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E-ticaret giiniimiizde bir¢ok {irliniin satin alinabildigi kiiresel bir ticaret mecrasi
haline gelmistir. E-ticaretin geleneksel ticaretten farkli yonleri ve tiiketicilere magazalari
cesitli oOzellikleri bakimindan karsilastirma olanagi saglamasi1 miisteri sadakatinin
olusmasini zorlastirmaktadir. Bu noktada e-ticaret pazarinda bilet satin alan tiiketicilerin
sayist giderek artarken s6z konusu tiiketicilerin satin alma siirecinde karar verme
tarzlarin1 ve online magazalara yonelik imaj algilarini belirlemek isletmeler agisindan
olduk¢a o6nemlidir. Bu g¢alismanin amaci e-ticarette tiiketicilerin online karar verme
tarzlarinin magaza sadakatini etkisini belirlemek ve bu etkide online magaza imajinin
diizenleyici roliinii ortaya koymak olarak ifade edilebilir. Bu amag¢ dogrultusunda
hazirlanan anketler online kanallarla seyahat bileti satin alan tiiketicilere iletilerek 799
veri toplanmistir. Veri seti IBM SPSS Statistics 24 (Statistical Package for the Social
Sciences) ve IBM SPSS AMOS 24 (Analysis of Moment Structures) paket programlariyla
analiz edilmistir. Calisma sonucunda online karar verme tarzlari ve online magaza
imajinin e-magaza sadakati lizerinde pozitif ve anlamli etkilere sahip oldugu
belirlenmistir. Ayrica online magaza imajinin, online karar verme tarzlarinin e-magaza
sadakati lizerindeki etkisinde negatif yonlii diizenleyici roliiniin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E- Ticaret, Online Karar Verme Tarzlari, E- Magaza Sadakati,
Online Magaza Imaj:
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ABSTRACT

Ph. D. DISSERTATION

THE EFFECT OF ONLINE DECISION-MAKING STYLES OF TICKET
RESERVATIONS CONSUMERS ON E-STORE LOYALTY AND THE
REGULATORY ROLE OF ONLINE STORE IMAGE
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2023, 186 Pages
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Today, e-commerce has become a global trade area where many products can be
purchased. The different aspects of e-commerce from traditional commerce and the
opportunity for consumers to compare stores in terms of various features make it difficult
to form customer loyalty. At this point, while the number of consumers purchasing tickets
in the e-commerce market is increasing, it is very important for businesses to determine
the decision-making style of these consumers in the purchasing process and their image
perception of online stores. The purpose of this study can be expressed as determining
the effect of consumers' online decision-making styles on store loyalty in e-commerce
and revealing the moderating role of online store image in this effect. Surveys prepared
for this purpose were sent to consumers who purchased travel tickets through online
channels and 799 pieces of data were collected. Veri seti IBM SPSS Statistics 24
(Statistical Package for the Social Sciences) ve IBM SPSS AMOS 24 (Analysis of
Moment Structures) paket programlariyla analiz edilmistir. As a result of the study, it was
determined that online decision-making styles and online store image have positive and
significant effects on e-store loyalty. In addition, it has been determined that online store
image has a negative moderating role in the effect of online decision-making styles on e-
store loyalty.

Key Words: E-Commerce, Online Decision Making Styles, E-Store Loyalty,
Online Store Image
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda son yillarda hizli ve g¢arpict gelismeler
yasanmaktadir. Ozellikle internetin giinliik yasamin her alaninda kullanilir hale gelmesi
yenilikleri de beraberinde getirmistir. Bu yeniliklerin yasandigi alanlardan biri de
siiphesiz ticari hayattir. internetin farkli aglar iizerinden bilgi aktarimina olanak saglamasi
web sitelerine ticari alanda farkli bir anlam yiiklemistir. Web siteleri isletmelerin
tiketicilerine mal ve hizmet pazarladigi ortamlar haline gelmis ve bunun sonucunda

geleneksel magazalarin yani sira sanal (online) magazalar ortaya ¢ikmustir.

Turizm endiistrisi de ticarette yasanan dijital donilisiime bagli olarak pazarlama ve
yonetim basta olmak iizere birgok siiregte e-ticaretin yeniliklerinden faydalanmaktadir.
Turizm endiistrisinin 6nemli bilesenlerinden olan konaklama, seyahat ve tur operatorliigii
sektorlerinde Onceleri pazarlama ve tanitim amaciyla kullanilan internet teknolojileri
daha sonra bilet rezervasyon sistemlerinin entegre edilmesiyle birlikte bilet rezervasyon
ve satis islemlerinde kullanilmaya baslanmistir. Online bilet rezervasyon ve satist,
tilketicilere firmalar1 fiziksel olarak ziyaret etmeden kolaylikla bilet satin alma olanagi
saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan ilgi goren online bilet satis1 Covid-19 pandemisine
kadar olan siire¢ incelendiginde Tiirkiye’de gerceklestirilen online satislarda en ¢ok islem
yapilan iiriin kategorisinde ikinci sirada yer almaktaydi TUIK, 2021b). Pandemi
nedeniyle baslayan ve sonrasinda devam eden diisiisiin ardindan tekrar toparlanma ivmesi
yakalamaya calisgan online seyahat bileti satin alma iglemlerinin pandemi Oncesi

donemdeki diizeyine gelmesi beklenmektedir.

Online seyahat bilet rezervasyon ve satisi, tiiketicilerin online aligveris kanallar
araciligiyla isletmelerin sunduklar1 seyahat araci, koltuk, sefer saati gibi seceneklere
eriserek rezervasyon yapma ve satin alma iglemlerine olanak saglayan bir sistemdir. S6z
konusu sistem tiiketicilere farkli firma segeneklerini zahmetsizce ve hizli bir sekilde
inceleme firsati1 tanimaktadir. Firmalar tiiketicilere {irtin ve hizmetlerine iliskin bilgileri,
0deme yontemlerini, biletleme ve satin alma sonrasi destek hizmetlerini web siteleri veya
mobil uygulamalar araciligiyla sunmaktadir. Dolayisiyla e-ticarette geleneksel
magazalarin islevlerini web siteleri ve mobil uygulamalar seklinde kurulan online
magazalarin yerine getirdigi soylenebilir. Bu nedenle online magazalarin Kkalitesi,

glivenilirligi, etkinligi gibi 6zellikler satis ve karlilik iizerinde 6nemli rol oynamaktadir.



E-ticarette iretim, pazarlama, finans ve yOnetim siireclerinin yani sira online
magaza imaji da isletmelerin basarisini etkileyen énemli faktorlerden biridir. Bu nedenle
online magazalar tiiketicilerin degisen tiiketim aliskanliklarina gore tasarlanmalidir.
Geleneksel magazalarla kiyaslandiginda online magazalarda pazarlama, satin alma ve
satin alma sonrasi siireclerde farkliliklar goriilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin online
magazadan beklentileri ve onem atfettigi ozellikler geleneksel magazalara gore farkl
olmaktadir. Online aligverisin dogasi geredi ortaya c¢ikan s6z konusu Ozellikler
tiketicilerin karar verme tarzlarimi ve magaza imaj algilarim1 Onemli Olglide

etkilemektedir.

Karar verme tarzlari, tiikketici davramiglarii anlamak tizere ortaya konmus
yontemlerden biridir. Bu yontemin temel amaci satin alma siirecinde tiiketicilerin nasil
karar verdiklerini biligsel ve duygusal faktorler 1s18inda agiklamaya g¢aligsmaktadir.
Tiiketicilerin karar verme stireclerini rasyonellik, kalite bilinci ve diirttisellik giidiileri
arasinda degisen Ozelliklerle karakterize eden karar verme tarzlari online magazaya 6zgii
nitelikler ¢ercevesinde yeniden ele alinmistir. Boylece tiiketicilerin online magazada
aradig1 giivenli aligveris, dogru bilgi ve destek hizmetleri gibi 6zellikler karar verme
tarzlarina ilave edilerek online karar verme tarzi envanteri olusturulmaktadir. Bu sayede
tikketici karar verme tarzlari online aligveris ortaminin o&zellikleri ¢ercevesinde

karakterize edilerek agiklanmaktadir.

Algt, kisilerin gevrelerinden maruz kaldiklar1 uyaranlara karsi duyusal bilgilerin
algilanarak, psikolojik ve biligsel yonden yorumlanmasi, se¢ilmesi ve diizenlenmesi
anlamima gelmektedir. Bu gergevede ele alindiginda online magaza imaji, tiiketicilerin
zihninde magazanin nitelikleri dogrultusunda olusan algiy1 ifade eder. E-ticaretin is
yapma usulleri (prosediirler) online magazalar i¢in imaj kavramimin farkli niteliklere
sahip olmasi1 gerektigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle magaza imaj algisinin online
magazalara 0Ozgli niteliklerle ele alinmasi ve tiiketicileri i¢in Onemli unsurlarin
belirlenmesi olduk¢a Onemlidir. Ciinkii isletmeler olumlu magaza imaji sayesinde
tilkketicilerle benzersiz ve taklit edilemez bir bag kurdugu soOylenebilir. Boylece
tiiketicilerin rakip magazalarin pazarlama cabalarina kars1 duyarsizlagmalart ve kendi

magazalarina baglilik géstermeleri amaglanmaktadir.



Isletmeler i¢in miisteri sadakati siireklilik ve kar marjinda artis anlamima gelmekte
ve isletme amagclarinin gerceklesmesine onemli katkilar saglayabilmektedir. Clinki
miisteri sadakati, isletmeler ile tiiketiciler arasinda yeniden satin alma yoluyla kurulan
uzun donemli bag anlamina gelmektedir. E-ticaretle birlikte rekabetin kiiresel boyut
kazanmasi, fiziksel caba gerektirmeden online magazalarin kolayca gezilebilmesi, iiriin
ve fiyatlarin karsilastirilabilmesi ve 7/24 aligveris yapabilme olanagi saglar. Bu durum
isletmeler agisindan miisteri sadakati olusturmayi1 zorlastirmaktadir. Oysa ki online
alisverislerde tiiketicilerin beklentilerini anlamak olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii nasil karar
verdikleri ve online aligveris magazalarinda neleri 6nemsedigi bilinen tiiketicilere s6z
konusu ozelliklere gore iiretilerek sunulan hizmet beraberinde miisteri sadakatinin
olusmasini saglayabilmektedir. Bu baglamda e- magaza sadakatinin online karar verme
tarzlari ve online magaza imaji Onciilleri ile birlikte incelenmesi gerektigi

distintilmektedir.

Yukarida sozii edilen unsurlar ¢ergevesinde tasarlanan calismanin amaci, online
karar verme tarzlarinin e-magaza sadakatine etkisini online magaza imaj1 diizenleyici
roliiyle incelemek olarak belirlenmistir. Calismada online magaza imajinin hem e-magaza
sadakatinin Onciilii hem de online karar verme tarzinin e-magaza sadakati etkisinde
diizenleyici role sahip olup olmadigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Seyahat bileti satin alma
davranisinda online karar verme tarzlar1 ve online magaza imajina iliskin elde edilecek
sonuclar e-magaza sadakati olusturma siirecinin agiklanmasina 11k tutmasi

hedeflenmektedir.

E-magaza sadakati arastirmacilar tarafindan genellikle hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, algilanan deger onciilleriyle birlikte agiklanmaya c¢alisilmistir. Literatiirde
e-magaza sadakatini online karar verme tarzlari baglaminda inceleyen c¢alismalar
sinirlidir. Bunun yani sira e-magaza sadakatini online karar verme tarzlari ve online
magaza imaji Onciilleriyle birlikte yeterli diizeyde incelenmedigi goriilmiistiir. Ayrica
seyahat sektoriinde tiiketici davranigini karakterize eden ¢alisma sayisinin yeterli diizeyde

olmamasi bu ¢aligmanin tasarlanmasinin temel gerekgeleri olarak siralanabilir.

Aragtirmanin kavramsal ¢ergevesi i¢in birinci boliimde elektronik ticaretin tarihsel
gelisimi, temel Ozellikleri ve online bilet rezervasyon sistemlerine deginilmis ikinci

boliimde e-ticarette karar verme tarzlari hakkinda bilgiler sunulmustur. Calismanin



liclinci bolimiinde magaza imaji ve e-magaza sadakati kavramlari irdelenmistir.
Calismanin dordiincii boliimii arastirmanin amaci, yontemi ve uygulama neticesinde elde
edilen bulgular1 igermektedir. Caligmanin sonu¢ kisminda ise elde edilen bulgular

literatiirle kiyaslanarak tartisilmis ve oneriler gelistirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
E- TICARET VE ONLINE BiLET REZERVASYONU

Insanoglunun temel ihtiyaclarmi karsilamak iizere takas yontemiyle basladig
ticaret yolculugu paranin icadi, sanayi devrimleri, teknolojik gelismeler ve bilgi
teknolojileriyle desteklenen iiretim ve pazarlama sistemleriyle kiiresel bir boyuta
ulasmistir.  Ozellikle internet teknolojisinin zaman ve mekan kavramlarmi ortadan
kaldirarak bambagska bir boyuta tasidig ticaret kavrami, e-ticaret olarak ekonomideki

yerini almis ve tiim sektorlerdeki ticaret paymi giderek arttirmaktadir.

Ticaret kavrami yalin haliyle mal degisimi olarak tanimlanabilir. Insanlar ilk
caglardan itibaren ihtiyaglarini mal edinerek karsilamaya calismistir. Onceleri mallar:
avcilik- toplayicilik ve ekip-bigme yontemleriyle edinen bireyler sonralar1 degerli veya
dominant mallar1 ihtiyaci olan mallarla takas ederek gerceklestirmislerdir. Lidyalilar
tarafindan paranin icat edilmesi ile birlikte mal degisimi yeni bir boyut kazanmistir.
Paranin ticarette kullanilmasi deger kavramini somutlastirarak ayni olgiide ve aym
biiyiikliikte madenlerin kullanilmasim1 saglamistir. ilk paralar degerli madenlerden
iretilirken sonralar1 daha az degere sahip madeni paralar ve kagit paralar ticaret araci
haline gelmistir. Ticarette kullanilan takas araclar1 zaman iginde degisim gdstermeye
devam etmis cek, senet, hisse senedi gibi araglara giiniimiizde kredi kartlar1 da dahil
olmustur. Ticaretin takas usullerinde yasadigi evreler siiphesiz ticaretin degisimi ve

gelisimiyle benzerlik gostermektedir (Yiik¢ili ve Atagan, 2011).

Toplumlarin avcilik ve toplayicilikla baglayan yasam bigimleri sosyal ve teknolojik
gelismelerle degiserek siiregelmistir. Bu durum ticari faaliyetlerin ortaya ¢ikan yeni
yasam tarzi ve ihtiyaglara bagl olarak degisim siirecine girmesine yol agmistir. Sanayi
devrimi olarak adlandirilan ve ticarette koklii degisimlere neden olan siireg, iiretimde
buharlt makinelerin kullanilmasi ile baglamistir. Giiniimiizde tiretim, yonetim, pazarlama
ve satis agsamalarinda bilgi teknolojilerinin kullanildigr bilginin iiretiminin temel girdisi
haline geldigi kiiresel ticaret halini almustir. Ozellikle internet kullaniminin
yayginlagsmasiyla birlikte acik ve kapali aglar iizerinden taraflar arasinda gergeklestirilen

e-ticaret glinlimiiz ticari hayatinda 6nemli bir yer edinmistir. Bugiine kadar yasanan



evrimin teknolojik gelismeler dogrultusunda ticari hayattaki uygulamalar1 daha ileri

boyutlara ulasacagi diisiiniilmektedir.

E- ticaretin kiiresel Olgekte is yapabilme kabiliyetini arttirmasi ve araci igletmeler
olmadan dogrudan tiiketicilere ulasmay1 kolaylastirmasi o6zellikle turizm endiistrisi
acisindan oldukca onemlidir. Nitekim turizm endiistrisi havayolu tagimaciligi ile ilk
adimlarini attig1 e-ticarette bugiin pek ¢ok farkli uygulama yer almaktadir. Bu noktada
turizm endiistrisinde en dikkat ¢ekici e- ticaret uygulamalarindan biri seyahat sektoriinde
havayolu, karayolu, deniz ve demir yolu tasimaciligmma iligkin bilet rezervasyon

sistemlerinin online magazalar araciligiyla islemlerini yiiritmesidir.

Bu baglik altinda e-ticaret kavrami hakkinda bilgiler sunulmus ardindan turizm
sektoriinde e-ticaret uygulamalarina deginilmis ve bilet rezervasyon sistemleri hakkinda

genel bilgiler verilerek online seyahat bilet rezervasyon sistemleri agiklanmistir.

1.1. E- TICARET

E- ticaret kavrami, isletmelerin geleneksel is siireclerini yeni ekonomik sisteme
uygun hale getirmek icin bilgi ve iletisim teknolojilerinin (BIT) nasil kullanilacagini
arastiran bir konudur. Bu noktada e-ticaretin sadece internet {izerinden alim-satim
siirecinden ibaret olmadigini sdylemek miimkiindiir. Farkli yaklagimlarla ele alinan e-
ticaret, iletisim agisindan incelendiginde bilgi, hizmet, iiriin veya 6demelerin elektronik
ortamda iletilmesi anlamina gelmektedir. Siire¢ olarak, ticaretle ilgili islemlerin ve is
akiglarinin teknolojik alt yapiyla uygulanmasi olarak ifade edilmektedir. Ticaret olarak
ele alindiginda ise alim-satim islemlerinin yapilabildigi alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Marangoz, 2013: 63). Bu baglamda, e- ticaretin farkli tanimlarmma rastlamak

miimkiindiir. Bunlardan bazilar su sekildedir:

» E-ticaret internet iizerinden is yapma, c¢evrimdigi teslim edilen mal ve
hizmetlerin yani sira bilgisayar yazilimi gibi dijitallestirilebilen ve ¢evrimigci
olarak teslim edilebilen tiriinleri satmak anlamina gelir (Coppel, 2000: 4).

