000
TS7 904  ,065 13,848 0,000
TS8 929  ,066 14,080 0,000
TS9 931  ,066 14,162 0,000
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BILISSEL CELIiSKIi

BC1 788 054 14,627 0,000
BGC2 906  ,049 18,583 0,000
BC3 895  ,051 17,639 0,000
BC4 823,048 17,067 0,000
BC5 976  ,047 20,951 0,000
BC6 900 ,045 20,118 0,000
BC7 1,000 0,000
BCS 851,047 18,295 0,000

YENIDEN SATIN ALMA NiYETIi

YS1 832  ,069 12,079 0,000
YS2 949 061 15,613 0,000
YS3 ,855  ,067 12,833 0,000
YS4 1,000 0,000

*AD: Anlamlilik degeridir ve bu degerlerin tabloda p<0.001 oldugu goriilmektedir.

Tabloda yer alan SRA (standartlastirilmis regresyon agirliklari) degerlerine
bakildiginda bu degerlerin 0,5’in ilizerinde olup bu degerlerin 0,788-1 arasinda

degismekte oldugu gorilmektedir.

Arastirmada gecerlilik saglandiktan sonra izlenecek adim giivenilirlik analizidir.
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4.8.2.2. ARASTIRMADA YER ALAN DEGISKENLERIN
GUVENILIRLIK ANALIZLERI

“Bilimsel ¢alismalarda iyi bir 6l¢glim yapmak oldukc¢a 6nemlidir. Her 6l¢iim belli
bir hata payr barindirmaktadir. lyi bir dlgme ve dlgmeyi gerceklestiren Slgme

aracinda aranan temel niteliklerden en 6nemli ikisi :

e Glvenirlik (reliability) ile
o Gegerlilik (validity)’dir” (Turgut, 1977; Tekin, 1977; Uysal, 1975 aktaran
Karasar, 2012: 147).

“Her iki nitelik de 6l¢medeki yanilgilarla ilgilidir. Hata paylarinin azaltilmasi
hem giivenilirligi hem de gegerliligi iyilestirecektir’ (Karasar, 2012: 147).
“Guvenirlik, bir test ya da yontemin ayni sartlar altinda ayni sonuglar1 ortaya
koymasidir” (Yin, 1994 aktaran Amaratunga vd., 2002). “Guvenirlik, temelde
yinelenebilirliktir; bir 6l¢iim metodu yiiksek derecede giivenilirse bu ayni kosullarda
tekrar tekrar bagka caligmacilar tarafindan oOlgiilse de ayni sonuglari verdigini
gosterir” (Burstain 1985 aktaran Amaratunga vd., 2002). “Guvenirlik ayni seyin
bagimsiz Ol¢limleri arasindaki kararliliktir; 6lgmek istenen belli bir seyin stirekli ayni
sembolleri almasidir; 6lgmenin tesadiifi yanilgilarindan arinik olmasidir” (Karasar,
2012: 147).

“Kirk ve Miller (1986) nicel arastirmalarda 3 tip glivenilirlikten s6z etmistir.

e ¢ tutarlilik
e  Olgiimlerin kararlilig1

e Zamana gore degismezlik (sureklilik) tir” (s. 41-42).

“Guvenirlik analizi, 6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin ya da
Olgeklerin ozelliklerini ve giivenilirliklerini degerlendirmek tizere gelistirilmis

bir yéntemdir. Givenirlik analizinde kullanilan modellerden biri de alfa (o)
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modelidir. Agirlikli standart degisim ortalamasidir ve bir 6lgekteki k sorunun

varyanslar1 toplamimin genel ortalamasi ile elde edilir. 0 ile 1 arasinda deger

alan bu katsay1 (Cronbach) alfa katsayisi olarak adlandirilir. Alfa katsayisina

bagli olarak 6l¢egin giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir:

e (.00 <0< 0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0.40 <0< 0.60 ise dlgegin giivenirligi diistik,

e (.60 <0< 0.80 ise dlgek oldukga gilivenilir ve

e 0.80 <a< 1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir” (Kalayc,
2010: 405).

“Alfa katsayisi i¢ tutarlilik katsayisidir” (Tan, 2013: 133).

Calismamizda bu durum g6z Oniinde tutularak katilimcilarin internetten
aligveristen algiladiklar1 web sitesi hizmet kalitesi, yasadiklar1 bilissel g¢eliski,
ictepisel satin alma egilimleri ve yeniden satin alma niyetlerine iliskin olarak
kullanilan 6l¢eklerdeki degiskenler arasindaki igsel tutarlilik Cronbach’s Alpha (o)

giivenirlik katsayisi ile analiz edilmistir.

4.8.2.21. ALGILANAN WEB SITESI HIZMET
KALITESINE YONELIK OLCEGIN
GUVENILIRLIK ANALIZi

Arastirmaya katilanlarin internetten aligveristen algiladiklar1 hizmet kalitesi
10 degiskenle Olclilmiistiir. Arastirmaya katilanlarin algiladiklar1 hizmet kalitesini
Olcen Olgek ic¢in yiirttilen giivenilirlik analizi sonuglari da Tablo 27°de yer

almaktadir.

102



Tablo 28: Algilanan Web Sitesi Hizmet Kalitesine Yonelik Olgegin Giivenilirlik

Analizine iliskin Istatistiki Degerleri

Degisken Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
HK1 31,7705 47,677 ,612 ,925
HK2 32,1190 46,855 ,708 ,919
HK3 31,9830 47,528 ,652 ,922
HK4 31,8584 46,605 ,763 ,916
HK5 31,9433 46,230 776 ,916
HKG6 31,9377 46,354 ,786 ,915
HK7 32,1841 47,048 ,661 ,922
HK8 32,0028 46,969 , 757 917
HK9 32,0623 46,917 ,713 ,919
HK10 32,1105 47,036 ,751 917
Ornek Sayis1:353 Degisken Sayisi: 10 Alfa Katsayist: ,926

Tablo 28’de arastirmaya katilanlarin algiladiklar1 web sitesi hizmet kalitesini
Olcmeye yonelik, on degiskenden olusan Ol¢egin giivenilirlik analizine iliskin
istatistiki degerleri goriilmektedir. Bu 6lgege iliskin alfa katsayisi degeri (o) Yyani
6l¢egin igsel tutarlilik orani 0,926°dir. Bu deger genel kabul goren 0,70 degerinin

Uzerindedir.

Tabloya bakildiginda 0&lgekten ¢ikartildiginda Slgegin  giivenilirligini

arttiracak herhangi bir ifade bulunamadig: goriilmektedir.
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4.8.2.2.2. BILISSEL CELISKIYE YONELIK
OLCEGIN GUVENIRLIK ANALIZi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yasadiklar1 biligsel celiski 8 degiskenle
OlcUlmiistiir. Tablo 28’de tiiketicilerin yasadiklar bilissel ¢eliskiyi 6l¢meye iliskin 8
degiskenden meydana gelen 6lgegin giivenilirlik analizine iliskin istatistiki degerleri
goriilmektedir. Bu 6lgege iliskin alfa katsayis1 degeri (o) 0,937’tir. Olgegin icsel

tutarliginin tatmin edici oldugu goriilmektedir.

Tablo 29: Yasanan Bilissel Celiskiye Yonelik Olgegin Giivenirlik Analizine Iligkin
Istatistiki Degerleri

Degisken Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken-  Silindiginde
Olgegin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu  Katsayisi
BC1 14,7025 32,891 ,678 ,936
BC2 14,5297 31,949 ,789 ,928
BC3 14,8470 32,289 ,804 ,927
BC4 14,8669 33,121 ,182 ,929
BC5 14,7620 31,625 817 ,926
BC6 14,7507 32,341 ,800 ,927
BC7 14,6034 31,695 ,801 ,927
BC8 14,7875 32,713 ,760 ,930
Ornek Sayist: 353 Degisken Sayisi: 8 Alfa Katsayisi: ,937

Tabloya bakildiginda Olgekten ¢ikartildiginda 6lgegin  gilivenilirligini

arttiracak herhangi bir ifade bulunamadig: goriilmektedir.
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48.2.23. ICTEPISEL SATIN ALMA EGILIMINE
YONELIK OLCEGIN GUVENIRLIK ANALIiZi

Katilimcilarin igtepisel satin alma egilimleri 9 degiskenle Olgiilmiis olup
arastirmaya katilanlarin igtepisel satin alma egilimlerini 6l¢en dlgek igin yiiriitiilen
guvenirlik analizi sonuglar1 Tablo 30’da yer almaktadir. Bu 0l¢ege iliskin alfa

katsayist degeri () yani dlgegin tutarlilik orani1 0,916°dur.