» E-ticaret bireyler, 6zel ve kamu kurumlarinin birbirleriyle ve kendi biinyesindeki
i3, yonetim, iiretim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in acik ve kapali

aglar tizerinden elektronik araglar kullanilarak, metin, ses ve goriintii verilerinin



elektronik olarak iglenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ticari
islemlerdir (Yesil, 2008; 19).

» E-ticaret islemleri isletme, devlet, hane halki, bireyler, kamu ve 6zel kuruluslar
arasinda bilgisayar aglari lizerinden mal ve hizmet satmak ve satin almak {izere
tasarlanmis yontemlerle gerceklestirilen, mal ve hizmetlerin bilgisayar agi
iizerinden siparis edildigi ancak 6demenin bilgisayar ag1 iizerinden yapilmasi
zorunlu olmayan, ticari bir siiregtir. (OECD, 2011: 72).

» E-ticaret, mal veya hizmetlerin internet veya diger bilgisayar aglar1 gibi
elektronik sistemler lizerinden alinip satilmasi anlamina gelmektedir (Agrawal

vd., 2012: 251).

E-ticaret kavramini E-is kavramiyla karistirmamak gerekmektedir. Aslinda bu iki
kavram i¢ ice girmis ve hatta bazen birbirinin yerine kullaniliyor olsa da aslinda farkl
anlamalara gelmektedir. E-ticaret i¢inde barindirdig: ticaret kavramindan dolay1 bir alim
satim islemiyle ilgili biitiin stirecleri (pazarlama, 6deme, teslimat vb.) ifade ederken; e-is
kavrami ise isletmelerin insan kaynaklarindan, muhasebeye, liretimden pazarlamaya
siparis  kabuliinden teslimata kadar biitiin silire¢lerinin  elektronik ortamda
gerceklestirilmesi anlamina gelmektedir. Diger bir ifadeyle, e-ticaret, isletmelerin alim
satim islemlerinin; e-is ise isletmelerin is yapma siireglerinin BIT araciligiyla elektronik

ortama taginmasini ifade etmektedir (Ozmen, 2012: 22).

Diinya’da bugiinkii anlamiyla e-ticaret 1990’larin ortalarinda, internetin
kullanilmastyla ortaya ¢ikmustir. Internetin ticari iiriin satmak amactyla kullanimi ise ilk
olarak ABD’de bulunan Pizza Hut tarafindan 1994 yilinda yapilmistir (E-ticaret, 2023).
Bu satisla birlikte birkag denemenin ardindan Amazon, e-Bay, Dixons ve Yahoo gibi
orneklerin birkac yil i¢inde elde ettigi basari ile birlikte, internet kanaliyla {iriin satis
hayalleri gergege doniismiistiir. Dolayisiyla modern anlamdaki e-ticaretin temellerinin

yaklagik 35 yil kadar 6nce atildigin1 s6ylemek miimkiindiir (Yesil, 2008: 12).

Ticaretin elektronik ortamda gerceklestirilmesi isletmelere hizli karar alma,
maliyetleri azaltma, gelirleri arttirma ve yeni is olanaklarina sahip olma konularinda
olumlu katkilar saglamaktadir. Isletmeler, elektronik ortamda elde edilen bilgiler
sayesinde satis raporlari, isletme performansi gibi verilere kolayca ulasabilmekte boylece

yonetim, pazarlama, finans, iiretim gibi alanlarda daha etkili ve hizli bir sekilde karar



alabilmektedir. Biiyiik organizasyon yapisina gerek kalmadan gergeklestirilen diisiik
maliyetli islemler, fiziksel bir mekana ihtiyag olmadan satis yapabilme ve kiiciik 6lgekli
isletme yapisinin benimsenmesiyle birlikte artan hareket kabiliyeti maliyetleri azaltan
baslica unsurlardir. Zaman ve mekan smirlamasi olmaksizin ticari islemlerin
yapilabilmesine olanak saglayan e-ticaret, ulusal ve uluslararasi ticaret hacminin
artmasin1 saglayarak gelir artisina ayrica yeni is sahalarina bagli olarak yeni gelir

kaynaklar1 olusmasina katki sunmaktadir (Qin vd., 2014: 5).

E-ticaretin sagladig1 faydalara bagli olarak isletmelerin gergeklestirmek istedikleri
birtakim amaglar bulunmaktadir. S6z konusu amaglar; maliyetleri diisiirmek, satislari
arttirmak, faaliyetlerine uluslararasi nitelik kazandirmak yonetimin etkinligini arttirmak,
isletme i¢i koordinasyonu giiclendirmek, donanim ve nakliye hari¢ biitiin alanlarda
isletme faaliyetlerini elektronik ortama tasimak seklinde siralanabilir (Elibol ve Kesici,
2004: 307). Isletmelerin e-ticareti uygulayarak amaclarini gerceklestirmeleri icin isletme,
miisteri, internet agi, yonetim, dagitim kanallari, bankalar ve sertifikalardan olusan
bilesenlerin bir araya gelmesi gerekmektedir (Qin vd., 2014: 3). S6z konusu bilesenlere

asagida genel hatlariyla deginilmistir.

> Aglar: Internet, intranet ve extranet’in yer aldig1 bir sebeke sistemidir. Bu
sistemde internet e-ticaretin temelini olusturan ve isletmelerin bilgilerini tagiyan
unsurdur. Intranet kapali bir ag olup yerel alan aginin isletme icinde
kurulmasiyla personelin isletmelerin isleri igin kullandigi ve i¢ bilgi sistemi
olarak islev géren bir unsurdur. Extranet ise agik bir ag olup intranetin aksine
isletmelerle ti¢lincii kisiler arasindaki baglantiyr saglayan unsurdur (VIosky,
2000: 449).

» E-Ticaret Miisterileri: E-ticaretin miisteri bileseni i¢ ve dis olmak {izere iki tiir
miisteriyi kapsamaktadir. I¢ miisteriler isletmede iiretilen bilgileri kullanan
personelleri dis miisteri ise isletmeden bilgi, mal veya hizmet talebinde bulunan
paydaslar ifade etmektedir (Qin vd., 2014: 3). I¢ miisteriler isletmelerin iiretim
ve satis slireclerinin 6nemli bir unsuruyken dis miisteriler gelir karlilik ve isletme

stirekliligi agisindan 6nem tasimaktadir.

» Dijital Sertifika: E-ticaret kullanicilar1 aligveris yaptiklart sitelerin giivenilir

olduklarindan emin olmak isterler. Dolayisiyla isletmeler kimliklerini



dogrulayacak veya giivenilir online magazalar olduklarini kanitlayacak birtakim
unsurlara ihtiyag duymaktadirlar. Bu noktada “Dijital Sertifika”, isletmelerin
alicilar tarafindan tanimmasma yardimci olmakta ayni zamanda kredi karti
islemleri, veri aktarimi ve liye girislerini daha giivenilir hale getirmektedir. e-
ticarette islem yapan kuruluslar, siiregleri giivence altina almak, miisteri
bilgilerinin gizliligini ve giivenligini korumak amaciyla web sitelerine Secure
Socket Layer (SSL) sertifikalarin1 eklemektedirler (Istanbul Bilgi Universitesi,
2022). Ayrica Ticaret Bakanliginin 2017 yilinda yiiriirliige koydugu Elektronik
Ticarette Giiven Damgasi Hakkinda Teblig kapsaminda, Tiirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi araciligiyla e- ticaret sitelerine “gliven damgasi” tahsis
edilmektedir (Ticaret Bakanligi, 2020).

» Dagitim merkezleri: E-ticarette online islemlerle satilan trtinlerin fiziki ortamda
nakliye ve teslimat islemlerinin yapilmasi gerektirir. Bu nedenle e-ticaret
isletmelerinin triinlerini dogru sartlarda, dogru zamanda ve uygun maliyetle
ulastiran bir lojistik agina ihtiya¢ duymaktadir. Geleneksel ticarette oldugu gibi
uygun maliyetli ve giiclii dagitim ag1 isletmelerin karliliklarin1 olumlu yonde
etkileyecektir. Ozellikle e-ticarette fiziki magaza bulunmadigindan iiriin
teslimati en az satis kadar 6nemli hale gelmektedir. (Giileng ve Karagoz, 2008:
75-79).

» E-banka hizmetleri: E-ticarette satilan {irinler i¢in 6demeler dijital 6deme
yontemleriyle yapilmaktadir. E-banka hizmetleri satis  6demelerinin
gerceklesmesinde kullanilan EFT, havale ve sanal pos ¢ekimleri i¢in gerekli olan
alt yap1 ve hizmetleri ifade eder. Isletmelerin 6deme yodntemlerini
kullanabilmeleri i¢in banka hesabina ve SSL gibi giivenlik sertifikalarina ihtiyag
duymaktadirlar (Qin vd., 2014: 4).

> Ticari Yonetim: Isletme fonksiyonunun bir unsuru olarak ydnetim
mekanizmalarini ifade eden ticari yonetim bileseni isletmelerin biiyiikliiklerine
gore farkli departmanlara ayrilmaktadir. Genel olarak isletmelerde yonetim
islevinin yerine getirilmesi i¢in gerekli olan bilgi iiretimi, bilgi paylasimi ve

denetim mekanizmalarin1 kapsamaktadir (Qin vd., 2014: 4).

Internet aglar1 kullanilarak web siteleri aracilifiyla ticari islemlerin yiiriitiilmesini

saglayan e-ticaret, isletmeler i¢in yeni bir is modelidir. Bu yeni is modeli geleneksel ticari
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modelle ayn1 amaci tagisa da hizmet alt yapisi ve islem prosediirleri bakimindan yeni
yontem ve araclar gerektirmektedir. Isletmelerin e-ticaretteki basarilari yeni is modeline

en uygun bilesenleri bir araya getirerek hizmet sunmalarina baglhidir.

1.2. E- TICARET ILE GELENEKSEL TiCARET ARASINDAKI FARKLAR

Geleneksel ticaret yontemleri ile e-ticaret yontemleri arasinda uygulama, yonetim
ve tiiketici boyutlar1 agisindan 6nemli farkliliklar goriilmektedir. Geleneksel ticarette,
hammadde alimindan fiyat arastirmasina, siparis alma siirecinden sevkiyata kadar olan
islemler fiziksel formlara (fatura, irsaliye vb.) dayali olarak gerceklesmekte ve 6demeler
fiziksel bir siire¢ veya banka yoluyla yapilmaktadir. E-ticarette ise internet tabanli
islemlerle dijital bir siire¢ yiiriitiilmektedir. Internet aglar1 {izerinden fiyat arastirmasi ve
siparis islemleri yapilabilmekte, sevkiyat ve 6deme islemleri de fiziksel formlar yerine
dijital formlar, internet bankaciligi ve elektronik posta (E-Mail) yontemleriyle

gerceklestirilmektedir (Marangoz, 2014: 68).

E-ticaretle birlikte isletmelerin yonetim siiregleri hiz ve esneklik kazanmistir.
Internet teknolojisiyle bilgiye erisimin kolay ve hizli bir sekilde gerceklesmesi
isletmelerin i¢ ve dis paydaslariyla iletisimini giiclendirmistir. Béylece isletmeler i¢ bilgi
sistemlerinden faaliyetleriyle ilgili bilgiye kolayca erisebilmekte ayrica miisterilerini ve
rakiplerini yakindan takip ederek degisen pazar kosullarina hizli bir sekilde ayak
uydurabilmektedirler (ITO, 2006: 13).

Geleneksel ticarette fiziksel bir mekana (geleneksel magazaya) ihtiya¢ duyulurken
e-ticaretin gerceklesmesi icin bdyle bir zorunluluk yoktur. Internet ortaminda kurulan
online magazalar geleneksel magazalarin islevini yerine getirmektedir. Bu noktada dikkat
edilmesi gereken husus online magazalarin igerigi ve tasariminin tipki geleneksel
magazalarda oldugu gibi tiliketicilerin beklentilerini  karsilayacak  6zellikleri
barindirmasidir.  Geleneksel magazalar giiniin belirli saatlerinde hizmet sunarken
tiikketiciler online magazalara istedikleri zaman ulasabilmekte ve ticari islemlerini

yapabilmektedirler (Yesil, 2008: 39-40).

Tiiketiciler agisinda e-ticaret ile geleneksel ticaret arasindaki farkliliklara
calismanin bagka bir boliimiinde detayli bir sekilde deginilmistir. Burada genel olarak

deginmek gerekirse; tiikketici agisindan e-ticaret geleneksel ticarete gore zaman, maliyet
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ve bilgi edinme konularinda olduk¢a 6nemli avantajlar saglamaktadir. Tiketiciler e-
ticarette yer alan online pazarlar sayesinde satin almak istedikleri iiriinlere kisa siirede ve
kolay bir sekilde ulasarak firiinleri kiyaslama, iirinler hakkinda bilgi edinme, siparis

verme ve satin alma imkanina sahip olmaktadirlar (Giiven, 2020: 265).

1.3. E- TICARETIN TARIHSEL GELISIMI

E-ticaretin tarihsel gelisimi bilim ve teknolojik alanindaki buluslarin sosyal ve
ekonomik etkileri ile ortaya c¢iktig1 degerlendirilmektedir. E-ticaretin geg¢misine
bakildiginda televizyon ve telefonun pazarlama araci olarak kullanilmasina kadar
uzanmaktadir. Glinimiizde ise e-ticaret internet teknolojisinde yasanan gelismelerle
birlikte bagka bir boyut kazanmistir. Son yillarda hizla yayginlagan e-ticaret iilkelerin
ticaret hacminde 6nemli bir yere sahip olmustur. Bu baglamda e-ticaretin tarihsel gelisim
slirecinin anlasilmasi agisindan teknolojik gelisimler, yeni ekonomik yap1 ve e-ticaret

hacminin birlikte ele alinmasi faydali olacaktir.

1.3.1. Teknolojik Gelismeler

Gegmisten giliniimiize kadar gelinen siiregte, sosyal yasamin her alaninda belli
donemlerde degisimler yasanmis buna bagl olarak ekonomik ve sosyal hayat birgok
farkli asamadan ge¢mistir. Her donem kendine 6zgii 6zellikleri ve kosullar1 nedeniyle
farkli sekillerde adlandirilmistir. Bugiin gelinen noktada “sanayi-sonrasi toplum”,
“kapitalist-6tesi toplum”, “bilisim toplumu”, “bilgi ¢ag1”, “bilgi ekonomisi” gibi farkl
sekillerde adlandirilan donemde teknolojik gelismelere bagli olarak meydana gelen yeni
ekonomik ve sosyal yapmin etkileri goriilmektedir (Aktan ve Vural, 2016: 3). Bu
bakimdan yeni ekonomik diizenin alt yapisini olusturan teknolojinin irdelenmesi

glinlimiiz kosullarinin daha 1yi anlagilmasina yardime1 olacaktir.

Teknoloji, hayatin her alanina hizl bir sekilde yayilmis ve bugiin bir¢ok ihtiya¢ i¢in
nesnelere gémiilii teknolojilerden yararlanilmaktadir. Kavram olarak teknoloji farkli
sekillerde ele alinsa da genel olarak; bilimsel ve sinai yontemlerinin incelenip, elde edilen
bilgiler 1s181nda gelistirilen yontem ve teknik uygulamalar olarak tanimlanabilir (Banger,
2018: 18). Bununla birlikte fonksiyonel agidan teknoloji, mal ve hizmet iiretimi i¢in

gerekli olan ve insanlarin kapasitelerini arttiran teknik bilgileri kapsamaktadir. So6z
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konusu teknik bilgiler birer varliga doniiserek (makine, yazilim kodu, isletim
prosediirleri, techizat vb.) degisimi ve ilerlemeyi desteklemektedir (Stock ve Tatikonda,

2000: 721).

Teknoloji makro boyutta uluslarin ekonomilerini ve sanayilerini, mikro boyutta ise
isletmelerin performansini etkilemektedir. Buhar giicii odakli Birinci Sanayi Devrimi,
elektrik enerjisi odakli Ikinci Sanayi Devrimi ve otomasyon odakli Uciincii Sanayi
Devrimi, mikro ve makro ekonomi agisindan teknolojinin doniistiiriicii roliinii ortaya
koymustur (Banger, 2018: 19). Kiiresellesmeyle birlikte siddetlenen rekabet kosullari
teknolojiye olan ihtiyact daha da arttirmistir. Nitekim teknoloji, giiniimiizde uluslarin
rekabet Ustiinliigiiniin en temel faktorii ve rekabetin belirleyici unsuru olarak kabul
edilmektedir (Senel ve Gengoglu, 2003: 46-47).

Giinlimiizde meydana gelen yeni geligsmeler, birbiriyle entegre edilmis ve gegmise
nazaran daha kapsayici teknolojik bilesimler ortaya koymaktadir. Dolayisiyla isletmeler
igin teknoloji kullanim iiretim siiregleri veya tanitim faaliyetleriyle sinirli kalmayip daha
genis boyutlara ulasmistir (Banger, 2018: 19). Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojileri
(BIT) alaninda yasanan gelismelerin iiriinii olan telefon, telgraf, internet, bilgisayar ve
mobil iletisim araglari is slireglerinin her asamasinda isletmenin biitlin taraflarina deger
katmaktadir. Ayrica tedarik, iiretim ve pazarlama gibi faaliyetlerin her biri bilgi iletisim
teknolojileri sayesinde sinir tanimaksizin farkli yerlesim birimlerine yapilabilmektedir

(Ozmen, 2012: 16).

BIT alninda son yillardaki en énemli gelisme kuskusuz internet teknolojilerinde
yasanmistir. Devrim niteliginde etkilere neden olan internet, mekansal sinir olmadan
topluluklar arasinda is birligini ve etkilesimi saglayan diinya ¢apinda yayin yetenegine
sahip bir ortamdir (Leiner vd., 2009: 22-23). Internetin kullanilma siireci ilk
olarak1969°da Amerika Birlesik Devletleri’'nde (ABD) savunma sanayinde yapilan
caligmalar neticesinde ortaya ¢ikan ARPANET (Advanced Research Projects Authority
Net) ile baslamistir. Arpanet, sadece ayn1 ag iizerindeki bilgisayarlarin baglanabildigi ve
paylasim yapabildigi bir sistem olarak hizmet vermistir. Ardindan ag iizerinden yapilan
paylasimin genisletilmesine yonelik calismalar farkli aglar arasinda da iletisimi
saglayacak ve tiim bilgi tasima ve aktarma hizmetini saglayacak sistem olan TCP/IP

(Transmission Control Protocol/Internet Protocol) alt yapisinin  gelistirilmesini
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saglamustir (Leiner vd., 1997: 103-104). internet iletisiminin kazandig1 ivme ve kullanim
alanimin yayginlagsmasindaki Kkilit unsur ise HTTP (Hyper Text Transport Protocol)
olmustur. Ciinkii internet aglar1 kullanilarak diinya ¢apinda TCP/IP tabanli iletisime
olanak saglayan HTTP alt yapisi ile birlikte Web sitelerine erismek miimkiin hale gelmis
ve bilgi aktarimi kiiresel bir boyut kazanmistir. Kurulan web siteleri kendilerine ait alan
ad1 (URL) ile goriintiilenmekte boylece web siteleri tarafindan ses, metin, resim ve video

gibi her tiir bilgi kars1 tarafa aktarilabilmektedir (Shahin, 2006: 687-688).

Internet sahip oldugu yetenekler ve sagladigi imkanlardan &tiirii hayatin hemen
hemen her alaninda ihtiya¢ duyulan bir ara¢ haline gelmistir. Bireyler giiniimiizde bilgi
edinmek, iletisim kurmak, eglenmek ve aligveris yapmak amaciyla interneti oldukga sik
kullanmaktadirlar. Ozellikle internetin ticari amagl kullanimi, yayilma hizini etkileyen
ve destekleyen dnemli bir faktordiir (Marangoz, 2014: 21-22). Internet iizerinden ticari
faaliyetler 6nceleri Amazon basta olmak tizere birkag firma tarafindan denenmistir. Bu
girisimlerden elde edilen deneyimler yeni {riin/hizmetler, yeni degerler ve yeni gelir
kaynaklar1 konusunda &nemli sonuglar icermektedir. ilk denemelerin ardindan internetin
kiiresellesme, diisiik maliyetli islemler ve hizli etkilesim gibi olanaklar isletmelerin
ilgisini ¢ekmis ve bircok isletme internet teknolojisini kullanarak ticaret yapmaya

baslamistir(Mahadevan, 2000: 55).

Ticari faaliyetlerde internet kullanimi isletmelerin biitiin siire¢lerinde degisime
neden olmustur. Isletme faaliyetlerinin temelde koordinasyon, ticaret, topluluk, icerik ve
iletisim (5C) faktorlerine dayanmasi internetin isletmeler iizerindeki etkisini
arttirmaktadir. Ciinkii internet teknolojisi firma faaliyetlerinin (I¢ veya dis) koordine
edilmesi, ticaretin yiiriitilmesi, tiiketicilerle iletisim kurulmasi, mallarin {iretilip teslim
edilmesi, tiiketici gruplariin tanimlanmasi ve etkilesime gegilmesi konularinda kritik ve
derin bir rol oynar. Boylece yeni {iriinler, yeni siiregler ve yeni is olanaklari meydana
getiren internet teknolojisi ayn1 zamanda isletmelerin rekabet kosullarinda da degisime
neden olmustur (Afuah ve Tucci, 2001:6). S6z konusu yenilik ve degisimlerin etkileri
isletmelerin yeni egilimlere yonelmesine ve yeni ekonomi olarak tanimlanan yapinin

ortaya ¢cikmasina yol agmistir. (Aktan, 2015: 124-125).
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1.3.2. Yeni Ekonomi

Insanlik tarihinin giiniimiize kadar olan siireci incelendiginde toplumun farkli
gelisim evrelerinden gegtigi goriilmektedir. Dogaya ve avlanmaya dayali ilkel toplumlar
yerini 6nce tarima dayali topluma, daha sonra buharli makinelerin sanayide kullanilmaya
baslandig1 sanayi toplumuna ve nihayetinde bilginin kaynak olarak kullanildigi bilgi
toplumuna birakmistir. Toplumsal hayattaki s6z konusu degisime neden olan gelismeler,
sosyal ve kiiltiirel boyutlarda oldugu kadar ekonomik boyutta da devrim niteliginde

etkilere neden olmustur (Bayrag, 2003: 45).

Ekonomik degisim siirecinde dort temel evreden bahsetmek miimkiindiir. Sanayi
devrimi olarak adlandirilan ve dort evreye ayrilan siirecin ilk asamasi, buharin
fabrikalarda kullanilmasiyla baglamistir (Tas, 2018: 1820). Fransiz Devrimi’ne de denk
gelen bu donemde su ve buhar giicliniin yaygin olarak kullanildigi mekanik iiretim
sistemleriyle, liretim maliyetleri ayrica demiryollarinin yapimi ile ulasim ve nakliye
maliyetleri Onemli Olgiide disiiriilmiistiir. Bu donemde tekstil ve demir g¢elik
sanayilesmenin basini ¢eken sektorler olmustur (Aktan ve Vural, 2016: 17). Sanayi
devriminin ikinci evresi; iiretimde elektrik enerjisinin kullanilmaya baslandig1 bdylece
kitlesel tiretimin yapildigi, montaj hatlarinin, is bolimii ve uzmanlagsmanin gelisim
gosterdigi 1900°lii yillarin baslarma denk gelmektedir. Ugiincii evre ise 1970’1i yillarin
basinda elektronikte ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak; ilk
kiictik bilgisayar, cep telefonu, internet gibi yeniliklerin yasandig1 donemdir. Bu dénemde
programlanabilen sistemler sayesinde iiretimin otomasyonu saglanmistir (Tag, 2018:

1820).

Gliniimiizde etkileri goriilen Sanayi devriminin dordiincii evresi, Endiistri 4.0
olarak adlandirilmaktadir. Bilisim, iletisim, internet, otomasyon, veri toplama ve yayma
teknolojilerinin yeni iiretim olanaklariyla birlestirildigi bu donemde makinelerin hem
kendilerini hem de tiretim siireglerini yonettigi robotik iiretim siirecine girilmistir. Ayrica
isletme siireclerine, nesnelerin interneti olarak adlandirilan yeni donanimsal 6zellikler
kazandirilmistir. Isletmenin biitiin {iretim siireglerinde bir taraftan nesnelere donanim ve
yazilim eklenerek diger taraftan da nesneleri bir aga (internet) baglayarak daha esnek,
etkin ve verimli sekilde ¢alismasi saglanmistir (Banger, 2018: 70-74). Bilginin iretim

siireclerinin  6nemli bir girdisi haline doniistiigli Endistri 4.0 donemi; iiretim
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yontemlerinde, maliyetlerde, ekonomik iligkilerde, pazar ve piyasa yapilarinda degisime
yol acmis bdylece kendine 6zgli 6zellikleriyle yeni bir ekonomik sistem meydana

getirmistir (Dilek, 2016: 87).

Yeni ekonomi 1990’11 yillarda bilgi ve iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler
ve kiiresellesmenin ekonomik yapiyr yonlendirmesi sonucu yasanan degisimle birlikte
ortaya ¢ikan bir kavramdir (Pohjola, 2002: 134). Ekonomik ortamda hala devam eden bu
degisim “Endiistri Sonras1 Toplum”, “Inovasyon Ekonomisi”, “Bilgi Ekonomisi”, “Ag
Ekonomisi” ve “Yeni Ekonomi” gibi bir¢ok farkli sekilde adlandirilmaktadir. Fakat bu
adlandirmalardan bazilar1 s6z konusu degisimi ifade etmekte yetersiz kalmaktadir.
Ormegin; “Ag Ekonomisi” terimi, degisimi internet teknolojisine odaklayan dar bir bakis
acistyla aciklamaktadir. Bu bakimdan ekonominin her zaman yenilik tarafindan
yonlendirildigi diistiniildiigiinde yasanan degisimi “Yeni Ekonomi” olarak adlandirmanin
dogru oldugu diisiiniilmektedir. Nitekim yasanan ekonomik degisim igin bazi
aragtirmacilar  “E-ekonomi”, “Tekonomi” veya “Dijital Ekonomi” terimlerinin
kullanilmasin1 6nerse de “yeni ekonomi” terimi is diinyasinda ve finansal basinda

benimsenerek kullanilmaktadir (Bayrag, 2003: 43; Pohjola, 2002: 134).

Yeni ekonomi kavrami birgok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Kavramla ilgili yapilan tanimlamalar yeni ekonomik yapimin bir
onceki ekonomik yapiya nazaran kendine 06zgii niteliklerini ve karakterini ortaya
koymaya ¢aligmaktadir. Baz1 yazarlar 6zellikle 1990’11 yillarda Amerikan ekonomisinde
iretimin artmasi, yiiksek gelir ve diisiik issizlik gibi olumlu ekonomik gdstergeler
1s1¢inda yeni ekonomiyi, iirlin ve isgiicli piyasalarindaki kiiresellesme ve yapisal
degisikliklerin yani sira teknik ilerlemenin siiriikkledigi yeni paradigma olarak

tanimlamaktadirlar (Davies vd., 2000: 3).

Bazi arastirmacilar ise kavrami bilgi teknolojilerinde yaganan gelismelerin sonucu
olarak ekonomik birimlerde meydana gelen degisimle agiklamaktadirlar. Bu cercevede
kavrami ele alan Cohen ve digerleri (2000) yeni ekonomiyi, ekonomik sistemde
elektronik tabanli bilgi teknolojisinin gelisimi ve yayilimi tarafindan yonlendirilen
yapisal degisim olarak ifade etmektedir. Bilgi teknolojileri Cohen vd. gore (2000: 3);
bilgiyi dijital bir bigimde isleyen, diizenleyen ve ileten araclar meydana getirmektedir.

Iste yeni ekonomik sistem, bir teknolojik gelisimin dtesinde olan bu araglarin, endiistriler
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ve organizasyonlar tarafindan doniisiimii gergeklestirmek iizere iiretim siire¢lerinin
neresinde ve nasil kullanildigiyla ilgilidir. Benzer sekilde teknolojik gelismelerin etkisine
vurgu yapan Fraumeni ve Landefeld (2001) kavrami daha genis ele alarak yeni siiregler
ve yeni yontemlerle agiklamislardir. Ekonomide 1990’11 yillardan itibaren ortaya ¢ikan
yapisal degisimde her ne kadar kiiresellesme ve artan uluslararasi rekabetin etkisi
hissedilse de esas itici giiciin teknolojik yenilikler oldugu kabul edilmektedir. Buna gore
isletme siireclerinde yeniligi ve verimliligi arttiran teknolojik araglarin artan etkisiyle
birlikte ortaya ¢ikan ekonomik sistem olarak ifade edilmektedir. Bilgisayar, cep telefonu
ve internet gibi teknolojilerin kullanimi iriinlerde, 6deme yontemlerinde ve finansal
piyasalarda yeniligi tesvik etmektedir. Bununla birlikte s6z konusu teknolojiler
maliyetleri azaltmakta, kalite ve verimlilikte iyilesmelere de yol agmaktadir (Fraumeni

ve Landefeld, 2001: 23).

Yeni ekonominin kendinden Onceki ekonomik yapiyla arasindaki farkin
kiiresellesme egilimi ve bilgi teknolojileri oldugunu belirten Pohjola (2002) yeni
ekonomiyi, is diinyasinin kiiresellesmesi ve bilgi teknolojilerinde yasanan devrim sonucu
ortaya cikan iistiin ekonomik yapi1 olarak tanimlamistir (Pohjola 2002: 133). Yeni
ekonomik yapida bilginin 6nemine dikkat ¢eken Aktan (2015) ise yeni ekonomiyi, temeli
bilgi lizerine kurulan, bilginin iiretilmesi, kullanilmas1 ve yayilmasina dayali bir sistem
olarak ifade etmektedir. Bu tanimda ekonomik sistemin bilgiye dayali olmas1 bilgiye
ulagsmanin kolaylagsmas1 ve her alanda bilgiye olan bagimlilikla agiklanmaktadir (Aktan,
2015: 123).

Yeni ekonomiyle ilgili yapilan tamimlar genellikle teknolojik gelismeler,
kiiresellesme ve bilginin ekonomik bir girdi olarak kullanilmasina vurgu yapmaktadir. Bu
paralelde yeni ekonomi, teknolojik gelismelerin ekonomik sisteme entegre edilmesine
bagli olarak isletme siireglerinde ortaya cikan yenilikler ve her alanda kiiresellesmis
ekonomik yapi olarak ifade edilebilir. Aslinda yeni ekonomiyle ilgili yapilan tanimlar bir
onceki ekonomik yapinin eskidigini ifade etmekten ziyade sadece ekonomik yapida
isletmelerin yonetim siirecleri, i$ yapma yontemleri, miisteri ve calisanlarla iletisimi gibi
acilardan onceki yaklagimlara gore birtakim farkliliklarin bulundugunu ifade etmektedir
(Marangoz, 2014: 6). Bagka bir deyisle isletmelerin yeni ekonomik sistemde de amaglari
degismemis, degisen sadece is yapma sekilleri olmustur (Ozmen, 2012: 11). Bu baglamda

yeni olarak adlandirilan bu ekonomik sistemin kendine 6zgii temel 6zellikleri oldugu
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goriilmektedir. Bu ozellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Aktan ve Vural, 2016:
22-26; Bayrag, 2003: 50-53; Bayraktar ve Kaya, 2016: 90-91; Dilek, 2016: 88-89;
Marangoz, 2014):

> Uretim Faktorii Olarak Bilgi: Bilginin elde edilmesi, iiretilmesi ve
kullanilmasina bagli olarak ortaya ¢ikan yeni ekonomik yapida bilgi, tiretimin
temel kaynagi haline gelmistir. Isletmelerin {iretim siireglerinde dnemli dl¢iide
yer alan bilgi, ayn1 zamanda tek basina bir iirtin haline gelmistir. Bilgi, mal ve
hizmetlerin iiretimine iliskin teknik bilgi (Patent, lisans vb) olarak ticari bir iirlin
haline gelmektedir.

> Dijitallesme ve Sanal Pazarlar: BiT te yasanan gelismeler sonucunda bilgisayar,
akilli telefon vb. teknolojik araglarin kullanimi artmistir. S6z konusu araglarla
bilginin hizli ve ucuz baglanti kanallariyla alicilara aktariminin kolaylagsmasi
dijital aglarin olusmasina yol agmistir. Bilgininin dijitallesmesini saglayan bu
aglar, ticari hayatin tiim taraflart (iiretici-araci-tiiketici) arasindaki iligki ve
etkilesimi degistirerek sanal bir ticari diinya meydana getirmistir. Fiziksel
magazalarin yerini alan ve tiiketicilerin aligveriglerini yaptiklari sanal ortamlar
beraberinde sanal pazarlar ortaya ¢ikarmistir. Giiniimiizde hemen hemen her
sektorde sanal pazarlar olusmus ve birgok isletme bu piyasalarda faaliyetlerini
yliriitmektedir.

» Kiiresellesme: Yeni ekonominin temel itici gii¢lerinden biri olan BIT,
liberallesen ulusal ekonomilerin  genislemesini ve kiiresellesmesini
hizlandirmigtir. Boylece ticarette sinirlar ortadan kalkmis yerel, bolgesel ve
ulusal 6lcekli isletmeler icin Diinya ekonomisinin kurallar1 gegerli olmustur.
Oyle ki yerel 6lgekli isletmeler bile, Diinya ekonomisindeki tiiketici egilimleri,
tretim teknikleri, driinler, satig yontemleri gibi alanlardaki yeniliklerin
etkisinden kacginamamakta ve bu yeniliklere adapte olma ihtiyaci
hissetmektedirler.