Tablo30: igtepisel Satin Alma Egilimine Yonelik Olgegin Giivenirlik Analizine
Miskin Istatistiki Degerleri

Degisken Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken-  Silindiginde
Ol¢egin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
TS1 19,3513 55,223 ,584 ,915
TS2 19,8414 53,151 , 182 ,902
TS3 19,9320 53,279 179 ,902
TS4 19,7110 54,536 ,654 ,910
TS5 20,0482 54,966 674 ;909
TS6 19,4363 52,752 , 744 ,904
TS7 19,4703 53,744 ,705 ,907
TS8 19,6232 53,156 ,738 ,904
TS9 19,5156 53,739 ,700 ,907
Ornek Sayist: 353 Degisken Sayisi: 9 Alfa Katsayisi: ,916

Tabloya bakildiginda dl¢ekten cikartildiginda dlgegin giivenirligini arttiracak

herhangi bir ifade bulunamadig: goriilmektedir.
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4.8.2.24.

YENIDEN SATIN ALMA NIiYETINE

YONELIK OLCEGIN GUVENIRLIK ANALIiZi

Katilimcilarin  yeniden satin alma niyetleri 4 degiskenle Olgiilmistiir.

Aragtirmaya katilanlarin yeniden satin alma niyetlerini 6l¢gen 4 degiskenden meydana

gelen olgek icin yiiriitiilen giivenirlik analizine iligkin istatistiki degerleri Tablo 31°de

yer almaktadir. Bu dlgege iliskin alfa katsayis1 degeri (o) yani dlgegin tutarlilik orani

0,832°dir.

Tablo 31: Yeniden Satin Alma Niyetine Yoénelik Olgegin Giivenirlik Analizine

Mliskin Istatistiki Degerleri

Degisken Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde Silindiginde Degisken- Silindiginde
Ol¢egin Olgegin Olgek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
YS1 10,0963 6,326 ,579 ,826
YS2 9,5779 6,159 ,753 (91
YS3 9,5694 6,297 ,635 ,799
YS4 9,4674 5,818 ,691 (74

Ornek Say1s1:353

Degisken Sayisi: 4

Alfa Katsayist: ,832
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4.8.2.25. GUVENILIRLIK ANALIZI OZET
SUNUMU

Tablo 32: Giivenilirlik Analizi Ozet Sunumu

Olgekler Alfa Katsayisi
Algilanan Hizmet Kalitesi a=,926
Bilissel Celiski a=, 937
Ictepisel Satin Alma 0=,916
Yeniden Satin Alma Niyeti a=, 832

Arastirmada kullanilan oOlgeklerin  giivenilirligi yukaridaki o6zet tabloda
verilmistir. Her bir degiskenin giivenilirliginin 0,70 {izerinde oldugu goriilmektedir.

Bu sebeple herhangi bir degiskenin ¢ikartilmasina gerek kalmamustir.

4.8.2.3. YAPISAL ESITLIiK MODELI

“Bilimsel arastirmalar iyi bir teorik cergeve gelistirmeye ve ardindan kuramlarin
test edilmesine dayanmaktadir. Bunun i¢in en ¢ok benimsenen teknik yapisal esitlik
modelidir” (Hoe, 2008: 76). “Yapisal esitlik modeli (YEM) faktor analizi ve ¢oklu
regresyonun bir kombinasyonu olarak ifade edilebilir” (Schreiber vd., 2006: 324).
YEM 6l¢iim modeli ya da dogrulayici faktdr analizini yapisal modelle eszamanh
istatistik teknigi icinde birlestiren etkili bir istatistik teknigidir. Hipotez modeli
yapisal esitlik modeli sayesinde lineer esitlik (denklem) sistemiyle test edilir. Cogu
durumda, yontem, degiskenler arasindaki 'nedensel iligkilerin test edilmesidir (Hoe,
2008: 76).

Yapisal esitlik modeli ¢ikarimsal veri analizinde ve onciilleri belirlenmis teoriye
dayandirilan hipotezlerin testinde tercih edilir. Yapisal esitlik modelinin bir diger

tercih edilme sebebi ayni anda birden fazla degiskenin Ol¢limiine ve aralarindaki

107



iligkinin belirlenmesine imkan tanimasidir. Yapisal esitlik modeli birden fazla
belirleyici ve degiskenler arasindaki iliskileri modellemek igin esnek bir yapiya
sahiptir (Hoe, 2008: 77). Bu sebeplerden otiirii ¢alismada yapisal esitlik modeli tercih

edilmistir.

Yapisal esitlik modeli bilinen kantitatif yontemlerle kiyaslandiginda (korelasyon,
coklu regresyon, ANOVA gibi) bir¢ok agidan bu tekniklerle benzer oldugu
goriilmektedir. Bunlarin dordii de dogrusal modellerdir ve spesifik varsayimlar
yerine getirildigi takdirde gecerlidirler. Yapisal esitlik modelinin digerlerinden farki
ve en biiyiik avantaji ise yapilar arasindaki iligkiyi test etme ve tahmin etme
kapasitesine sahip olmasidir. Diger dogrusal denklemlerle karsilastirdigimizda
onlarda tek bir dl¢iim oldugunu ve modelde Sl¢iim hatasi olmadigini gérmekteyiz
(Weston, 2006: 720-721). Yapisal esitlik modelinde regresyonda oldugu gibi her bir

6lciimde tek bir etki 6l¢iilmez. Ayni anda birden ¢ok 6l¢iime olanak tanimaktadir.

Faktor analizi ve yol analizinin bir kombinasyonu olarak diisiinebilecegimiz

yapisal esitlik modelinin iki temel bileseni vardir: 6l¢iim modeli ve yapisal model

e Olciim Modeli: Olgiim modeli gdzlenen degiskenler arasindaki Glglim
modelini agiklar (Weston, 2006: 724). Arastirmacilar gizli degiskenler
arasindaki iligskiyi hesaplamak i¢in 6l¢lim modeli kullanirlar (Schreiber vd.,
2006: 325). “Olglim modeli tipik bir dogrulayici faktér analizi olarak ele
alinmaktadir” (Bayram, 2010: 42) ve ¢alismamizda dogrulayici faktor analizi

yapildiktan sonra yapisal esitlik modeline gecilmistir.

e Yapisal Model: Yapisal model ise model yapilar arasinda-gizli degiskenler
arasinda karsilikli iligkileri agiklar (Weston, 2006: 724). Test edilmesinde
gizli degiskenlerden iyi gostergeler elde etmek icin faktor yiikleri, tek
varyans, modifikasyon indeksleri tahmin edilir (Schreiber vd., 2006: 325).

Tiim modelin dogrulayict faktdr analizi bulgularit ve giivenilirlilik analizi

degerleri tatmin edici oldugundan, arastirma modelinin yapisal analizine gecilmistir.

Arastirmadaki hipotezleri test etmek amaciyla yol analizi kullanilmigtir.
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Modelde yer alan degisken sayilar1 agagidaki gibidir:
e Modelde Yer Alan Degisken Sayisi: 67
e Gozlenen Degisken sayisi: 30
e Gizli Degisken sayisi: 37
e Egzojen Degisken Sayisi: 34

e Endojen Degisken Sayisi: 33
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Sekil 5: Arastirma Degiskenlerine iliskin Yapisal Model
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Tablo 33: Modele Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgileri Varsayillan Model Doymus Model Kisaltmalar
Ki-kare (2 ) 909,887 0,000 CMIN
Degeri

Serbestlik derecesi 376 0 DF

P 0,000 P

y2 /sd 2,420 CMIN/DF
Uyum iyiligi 0,852 1,000 GFlI
indeksi

Diizeltilmis uyum 0, 818 AGFI
iyiligi indeksi

Normlastirilms 0,883 1,000 NFI

uyum indeksi

Karsilastirmah 0,927 1,000 CFI

uyum indeksi

Yaklasik hatalarin 0,064 RMSEA
ortalama

karekoku

Tablo 33’te veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan uyum

kriterlerinin sonuglar1 verilmistir.

Tabloya bakildiginda analiz sonucu elde dilen ki-kare istatistigi anlamli
ciktigr goriilmektedir (p=0,000). “Bu durum teorik olarak belirtilen modelin
kovaryans matrisi ile 6rneklem kovaryans matrisi arasinda fark olmadigimni gosterir”

(Bayram, 2013: 70). Baska bir ifadeyle veri ile model arasinda uyum oldugu
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sOylenilebilmektedir. Ki-kare disindaki uyum modellerine baktigimizda ki-
kare/serbestlik derecesinin y2 /sd = 2,420 olarak bulundugunu gérmekteyiz.

“Veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan bir diger 6l¢iit de
uyum iyiligi indeksidir” (Bayram, 2013). Bu indeks (GFI) degeri 0-1 arasinda degisir
ve “I’e yakin olmasi veri ve model arasindaki uyumun iyi oldugunu gosterir”
(Bayram; 2013). Tablodaki GFI degerinde baktigimizda 0,852 oldugunu
gormekteyiz.