> Finansal Sistemde Ortaya Cikan Degisimler: BIT’te yasanan gelismeler
ekonomik yapidaki tiim sistemlerde etkilerini gostermistir. Bunlardan biri olan
finansal sistemlerde bankacilik islemleri daha kolay ve hizli bir sekilde
yapilabilir hale gelmis ayrica borsa ve diger yatirim aracglarina erisim de

kolaylasmistir. Bununla birlikte 6deme yontemleri de BIT sayesinde fiziki
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O0deme araclarindan sanal araglarla yapilan 6deme yontemlerine (Online havale,
online eft, online kredi kart1 vb.) dogru doniismiistiir.

> Ar-Ge Yatinmlarinin Artan Onemi: Yeni ekonomi sisteminde isletmelerin
rekabet giicii gecmise nazaran yeniligi ¢ok daha fazla dncelemektedir. Isletme
stireglerinde kullanilan teknolojilerdeki yenilik kadar teknoloji alt yapistyla yeni
firsatlar1 yakalayabilmek olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Boyle bir durumda
yenilik yapabilme yetenegi yogun ve sistemli bir ¢alismay1 gerektirmektedir. Bu
nedenle isletmeler Orgiit yapilarinda Arastirma-Gelistirme (AR-GE)
caligmalarina daha fazla yatirim yapmak durumunda kalmaktadirlar.

» Beseri Sermaye: Bilginin iiretimde onemli bir faktér haline gelmesi yeni
ekonomide is gliciiniin bilgiyi kullanabilecek niteliklere sahip olmasini
gerektirmigtir. Calisanlarin bilgi liretme ve bilgiyi is yapma siireglerinde etkin
bir sekilde kullanma becerileri isletmelerin amaglarma ulagmalarini
saglamaktadir. Ayrica s6z konusu yetenekler patent ve lisans gibi imtiyazlar
saglayarak isletmelere deger katmaktadir. Bu nedenle yeni ekonomide beseri
sermayenin niteligi fiziksel sermayeden daha 6nemli bir rekabet araci haline
gelmistir.

» Maliyet Yapisinda Degisiklikler: Yeni ekonomik yapida isletmelerin sabit
maliyetleri yiikselmis buna kargin degisken maliyetler azalmistir. Bunun nedeni
bilginin tiretim faktorii olarak kullanilmasidir. Bilgiyi tiretmek ve kullanmak i¢in
biiyilk yatirimlar gerektiren Ar-Ge departmanlart {retim maliyetlerini
yiikseltmektedir. Buna karsin isletme siireglerinde bilgisayar destekli sistemlerin
kullanilmas1 isgiicli, iiretim ve destek hizmetleri gibi alanlarda verimliligi
arttirarak iiretim maliyetini diistirmektedir.

» Aracilarin Rolii: Dijitallesen iletisim ag1 sayesinde isletmeler ile tiiketiciler sanal
ortamda dogrudan ve her an bir araya gelme olanagina sahip olmustur. Bu
yoniiyle yeni ekonomi klasik araci kuruluslara olan ihtiyaci azaltmis ancak bazi
aracilarin Oneminin artmasina ve yeni tip aracilarin ortaya c¢ikmasina yol
acmustir. Ozellikle sanal piyasada firmalarla tiiketicileri bulusturan arac1 firmalar
(Orn: sanal pazaryerleri) ortaya ¢ikmis bunun yaninda online satis siirecinin

tamamlanmasi i¢in lojistik hizmeti sunan aracilarin 6nemi de artmistir. Boylece
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klasik ekonomi piyasalarindaki aracilarin yerini, yeni ekonominin gereklerine
uygun roller iistlenen aracilarin doldurdugunu sdylemek miimkiindiir.

» Sektorel Degisim: Klasik ekonomide otomotiv, demir, ¢elik gibi sektorler
ekonominin lokomotifi olarak kabul edilirken; yeni ekonomide ise bilgiyi tiretim
faktorii olarak kullanan sektorler 6n plana c¢ikmistir. Bilgisayar ve iletisim
sektorlerinin basi ¢ektigi yeni yapi insanlarin eglence, aragtirma, egitim gibi
bir¢ok ihtiyacini karsilayabilecek yetenege sahiptir.

> Yenilik: Isletmeler igin yenilik giiniimiizde siirdiiriilebilirligin ve rekabetin en
onemli arac1 haline gelmistir. Isletmeler yenilik yaparak veya yenilikleri takip
ederek varliklarni siirdiirebilmekte ve rakiplerle miicadele edebilmektedirler.
Geg¢miste de yenilik 6nemli bir stratejik unsur olmasina ragmen giiniimiizde daha
fazla 6nem kazanmustir. Ciinkii yeni ekonomik yapida planli olarak tirtinlerin
eskitilmesi yeni iriinlerin piyasaya girmesini zorunlu kilmaktadir. Firmalar
kendi trettikleri Griiniin veya rakiplerin triinlerinin gelismis halini dretip bir
onceki Uriinii eskitmeyi hedeflemektedirler. Bu durumun bir sonucu olarak
ozellikle bilgi ve teknoloji alaninda iirlin yasam siiresinin kisaldigi
goriilmektedir. Bilgiye erisimin kolay ve hizli bir sekilde saglanmasi, Ar-Ge
yatirimlarina 6nem verilmesi, bilgisayar destekli tasarim ve tiretim yapabilme
olanagina sahip olmasi igletmelerin yenilik yeteneklerini arttiran faktorler olarak

gosterilebilir (Yesil, 2008: 12).

1.3.3. Diinya’da E-Ticaret

Internet teknolojisinde yasanan gelismeler ve yeni ekonomik yapi, elektronik
ticaretin uluslararast pazarlarda genis bir uygulama alanina ulagsmasina olanak
saglamigtir. E-ticaretin yapilabilmesi i¢in temel kaynagin internet olmasi bireylerin
internet kullanim oranina bagli olarak e-ticaret hacminin artacagi anlamina gelmektedir.
Bagka bir deyisle Diinya’da internet kullanan bireylerin orani arttik¢a e-ticaret egilimi de
artacaktir. Bu nedenle Internet kullanim orani iilkelerin e-ticaret potansiyellerinin énemli

bir gostergesidir. Diinya’da bireylerin internet kullanim oran1 Grafik 1.1° de sunulmustur.
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Grafik 1.1 Gelismislik Diizeyine Gére internet Kullanimi

Kaynak: UNCTAD, 2021.

Grafik 1.1.’de goriildiigii gibi ozellikle gelismis lilke ekonomilerinde bireylerin
internet kullanim oraninin yiiksek oldugu ayrica internet kullaniminin 2005 yilinda
niifusun %51 iken 2019 yilinda %86’ya ulasmistir. Diinya genelinde internet kullanimi
2005 yilinda %13 iken 2019 yilinda bu oran %50’yi bulmustur. Gelismekte olan tilkeler
ve az gelismis iilkelerin orani ise hala gelismis iilkelerin ¢ok uzagindadir. Mevcut
biliylimeye dayali tahminler 2025 yilinda diinyada internet kullaniminin %70, az gelismis
tilkelerde ise %31 seviyelerine kadar gelebilecegini ngormektedir (UNCTAD, 2021: 12-
13).

Diinyada internet kullanim orani artarken e- ticarete dahil olan miisteri sayisinda da

artis yasanmaktadir. Diinya’da internetten aligveris yapanlarin sayist Grafik 1.2 ’de

sunulmustur.
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Grafik 1.2. Diinya’da Online Miisteri Sayis1
Kaynak: Oberlo, 2021.
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Grafik 1.2°ye gore 2014 yilinda, diinya genelinde 1,32 milyar olan dijital miisteri
sayist 2021 yilinda 2,14 milyar kisiye ulagsmistir. Bu da diinyadaki 7,74 milyar insanin
ylizde 27,6’sin1 olusturmaktadir. Baska bir deyisle bu rakam, diinya iizerinde her dort
kisiden birinin online aligveris yaptig1 anlamina gelmektedir. internet baglantisinin diinya
lizerinde yayginlagmasi hatta adeta diinyaya niifuz etmesi ile birlikte artan internet
kullaniminin ortaya ¢ikardigi online tiiketici kitlesine iliskin rakamlar sasirtict degildir
(Oberlo, 2021).

Internet alisverisi yapan bireylerin sayis1 her gecen giin e-ticarete olan ilginin
arttigin1 gostermektedir. Ancak elektronik ticaretin biiyilikliiglinii ve ekonomik degerini
net bir sekilde anlamak i¢in diinya ekonomilerindeki karsiligini incelemek gerekmektedir.
Bu anlamda Statista (2022) tarafindan derlenen Diinya genelinde E- ticaret hacmiyle ilgili
bilgiler Grafik 1.3 gosterilmistir
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Grafik 1.3. Diinya’da Elektronik Ticaret Hacmi

*Biiylime oranlar1 géz 6niinde bulundurularak yapilan tahmini igermektedir.
Kaynak: Statista, 2022.

Grafik 1.3’te goriildiigii {izere, internet aligverisi yapan bireylerin sayisi her gegen
glin e-ticarete olan ilginin arttigim1 gostermektedir. Ancak elektronik ticaretin
bliytikliglinii ve ekonomik degerini net bir sekilde anlamak i¢in diinya ekonomilerindeki
karsiligini incelemek gerekmektedir.

Diinya genelinde e-ticaret hacmini gosteren grafikte; 2014 yilinda 1,336 milyar
dolar olan online satiglar, 2017 ve 2018 yillarinda %25’in {istiinde bir oranla biiyiimiis;
2020 yilinda, Covid-19 pandemisinin de etkisiyle %26’lik bir biiyiime hiz1 yakalayarak
4.248 milyar dolara ulagmistir. Gegtigimiz yil olan 2021°de %16 oraninda biiyiiyerek
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4.938 milyar dolar olan e-ticaret hacminin, mevcut kosullar géz oniine alinarak yapilan

tahminlere gore 2025 yilinda 7 milyar dolar1 asacagi diisiiniilmektedir (Statista, 2022).

Diinya iilkeleri arasinda elektronik ticaret hacminde Cin, 2.296 milyar dolar satis1
ile e-ticaret pazarinin en giiglii tilkesi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Cin’i, 794,50 milyar
dolar satis miktar1 ile ABD takip etmektedir. Pazardaki diger giiclii iilkeler; Ingiltere
(180,39 Milyar $), Japonya (141,26 Milyar $), Giliney Kore (110,60 Milyar $) ve Almanya
(96,86 Milyar $) olarak siralanmaktadir (TUSIAD, 2022: 50). Diinya genelinde e-
ticaretin gergeklesen perakende satiglar i¢indeki orani, e-ticaret pazarmin biiyiikliigiini
ve diinya ticareti i¢indeki roliinli ortaya koyan dnemli bir gostergedir. E-ticaretin gore
toplam ticaret i¢indeki paynin yillara gore degisimini gosteren Grafik 1.4 asagida

sunulmustur.
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Grafik 1.4. Diinya'da E-Ticaretin Toplam Perakende Satislar Igindeki Pay:
*Biiylime oranlar1 géz oniine alinilarak yapilan tahmini icermektedir.
Kaynak: Oberlo (2022); Convergine (2022).

Perakende satislart iginde 2015 yilinda sadece %7.4 ‘lik bir paya sahip olan e-
ticaret, 2017 yilinda ¢ift haneye ulagsmis, ardindan Covid-19’un da tetiklemesiyle birlikte
2021 yilinda %20’lik bir paya yaklagsmistir. Son 6 yil baz alindiginda yaklasik 2,5 kat
artan e-ticaret oraninin, 2025 yilinda %25’e ulagsmas1 beklenmektedir. Bu oranlar az
goriinse de diinya genelinde harcanan her 100 dolarin 20’sinin E-ticaret kanaliyla
gerceklesmis oldugu diisiiniildiigiinde rakamlarin azimsanmayacak diizeyde oldugunu

sOylemek miimkiindiir. Ayrica istatistiklerin diinya genelini kapsamasindan otiirli az
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gelismis ve gelismekte olan iilkelerin ortalamayr asagi cektigini de goz Oniinde

bulundurmak gerekmektedir (Oberlo, 2022; Convergine, 2022).

1.3.4.Tiirkiye’de E-Ticaret

Tirkiye’de e-ticaret alaninda ilk uygulama 1992 yilinda Merkez Bankasi ile
bankalar arasinda baslayan Elektronik Fon Transferi (EFT) uygulamasidir. Tiirkiye’de
sanal aligveris sitelerinin kurulmasi ve e-ticaretin gelismesi 1990’1 yillarin sonu ve
2000’1i yillarin basit olarak kabul edilebilir. E- ticaret sektdriiniin Oncti aligveris
sitelerinden biri olarak kabul edilen “Hepsiburada” 1998 yilinda, “Gittigidiyor” ise 2001
yilinda faaliyetlerine baslamistir. 2006 yilindan sonra &zel aligveris sitelerinin
yayginlagsmasi ile Tiirkiye’de e-ticaret sektorii, gerek servis saglayan siteler/platformlarin
sayisi, gerek gerceklesen islem sayisi ve e-ticaret yapmaya baglayan tiiketici sayisi

bakimindan 6nemli bir yol kat etmistir (Kiligalp, 2019: 12-13).

E-ticaretin gelismesine zemin hazirlayan internet alt yapisit ve internet kullanic
sayisin son 10 yillik stiregte 6nemli dl¢lide gelisim gostermistir. Tiirkiye istatistik kurumu
tarafindan hazirlanan “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi”ni

gosteren Sekil 1.1.°de gosterilmistir.

(%)

100 90,7 92,0
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0 +— - - v - — - — S—— - ——— -
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
= |nternet erigim imkani clan haneler B ireylerde Iinternet kullanimi

Sekil 1.1 Tiirkiye’de Internet Kullanimi
Kaynak: TUIK, 2021.
Sekil 1.1.°e gore Tiirkiye’de internet erisimine sahip olan hane oran1 %42.9 iken
2021 yilinda bu oran %92°ye ¢cikmistir. Bu veriler 10 yillik siirecte yaklasik 2 kat arttigini
ve hemen her evde internet erisiminin oldugunu gostermektedir. Ayni raporda 2011 ‘de

%45 olan bireylerin internet kullanim oraninin 2021 yilinda %82,6 ‘ya ciktig1 ifade
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edilmistir (TUIK, 2021). Niifusa oranla internet kullanim1 oram1 Diinya ortalamasimin
iistiinde olan Tiirkiye, iilkeleraras1 kiyaslamada ise %99’luk oranla Danimarka, Irlanda
ve Ingiltere’nin basi1 ¢ektigi diinya siralamasinda Yunanistan’in ardinda 33. sirada yer

almaktadir (Data Reportal, 2022).

Tiirkiye’de internet kullaniminin artmasi online aligveris pazarinin da gelismesine
ve her gecen yil biiyiimesine katki saglamistir. Tiirkiye’de internet ortaminda aligveris

yapanlarin toplam niifusa oran1 Grafik 1.5’de sunulmustur.

50,0 44,3
45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0
5009 12
0,0
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Yillar

Tiirkiye Niifusuna Oram (%0)

Grafik 1.5. Online Miisterilerin Tiirkiye Niifusuna Orani
Kaynak: TUIK, 2021a.

Tiirkiye’de online aligveris yapanlarin sayist i¢in Grafik 1.5. incelendiginde
Tiirkiye niifusunun yaklasik % 44’liniin online aligveris yaptig1 goriilmektedir. Buna gore
yaklasik olarak 85 milyon kisi olarak hesaplanan niifus igerisinde 37,5 milyon kisinin e-

ticaret pazarinda siparis verdigi veya iiriin satin aldig1 goriilmektedir (TUIK, 2021a).

Internet kullanim orani ile internetten aligveris yapanlarin niifusa oran1 gosteren
Sekil 1.1. ve Grafik 1.5. birlikte degerlendirildiginde, Tiirkiye’de ilk yillarda internet
aligverisi fazla ragbet gostermese de giiniimiizde niifusunun yarisindan fazlasinin online
siparis verdigi veya iirlin satin aldig1 goriilmektedir. Ayrica internet aligveris oraninin
internet kulanim oranindan daha hizli bir ivmeyle biiytidiigiinii de sdylemek miimkiindiir.
Ornegin; 2011°de %45 olan internet kullanimina karsin online aligveris oran1 %8,4’te

kalirken 2021 yilinda %82,6 oranindaki internet kullanimina karsilik online miisteri orani
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%44,3 olmus bdylece internet kullanim oraninin son 10 yilda yaklagik 2 kat1 artti1 buna

karsin online aligveris oraninin ise yaklasik 5 kat arttigi goriilmektedir.

Bireylerin internet kullanim amaglar1 arasinda online aligverisin orani giderek
artmasi bireylerin hangi mal veya hizmetleri satin aldiklarinin belirlenmesini 6nemli bir
hale getirmistir. Bireylerin internet iizerinden siparis verdigi ya da satin aldig1 mal tiirleri

ile ilgili TUIK (2021b) tarafindan gergeklestirilen arastirma sonuglar1 Grafik 1.6.’da

sunulmustur.
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Grafik 1.6. Internetten En Fazla Siparis Verilen/Satin Alinan Uriinler
Kaynak: TUIK, 2021b.

Grafik 1.6.”ya gore son yillarda en fazla giyim, ayakkabi ve aksesuar kategorisinde
aligveris yapilmaktadir. Seyahat ile ilgili faaliyetlere yonelik {irlinleri satin alanlar 2020
yilindaki pandemi donemine kadar en ¢ok tercih edilen ikinci {iriin kategorisini
olustururken pandemi doneminde yasanan seyahat kisitlamalar1 nedeniyle yerini online
yemek kategorisine birakmistir. Online aligveris yapanlarin neredeyse yaris1 2021 yilinda
yemek siparisi vermistir. Covid-19 kisitlamalar1 sonrasi yiikselen trendlerden biri de gida
sektorli olmustur. Gida sektorii online aligveris yapan her {i¢ kisiden birinin tercih ettigi

irlin kategorisi olmustur.
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Tiirkiye’de e-ticaret hacmi, Tiirkiye Sanayiciler ve Is Adamlar1 Dernegi (TUSIAD)
tarafindan enflasyon etkisinden arindirilmis harcamalara gore hazirladigi raporda, 2019
yilinda 183,6 Milyar Tiirk Lirast (b)’dan 2020 yilinda 226,2 Milyar b’ye yiikselmistir.
Yine aymi raporda 2021 yili ilk 6 aylik verilerine gore bir onceki yilin ayn1 déonemine
oranla %44 artis gostererek 161 milyar b olarak gergeklesmistir (TUSIAD, 2022: 53). Séz
konusu 6 aylik donemde e- ticaretin genel ticaret hacmi igindeki payinin %17,6 oldugu
belirlenmistir (ETBIS, 2022).

Perakende satislarin Katma Deger Vergisi (KDV) hari¢ tutularak ele alindigi

verileri gosteren Grafik 1.7.’de gosterilmistir.

50

45

40

35 31,5
= 30

<

=25

-

= 20

22,9
17,5
13,3
Gl I
- 1
0

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Yillar

44,9

Grafik 1.7. Tirkiye E- Ticaret Hacmi
Kaynak: Delicay, 2021.

Grafik 1.7.’ye gore e-ticaret hacmi 2019 yilinda 44,9 Milyar b olarak
gerceklesmigstir. Verilere gore her yil artan e-ticaret hacmi 2019 yilinda bir 6nceki yila

oranla %42’lik bir artig gostermistir (Delicay, 2021).

Elektronik ticaret bilgi sistemi (ETBIS) tarafindan tutulan istatistiklere gore ise
2020°de 226,2 Milyar b olan toplam e-ticaret hacminin %64’l yani 144,64 Milyar b
perakende satislardan olusmaktadir (ETBIS, 2021). Ticaret hacmiyle ilgili farkliliklarin
verilerin hesaplanma yontemlerinden kaynaklandigi g6z 6niinde bulundurularak ayri ayri
verilmistir. Bu nedenle verileri hesaplama yontemlerine gore degerlendirmek

gerekmektedir.



27

Elektronik ticaretin giderek biiyliyen hacmi, isletmelerin de bu alanda faaliyet
gostermelerini neredeyse zorunlu kilmistir. Ozellikle Covid-19 pandemisiyle fiziksel
magazalara uygulanan yasaklar ve kisitlamalarla birlikte isletmelerin tiiketicilere online
kanallar araciligiyla iletisim kurarak satis yapmalarini neredeyse zorunlu hale getirmistir.
Bu durum kendi web sitesini kuran, pazar yerlerini kullanan veya her ikisini birlikte
kullanarak e-ticarete katilan isletmelerin sayisinda artis yasanmasini saglamistir.

Tirkiye’de online islem yapan isletme sayilariyla ilgili veriler Grafik 1.8’de

gosterilmistir.
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Grafik 1.8. Tiirkiye’de Online Isletme Sayisi
*2021 yilmin ilk 6 ay1 baz alinmigtir.
Kaynak: ETBIS 2019; ETBIS, 2021.

ETBIS kaynaklarindan derlenen verilerin yer aldigi Grafik 1.8.’de 2019 yilinda
68.457 olan e-ticaret faaliyet yiiriiten isletme sayis1 2020 yilinda yaklasik %400°lik bir
atisla 256.742’ye ulasmistir. Bu artisinin ardindan sosyal ve ekonomik hayatta
normallesme adimlarinin atilmas ile birlikte fiziksel magazalara yonelik kisitlamalarin
kaldirilmasina ragmen isletme sayist heniiz 2021 yili ilk alt1 ayinda 321.742’ye ulasarak
gecen yila gore yaklasik %35°lik bir gerceklesmistir. Isletme sayisindaki artis e-ticaret

pazarinin biiylimesine, ¢esitlenmesine ve ticaret hacminin artmasina olanak saglayacaktir.
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Tiirkiye’de e-ticaretin gelisime dair genel bir degerlendirme yapildiginda internet
kullaniminda yasanan artisin online ticari islem sayisi ve e-ticaret hacminde artisa katki
sagladig1 gortilmektedir. E-ticaretteki gelisim 6zellikle 2020 ve 2021 ilk 6 aylik donemde
Covid-19 sebebiyle hafta i¢i ve hafta sonu i¢in sokaga ¢ikma yasaklarinin uygulanmasi
ile tetiklenmistir. AVM’ler ve fiziksel magazalarin ¢aligsma saatlerine kisitlama getirilmis
ve tiiketicilerin yalnizca belirli saatler arasinda fiziksel magazalardan aligveris
yapabilmesine olanak taninmistir. 2021 yilinda 2020’ye kiyasla asilamanin artmasi ve
devletin normallesme politikalarina ragmen COVID-19‘un etkisinin hissedildigi, 2020
yilinda kazanilan aligveris aligkanliklarinin tiiketiciler tarafindan 2021 yilinda da devam

ettirildigi anlasiimaktadir (TUSIAD, 2022: 53).

1.4. E- TICARET ARACLARI

E-ticaret ge¢misten glinlimiize kadar farkli araclar kullanilarak gergeklestirilmistir.
Elektronik araglar ilk olarak pazarlama ve satis faaliyetlerinde kullanilmistir. Bu
donemde telefon, faks ve televizyon isletmelerin ticari faaliyetlerinde etkin olarak
kullandiklar1 elektronik araclardir. Internetle birlikte isletmelerin tiim siireclerinde
elektronik araglar kullanilir hale gelmistir. E-ticaret bugiinkii anlamiyla internet tabanli
bir ticari siireci ifade ettiginden e-ticaret araglari denildiginde genellikle internetin
gelisiminden sonra ortaya c¢ikan internet, intranet, extranet, elektronik veri degisim
sistemi, mobil sistemler ve dijital televizyonlar akla gelmektedir. Bu araglar iki yonlii
iletisim, simnursiz bilgi kullanimi, hiz, diisiik maliyet, ses ve goriintii aktarimina olanak
saglayan 6zelliklere sahiptir (Elibol ve Kesici, 2004: 313; Yesil, 2008: 21). Bu kisimda

internetin gelisim siirecinden sonra ortaya ¢ikan e-ticaret araglarina deginilmistir.

> Internet: E-ticaretin temelini olusturan internet, birden fazla ag ve aglara baglh
cihazlarla olusturulan iletisim ortaminda ses, metin ve goriintii iletimini saglayan
bir sistemdir. Internet sayesinde hizmet saglayicilar i¢ ve dis paydaslariyla
iletisim kurarak faaliyetlerini ytiriitebilmektedirler (Yesil, 2008: 24) .

> Intranet: “Intranet work” ifadesinin kisaltilmas:t olarak bilinen Intranet,
internetin kisiye ya da sirkete &zel halidir. Internet araciligiyla bir firmanin web
sitesi herkese acgikken, web ortaminda olusturulan intranet sadece firma
calisanlarinin kendilerine verilen izin dahilinde erisim saglayabildikleri bir

ortamdir. Isletme icindeki gelismis bilgisayar aginin bir modeli olan intranet,
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enformasyon akis1 iizerinde siki kontrol politikasini ger¢eklestirmesinin yani sira
veri erisimini de basitlestirmistir (ITO, 2006: 8).

» Extranet: Teknik anlamda intranetin genisletilmis hali olarak dahili TCP/IP
aglarina, ticilincii kisilerin erisimine izin verilmesi ile islevsellik kazanmaktadir.
Isletmelerin miisteriler, tedarikgiler ve diger igiincii taraflariyla iletisim
kurmasini saglayan internet alt yapisini kullanarak kurulan ag sistemidir(Vlosky,
2000: 449).

» Elektronik Veri Degisimi (Elektronic Data Interchanges-EDI-): Elektronik veri
degisimi (EDI), ticaret yapan iki taraf arasinda insan faktorii olmaksizin aglar
aracilifiyla siparis formlari, faturalar gibi yapilanmis bilgilerin aktariminm
saglayan bir sistemdir. Sadece kayitli kullanicilara agik olmasi sebebiyle giivenli
olan bu sistemde amag, isletmelersn ticari s6zlesmeler, giimriik ve bankacilik
gibi islemlerinin hizl1 ve en az hatayla tamamlanmasidir (Yesil, 2008: 28).

» Mobil Cihazlar: Mobil cihazlar, iletisim teknolojisinde kablosuz erigimin
gelismesi ve internet teknolojisinin de sundugu imkanlarla birlikte e-ticaretin en
onemli araglarindan biri haline gelmistir. Bilgisayar ve televizyon gibi bir yere
bagli olma zorunlulugu olmayan, internet kullanimina hareket 6zgiirliigii getiren
mobil cihazlar, tiiketiciler i¢in satin alma ve 6deme islemlerini kolaylastirarak e-
ticaretin yayginlasmasina énemli katkilar saglamistir (Sarisakal ve Aydin, 2003:
85).

» Dijital Televizyon Sistemleri: Televizyonlarin birer internet sistemi olarak
kullanilmasini saglayan teknolojilerin gelismesiyle birlikte dijital televizyon
sistemleri e ticarette yerini almustir. Internet tabanli dijital televizyon
sistemlerinde televizyon kumandasi araciligiyla ¢esitli magazalardan aligveris ve

finansal iglem yapabilme imkan1 saglanmaktadir (Yesil, 2008: 34-35).

1.5. E-TICARET TURLERI

Internet iizerinden gerceklesen ticaret yontemleri aym olsa da islemleri
gerceklestiren taraflar bakimindan farkliliklar bulunmaktadir. Bu bakimdan ele
alindiginda; isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden tiiketiciye (B2C), tiiketiciden
tiikketiciye (C2C), devletten tiiketiciye (G2C) ve devletten isletmeye (G2B) olmak iizere

farkli tiirlere ayrilmaktadir. Genel olarak isletme, devlet ve gercek kisilerden olusan
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taraflar arasindaki ticari islemlere iligkin siire¢ hemen hemen benzer sekilde

yiiriitiilmektedir.

> Isletmeden Isletmeye (B2B): Distribiitorlere satis yapan iireticiler ve
perakendecilere satis yapan toptancilar gibi birbiriyle is yapan isletmeler
arasindaki ticareti kapsamaktadir. Bu ticari islemler yatay olabilecegi gibi {iretici
firmadan bayiye, bayiden tedarik¢iye seklinde dikey bir siiregte de
gerceklesebilir. Ornegin; internet ag1 iizerinden kurulan sistem sayesinde satis
magazast giin icinde satilan mallarin takibini yaparak stoklar1 azalan veya
tilkenen triinleri elektronik ortamda toptancidan siparis ederek belirlenen
kurallar ¢er¢evesinde yapip (online veya baska bir yontemle) satin almaktadir.
Ayni sekilde toptanci da stoklariyla ilgili hareketleri izleyerek online
yontemlerle tireticiden {iriin satin almaktadir (Marangoz, 2014: 70).

> Isletmeden Tiiketiciye (B2C): Nihai kullaniciyr hedef alan isletmeden tiiketiciye
(B2C), satis yontemleri onemli bir gelisim gostererek artmaktadir. B2C,
isletmelerin kendi internet siteleri, pazaryerleri veya hem kendi siteleri hem de
pazar yerlerinde tiiketicilere yonelik pazarlama, satis ve satis sonrast hizmetler
sunabildikleri bir modeldir. Giiniimiizde elektronik esya, seyahat, konaklama,
gida, otomobil, giyim gibi birgok sektordeki {iriin ve hizmeti kapsayan genis bir
yelpazede iiriin/hizmet satis1 gergeklestirilmektedir (Yesil, 2008: 39-40).

> Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C): 1ki birey arasinda dogrudan gerceklesen ticari
islemleri ifade eden bir modeldir. Bu modelde ii¢iincii bir taraf olarak araci
bulunabilir (Sahibinden, Letgo, Dolap gibi), fakat aracinin islevi yalnizca islemi
kolaylastirmak ve taraflarin  birbirine erigsmelerini saglayan platform
olugturmaktir. Araci yerine getirdigi islev nedeniyle iicret veya komisyon alabilir
ancak bu onun iiriiniin saticist oldugu anlamina gelmemektedir. Araci sayesinde
veya aracisiz olarak internet ag1 tizerinden birbirlerine erisen taraflar alim-satima
iliskin prosediirleri takip ederek islemlerini gerceklestirirler (Dan, 2014: 30).

» Devletten Tiiketiciye (G2C): Devletin vatandaslara sundugu niifus, vergi, egitim
gibi vatandaslik islemlerinin elektronik ortamda gerceklestirilmesi siirecine
dayali bir modeldir. Giiniimiizde birgok bagvuru, takip, resmi bilgi ve belgeye

erisim, devletin sundugu Elektronik Devlet (E-Devlet) hizmeti araciliiyla
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gerceklestirilmektedir. Boylece daha hizli ve istenen zamanda islemler
yapilmaktadir (Marangoz, 2014: 73).

> Isletmeden Devlete (B2G): isletmeler ile devlet kurumlar arasindaki islemlerin
ve ticari faaliyetlerin elektronik ortamda gergeklestirildigi siireci igeren
“Business to Goverment” (B2G) modeli; vergileri, ticari izinleri, glimriik
islemlerini ve ihalelerin duyurulmasi gibi hizmetleri kapsamaktadir (Yesil,

2008: 41).

1.6. E-TICARETTE ALISVERIS

Ticaretin internet iizerinde kurulan web siteleri araciligiyla gergeklestirilmesi
online aligveris kavramini ortaya ¢ikarmistir. Online aligveris tiiketicilerin geleneksel
magazalar yerine web sitelerini kullanarak mal ve hizmet satin almalar1 anlamina
gelmektedir. Tiiketiciler geleneksel aligverislerinde fiziksel diikkanlari kullanirken online
aligverislerde sanal diikkanlar1 (online magaza) kullanmaktadirlar. Dolayisiyla iki

aligveris siireci birbirinden farkl 6zellikler gostermektedir (Ozgiiven, 2011:48).

Online aligveris, davranigsal acidan incelendiginde geleneksel alisveris ortamina
gore daha Ozgiir ve kisisellestirilmis bir deneyim sunmaktadir. Tiiketiciler online
alisveriste satic1 baskist hissetmeden tamamen kisisellestirilmis bir ortamda satin alma
siirecini tamamlamaktadir. Ayrica tiiketicilerin 7/24 hizmet alabilmesi zaman baskisini
da ortadan kaldirarak istenen zaman diliminde aligveris olanagi saglamaktadir (Forsythe

vd., 2006 59).

Tiiketiciler online aligverislerde park, ulasim, kalabalik, giiriiltii gibi geleneksel
aligverisin olumsuz kosullarinin etkisinden kurtulmaktadir. Bu sayede geleneksel
aligverislerdeki olumsuzluklardan uzak ve fazla fiziksel ¢aba gerekmeden c¢ok sayida
isletmeyi kisa siirede gezerek {irlin ve hizmetler acisindan kiyaslayabilmektedir
(Marangoz, 2014: 169). Tiiketiciler online aligverislerde {iriinleri kiyaslarken {iriinii daha
Once satin alanlarin yorumlarina da ulasabilmektedir. Boylece kendi bilgi ve
deneyimlerinin yani sira {riinii kullananlarin  deneyimlerinden de faydalanarak

degerlendirme olanagina sahip olmaktadir (Gtiltag ve Yildirim, 2016:35).

Geleneksel aligverislerde tiiketici liriinleri gorebilmekte, dokunabilmekte hatta

deneyebilmekte buna karsin online aligverislerde ise bu olanaklardan yoksun olarak
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sadece web sitesinde {irlinle ilgili sunulan gorseller, metin veya her ikisinin birlikte
kullanimindan faydalanabilmektedir (Oh vd., 2008: 238). Bu durum bazen tiiketicilerin
satin aldiklan {irtinii iade etmelerine neden olmakta ve tiiketiciler i¢in oldugu kadar
isletmeler i¢in de olumsuz bir deneyime neden olmaktadir. Nitekim online aligverislerde
iade oran1 geleneksel aligveriste gerceklesen iade oranina gore oldukga yliksektir (Yoldas

ve Akin, 2019:432).

Online aligverisin farkli yonlerinden biri de 6deme seklidir. Tiiketiciler geleneksel
aligveriglerde 6demeleri yiiz yiize ve genellikle fiziksel yontemlerle gergeklestirirken
online magazalarda ise dijital 6deme (Kredi Karti, Havale/EFT vb.) yoOntemleri
kullanilmaktadir. Konuyla ilgili yapilan arastirmalar tiiketicilerin online aligveristen
cekinmelerinde algilanan finansal risklerin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur. Ciinkii tiiketiciler geleneksel magazalarda oldugu gibi saticilarla bir araya
gelmeyip sadece web sitesi lizerinden islem yapmaktadirlar. Bu durum hesap bilgilerinin
baskalariyla paylasilmasi ve 6deme yaptiklari kisi veya kurumlarin giivenilirligine iliskin
endiselerini olumsuz yonde etkilemektedir (Utomo ve Kustiawan, 2022: 10).
Tiiketicilerin siparis verip 6deme yapmalarina ragmen vadedilen mal veya hizmeti
kusurlu ya da hi¢ alamamalari, satis sonrasi yasanabilecek sorunlar, tiriinle ilgili verilen
garantiler konusunda yasanabilecek olumsuzluklar ve kisisel verilerin tligiincii kisilerin
eline gegmesi gibi risklerde online aligverislerin olumsuz yanlari arasinda siralanabilir

(Salim ve Bahanan, 2022: 115-116).