“Veri ile model arasindaki uyumu gosteren diger kistas diizeltilmis uyum
iyiligi indeksi (AGFI)”dir (Bayram, 2013). Bu degerin 0,689 oldugu goriilmektedir.
Degerin 1’e yakin olmasi uyumun iyi oldugunu géstermektedir.

“Veri ile model arasindaki uyumu gosteren diger kriter normlastirilmis uyum
indeksi (NFI)”dir (Bayram; 2013). 0 ile 1 aras1 degerler alan ve 1’e yakin olmasi iyi
uyum oldugunu gdsteren NFI degeri 0,883 tiir.

“Veri ile model arasindaki uyumu gosteren diger kriter karsilagtirmali uyum
indeksi (CFI)”dir (Bayram, 2013) ve 0-1 arasi degisen degerler almaktadir. Tabloya
bakildiginda CFI degerinin 1’e yakin bir deger aldigini (0,927) dolayisiyla uyumun
1y1 oldugunu sdyleyebiliriz.

Veri ile model arasindaki uyumu gosteren diger kriter yaklagik hatalarin
ortalama karekokii (RMSEA)’diir. “0,05 altindaki degerler iyi bir uyumu; 0,05-0,08
arasindaki degerlerin kabul edilebilir bir uyumu ve 0,10 ve {izeri degerler ise kotii bir
uyumu gostermektedir” (Bayram, 2013: 76). Tabloya bakildiginda RMSEA
degerinin 0,064 oldugunu gérmekteyiz.

Uyum iyiligi kriterleri veri ile model arasindaki uyumun degerlendirilmesinde
yararlandigimiz kriterlerdir ve bu kriterlerin aldig1r degerlere bakildiginda veri ile
arastirma modeli arasinda uyum oldugu sdylenebilir. Uyum saglandiktan sonraki
asama ise algilanan web sitesi hizmet kalitesinin online biligsel celiskiye etkisinin,
algilanan web sitesi hizmet kalitesinin i¢tepisel online satin alma egilimine etkisinin,
online ictepisel satin alma egiliminin online bilissel ¢eliskiye etkisinin ve online

biligsel ¢eliskinin yeniden satin alma niyetine etkisinin test edilmesi asamasidir.
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Arastirma modeline iligkin standardize edilmis regresyon katsayilar1 da tablo

34’te verilmistir.

Tablo 34: Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari

Tahmin (Estimate)

Ictepisel SA
Bilissel Celiski
Bilissel Celiski
Yeniden SA
hk?2

hk3

hk4

hk5

hk6

hk7

hk8

hk9

hk10

tsl

ts2

ts3

ts4

tsS

ts6

ts7

ts8

ts9

<emm

< emm

o

o

<o

Lamm

<Lamm

Lamm

<omm

<omm

<emm

Lamn

Lamn

Lamn

<emm

<emm

<emm

Lamn

L

L

< emm

<emm

Hizmet Kalitesi
Hizmet Kalitesi
Ictepisel SA
Bilissel Celiski
Hizmet Kalitesi
Hizmet Kalitesi
Hizmet Kalitesi
Hizmet Kalitesi
Hizmet Kalitesi
Hizmet Kalitesi
Hizmet Kalitesi
Hizmet Kalitesi
Hizmet Kalitesi
Ictepisel SA
Ictepisel SA
Ictepisel SA
Ictepisel SA
Ictepisel SA
Ictepisel SA
Ictepisel SA
Ictepisel SA

Ictepisel SA

0,121
-0,420
0,145
-0,408
0,740
0,663
0,777
0,811
0,809
0,721
0,781
0,731
0,779
0,652
0,812
0,830
0,714
0,726
0,771
0,718
0,736
0,736
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b¢l <--- Bilissel Celigki 0,678

b¢2 <--- Biligsel Celiski 0,797
bc3 <--- Biligsel Celiski 0,827
bca <--- Bilissel Celigki 0,816
bcs <--- Bilissel Celiski 0,853
bc6 <--- Bilissel Celiski 0,835
b¢7 <--- Biligsel Celiski 0,863
b¢8 <--- Bilissel Celiski 0,786
ysl <--- Yeniden SA 0,668
ys2 <--- Yeniden SA 0,889
ys3 <--- Yeniden SA 0,731
ys4 <--- Yeniden SA 0,802

Hipotezlerin kabul / red durumu tablo 35’te 6zetlenmistir.

Tablo 35: Hipotez Testi Sonuglarmin Ozet Gosterimi

Hipotezler Tahmin

H1 HK — BC -0,420 Kabul
H2 HK — Igtepisel SA 0,121 Kabul
H3 Ictepisel SA — BC 0,145 Kabul
H4 BC — YSA -0,408 Kabul

Standardize edilmis regresyon katsayilarna bakildiginda algilanan hizmet
kalitesinin online bilissel ¢eliski iizerinde negatif bir etkiye (-0,420) sahipken online
ictepisel satin alma tizerinde pozitif yonlii (0,121) bir etkiye sahip oldugu
gorulmektedir. Online igtepisel satin almanin online biligsel g¢eliski lizerinde pozitif
yonli bir etkiye (0,145) sahipken, online biligsel ¢eliski yeniden satin alma niyeti
uzerinde negatif bir etkiye (-0,408) sahip oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Online aligverislerde 6zel aligveris sitelerine yonelik algilanan web sitesi hizmet
kalitesinin online biligsel geliski, online igtepisel satin alma ve yeniden satin alma
niyeti Ozerindeki etkisini incelemek amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada asagidaki
sonuclar elde edilmistir.

Oncelikle algilanan web sitesi hizmet kalitesinin online bilissel ¢eliski {izerindeki
etkisi incelenmistir. Calisma sonucunda algilanan web sitesi hizmet kalitesinin online
biligsel ¢eligki tizerinde negatif yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Clark
ve Das (ty.) ile O’Neill ve Palmer (2004) yapmis olduklar1 galismalarda benzer
sonuglara ulasmislardir. Ozel alisveris sitelerinin hizmet kalitesi standartlarini
arttirmalar bireylerin yasayacaklari ¢eliskiyi azaltmasi agisindan 6nemli bir noktadir.

Calismada algilanan web sitesi hizmet kalitesinin online igtepisel satin alma
egilimi tizerindeki etkisi de incelenmis ve sonug¢ olarak algilanan web sitesi hizmet
kalitesinin igtepisel satin alma tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmistiir.
Bressolles, Durrieu ve Giraud (2007); Liu, Li ve Hu (2013) g¢alismalarinda web sitesi
hizmet kalitesinin online igtepisel satin almayr olumlu yoénde etkiledigi sonucuna

ulagmiglardir.

Algilanan web sitesi hizmet kalitesinin online biligsel ¢eligkiyi azaltmasi ve
online igtepisel satin alma egilimini arttirmasi sonucundan yola ¢ikarak 6zel aligveris
sitelerinin hizmet kalitelerini artirmalarinin olduk¢a onemli oldugunu sdyleyebiliriz.
Musterilerin 6zel aligveris sitelerinden yaptiklar1 online aligverislerde dikkat ettigi
temel hususlardan birisi 6zel aligveris sitelerinin {iriin hakkinda detayli bilgi saglayip
saglamadigidir. Online aligverigin tercih edilme nedenlerinden biri de drunler
hakkinda kisa siirede detayli bilgiye ulasma imkani sunmasidir. Hizmet kalitesini
artirmak isteyen firma ya da markalar iriin hakkinda anlasilir ve yeterli
aciklamalarda bulunmali ve bu agiklamalar1 gorsel materyallerle desteklemelidirler.
Uriin resimlerinin kalitesi ve netligi, aranan {iriiniin sitede kolaylikla bulunmasi
miisteriler i¢in olduk¢a &nemli detaylardir. Uriinle ilgili bilgiler videolarla da
desteklenebilir. Uriinle ilgili yeterli bilgiye, tatmin edici gorsele sahip olmayan

misteriler gerekli bilgiye ulagmak i¢in baska siteleri ziyaret etmeye yoneleceklerdir.
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Ayrica satin almada bulunsalar bile {iriin onlara ulasana dek kararlarindan emin
olamayacak ve bu siire¢ s6z konusu sitenin tekrar ziyaretini olumsuz etkileyecektir.
Bilissel ¢eligskinin daha az yasandigi bir satin alma deneyimi tiiketicileri 6zel aligveris
sitesinden tekrar aligverise yonlendirecektir ve bu durum ozel aligveris sitelerine
6nemli Olgude rekabet avantaji saglayacaktir.

Ozel aligveris sitelerinin hizl1 hizmet sunmasi, islemleri hatasiz gerceklestirmesi
ve taleplere hizla cevap vermesi miisterilerin hizmet kalite algis1 agisindan 6nemli
diger noktalardir. Teknolojik gelismeler takip edilerek sistem yenilenmeli, daha hizli
ve glivenilir hale getirilmelidir. Aligveris yaparken islem sirasinda karsilasilan
problemler miisterileri olumsuz etkilemektedir. Ayrica aligveris sirasinda satin alma
adimlarinin ¢oklugu miisteriyi bunaltip yildirabilir. Bu adimlarin miimkiin oldugu
kadar kisaltilmasi ve sadelestirilmesi dikkate deger unsurlardir.

Aligveris sitesinin bilgilerini korudugu, iiriin ve hizmetler hakkinda yeterli
diizeyde bilgi sagladigini diisiinen yani aligveris sirasinda kendini giivende hisseden
miisterilerin web sitesi hizmet kalitesi ile ilgili olumlu tutumlar1 olacak bu da bilissel
celigkilerini azaltacaktir. Sitelerin genis giivenlik dnlemleri almasi ve bununla ilgili
miisterilerini detayli bir sekilde bilgilendirmesi 6nemlidir.

Web sitesi hizmet kalitesinin temel yap1 taglarindan birisi de iriiniin kaliteli bir
sekilde miisteriye ulastirilmasidir. Ozel ahigveris sitelerinden yapilan alisverislerde
sikca rastlanan problemlerden birisi Uriiniin gorseldeki gibi olmamasidir. Ayrica
yanlis iiriin teslimat1 da miisterilerin ¢cokca yakindiklar1 durumlardan biridir. Uriiniin
hem eksiksiz hem de hasarsiz bir seklide miisteriye ulastirilmasi gerekir. Ozel
aligveris sitelerinde liriinn renk ve bedenleri sinirli oldugundan yapilan bu hatalarin
telafisinin miigterinin siparig ettigi iriinii tekrar gonderme ile sonuglanmasi pek
miimkiin olmamaktadir. Bu acidan 06zellikle ©zel aligveris siteleri i¢in iiriin
teslimatinin 6nemi daha biiyiiktiir. Misterilerin teslimatla ilgili diger bir sikayeti de
kargo siresidir. Ozel alisveris siteleri genellikle kargo siiresini agik bir sekilde
belirtmektedir. Ancak bunun yam sira kargonun gecikmesinin s6z konusu oldugu
durumlarda, 6zel alis veris sitesi misteriyi mutlaka bilgilendirmelidir. Kisaca
kargonun so6z verildigi tarihte, eksiksiz, hasarsiz ve hatasiz ulagimu tiiketicilerin 6zel

aligveris sitesine yonelik hizmet kalitesi algilarin1 olumlu yonde etkileyecek ve bu
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hem bilissel c¢eligkilerini azaltacak hem de igtepisel satin alma egilimlerini
arttiracaktir.

Web sitesi hizmet kalitesini arttirmaya yonelik yapilacak bu ¢alismalarin yani
sira Ozel aligveris sitelerinin bloglarinda yer alan paylasimlarin, yorumlarin da
biligsel celiskiyi azaltici rol oynayarak, web sitesi hizmet kalitesini destekleyici ve
celiskiyi azaltici birer dis neden unsuru olarak kullanilabilecegi diisiiniilmektedir.
Ozel aligveris sitesinden alisveris yapan bireylerin siteye yonelik ilgilenimleri ve
kendilerini s6z konusu sitenin miisterisi gibi hissetmeleri, bireylerin c¢eliskilerini
azaltmada onemli rol oynayacagi diistiiniilmektedir.

Arastirmada online igtepisel satin alma egiliminin online bilissel ¢eliski
tizerindeki etkisi de ele alinan bir diger konu olmustur. Calisma sonucunda online
igtepisel satin almanin online bilissel ¢eliski tizerinde pozitif yonli bir etkiye sahip
oldugu saptanmistir. Bu sonug incelendiginde ictepisel satin alma yapan tiiketicilerin
sonrasinda bilissel ¢eliski yasadiklarini soylemek miimkiindiir. Web sitesinin hizmet
kalitesini artirmak tiiketicilerin igtepisel aligverise daha fazla yonelmelerine sebep
olacagini belirtmistik. Ancak, web sitesi hizmet kalitesinin biligsel ¢eliski tizerindeki
dogrudan ve negatif etkisi diisiiniildiigiinde igtepisel satin alma {izerinden olan
dolayli etkinin daha diisiik seviyede kaldigim1 sdylemek miimkiindiir. Bu noktada
0zel aligveris sitelerinin aslinda bir tercihle de kars1 karsiya kaldiklarini da belirtmek
gerekir. Cunku tuketicilerini daha fazla ictepisel satin almaya yonlendirmeyi amag
edinen sitelerin web sitesi hizmet kalitelerini artirmalart bunu ama¢ edinmeyen
sitelerle kiyaslandiginda tiiketicileri yeniden satin almaya daha az sevk edecegi
sOylenebilir. Daha sade bir dille anlatmak gerekirse tiiketicilerin igtepisel satin
almalarina ¢ok fazla odaklanmadan hizmet kalitelerini artiran 6zel aligveris siteleri,
tiikketicilerin yasadiklar1 bilissel ¢eliskinin azalmasma katkida bulunacak ve
dolayisiyla da onlarin kendilerinden tekrar satin alma islemi gerceklestirme

ihtimallerini de daha fazla artiracaklardir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bir diger bulgu da online bilissel ¢eliskinin
yeniden satin alma niyeti lizerinde negatif bir etkiye sahiptir oldugudur. Bu sonugtan
yola ¢ikarak ¢eligkinin azalmasiyla bireylerin 6zel aligveris sitelerini tekrar ziyaret

ederek yeniden satin almada bulunabilecekleri soylenebilir. Ozel alisveris sitesinde
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yasadig1 aligveris deneyiminden sonra kararindan emin olamayan ya da kararindan
donmek isteyen, kendisini rahatsiz hisseden; endiseli, siipheci ve keyifsiz
miisterilerin s6z konusu siteyi tekrar ziyaret etmeleri pek olas1 gériinmemektedir. Bu
acidan misterilerin bu gibi biligsel c¢eliskilerden kurtulmalar1 ya da bilissel
celigkilerinin azaltilmasi yeniden satin almayr olumlu yonde etkileyecektir.
Musterilerin  biligsel c¢eligkilerden kurtulmasin1 ya da biligsel c¢eliskilerinin
azaltilmasini saglamak da yukarida bahsettigimiz yollarla web sitesi hizmet kalitesini
arttirarak mimkiindiir. Web sitesi hizmet kalitesi yeniden satin alma niyetini 6nemli
derecede etkilemektedir (Kuo, Wu, Deng, 2009; Kim vd., 2012; Shin vd., 2013;
Zhou, Lu, Wang, 2009).

Ozetle miisterilerin daha az bilissel ¢eliski yasamalarmni ve tekrar satin almada
bulunmalarini isteyen 0©zel aligveris sitelerinin web sitesi hizmet kalitelerini
arttirmaya yonelik calismalar yapmalart gerekmektedir. Bu noktada 6zel aligveris
siteleri tiiketicilerin taleplerine hizli cevap vererek, miisterilere siparisleri zamaninda
ulagtirarak, miisterilerin kendilerini giivende hissettikleri, hatasiz islemler
gerceklestirdikleri aligveris deneyimleri sunarak ve dogru siparisi dogru zamanda,
dogru adrese ulastirarak web sitesi hizmet kalitelerini arttirabilirler. Bunun yani sira
0zel aligveris sitesinin triinler hakkinda detayli bilgi saglamasi, islemleri gilivenilir
bir seklide gergeklestirmesi gibi site igerigiyle ilgili diizenlemeler yapmalar1 da web

sitesi kalitesini arttirict donemli unsurlardir.

Yapilan bu tez ¢aligmasi sonucunda elde edilen bulgularin pazarlama alaninda
yapilacak arastirma ve uygulamalarda faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.
Gelecekte yapilacak olan c¢alismalarda tuketicilerin satin alma Oncesindeki,
stirecindeki ve sonrasindaki online bilissel geliski diizeyleri karsilastirilabilir. Ayrica
web sitesi hizmet kalitesi boyutlarinin online bilissel ¢eliski ve online igtepisel satin
alma 0zerindeki etkisi incelenebilir. Bunun yanmi sira tiiketicilerin demografik
Ozelliklerine gore algiladiklart web sitesi hizmet kalitesi ve online bilissel celigki
incelenebilecek bir diger husustur. Gelecekte yapilacak olan ¢aligmalarda web sitesi
hizmet kalitesi ve online biligsel ¢eliski arasindaki iligki iiriin gruplarina gore, Urin

fiyatlarina gore, tiiketicilerin satin alma sikliklaria gore de incelemek mimkundur.

117



Akar, Erkan, Cantlrk Kayahan:

Akerlof, George A., William
Dickens T.:

Aksoy, Ramazan:

Amaratunga, Dilanthi, David
Baldry, Marjan Sarshar, Rita
Newton:

Bai, Billy, Rob Law, Ivan Wen:

Bayram, Nuran:

Beatty, Sharon E., M. Elizabeth

Ferrell:

Baker Michael, J.:

KAYNAKCA

Elektronik Ticaret ve Elektronik is, Ankara,
Nobel, 2007.