1.7. E-TICARETTE TURIZM SEKTORU

Bilgi teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler Diinya’daki biitiin endiistrileri
etkilemistir. Bu gelismelere bagl olarak turizm endiistrisinde de dijital degisime ayak
uyduracak sekilde yapisal degisimler ortaya ¢ikmistir. Dijital degisimle birlikte ortaya
¢ikan yeni ekonomide turizm sektdrii agisindan en dnemli yenilik alic1 ve satic arasinda
dogrudan iletisimi saglayan pazarlama kanallarinin kurulmasidir. Pazarlama
faaliyetlerinde kisisel iletisim kanallarinin yogun bir sekilde kullanildig1 yeni ekonomide
kisisellestirilmis iiriin tasarim1 ve dogrudan satislar 6nemli diizeyde artis gostermistir.
(Karatag ve Babiir, 2013: 19). Bununla birlikte bilgi ve iletisim teknolojileri turizm
endiistrisinde yer alan isletmelerin i¢ ve dis cevreleriyle olan iliskilerine de entegre

edilmistir. Boylece isletme, turizm endiistrisi ve bilgi teknolojileri olmak {izere ii¢
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disiplinden olusan entegre bir yap1 meydana gelmistir. S6z konusu yap1 e-turizm olarak
adlandirilmakta ve turizm endistrisinin elektronik ticaret uygulamalarmi kullanarak

gerceklestirdigi dontisiimii ifade etmektedir (Pirnar, 2005: 37-38).

E-turizm, en temel ifade bigimiyle turizm endiistrisi i¢inde yer alan sektorlerin alt
yapisinda ve isletme fonksiyonlarimin yerine getirilmesinde bilgi teknolojilerinin
kullanilmas: olarak ifade edilebilir. Turizm endiistrisi i¢cinde yer alan konaklama,
ulastirma, yiyecek i¢ecek ve tur operatorliigii gibi sektorlerin hizmet alt yapilarina bilgi
teknolojilerini entegre etmeleri suretiyle web sayfalari lizerinden rezervasyon/satis veya
tanitim faaliyetlerini yiirlitmeleri e-turizm uygulamalarina 6rnek olarak gosterilebilir.
Bunun yani sira igletme i¢i ve isletme dis1 paydaglarla iletisim, bilgi transferi,
muhasebelestirme gibi faaliyetlerde de bilgi teknolojilerinin kullanilmasi da e- turizm

kapsaminda degerlendirilmektedir (Karatas ve Babiir, 2013: 22).

Turizm endiistrisi Diinya’da en hizl1 gelisen ve buna bagl olarak rekabetin de en
yogun yasandigr sektorlerden biri konumundadir. Bu noktada rekabet iistiinliigii elde
etmek ve bunu siirdiiriilebilir kilarak pazar payin1 arttirmak isteyen turizm isletmelerinin
en Onemli hedefleri arasindadir. Bu konuda e-ticaretin mesafeleri ortadan kaldirma,
bilgiye erisim ve bilgi paylasimimin kolayligi ozellikleri isletmelere olduk¢a onemli
katkilar sunmaktadir. Ciinkii gilinlimiizde internet kullanimi yayginlagsmis, miisteri
taleplerinde degismeler meydana gelmis, hiz ve esneklik 6n plana ¢ikmistir. Dolayisiyla
pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimi basta olmak iizere kapasite yonetimi, gelir
yonetimi, envanter kontrolii ve iiretim gibi konularda e- ticaret uygulamalarinin etkin bir
sekilde kullanilmasi turizm isletmelerin basarisina 6nemli katkilar saglayacaktir (Buhalis,
2020:268). Turizm endiistrisinde e-ticaret uygulamalarinin isletmelere sagladigi baslica

faydalar su sekilde siralanabilir (Pirnar, 2005: 41-42);

» Mal ve hizmetlerin Uretim, tanitim, satis ve Odeme siireclerinin internet
kanaliyla yapilabilmesi,

Bilgiyi iiretme, paylasma ve bilgiye erisimin kolaylagmasi,

Islem maliyetlerinin azaltilmas,

Insan kaynagindan daha verimli istifade edebilme,

Miisteri geri bildirimlerinin hizli ve etkin bir sekilde yonetimi,

YV V VYV V V

Animasyon, efekt ve gorsellerle pazarlama ¢abalarmin desteklenmesi,
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Pazar arastirmasi ve miisteri profilinin belirlenmesine veri saglamasi,
Mesafe kavramini ortadan kaldirmasi,

7/24 satis yapabilme olanagi

Kiiresel pazarlarda faaliyet gdsterme olanagi,

Miisteri taleplerine uygun iiriin tiretimi,

YV V.V V V V

Kisisellestirilmis satis siiregleri (self check-in kiosklar1)

E-ticaretin yukarida sozii edilen faydalari e-turizme doniisiimii cazip kilmakta ve
birgok turizm sektoriinde uygulanmasini saglamaktadir. Turizm endiistrisinde E-turizm
uygulamalarina web tabanli pazarlama ve tanitim ¢abalari, rezervasyon/satis, arttirilmis
gerceklik ve simiilasyon uygulamalarinda rastlamak miimkiindiir. S6z konusu
uygulamalar konaklama, seyahat acenteleri, ulastirma hizmetleri, tur operatorliigii, arag
kiralama ve son yillarda yiyecek igecek sektoriinde etkin bir sekilde kullanilmaktadir
Karatag ve Babiir, 2013: 22). Bu ¢aligmanin konusu geregi e-turizm kapsaminda ulastirma

sektorlinde bilet rezervasyon/satis sistemleri ele alinarak incelenmistir .

E- ticaretin kiiresel dlgekte is yapabilme kabiliyetini arttirmasi ve araci isletmeler
olmadan dogrudan tiiketicilere ulasmay1 kolaylastirmasi o6zellikle turizm endiistrisi
acisindan oldukca Onemlidir. Nitekim turizm endiistrisi havayolu tagimaciligi ile ilk
adimlarini attig1 e-ticarette bugiin pek ¢ok farkli uygulama yer almaktadir. Bu noktada
turizm endiistrisinde en dikkat ¢ekici e- ticaret uygulamalarindan biri seyahat sektoriinde
havayolu, karayolu, deniz ve demir yolu tasimacilifina iliskin bilet rezervasyon
sistemlerinin online magazalar araciligiyla islemlerini yiiriitmesidir. Bu baslik altinda
turizm sektoriinde e-ticaret uygulamalarina deginilmis ardindan bilet rezervasyon
sistemleri hakkinda genel bilgiler verilerek online seyahat bilet rezervasyon sistemleri

aciklanmustir.

1.8. SEYAHAT BILET REZERVASYONU

Bilet rezervasyonu en genel haliyle kisiye seyahat edecegi sefere iliskin belge
diizenleyerek satisin1 yapmak anlamina gelmektedir (TURSAB, 2019). Baska bir tanimda
da bilet, rezervasyonu genellikle gemi, ucak, tren veya otobiis yapilan seyahatlerde
kisilerin sahip oldugu haklar1 gosteren belgenin diizenlenmesi ve satist olarak

tanimlanmaktadir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Cimen, 2008: 4);
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» Diizenleyen: belgede dort temel unsurun bulunmasi gerekmektedir. Soz
konusu unsurlardan biri, bilette hizmet saglayict konumunda olan veya biletin
satisini yapan kuruma ait bilgiler,

» Taahhiit edilen hizmet: Biletleme hizmeti kapsaminda bilet sahibine sunulmasi
vaat edilen hizmetin igerigi ve kapsamu,

» Belgenin kime ait oldugu: Biletleme islemini sonrasi hizmetten faydalanacak
kisinin bilgileri,

» Onay: biletleme yapan kurulusun hizmeti yerine getirecegine iliskin onayin

simgesel gostergesi (imza, kase vb.).

Turizm endiistrisinde ulastirma hizmetleri kapsaminda biletleme islemi yapilan dort
farkli ulastirma tiirti bulunmaktadir. Bunlar; havayolu, karayolu, denizyolu ve demir yolu
ulasim hizmetlerine iliskin biletlemelerdir. Havayolu ulastirma sektorii giliniimiiz
kosullarinda seyahat siiresini kisaltmasi ve konforu bakimindan oldukca ragbet
gormektedir. Karayolu tagimacilig1 ise ekonomik olmasi ve ulasim aginin daha genis
olmas1 yonleriyle avantajlara sahiptir. Demir yolu ulastirma hizmetleri olarak bilinen
trenler, gecmis donemlerde en Onemli seyahat araglarindan biriyken degisen sosyo-
ekonomik ve teknolojik sartlara bagli olarak talep noktasinda gerileme gostermistir.
Deniz yolu ulastirma hizmetleri diger ulastirma tiirlerine ek olarak rekreasyon amaclh
taleplere karsilik vermek iizere deniz turlar1 ve geziler i¢in de kullanilmaktadir (Morkog,

2009: 33-36).

Ulagtirma hizmetlerinde biletleme islemleri seyahat acenteleri araciligiyla veya
sirketlerin kendileri tarafindan gerceklestirilmektedir. Seyahat acenteleri genellikle
havayolu, denizyolu ve demiryolu tasimacilik sirketlerine ait rezervasyon ve biletleme
islevini yiirlitmektedir. Ancak uluslararasi dlgekte havayolu ulastirma sirketlerinin bilet
rezervasyon ve satig islemlerini gergeklestirebilmek icin seyahat acentelerinin
IATA’(International Air Transport Association -Uluslararas1t Hava Tasimacilig1 Birligi)

tiyesi olmas1 gerekmektedir.

Ikinci Diinya savasi sonrasi kullamlmayan askeri ugaklarm sivil havacilikta
kullanilmas: ile birlikte havayolu tasimaciliginda yolcu sayisi artmistir. Bu durum
havayolu sirketlerini manuel rezervasyon sistemleri yerine daha verimli ve ¢ok yonlii

rezervasyon sistemi gelistirmeye zorlamistir (Buhalis, 2020: 267). Boylece bilgi
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teknolojilerinin ~ biletleme islemlerinde kullanilmasi siireci  baglamistir.  Bilgi
teknolojilerinin biletleme hizmetlerinde entegre edilmesi ti¢ asamali bir siire¢ olarak ifade
edilebilir. ik olarak bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin havayolu firmalar1 tarafindan
kullanilmas1 ardindan kiiresel olgekte isleve sahip global dagitim sistemlerinin (GDS)
biletleme hizmetlerinde kullanilmasidir. Son olarak ta giiniimiizde yaygin bir sekilde
kullanilmaya baslanan internet teknolojisinin biletleme hizmetlerine entegre edilmesi
olarak gosterilebilir (Ay, 2009:123)

1.9. SEYAHAT BIiLETi REZERVASYON SiSTEMLERI

Turizm sektdrii BIT de ortaya ¢ikan gelismeleri yonetim ve pazarlama siireclerine
entegre ederek daha etkin ve esnek hizmet sunma olanagi elde etmistir. Turizm
sektorlindeki isletmeler tiiketicilere destinasyonlar hakkinda bilgi sunumu, tur satiglari,
konaklama rezervasyonu ve seyahat bilet rezervasyonu gibi bircok hizmeti BIT sayesinde
daha kolay ve verimli bir sekilde sunmaktadir. Seyahat bileti hizmetleri agisindan
teknolojik yeniliklerin kullanilmasi incelendiginde rezervasyonlarda telefon ve fax
kullanimindan giinlimiizde internetin biletleme siirecine dahil olmasina kadar uzanan bir

stiregten bahsetmek miimkiindiir (Pirnar, 2005: 29).

Teknolojik gelismelere bagli olarak seyahat bileti rezervasyon hizmetlerinde
yasanan carpict evrimin ilk asamasinda havayolu sirketleri tarafindan kullanilmaya
baslanan Bilgisayar Rezervasyon Sistemi (Computer Reservation Systems/CRS)
gosterilebilir. Amerikan Havayollarmin 1950’lerde IBM (International Business
Machines) ile birlikte gelistirdigi CRS, yolcu rezervasyonlaria iliskin bilgileri sistemli
bir sekilde toplamak ve islemlerin daha kisa siirede gergeklestirilmesini saglamak
amactyla kurulmustur. Sistem ilk kez 1960’11 y1illarin ortalarina dogru Amerikan havayolu
sirketi tarafindan kullanilmistir (Giil ve Boz, 2012: 8). CRS bilet rezervasyonlarina iliskin
bilgileri satig ofislerine ve ilgili taraflara aktarmaktadir. Boylece biletleme islemlerinde
ortaya cikabilecek rezervasyon karmasasini ortadan kaldirarak sistemli ve kontrol
edilebilir hale getirmektedir. Bilet rezervasyon islemleri igin merkez olarak kullanilan
CRS’ler bir¢ok havayolu sirketi tarafindan kullanilmistir (Cevik, 2009:51).

Seyahat acentelerinin CRS kullanim1 havayolu sirketlerinden ¢ok sonradir.

Acenteler o donemlerde “teleticketing” olarak adlandirilan otomasyon sistemini
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kullanmaktaydi. Elektro-mekanik olan bu sistem miisterilere bilet satip basabilme olanagi
saglamaktaydi. Havayolu sirketleri CRS kullaniminin etkinligini arttirmak amaciyla
seyahat acentelerinin de CRS kullanmasi gerektigini diisiinerek is birligi ve altyapi
destegi saglamislardir. Boylece seyahat acenteleri de havayolu sirketlerinin sistemine

baglanarak CRS kullanmaya baglamislardir (Ay, 2009:124).

Seyahat acenteleri havayolu sirketlerinin birbirinden farkli rezervasyon sistemleri
kullanilmas1 nedeniyle CRS’leri kullanabilmek i¢in her birine iiye olmak zorunda
kalmislardir. Bu durum acenteleri rezervasyon siireclerindeki uygulamalar ve maliyet
bakimindan giicliikler yagamasina yol agmistir. Bu nedenle biitlin havayolu sirketlerinin
biletleme bilgilerine erisim saglamaya olanak taniyan bir sistem ihtiyact hissedilmis ve
1980°li yillarda CRS’lerin kapsami genisletilerek global dagitim sistemleri (Global
Distribution Systems /GDS) olusturulmustur (Cevik, 2009:52).

Global dagitim sistemi temelde CRS’lerle benzer o6zelliklerdedir. iki sistem
arasindaki fark GDS’nin islevinin CRS’lerin bilgilerini tek merkezde toplayarak ilgili
taraflara aktarmasi olarak ifade edilebilir. GDS’lerin yerine getirdigi s6z konusu islev
sayesinde CRS’ler kiiresel pazarlara yatay ve dikey olarak entegre edilerek kiiresel boyut
kazanmistir. Boylece CRS’ler turizm endiistrisinde sunulan bilet satis1, otel rezervasyonu,

arag kiralama gibi pek ¢cok hizmet alaninda kullanilmistir (Bager ve Aycan, 2021: 56) .

Diinya genelinde yaygin olarak kullanilan Amadeus, Galileo, Sabre ve Worldspan
olmak iizere dort GDS sisteminden bahsetmek miimkiindiir. S6z konusu global dagitim
sistemlerinden en kokliisii olan Amadeus, Air France, Iberia, Lufthansa ve SAS sirketleri
tarafindan kurulurken pazarin ikinci en biiyiik sistemi olan Galileo British Airways, Swiss
Air, US Airways ve Austrian Airways basta olmak tizere toplamda on bir sirket tarafindan
kurulmustur. Sonralar1 internet rezervasyonlarma agirlik verecek olan Sabre sistemi
American Airlines, Australian Airlines, ve JAL sirketleri Worldspan ise Delta, Northwest

ve Transworld Airlines tarafindan kurulmustur (Yiksek, 2013:24).

1.10. ONLINE BILET REZERVASYONU

Internet teknolojilerindeki gelismeler bilet rezervasyon sistemlerinin gelisimini
onemli olgiide destekleyerek daha islevsel hale getirmistir. Isletmelerin Onceleri

pazarlama faaliyetlerinde kullandiklar1 internet tabanli web siteleri daha sonralari
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isletmenin tiim siireglerine entegre edilerek genis ¢apli bir sistem haline gelmistir.
Isletmelerin internetin diinyaya acilan penceresi olan World Wide Web (WWW)
araciligiyla arama motorlarinda kolayca erisilebilir olmasi bilet rezervasyon sistemlerinin

etkinligini arttirmaktadir.

Internet agmin ticarette kullanilmasinin yayginlasmasiyla birlikte seyahat
acentelerinin yani sira seyahat isletmeleri kendi web siteleri ve internet pazaryerleri
araciligiyla miisterilere bilet rezervasyon hizmeti sunmaya baslamistir. Ulastirma
hizmetleri sektoriinde faaliyet gosteren Tiirk Havayollar1 1996 yilinda web sitesini
kurarak online bilet rezervasyonu islemlerine baslamistir. Bunun yani sira karayolu,
demiryolu ve denizyolu tasimaciliginda da isletmeler online rezervasyon sistemlerini

kurarak bilet rezervasyon islemlerini yiirtitmektedirler.