“The Economic Consequences of Cognitive
Dissonance”, The American Economic
Review, Vol. 72, No: 3, 1982, pp.307-3109.

Internet Ortaminda Pazarlama, 3. Baski,

Ankara: Seckin, 2012,

“Quantitative and Qualitative Research in The
Built Environment: Application of “Mixed”
Research Approach”, Work Study, Vol. 51,
No:1, 2002, pp.17-31.

“The Impact of Website Quality on Customer
Satisfaction and Purchase Intentions: Evidence
From Chinese Online Visitors”, International
Journal of Hospitality Management, Vol. 27,
No:3, 2008, pp.391-402.

Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos
Uygulamalan, 2.Baski, Ezgi Kitabevi, 2013.

“Impulse Buying: Modeling Its Precursors”,
Journal of Retailing, 1998, Vol.74, No:2,
pp.169-191.

The Marketing Book, 5th Edition, New York,
Butterworth Heinemann, 2003.

118



Bauer, Hans, Tomas Falk, Maik

Hammerschmidt :

Baumeister, Roy F.:

Baybars, Miray, Elif Ustundagli :

Beatty, Sharon E.,M. Elizabeth

Ferrell :

Bocutoglu, Ersan, Metin Berber,

Kenan Celik:

Boone, Louis.E., Kurtz,

L.:

Brady, Michael K., J.

David.

Joseph

Cronin, Richard R. Brand:

Bressolles, Greégory,

Durrieu, Mangali Giraud:

Francois

“E-Transqual: A Transaction Process-Based
Approach for Capturing Service Quality in
Online  Shopping”, Journal of Business
Research, Vol. 59, 2006, pp.866-875.

“Yielding to Temptation: Self-Control Failure,
Impulsive  Purchasing, and  Consumer
Behavior”, Journal of Consumer Research,
Vol. 28, No:4, 2000, pp.670-676.

“Attitudes Toward Online Shopping From The
Aspects of Personal Characteristics and
Shopping Motive Through a Developing
Concept:  Private Shopping, International
Journal of Business and Management
Studies, Vol.3, No:2, 2011, pp.201-210.

“Impulse Buying: Modeling Its Precursors”,
Journal of Retailing, Vol.74, No:2, 1998,
pp.169-191.

iktisada Giris, Trabzon, Akademi Yayinevi,
2000.

Contemporary  Marketing, 6th  Edition,
Dryden Press, 1989.

“Performance-Only Measurement of Service
Quality: A Replication and Extension”, Journal
of Business Research, Vol.55, No:1, 2002,
pp.17-31.

“The Impact of Electronic Service Quality's
Dimensions on Customer Satisfaction and

Buying Impulse”, Journal of Customer

119


https://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Louis+E.+Boone%22&source=gbs_metadata_r&cad=4
https://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22David+L.+Kurtz%22&source=gbs_metadata_r&cad=4

Biiyiikoztiirk, Sener:

Byrne, Barbara M.:

Chaffey, Dave, Smith, PR.:

Chaffey, Dave:

Chiy, Chao-Min,  Chen-Chi
Chang, Hsiang-Lan Cheng, Yu-
Hui Fang:

Clark, Paul W., Neel Das:

Dickerson, Chris A., Ruth
Thibodeau, Elliot Aronson, Dayna
Miller;

Behaviour, 2007, VVol.6, No:1, pp.37-56.

“Faktor Analizi: Temel Kavramlar ve Olgek
Gelistirmede Kullanim1”, Kuram ve
Uygulamada Egitim Yonetimi, C.32, No: 32,
2002, 5.470-483.

“Factor Analytic Models: Viewing the Structure
of an Assessment Instrument From Three
Perspectives”, Journal of Personality
Assessment, VVol.85, No:1, 2005, pp.17-32.

E-Marketing  Excellence Planning and
Optimizing Your Digital Marketing, 3th
Edition, New York, Butterworth Heinemann,
2008.

E-Business and E-Commerce Management,
4th Edition, England, Pearson, 2009.

“Determinants of Customer Repurchase
Intention in  Online  Shopping”, Online
Information Review, Vol. 33, No: 4, 2009,
pp.761-784.

“Exploring The Use of E-Crm Elements and
Effective Website Desing as Tools for Reducing
Consumer Post-Purchase Cognitive
Dissonance”,  Journal of  Technology
Research, Vol.1, 2009, pp.1-8.

“Using Cognitive Dissonance to Encourage
Water Conservation”, Readings About the
Social Animal, 2003, pp.283.

120



Donthu, Naveen, Adriana Garcia:

Durmaz, Yakup:

Egan, Louisa C., Laurie R.

Santos, Paul Bloom :

Engel, James F.,Roger D.

Blackwell, Paul W. Miniard:

Engel, James F.:

Erbaslar, Gazanfer, Siikrii Dokur:

Gefen, David, Elena Karahanna,
Detmar W. Straub:

Gbadamosi, Ayantunji :

George, Babu P., Manoj Edward :

“The Internet Shopper", Journal  of
Advertising Research, Vol.39, 1999, pp.52-58.

Tiiketici Davranisi, 2. Baski, Ankara, Detay
Yayncilik, 2011.

“The Origins of Cognitive Dissonance Evidence
From Children and Monkeys”, Psychological
Science, Vol.18, No:11, 2007, pp.978-983.

Consumer Behavior, Dryden Pres, 1990.

“Are  Automobile  Purchasers  Dissonant
Consumers?”, Journal of Marketing, 1963,
pp.55-58.

Elektronik Ticaret, Ankara, Nobel, 2008.

“Trust and Tam in Online Shopping: An
Integrated Model”, Mis  Quarterly, Vol.27,
No:1, 2003, pp.51-90.

“Cognitive Dissonance the Implicit Explication
in  Low-Income  Consumers’  Shopping
Behaviour for ‘Low-Involvement’”,
International  Journal of Retail &
Distribution Management, Vol.37, No:12,

2009, pp.1077-1095.

“Cognitive Dissonance and Purchase
Involvement in the Consumer Behavior
Context”, Journal of Marketing Management,
Vol.8, No:4, 2009, pp.7-24.

121



George, Babu P., Gallayanee
Yaoyuneyong:

Gerbing, David W., James C.
Anderson:

Goetzmann, William N., Nadav

Peles:

Goksu, Turgut:

Giilkan, Saygi, Serpil Gulkan:

Guney, Soysal:

Ha, Sejin, Leslie STOEL.:

Hana, Nessim, Richard Wozniak :

Hausman, Angela:

“Impulse Buying and Cognitive Dissonance: A
Study Conducted Among the Spring Break
Student Shoppers”, Young Consumers, 2010,
Vol.11, No:4, pp.291-306.

“An Updated Paradigm for Scale Development
Incorporating  Unidimensionality —and Its
Assessment”, Journal of Marketing Research,
1988, pp.186-192.

“Cognitive Dissonance and Mutual Fund
Investors”, Journal of Financial Research,
1993, Vol.20, No:2, pp.145-158.

Sosyal Psikoloji, Ankara, Seckin, 2007.

Elektronik Ticaret, Ankara, Ekosan Bilgisayar
Yaymcilik, 2003.

Sosyal Psikoloji, Ankara, Nobel, 2009.

“Consumer E-Shopping Acceptance:
Antecedents in a Technology Acceptance
Model”, Journal of Business Research, 2009,
Vol.6, No: 5, pp.565-571.

Consumer Behavior: An Applied Approach,
Prentice Hall, 2001.

“A Multi-Method Investigation of Consumer
Motivations in Impulse Buying
Behavior”, Journal of Consumer
Marketing, Vol.17, No: 5, 2000, pp.403-426.

122



Hellier, Phillip K. , Gus M.
Geursen, Rodney A. Carr & John
A. Rickard:

Hooper, Daire:

Hostler, Eric R., Victoria Y.
Yoon, Zhiling Guo, Tor
Guimaraes, Guisseppi Forgionne:

Hoe, Siu Loon:

Islamoglu , Ahmet H.:

Janda, Swinder, Philip J.

Trocchia, Kevin P. Gwinner:

John O'Connor, Eamonn
Galvin, Martin J. Evans:

Jones, Michael A., Kristy E.
Reynolds, Seungoog Weun S.,
Sharon E. Beatty:

Kacen, Jacqueline J., Julie Anne

“Customer Repurchase Intention: A General
Structural ~ Equation Model”,  European
Journal of Marketing, Vol.37, No: 11/12,
2003, pp.1762-1800.

Exploratory Factor Analysis, 2012.

“Assessing the Impact of Recommender Agents
on On-Line Consumer Unplanned Purchase
Behavior”, Information & Management,
Vol.48, No: 8, 2011, pp.336-343.

“Issues and Procedures in Adopting Structural
Equation Modeling Technique”, Journal of
Applied Quantitative Methods, Vol.3, No: 1,
2008, pp.76-83.

Tiiketici Davramslan, Istanbul, Beta Yaymnevi,

2008.

“Consumer Perceptions of Internet Retail
Service Quality”, International Journal of
Service Industry Management, VVol.13, No: 5,
2002, pp.412-431.

Electronic Marketing: Theory and Practice
for the Twenty-first Century, Prentice Hall,
2004.

“The Product-Specific Nature of Impulse
Buying Tendency”, Journal of Business
Research, Vol.56, No: 7, 2003, pp.505-511.

“The Influence of Culture on Consumer

Impulsive  Buying Behavior”, Journal  of

123


https://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22John+O%27Connor%22&source=gbs_metadata_r&cad=3
https://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Eamonn+Galvin%22&source=gbs_metadata_r&cad=3
https://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Eamonn+Galvin%22&source=gbs_metadata_r&cad=3
https://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Martin+J.+Evans%22&source=gbs_metadata_r&cad=3

Lee:

Kagitcibasi, Cigdem:

Kalayci, Seref:

Karafakioglu, Mehmet:

Karalar, Ridvan:

Karasar, Niyazi:

Kayalp, isa:

Kazancoglu, Ipek, Keti Ventura,
Rezan Tathidil:

Kircova, Ibrahim:

Kiang, Melody Y., T.S Raghu,
Kevin Huei-Min Shang:

Kim, Young S.:

Consumer Psychology, Vol.12, No: 2, 2002,
pp.163-176.

Giiniimiizde Insan ve Insanlar Sosyal
Psikolojiye Giris, Istanbul, Evrim Yaymevi,

2008.

SPSS Uygulamalar1 Cok Degisknli Istatistik
Teknikleri, 5.Baski, Asil Yayinlari, 2010.

Pazarlama ilkeleri, 2. Baski, Istanbul, Literatiir

Yayinlari, 2011.

Tiiketici Davramslari, Eskisehir, Anadolu

Universitesi Agik Ogretim Yayinlari, 2006.

Bilimsel Arastirma Yontemi, 24. Baski
Ankara, Nobel, 2012.
Iletisimde 1Insan Dili, Istanbul, Bilge

Yayincilik, 2002.

“Deneyimsel Pazarlama Yaklasimi ile Ozel
Kuliiplerine Yonelik Mobil

(Aplikasyonlar)”, 16. Ulusal
Pazarlama Kongresi, 2011.

Aligveris
Uygulamalar

internette Pazarlama, 5. Baski, istanbul, Beta,

2012.

“Who Can Benefit From an Online Marketing

Approach?”, Marketing on the Internet,

Vol.27, No: 4 2000, pp.383-393.

“Application of the Cognitive Dissonance

Theory to the Service Industry”, Services

124



Kim, Changsu, Robert D.
Galliers, Namchul Shin, Joo-Han

Ryoo, Jongheon Kim:

Kirk, Jerome, Marc L. Miller:

Kog, Erdogan:

Kotler, Philip, Gary Armstrong,

John Saunders, Veronica Wong:

Kuo, Ying-Feng, Chi-Ming Wu,
And Wei-Jaw Deng:

Lavie, Talia, Noam Tractinsky:

Lee, Gwo-Guang, Hsiu-Fen Lin:

Lien, Che-Hui; Miin-Jye Wen,
Chung-Cheng Wu:

Marketing Quarterly, Vol.32, No: 2, 2011,
pp.96-112.

“Factors Influencing Internet Shopping Value

and  Customer  Repurchase  Intention”,

Electronic Commerce Research and

Applications, Vol.11, No: 4, 2012, pp.374-387.

Reliability and Validity in
Research, Sage, 1986.

Qualitative

Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Stratejileri,

4.Baski, Ankara, Seckin Yayincilik, 2012.

Principle of Marketing, Prentice Hall, 1999.

“The Relationships Among Service Quality,
Perceived Value, Customer Satisfaction, and
Post-Purchase Intention in Mobile Value-Added
Services”, Computers in Human

Behavior, Vol.25, No: 4, 2009, pp.887-896.

“Assessing Dimensions of Perceived Visual
Aesthetics of Web
Human-Computer
Vol. 60, No:3, 2004, pp.269-298.

Sites”, International

Journal of Studies,

“Customer Perceptions of e-Service Quality in
Online Shopping”, International Journal of
Retail & Distribution Management, Vol.33,
No: 2, 2005, pp.161-176.

“Investigating the Relationships Among e-
Service Quality, Perceived Value, Satisfaction,

and Behavioral Intentions in Taiwanese Online

125


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422312000270
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422312000270
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422312000270
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422312000270
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422312000270
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1567422312000270

Leiner, Barry M., Vinton G. Cerf,
David D. Clark, Robert E. Kahn,
Leonard Kleinrock, Daniel C.
Lynch, Jon Postel, Lawrence G.
Roberts, Stephen S. Wolff:

Liu, Yong, Hongxiu Li, Feng Hu:

Loiacono, Eleanor T., Richard
T.Watson, Dale L. Goodhue:

Mao, Wen, Harmen Oppewal:

Marangoz, Mehmet:

Marsh, Harbert W., John R. Balla,
Roderick P. McDonald:

Messick, Samuel:

Shopping”, Asia Pacific Management Review,
Vol.16, No: 3, 2011, pp211-223.

“The Past and Future History of the Internet”,
Communications of the ACM, Vol.40, No: 2,
1997, pp.102-108.

“Website Attributes in Urging Online Impulse
Purchase: An Empirical Investigation on
Consumer  Perceptions”, Decision  Support
Systems, Vol.55, No: 3, 2013, pp.829-837.

“WebQual: A  Measure of  Website
Quality”, Marketing Theory and
Applications, Vol.13, No: 3, 2002, pp.432-438.

“Did I Choose the Right University? How Post-
Purchase  Information  Affects Cognitive
Dissonance, Satisfaction and Perceived Service
Quality”, Australasian Marketing Journal
(AMJ), Vol.1, No: 1, 2010, pp.28-35.

Internette Pazarlama, istanbul, Beta, 2014.

“Goodness of Fit Indexes in Confirmatory

Factor Analysis: The Effect of Sample Size”,
Psychological Bulletin, Vol.103, No: 3, 1988,
pp.391.

Vaidity, Educational Testing Service, 1987.

126



Miao, Li:

Miletsky, Jason I.:

Moorman, Christine, Rohit

Deshpande, Gerald Zaltman:

Montgomery, Cameron, James H.

Barnes:

Mowery, David C.,  Timothy

Simcoe:

Mucuk, Ismet:

Odabasi, Yavuz, Gllfidan Baris:

O'Neill, Martin, Adrian Palmer:

Ozen, Hilal, Melike Altingiil:

“Guilty Pleasure or Pleasurable Guilt? Affective
Experience of Impluse Buying in Hedonic-
Driven Consupmtion”, Journal of Hospitality
and Tourism Research, Vol.35, No: 1, 2011,
pp.102-118.

Principles of Internet Marketing. Canada,
Cengage Learning, 2010.

“Factors Affecting Trust in Market Research
Relationships”, The Journal of Marketing,
1993, pp.81-101.

“A  Short Rating Scale for Measuring
Postpurchase”,  Journal of  Consumer
Satisfaction, VVol.6, 1993, pp.204-216.

“Is the Internet a US Invention? An Economic
and Technological History of Computer
Networking”, Research Policy, Vol.31, No: 8,
2002, pp.1369-1387.

Tiiketici Davramisi, 9. Baski, Istanbul,
MediaCat, 2010.

Pazarlama ilkeleri, 14.Basim, Istanbul,

Turkmen Kitabevi, 2004.

“Cognitive Dissonance and The Stability of
Service Quality Perceptions”, Journal of
Services Marketing, Vol.18, No:6, 2004,
pp.433-449.

“Ozel Alisveris Sitelerinde Yasanan Bilissel
Celiski ve Yeniden Satin Alma Niyetine Etkisi”,

127



Ozmen, Sule:

Parasuraman,

Valarie A. Zeithaml, Leonard L.

Berry:

Parasuraman,

Valarie A. Zeithaml, Leonard L.

Berry:

Parasuraman, Ananthanarayanan,
Valarie A. Zeithaml, and Arvind

Malhotra:

Park, Eun Joo, Eun Young Kim,

Venessa Martin Funches, William

Foxx:

Putnam, D., Davidson, W. R.:

Anantharanthan,

Anantharanthan,

Rook, Dennis W.:

Rook,

Gardner:

Dennis

W., Meryl

P.

Ulusal Pazarlama Kongresi, C.20, No: 1,
2015, s.27-29.

Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-
Ticaret, 3.Baski, Istanbul, Istanbul Bilgi
Universitesi Yayinlari, 2009.

“A Conceptual-Model of Service Quality and Its
Implications for Future-Research”, Journal of
Marketing, Vol.49, No: 4, 1985, pp.41-50.