Online seyahat rezervasyonu, miisterilerin isletmeler tarafindan hazirlanan ve
kendilerine web sayfalari lizerinden sunulan iiriinlerle ilgili yer ayirtma veya satin alma
isleminin gergeklestirilebildigi sistemdir. Miisteriler isletmelerin sistem {izerinden
sunduklar1 seyahat araci, sefer saati ve koltuk seceneklerine kolayca ve hizl bir sekilde
erisebilmektedir (Giil ve Boz, 2012: 9). Online rezervasyon sistemleri miisterilere kolay
bir sekilde bilgiye ulasma, diledikleri zaman rezervasyon yapabilme, rezervasyona ait
belge (bilet) alabilme ve fiyatlar1 karsilastirma olanagi ile uygun fiyath {iriin satin alma
avantaji saglamaktadir. Isletmeler agisindan bakildiginda ise stok yonetimi, kapasite
yonetimi, karlilik diizeyini arttirma, giiniin her saatinde satis yapabilme, iirlinleri kiiresel

Ol¢ekte pazarlama ve tanitim konularinda avantaj saglamaktadir (Pirnar, 2005:47).

Online bilet rezervasyon sistemlerinin miisteriler ve isletmeleri i¢in olumlu
taraflarinin 6n plana ¢ikmasi web sitesinin kalitesine baglidir. Web sitelerinin kullanim
kolayligi, giivenlik, giivenirlik ve tasarim agisindan dogru bir sekilde yonetilmesi hem
miisteri memnuniyeti hem de isletme karliligin1 6nemli 6l¢giide etkilemektedir. Web
sitelerinde bulunmasi gereken ozellikler su sekilde siralanabilir (Gokdemir ve Erdem,
2017: 30);

» Bilgilerin dogru ve giincel olmasi,

»  Online rezervasyon yapabilme olanaginin sunulmasi,
» Giivenli 6deme adimlarinin bulunmasi,
>

Web sitesinin herkesin kolaylikla kullanabilecegi sekilde tasarlanmasi,
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Basit ve etkin arayiize sahip olmasi,

Isletmeyle ilgili bilgi ve yetki belgelerinin bulunmasi,

Promosyon ve indirimlerin giincel olmasi,

Uriinlere yonelik bilgilerin gorsel ve isitsel 6gelerle desteklenmesi,
Farkli dil segenekleri sunulmast,

Miisteri hizmetlerine erisim olanaklarinin yer almasi,

YV V. V V V V V

E-posta ve diger iletisim bilgilerinin bulunmasi

Online rezervasyon sitelerinin yukarida sozii edilen 6zellikleri online aligveristen
kacinan miisterilere giiven vermek ve onlar1 aligveris yapmaya tesvik etmek acisindan da
oldukca 6nemlidir. Miisteriler online rezervasyon yaparken paylasmak zorunda kaldiklar
kisisel bilgileri ve kredi karti bilgilerinin iiclincli kisilerin eline ge¢gmesinden veya
bagkalari tarafindan kullanilmasindan endise etmektedir. Bu tiir durumlarda isletmelerin
aligveris yapmaktan vazgecen miisterilere gliven vermek adina giivenli 6deme
yontemleri, misteri hizmetleriyle iletisim olanaklar1 ve kisisel Dbilgilerin
paylasilmayacagina iligkin taahhiitler 6nem arz etmektedir. Miisterilerin endise
duyduklar1 konulardan bir digeri iirlin ve hizmetler hakkinda sunulan bilgilerin
dogrulugudur. Online rezervasyonda iiriinleri géorememe ve dokunamama miisterilerin
web sitesinde sunulan bilgilerle karar vermelerine neden olmaktadir. Bu noktada web
sitelerinde {irlin ve hizmetlere iligkin bilgilerin gorsel ve isitsel 6gelerle desteklenmesi,

isletme bilinirligi ve isletme markasina duyulan giiven 6n plana ¢ikmaktadir (Pirnar,

2005:44).

Kiiresel diizeyde dijitallesme egilimi COVID-19 pandemisi sonrasi daha da
artmistir. Bu donemde yasanan kisitlamalar tiiketicilerin online aligverislere yoneltmis ve
bu yonelim bircok sektérde online satiglarin artmasinda etkili olmustur. Seyahat
sektoriinde pandemi sonrast mobil uygulamalardan gergeklesen satiglar 2021 yilinda
pandemi dénemi olan 2020 yilina gore %38 artarak 296 milyon ABD dolarina ulagmistir.
Uluslararasi seyahat sayisinda pandemi 6ncesi doneme gore %72 gerileme yasanmasina
karsin online kanallardan seyahat bileti satin alma gelirlerinde yasanan artis, pandemi
sonrasi bireylerin online satis kanallarina ilgi gosterdiklerini ortaya koymaktadir (KPMG,

2022: 5).
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Pandemi siirecinden turizm endiistrisi olumsuz etkilenmis bu endiistri igerisinde
yer alan seyahat sektorii de bu olumsuzluklardan nasibini almigtir. Nitekim Tiirkiye’de
online seyahat bileti satis1 2020 yilinda yasanan COVID-19 pandemisine kadar olan
siirecte en fazla islem yapilan online aligveris tUriinleri kategorisinde ikinci sirada yer
almaktaydi. Ancak pandemi nedeniyle alinan tedbirler ve kisitlamalar 2020 ve 2021
yillarinda seyahat sektoriinii olumsuz etkilemis ve dnemli dlgiide gerileme yasanmistir
(TUIK, 2021). Pandemi sonras1 tekrar toparlanma ivmesi yakalayan seyahat sektoriinde
ETBIS’in agikladig: verilere gdre 2022 yilinda Tiirkiye’de online seyahat bilet satislar
havayolu tasimaciliginda 45,1 milyar b diger seyahat islemlerinde 24 milyar  olarak
gerceklesmistir. Bir onceki yilla kiyaslandiginda en fazla artisin yagsandigi online islemler
siralamasinda havayolu tagimaciligi %156 ile ikinci sirada seyahat ve tasimacilik ise
%132 artigla iiclincii sirada yer almistir. Bu veriler 15181nda gelecek donemlerde kiiresel
krizlerin asilmasiyla birlikte ulastirma sektoriinde biiylimenin devam etmesi ve 2024

yilinda pandemi &ncesi diizeye ulagsmasi beklenmektedir (ETBIS, 2023:5).
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IKINCi BOLUM
ONLINE KARAR VERME TARZLARI

Karar verme tarzlan ile ilgili ¢alismalar tliketici davraniglarini anlama cabasi
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Karar verme tarzlari tiiketicileri bir tiir siniflandirma yoluna
giderek herhangi bir {iriin kategorisine gore karar verme stillerini ortaya koymaktadir. Bu
noktada bireyleri, olaylar1 veya durumlari siniflandirma ¢abasinin gerekgelerinin

irdelenmesi yararli olacaktir.

Insanlar gevrelerinde karsilastiklari nesnelere, kisilere, olaylara ve durumlara anlam
verebilmek igin siiflandirma yolunu segerler. Ornegin; birey herhangi bir durumu veya
olay1 iyi-kotii, pahali-ucuz, faydali-zararli seklinde siniflandirmaya giderek anlamaya
calisir ve davramislarim1 buna gore sekillendirir. Aslinda siiflandirmaya baslamak
anlamaya baslamak olarak kabul edilir. Dolayisiyla siniflandirma bilimin de temelini
olusturmaktadir. Psikolojide kisiliklerin siniflandirilmasi, ekonomide iiriin ve pazarlarin
siiflandirilmas: ve sosyolojide sosyal sinif ayrimi bilimde belli bash kategorilerle

olgulart anlama ¢abalarin1 gostermektedir (Myers ve Nicosia, 1968: 182).

Siniflandirma kavrami pazarlama agisindan ele alindiginda tiiketicilerin heterojen
yapidan ayr1 ayri homojen gruplara ayrilmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar
sosyo-demografik 6zellikleri, kisilikleri ve yasam tarzlar1 agisindan heterojenlik gosterir.
Ancak bu heterojen yapiya ragmen kiiltiir, deneyim, korku, istek gibi duygusal ve biligsel
noktalarin en az birinde ortak noktay1 paylasarak homojen gruplar olustururlar. Pazarlama
bilimi bu noktada benzer O6zelliklere sahip homojen gruplar1 siniflandirarak tiiketici
davraniglarini anlamaya calismaktadir. Boylece anlamli gruplara ayrilan tiiketicilere gore

strateji gelistirme olanagi elde edilmektedir (Ersoy, 1999: 138-139).

Isletmelerin tiiketicilere yonelik uygulayabilecegi birtakim kriterler ve
siiflandirma tiirleri bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararimi nasil verdiklerini
anlamaya calisan tiiketici karar verme tarzlarina gore yapilan siniflandirma tiiketicilerin
rekabet ortaminda satin alma kararlarim1 nasil verdigini anlama, tiiketici davranis
kaliplarin1 belirleme ve pazar boliimlendirme ile ilgili 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Sproles ve Kendall’a (1986) gore tiiketici karar verme tarzlari, bir tiiketicinin se¢im
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yapma yaklagimini karakterize eden zihinsel bir yonelimdir. Bu nedenle, s6z konusu
kavram, tiiketici davranislarini belirlemek ve pazarlama uygulamalarima yon vermek

acisindan olduk¢a 6nemlidir (Bandara, 2014: 3-4).

Bu boliimde tiiketici satin alma siireci ve tiiketici davranisi konulari ele alinarak
tiiketici karar verme tarzlarina iligkin teorik alt yapi incelenmis ardindan gelistirilen
yaklagimlar ¢ercevesinde ¢alismanin degiskenlerinden biri olan online karar verme tarzi

ile ilgili bilgiler sunulmustur.

2.1. KARAR VERME

Karar verme, giindelik hayatta hemen herkesin kimi zaman planli kimi zaman ise
farkina varilamayacak kadar hizli ve ani gerceklestirdigi bir siiregtir. Karar verme
kavrami, Tirk Dil Kurumu (2022) sozliigiine gore “bir sorunu karara baglamak,

2

kararlastirmak” olarak tanimlanmistir. Cadwallader (1975) karar verme kavramini
“alternatifler arasindan se¢im yapmanin bilissel siireci” olarak tanimlamaktadir
(Cadwallader, 1975:342). Karar vermeyi tiiketicinin aktif role sahip oldugu dinamik bir
stire¢ olarak ifade eden Coban ve Hamamc1 (2006) karar verme siirecinin teknolojik,
sosyal ve ekonomik cevredeki degiskenlerin etkisi altinda gerceklestigine vurgu
yapmaktadir. Buna gore s6z konusu degiskenler karar verme siirecini daha karmasik hale
getirirken bireyler bu karmasik siirecte mevcut alternatifler arasindan degerlendirme
yaparak kendilerine en uygun olan1 segmeye calismaktadir (Coban ve Harmanci, 2006:
394). Tanimlar incelendiginde karar verme siirecinin karmasik yapis1 nedeniyle bireyin
karsilagtig1 sorun ve bu sorunu ¢ézmek i¢in yaptigt degerlendirme sonucundaki se¢imin
ifade ettigi anlagilmaktadir. Tiiketici davranisi agisindan incelendiginde karar verme
siirecine iliskin s6zii edilen sorunun, ortaya ¢ikan ihtiyacin giderilmesi igin i¢ ve dis
etkenler altinda ve birden ¢ok alternatif arasindan se¢im yapma gii¢liigii oldugu

anlasilmaktadir.

2.2. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicilerin satin alma siireclerini anlamak pazarlama alaninin uzun yillardir
tizerinde durdugu bir konudur. Satin alma siireci birbirini takip eden bes asamadan

olugmaktadir. S6z konusu asamalar; problemin tanimlanmasi, bilgi arama, alternatiflerin
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degerlendirilmesi, satin almaya karar verme ve satin alma sonrasit degerlendirme olarak

siralanmaktadir (Korkmaz vd., 2017; 313).

Tiiketiciler, satin alma siirecinde bircok i¢ ve dis faktoriin etkisi altinda karar
vermektedir. Bu nedenle satin alma karar siireci degerlendirilirken tiiketici davranislarini
etkileyen i¢ ve dis faktorlerle birlikte ele alinmalidir (Mucuk, 2014: 83). Tiketici
davraniglar1 genel olarak; kisisel, sosyal ve psikolojik faktorlerin etkisi altinda
sekillenmektedir. Tiiketicilerin s6z konusu faktérlerden hangisinin etkisi altinda satin
alma karar1 verecegine ise ihtiyacin siddeti, satin alma islemine iliskin alg1, satin alinacak
iriiniin ¢esidi, sosyal gruplar, toplumsal normlar gibi satin almaya iliskin 6zelliklerden
hangisinin agir bastif1 belirleyici olmaktadir. Ornegin; pahali, riskli ve sik satin
alinmayan {riinlerde tiiketici, daha fazla segenek aramaya ve bilgi toplamaya c¢alisir
boylece psikolojik olarak riskten ka¢inma giidiisiiyle satin alma karar1 vermeye calisir

(Korkmaz vd., 2017; 314).

Tiiketicilerin satin alma silirecinde neden ve nasil karar verdigini anlamak iizere
bir¢cok siniflandirma (demografik, sosyal, psikolojik vb.) yapilmis bdylece tiiketiciler,
homojen gruplara ayrilarak benzer tarzda satin alma davramiglari gosteren tiiketici

profilleri ileri siiriilmiistiir (Dursun vd., 2013: 294).

2.3. TUKETICi KARAR VERME TARZLARI

Tiiketicilerin ¢ok sayidaki mal ve hizmet arasindan se¢im yaparken nasil karar
verdigini belirlemek, pazarlama aragtirmacilarinin ilgisini ¢ekmis ve bu konuda bir¢cok
yaklagim gelistirilmistir. Karar verme tarzlariyla ilgili ¢aligmalarda elde edilen sonuglar
tiikketicilerin bir karar verme tarzina sahip oldugu ve karar verme asamasinda s6z konusu
karar verme tarzinin etkisiyle secim yaptif1 yoniindedir (Unal ve Ercis, 2007). Bu
baglamda tiiketicilerin satin alma davraniglarinin anlasilmasi agisindan karar verme

tarzlarinin belirlenmesi 6nemli bir yere sahiptir.

Tiiketici karar verme tarzi, tiiketicinin se¢cim yapma yaklagimini karakterize eden
zihinsel bir yonelim olarak tanimlanir. Tiiketici davranislart yazininda tiiketici karar
verme tarzlarina iliskin ii¢ temel yaklagim goze carpmaktadir. Bunlar; psikografik/yasam
tarz1 yaklasimi, tiiketici tipolojisi yaklagimi ve tiiketici karakteristikleri yaklagimlaridir

(Sproles ve Kendall, 1986: 268).
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Psikografik/yasam tarzi yaklagimi tiiketicilerin karar verme tarzlarini, psikolojik
ozelliklerine ve yagam tarzlarina gore incelemektedir. S6z konusu yaklagim tiiketicilerin
tutumlari, se¢imleri, fikirleri, kisilik 6zellikleri ve degerlerini kullanarak tiiketicileri
siniflandirmay1 amaclamaktadir. Bu yaklasima gore tiiketiciler, satin aldiklar1 tirtinden
ziyade sunulan hizmete duyarl olan ve c¢alisanlarin yakin ilgisi ve dost¢a yaklagimina
Oonem veren hizmet odaklilar veya kisitli yagsam tarzi ve ilgi alanlarina sahip aktif olmayan

tiiketiciler seklinde siniflandirilmaktadir (Leeser ve Huges,1986: 58-59) .

Tiiketici Tipolojisi yaklasimi, tiiketicilerin diisiinceleri ve tutumlarindan hareketle
birbirinden farkl: tiiketici tipleri tanimlamaktadir. Tiiketici tiirlerinin 6rnekleri arasinda
etnik aligveris yapanlar, ekonomik aligveris yapanlar, magazaya sadik aligveris yapanlar,
hazir aligveris yapanlar, eglence amagh aligveris yapanlar, markaya sadik aligveris

yapanlar, fiyat odakli alisveris yapanlar sayilabilir (Mbayo, 2017: 57).

Tiiketici karakteristikleri yaklagimi ise tiiketici davraniglarinin biligsel ve duygusal
yoniine odaklanmaktadir. Tiiketicilerin aligveris eylemine iliskin genel egilimleri ve satin
alma siirecindeki zihinsel yonelimleri ele almaktadir. Buna gore tiiketiciler fiyat, kalite
gibi rasyonel ve/veya aligkanlik, diirtiisellik gibi duygusal faktorlerin etkisi altinda satin
alma karar1 vermektedirler (Ceylan, 2013: 43).