“Servqual - A Multiple-ltem Scale for
Measuring Consumer Perceptions of Service
Quality”, Journal of Retailing, Vol.64, No: 1,
1988, pp.12-40.

“ES-QUAL A Multiple-ltem  Scale for
Assessing Electronic Service Quality”, Journal
of Service Research, Vol.7, No: 3, 2005,
pp.213-233.

“Apparel Product Attributes, Web Browsing,
And e-Impulse Buying on Shopping Websites”,
Journal of Business Research, Vol.65, No: 11,
2012, pp.1583-1589.

Family Purchasing Behaviour, Management
Horizons, 1987.

“The Buying Impulse”, Journal of Consumer
Research, Vol.14, No: 2, 1987, pp.189-199.

“In the Mood: Impulse Buying’s Affective
Antecedents”, Research  of  Consumer
Behavior, Vol.6, 1993, pp.1-28.

128



Rook, Dennis W., Robert
J.Fisher:

Saleh, Mahmoud Abd El-Hamid:

Salzberger, Thomas, Monika

Koller:

Schermelleh-Engel, Karin,
Helfried Moosbrugger, Hans
Miiller:

Schiffman, Leon G., Leslie Lazar
Kanuk:

Schreiber James B., Frances K.

Stage, Jamie King:

Sharma, Piyush, Bharadhwaj

Sivakumaran, Roger Marshall:

Shin, Jae Ik, Ki Han Chung, Jae
Sin Oh, Chang Won Lee:

“Normative Influences on Impulsive Buying
Behavior”, Journal of Consumer Research,
1995, pp.305-313.

“An Investigation of the Relationship Between
Unplanned  Buying and  Post-Purchase
Regret”, International Journal of Marketing
Studies, Vol.4, No: 4, 2012, pp.106.

“Cognitive  Dissonance-Reconsidering  an
Important and Well”, Consumer Behavior
Research, 2005, pp.290-296.

“Evaluating the Fit of Structural Equation
Models: Tests of Significance and Descriptive
Goodness of Fit Measures”, Methods of
Psychological Research Online, Vol.8, No: 2,
2003, pp.23-74.

Consumer Behavior, 9th Edition, Upper Saddle
River, Prentice Hall, 2007.

“Reporting Structural Equation Modeling and
Confirmatory Factor Analysis Results: A
Review”, The Journal of Educational
Research, Vol.99, No: 6, 2006, pp.323-338.

“Impulse Buying and Variety Seeking: A Trait-
Correlates Perspective”, Journal of Business
Research, Vol.63, No: 3, 2010, pp.276-283.

“The Effect of Site Quality on Repurchase
Intention in Internet Shopping Through
Mediating Variables: The Case of University
Students in  South Korea”, International

129



Skinner, S. J.:

Solomon, Michael R.:

Soutar, Geoffrey N., Jillian C.

Sweeney:

Srinivasan, Srini  S., Rolph
Anderson, Kishore Ponnavolu:

Strauss, Judy, Raymond Frost:

Sugdzii, [brahim H., Sait Demir:

Sun, Tao, Guohua Wu:

Szymanski, David M., Richard T.

Hise:

Tan, Seref:

Journal of Information Management, Vol.33,
No: 3, 2013, pp.453-463.

Marketing,  Boston,  Houghton  Mifflin
Company, 1990.

Consumer Behavior, 4th EditionNew Jersey,
Prentice Hall, 1999.

“Are There Cognitive Dissonance Segments?”,
Australian Journal of Management, Vol.28,
No: 3, 2003, pp.227-249.

“Customer Loyalty in E-Commerce: An
Exploration of Its  Antecedents and
Consequences”, Journal of Retailing, Vol.78,
No: 1, 2002, pp.41-50.

E-Marketing, 5th Edition, U.S. of America,
Pearson, 2009.

Internet Teknolojisi ve Elektronik Ticaret,
Ankara, Nobel, 2011.

“Trait Predictors of Online Impulsive Buying
Tendency: A Hierarchical Approach”, Journal
of Marketing Theory and Practice, Vol.19,
No:3, 2011, pp. 337-346.

“E-Satisfaction: An Initial Examination”,
Journal of Retailing, Vol.3, No:6, 2000,
pp.309-322.

Ogretimde Olcme ve Degerlendirme, Ankara,
Pegem Akademi Yaymcilik, 2013.

130



Thogersen, John:

Tek, Omer B.:

Tsai, Hsien-Tung, Heng-Chiang
Huang:

Traver, Carol Guercio, Kenneth
C. Laudon:

TUIK:

TUIK:

TUIK:

Verhagen, Tibert, Willemijn Van
Dolen:

“A  Cognitive Dissonance Interpretation of
Consistencies and Inconsistencies in
Environmentally =~ Responsible Behavior”,
Journal of Environmental Psychology,
Vol.24, 2003, pp.93-103.

Pazarlama llkeleri Global Yonetimsel
Yaklasgim Tiirkiye Uygulamalari, Istanbul,
Beta Basim Yayim Dagitim A.S., 1999.

“Determinants of e-Repurchase Intentions: An
Integrative Model of Quadruple Retention
Drivers”, Information & Management,
Vol.44, No: 3, 2007, pp.231-239.

E-Commerce: Business, Technology, Society,
Pearson, 8th Edition, 2012.

2013 Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmast  Sonuglar1”, Tiirkiye Istatistik
Kurumu Haber Biilteni, Sayi: 13569, 22
Agustos 2013.

“2014 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmast  Sonuglar1”, Tiirkiye Istatistik
Kurumu Haber Bulteni, Sayi: 16198, 22
Agustos 2014.

“2015 Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmas1 ~ Sonuglari”, Tiirkiye Istatistik
Kurumu Haber Bdulteni, Sayri: 18660, 18
Agustos 2015.

“The Influence of Online Store Beliefs on
Consumer Online Impulse Buying: A Model

and Empirical Application”, Information &

131



Yang, Hao Erl:

Yoo, Boonghee, Naveen Donthu:

Wells, William D., David
Prensky:

Walters, C. G., Gordon, W. P.:

Wells, John D., Veena
Parboteeah, Joseph S. Valacich:

Weston, Rebecca, Paul A. Gore:

Winter, Glyn:

Management, VVol.48, No: 8, 2011, pp.320-327.

“Assessing the Effects of E-Quality and E-
Satisfaction on Website Loyalty”, in: LI, Qing;
CHEN, S. Y., XU, Anping (Ed.). WSEAS
International Conference, Proceedings
Mathematics and Computers in Science and
Engineering, World Scientific and
Engineering Academy and Society, 2008.
“Developing a Scale to Measure the Perceived
Quality of an Internet Shopping Site
(SITEQUAL)”, Quarterly  Journal  of
Electronic Commerce, Vol.1, No: 2, 2001,
pp.31-45.

Consumer Behavior, New York, Jhon Wiley,
1996.

Consumer  Behaviour an Integrated
Framework, Ontario, Irwin Inc., 1997.

“Online Impulse Buying: Understanding the
Interplay Between Consumer Impulsiveness and
Website Quality”, Journal of the Association
for Information Systems, Vol.12, No: 1, 2011,
pp.32-56.

“A  Brief Guide to Structural Equation
Modeling”, The  Counseling  Psychologist,
Vol.34, No: 5, 2006, pp.719-751.

“A Comparative Discussion of the Notion of
‘Validity’ in Qualitative and Quantitative
Research”, The Qualitative Report, VVol.4, No:

132



William, Wilkie L:

Wolfinbarger, Mary, Mary C.
Gilly:

Wu, Lei Yu, Kuan-Yang Chen,
Po-Yuan Chen, Shu-Ling Cheng:

Zhang, Y., Yulin Fang, Kwok-
Kee WEei, Elaine Ramsey, Patrick
McCole, Huaping Chen:

Zhou, Tao, Yaobin Lu, ve Bin

Wang:

Zikmund ,William G. , Michael
D'Amico:

3, 2000, pp.1-14.

Consumer Behavior, John Wiley & Sons
Canada, 1990.

“eTailQ: Dimensionalizing, Measuring and
Predicting Etail Quality”, Journal of Retailing,
Vol.79, 2003, pp.183-198.

“Perceived Value, Transaction Cost, and
Repurchase-Intention in Online Shopping: A
Relational Exchange Perspective”, Journal of
Business Research, Vol.67, No: 1, 2014,
pp.2768-2776.

“Repurchase Intention in B2C E-Commerce- a
Relationship Quality Perspective”, Information
& Management, VVol.48, No: 6, 2011, pp.192-
200.

“The Relative Importance of Website Design
Quality and Service Quality in Determining
Consumers’ Online Repurchase Behavior”,
Information Systems Management, Vol. 26,
No: 4, 2009, pp.327-337.

Marketing, Wiley, 1984.

133


https://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22William+G.+Zikmund%22&source=gbs_metadata_r&cad=3
https://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+D'Amico%22&source=gbs_metadata_r&cad=3
https://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Michael+D'Amico%22&source=gbs_metadata_r&cad=3

EK 1: ANKETIN “surveymonkey.com” SITESINDEKI GORUNTUSU

ANKET FORMU

Dederi Katilime!

Cevaplamaniz! istedigimiz anket, istanbul Universitesi igletne Fakiiltesi Pazarlama Ana Bilim Dali'nda yiksek lisans yapmakta olan
Melike Alfingil" iin dzel ahigveris sitelerinden yapilan alisverislerle ilgili yiksek lisans tez calismasimin bir parcasidir. Sizden son 6 ay
igerisinde en cok Orin satin aldiginiz dzel ahigveris sitesinden yaphginiz aligverislerinizi goz tninde bulundurarak anketimize cevap
vermeniz istenmekiedir. Katminiz galismamizin tamamlanmasi icin gok onemli ve cevaplanniz bizim igin cok degeridir. Anketimizi
doldurmak cok kisa bir sirenizi alacaktir. YYapmaniz gereken sizi en iyi yansitan secenedi isaretiemekdir.

(-alismanin sonuclan sadece akademik amach olarak kullanilacak ve verilen cevaplar gizli tutulacaktr.

Dodru veya yanhs cevap yokiur.

Ayrica bzel aligvens siteler, musterilerin dcretsiz dyelik sistemi ile yararlandig) ve yksek fiyatl markalara blyik indirimlerle ulagabildigi
onling aligveris siteleridir. Bu sitelerin baginda Markafoni, Trendyol, Morhipo ve Limango gibi siteler gelmektedir. Gitfigidiyor,
hepsiburada, n11.com, kitapyurdu..vb ahigveris siteleri, ozel ahgveris siteleri degildir.

Litfen Dikkat Ediniz;

1. Her ifade icin sadece fek kutucuga isaret koyunuz.

2. Anket formunda cevaplandinimamig soru kalmadigindan emin olunuz.

1. 3on alt ay iginde dzel aligveris sitelerinden aligveris yaptiniz mi?
Evet

Hayir (Cevabiniz hayir ise anketi sonlandinniz).

2, Son alti ay igerisinde agagida isimleri verilen dzel ahgverig sitelerinin hangisinden en fazla aligverig yaptimz? (Yalnizca fek
sikki igaretleyiniz).

Markafoni
Trendyal
Limango
Morhipa

Diger (litfen belirtin
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3. Son 6 ay icerisinde ozel ahgveris sitelerinden (Markafoni, Trendyol, Limango..vb) kag kez aligverig yaptiniz?

1-2 kez
34 kez
54 kez

T kez ve (zen

4, Ozel ahgveris sitelerinden en gok satin aldiiniz iiriin grubu nedir?
Giyim
Ayekkabi ve cants
Szaf, gozlik ve aksesuar
Parfiim ve Kozmetik
Hediyelik esya
Ev teksti-skzasuar

Diger ilitfzn belirtin)

5. Son 6 ay igerisinde en ok drin satin aldiginiz dz¢l aligverig sitesinden yaptginiz ahigveriglerinizde toplam ne kadar
harcama yaptiniz?

0100 TL

101-200 TL
201-300TL
301400 TL
401-600 TL
501600 TL
801-700 TL

701 TL ve iizeri
-0 ... 0. .. . o e et )e el ne e e
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.

Asaida en gok kullandiginiz zel aligverig sitesinden en son yaptginiz aligverigle ilgili goriglerinizi agiklamay amaglayan
ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadelere katiima derecenizi en iyi yansitacak kutucugu igaretieyiniz.

Bu fizel alisveris sitesinden
Urdin aldiktan sonra parami
basks yerde harcazaydim
diye digdndim.

Bu fizel aligveris stesinden
Urin aldiktan sonra bu
karanmdan emin olamadim.

Bu fizal alisveris sitesinden
Urlin aldiktzn sonra keyfim
kagh.

Bu fzel alizveris sitesinden
Uriin eldiktan sonra kendimi
rehatsiz hissadtim.

Bu zel slisveris sitesinden
Urin gldiktan sonr
ligverisimin dogrulugunden
slphe duydum.

Bu fzel alizveris sitesinden
Uriin aldiktan sonra
aligverisle iigili endizzlerim
devam effi

Bu fizal alisveris sitesinden
Orin eldiktan sanra dogry
tercih yapip yapmedigimdan
emin olsmadim,

Bu fizel alizveris sitesinden
Urin aldiktan sanra
karanmidan danmek istzdim.

Kesinliklz katimiyorum

[]

Kztilmiyorum

]

Me kahiliyorum ne
kstimeyorum

]

Kzhliyorum

]

Kesinlikle katlryorum

[
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1.

Agajida internetten ahigverig yaparken hissettiklerinizle ilgili goriiglerinizi agiklamay: amaglayan ifadeler bulunmaktadir, Bu

ifadelere katilma derecenizi en iyi yansitacak kutucugu isaretleyiniz.

Intemetten cogu zaman
spentane (anij bir sekilde
aligveris yapanm.

“Dilglnme al" benim
aligveris tarzimi agiklar,

Intemetten genellikle
dilsunmeden bir seyler
ghinim.

intemefte "gGrinim ve safin
glirim" fadesi heni tammlar.

*Once al, sonra dizdn'
ifadesi benim intemnatten
aligveris tarzimi tanimlar.

Infernetien bazen, dnceden
plan yapmadan shsveris
yaphgimi hissediyorum,

(0 & nasil hissediyorsam
infemetten ona gare bir
seyler satin shinm.

Intemetten yaptigim
aligverislerin godu
plansizdir.

Bezen internetten sldiklanm

konusunda hiraz
diisuncasizim.

Kesinlikle katimiyorum

[

Ktimiyarum

[

We kafilyorum ne
katilmryarum

[

Katiyorum

[

Kesinlikle kabiryorum

[
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8. Agagida en ok ahgverig yaptiginiz zel aligverig sitesinin Gzelliklering yonelik ifadeler bulunmakiadir, Bu ifadelere katima

derecenizi en iyi yansitacak kutucugu igaretleyiniz

Bu Gzel alisveris sitesinden
ne sipari; etfysem esiksiz
bir sekilde bana ulaghird,
Bu fizel aligueris sitesi,
urdnler hakkinda detayl
bilgi saglar.

Bu tizel aligven sitesi
sipariglerimi siz verdigi
zamanda bana ulazhnr.

Bu tizel aligueris sitesinde
yaphgim islemler hatasiz bir
sekilde gerpeklasir.

Bu Gzel alizveris sitesinde
yaphgim islemlerde kendimi
givende hissaderim,

Bu Gizel aligven sitesi
yeterli dizeyde glvenlik
saflar.

Bu tizel aligveniz stesinin
Kigize! bilgilerimi
korudugunu dilsindyorum.

Bu tizel aligueris sitesi
taleplerime hizl bir sekilde
CEVEQ VErT,

Bu zel alhisveris sitesi iz
hizmet sunmaktadir.

Bu Gizel aligven sitesi
miterilering her zaman
yardimel clur.

Kesinlikle katlmiyorum

i

i

Katimiyarum

i

Me katilryorum ne
kahiimiyzrum

i

Katibyorum

i

Kesinlikle kablryorum

i
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!
Asada en gok aligveris yaptiginiz azel aigveris sitesiyle ilgili garileriniz aciklamay amaglayan ifadeler bulunmakiad. Bu
fadelere katima derecenici en iyi yansitacak kutucugu isaredleyini

e katiryorum ne
Kesinlikle ketimiyorum — Kahimiyorum kabimiyorum Katiyorum ~ Kasinlkle kafliyorum

Kendimi by ozel ahgveri;

siesini dsimi mistensi D D D D D

larek deferendiryorum,

Ykin zamands bu zel

alisveri sitesinden yeniden D D D D D

alicveris yapacagim.

B Gzel aliueris e

onlne aligverilerimde ik D D D D D

tercihim olur.

B dzel siyers stesin

iz el ] ] i i ]

Jeniden ziaret edecegim
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10, Cinsiyetiniz
Kadn

Erkek

v (zen

12, Egifim durumunuz
et
Lize
(iverste

Lisansist]
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13. Ailenizin ayhk toplam geliri nedir?
1 1000 TLve lf

) 1001-2000 TL arasi

1 2001-3000 TL arasl

1 3001-4000 TL arzs)

| 4001-5000 TL arzs)

| §001-8000 TL aras!

| BO01-7000 TL arasl

| 7001-2000 TL aras)

| B001-8000 TL aras)

") 8001 TL ve zes

14, Megleginiz

| Kamu Celisani

| Esnaf

) lgg

| Dzel Sekttr Caligan
" Ofrenci

) Emekii

| Serbest Meslek

| EvHanim

| Diger
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