Karar verme tarzlarimi siniflandirmaya yonelik yaklasimlar, tiiketicilerin rasyonel
aligveris ve kalite bilinci ile diirtiisellik ve asir1 bilgi yiiklemesi arasinda degisen temel
tilkketici karar verme 6zellikleri belirlenmistir. Sproles ve Kendal (1986) bu siniflamalar
arasindan duygusal ve biligsel nitelige sahip Ozellikleri sistematik olarak bir araya
getirerek sekiz boyutlu “Tiiketici Tarzlar1 Envanteri” (TTE) gelistirmislerdir. Yazarlar
daha sonra TTE’yi sitnamak ve tiiketicilerin karar verme tarzlarim belirlemek amaciyla
ABD’de 482 lise 6grencisinden olusan drneklemden veri kirk 6zellik ve sekiz boyuttan
olusan bir yap: elde etmislerdir. Boylece her biri bagimsiz olarak tiiketimin onemli
zihinsel yaklagimlarini temsil eden sekiz temel tiiketici karar verme 6zelliginin yer aldig
TTE’yi 6ne siirmiislerdir (Cowart ve Goldsmith, 2007: 640). Sproles ve Kendal (1986)’a
gore tliketiciler envanterde belirlenen sekiz boyutun kombinasyonuyla ya da kendi
zihinsel ve duygusal 6zelliklerine uygun olan bir veya birkag 6zelligin baskinlig1 altinda
karar vermektedirler. Tiiketici tarzlari envanterinde yer alan boyutlar asagida
aciklanmustir (Sproles ve Kendal, 1986: 269);
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» Mikemmeliyetcilik ve Kalite Odaklilik: Tiiketici i¢in aligveriste kalitenin ne
denli 6nemli oldugu, atfettigi bu 6nemin aligveris davraniglarinda ne derece
aligkanliga donistiigiinii ifade eden boyuttur. Tiiketiciler icin iirlin ve
hizmetlerde yiiksek kaliteye sahip olmanin 6nemli oldugu goériinmektedir.
Bunun yani sira tiiketiciler, begendikleri iiriinlerin ya da markalarin siirekli
takipgisi olma, bu iiriin ve markalar1 diizenli bir sekilde satin alma egilimde
olduklar1 da bilinmektedir.

» Marka Odaklilik: Marka bilincine sahip kaliteyi fiyatla es tutan tiiketicileri
tanimlar. S6z konusu karar tarzina sahip tiiketiciler pahali ve taninmis ulusal
markalar1 satin almaya egilimlidirler. Bu kategoriden yiiksek puan alanlar, daha
yiikksek bir fiyatin daha iyi kalite anlamina geldigine inanirlar. Bu tarz
tilketicilerin sadakat diizeyleri ve bagliliklar1 diisiik ayrilmaya karsi olumlu
tutumlar1 oldugu kabul edilir.

» Yenilik-Moda Odaklilik: Bu boyut altinda, yenilik-moda bilincine sahip bir
tiiketici karakteristigi dl¢iilmektedir. Bu tarz tiiketiciler yeni {irlinler aramaktan
heyecan ve zevk duyduklari gibi stillerini giincel tutmak ve stil sahibi olmak
olduk¢a Onemlidir. Dolayisiyla bu boyut altinda gesitlilik arayist 6nemli bir
ozellik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

» Eglence-Haz Odaklilik: Tiiketicilerin eglence ve hazci aligverig bilincinin
ol¢iildiigli boyut altinda yiiksek puan alanlarin aligveris yapmayr keyifli
bulduklar1 ve sirf bu nedenle aligveris yaptiklari sdylenebilir.

» Fiyat Odaklilik: Fiyat duyarliligina sahip 6dedigi paranin karsiligini arayan
tiikketicilerin 6zelligini 6lgmeye caligmaktadir. Bu kategorideki tiiketiciler satin
alma karar1 verirken genel olarak diisiik fiyatlar1 arar. Firmalarin sunduklar
iiriin veya hizmetlerin fiyatlarin1 karsilastirarak aligveris yapmayi tercih ederler.

» Diirtlisellik-Umursamazlik: Bu faktor dikkatsiz ve plansiz aligveris yapan
tiiketici yonelimini 6lger. S6z konusu kategorideki 6zelliklere sahip tiiketiciler
fiyat ve kalite konusunda duyarsizdir. Bu tarz tiiketicilerin satin alma kararlarini
planlamaz anlik karar verdikleri sdylenebilir.

> Bilgi Karmasasi Icinde Olma: Satin alma karar siirecinde ¢ok fazla bilgi ve
alternatif arastiran bunun sonucunda asir1 bilgi yiiklemesine maruz kalan

tiiketicilerin yer aldig1 bu boyutta tiiketicinin bilgi ve alternatiflerin fazlaligindan
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dolayr kafa karigikligi yasadigi soylenebilir. Dolaysiyla bu 6zellikte olan
tiiketiciler, ¢cok fazla marka arasindan se¢im yaparken zorluk ¢ekerler.

» Aligkanlik Odaklilik: Satin alma karar1 verirken tiiketicinin favori olarak
belirledigi markalar1 veya magazalar1 aliskanlik halinde tercih etmesini ifade
eder. Bu tarz tiiketiciler magaza veya markaya bagliligi olan ve aliskanlik
halinde satin alma egilimindedir. Bu nedenle aliskanlik odakli tiiketicilerin

sadakat diizeylerinin yiiksek olmas1 beklenir.

Karar verme tarzlarini belirlemek iizere 6ne siiriilen TTE’nin evrensel diizeyde
gecerliliginin  belirlenmesi amaciyla farkli kiiltiirlere uygunlugunun arastirildig
calismalar yapilmistir. Bu ¢aligmalarin birinde Hafstrom, ve arkadaslari (1992) ABD ve
Giiney Kore’de yasayan 310 6grenciden elde ettikleri verilerle neticesinde TTE nin yedi
boyutunun iki iilke kiiltiiriinde onaylandig1 dolayisiyla karar verme tarzlar1 agisindan iki
kiiltiir arasinda belirgin farkliligin olmadig: tespit edilmistir (Hafstrom vd. 1992). Bu
calismaya benzer sekilde Lysonski, ve arkadaslari (1996) Yeni Zelanda, Yunanistan,
ABD ve Hindistan’da yasayan Ogrenciler, Hiu ve arkadaslar1 (2001) ise Cinli
tilkketicilerden olusan drneklemlerde TTE nin gecerliligini test etmis ve farkli kiiltiirlerde
de uygulanabilecegini belirlemislerdir. S6z konusu ¢alismalarin yani1 sira Ingiltere
(Mitchell ve Bates, 1998), Almanya (Walsh, 2001) ve iran (Hanzaee ve Aghasibeig,
2008) gibi birgok farkli tilkede de TTE’ nin sinandig1 ¢alismalar yapilmustir.

Tiirkiye’de de tiiketicilerin karar verme tarzlarimi belirlemek iizere TTE’nin
gecerligini sinayan calismalar bulunmaktadir. Unal ve Ercis (2007) tarafindan TTE’nin
uygulanabilirligini belirlemek amaciyla Atatiirk Universitesi 6grencilerinden olusan
ornekleme yaptiklar1 ¢alismada; Marka odakh, Ahskinhik odakli (Marka Sadakati),
Yenilik-moda odakiilik, Ceyit (Bilgi) karmasasi, Miikemmeliyet¢ilik ve Fiyat bilinci olmak
lizere alt1 boyutun orijinal dlgekle ortiistiigii sonucuna ulasmislardir (Unal ve Ercis,
2007). Benzer bir calisma Kavas ve Yesilada (2007) tarafindan Izmir’de iki farkl
tiniversite Ogrencilerinden olusan Orneklemde yapilmistir. Calisma sonucunda;
Miikemmeliyet¢i, Marka odakli, Cesit (Bilgi) karmasasi, Eglence-Haz Odakli, Fiyat
bilinci, Aliskinlik odakli (Marka Sadakati) ve Diisiinmeden Plansiz Alisveris boyutlarinin
orijinal TTE ile uyumlu oldugunu ancak ifadelerin faktorlere yliklenmesinde farkliliklarin
oldugunu belirlenmistir (Kavas ve Yesilada, 2007). Bu konuda bir baska ¢alisma ise

Dursun vd. (2013) tarafindan gergeklestirilmistir. Arastirmanin 6rneklemi Istanbul ve
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Kocaeli illerinden yedi yiiz {iniversite grencisi ve bu illerde yasayan bes yiiz tiiketiciden
olugmustur. Calismada sonucunda; Miikemmeliyet¢ilik, Marka odakliik, Moda odaklilik,
Fiyat odaklihik, Diisiinmeden-dikkatsiz alisveris, Bilgi karmagsast yasama, Aliskanlik-
Marka baghhigr odaklilik boyutlar ifadelerin faktorlere farkli yiiklenmelerine ragmen
orijinal 6l¢ekle uyumlu olduklari kabul edilmistir (Dursun vd., 2013).

Konuyla ilgili Diinya’da ve Tirkiye’de yapilan c¢alismalar goz Onilinde
bulunduruldugunda, tiiketicilerin bilissel ve duygusal karakteristigini iceren TTE’nin
farkli kiiltiirlere uygulanabildigi ve tiiketici karar verme tarzlarini 6l¢gmede olduke¢a giiclii

ve agiklayic bir 6lglim araci olarak kabul edildigi anlagilmaktadir (Ceylan, 2013: 43).

2.4. ONLINE KARAR VERME TARZLARI

Internet teknolojisi hi¢ kusku yok ki 21. Yiizyilin sosyal ve ekonomik diizenini en
derin etkileyen teknolojik yeniliktir. Internet teknolojisinin hizli gelisiminin yaninda
bireylere sundugu yenilikler ve imkanlar birgok kisinin bu teknolojiyi kullanmasina
neden olmugtur. Nitekim Tiirkiye’de internet kullanimi1 2021 yilinda toplam niifusun
%82,6 ‘sma (Bkz. Grafik 1.5.) ulasmistir. Internet kullanim oranmn artis gdstermesi
bireylerin tiiketim aliskanliklarin1 degistirmis internet iizerinden online aligveris
egiliminin her gecen giin artmasina yol agmustir. Tiirkiye’de 2021 yili itibariyle hemen

hemen her iki kisiden biri online aligverisi yapmaktadir.

Online aligveris ortamlar1 geleneksel magazalara gore farkli imkanlar ve firsatlar
sunmaktadir. Geleneksel tiikketim anlayisinda tiiketiciler iiriin veya hizmetin sunuldugu
magazalara giderek aligveris yapmaktadir. Bu durum tiiketicinin bazen sirf kendisine
yakin oldugu i¢in bir magazay: tercih etmesine neden olmaktadir. Online aligveris ise
tiikketiciye 6zglirliik sunmakta mekan ve zaman kisit1 olmaksizin aligveris yapma olanagi
saglamaktadir. Boylece karar verme siirecinde tiiketiciler, ihtiyag ve isteklerini en uygun
sekilde karsilayabilecegine inandig1 magazay: 6zgiirce segebilmektedir (Isler vd., 2014:
80).

Tiiketicilerin online aligveriste sahip olduklar bir diger 6nemli avanta;j fiziksel bir
caba sarf ederek magaza gezmek zorunda kalmadan bircok {iriin ve fiyat alternatifine
ulagabilme imkanina sahip olmalaridir. Online aligveris i¢in bilgisayar ve mobil cihazlarla

istedikleri zaman magazalarin {irlinlerini inceleme, kiyaslayabilme ve satin alma olanagi
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tiiketicilerin karar verme siireclerini geleneksel tiikketim anlayisindan farklilastirmaktadir

(Thakur ve Srivasta, 2015:150).

Online magazalarda tiriinle ilgili bilgi ve magazayla biitiin iletisim internet
tizerinden gerceklesmektedir. Bu noktada satis temsilcileriyle yiiz yiize bir iletisim
olmamas: tiiketicileri satin alma baskisindan kurtarmaktadir. Geleneksel magazalarin
satig baskilar1 satin alinmasi planlanmayan veya cazip olmayan {iriinlerin satin alinmasina
neden olmaktadir. Online alisverisin kisisellestirilmis karar verme siirecinde ise

tiikketiciler 6zgiir ve rasyonel karar verebilmektedir (Giiltas ve Yildirim, 2016:48).

Online aligverislerin yeni tirlinler kesfetme, pazar firsatlar1 yakalama, tiriinleri ve
fiyatlar1 kiyaslama imkanina sahip olma, ulusal ve uluslararasi birgok markadan satin
alma olanag1 gibi olanaklar sunmaktadir. Bunun karsin geleneksel aligverislerde saticiya
giiven, gizlilik, iirline dokunabilme gibi konularda ise dezavantajlara sahiptir. Ayrica
geleneksel magazalarda konum, ses, koku, magaza i¢i yerlesim gibi 6zellikler karar
verme siirecinde etkili olurken online magazalarda ise web sitelerinin igerigi, bilgilerin
giincelligi, gizlilik ve giivenlik politikalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin
geleneksel aligveris ile online aligveris siireclerindeki tutum, davranis ve karar verme
tarzlar1 birbirinden farkli olabilmektedir (Park, 2007: 28). Bu noktada ortaya ¢ikan
farkliliklar online aligveris ortamlarinda tiiketicilerin nasil satin alma karar1 verdiklerinin

incelenmesini gerekli hale getirmistir.

Tiiketici karar verme tarzlarii belirlemek amaciyla Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan One siiriilen TTE genel kabul gérmiis ve bu alanda 6ncii niteliktedir. Sam ve
Chatwin (2015) galismalarinda s6z konusu TTE’yi, online aligveris yapan tiiketicilere
uyarlayarak “Online Tiiketici Tarzlar1 Envanteri (O-TTE)’ni ortaya koymuslardir.
Calismada TTE’de yer alan boyutlardan Miikemmeliyetcilik, Marka odaklilik, Yenilik-
moda odaklilik ve Fiyat odaklilik, boyutlarina online aligverise 6zgii nitelikleri iceren
gizlilik, giivenlik, miisteri yorumlar1 ve web sitesi kullanim kolayligi gibi 6zellikleri
aciklamak tizere Web sitesi icerigine duyariilik ve Web sitesi ara yiiziine duyariilik ile
Uriin portatifligi olmak iizere ii¢ boyut eklenmistir (Sam ve Chatwin, 2015:103). Buna
gore O-TTE’nin sahip oldugu boyutlar ve boyutlarin kapsadigi nitelikler asagida

aciklanmustir.
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» Aliskanlik Halinde Yiiksek Kaliteye Duyarli Tiiketici: Satin alma kararlarinda
yiiksek kalitenin 6nemini ve bilingli tiiketicilerin 6zelligini icermektedir. Bu
faktor altindaki maddeler tiiketici i¢in kalitenin ne kadar 6nemli oldugunu 6lger
ve bu diisiincenin satin alma aligkanlig1 haline doniistiigiinii belirler.

» Markaya Duyarli Tiiketici: Marka bilincine sahip fiyat esittir kalite anlayigini
benimseyen tiiketici karar tarzlarimi ifade eder. Bu tarz tiliketiciler taninmis
markalar1 satin alma egilimde olup fiyat duyarlilig1 diisiik marka bilinci yiiksek
tiiketiciler olarak kabul edilir.

» Yenilik¢i-Modaya Duyarli Tiiketici: Yenilik-moda bilincine sahip tiiketici
ozelligini 6l¢en bu boyuttan alinan yiiksek puanlar, tiiketicinin eski moda tirtinler
yerine yeni bir iirlin stilini tercih ettigini gostermektedir. Bu karar tarzina sahip
tilketiciler yenilik ve Triin cesitliligi arayisinda olup stil sahibi tiiketici
ozelliklerini yansitmaktadir.

» Fiyata Duyarli Tiiketici: Bu boyut fiyat bilinciyle satin alma karar1 veren
tiiketicileri ifade eder. Bu tarz tiiketiciler i¢in 6dedigi paranin karsiligin1 almak
oldukca onemlidir. Dolayisiyla {iriin veya hizmetleri miimkiin olan en uygun
fiyattan satin almaya ¢alisirlar.

> Uriin Portatifligine/Tasmabilirligine Duyarli Tiiketici: Tiiketicilerin satin
aldiklar iirlinlerin tasmabilir boyutlarda olmasina ve portatifligine verdikleri
onemi ifade eder. Kii¢iik boyutlu {irlinler veya tasinabilirligi kolay tirlinler satin
alma kararlarinda 6n plana ¢ikmaktadir.

> Web Sitesi Igerigine Duyarli Tiiketici: Web sitesi icerigi bilinci tiiketicilerin
cevrimi¢ci magazalarin sundugu gizlilik, giivenlik, arama araglari, {iriin
sorgulama, siparis takibi icin iletisim araglari, iirlin bilgilerinin bulunabilirligi,
iiriin zenginligi ve sosyal ag olusturma yetenegi gibi olanaklar ifade etmektedir.
Web sitesinin sundugu s6z konusu olanaklarin ne diizeyde 6nemsendigini dlgen
bu boyutta yiiksek puan alanlarin web sitesi olanaklarini ¢ok 6nemsedigini ve bu
nedenle tiiketicilerin satin alma kararini etkileyebilecegini gosterir.

» Web Sitesi Ara yiiziine Duyarl Tiiketici: Web sitesi arayiizi tiiketicilerin online
aligveris sitelerinin tasarimiyla ilgili algilarin1 igermektedir. Web sitesinin basit
araylizli, animasyon ve efektlerin rahatsiz etmeyecek diizeyde bulunmasi gibi

faktorler bu faktoriin 6zelliklerini olusturmaktadir. Online magazalar web
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sitelerine animasyon ve efekt unsurlarinmi tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ig¢in
kullanirlar fakat baz1 tiiketiciler bu unsurlarin  yogunlugundan veya

konumlarindan rahatsiz olabilmektedirler.

Sam ve Chatwin (2015) tarafindan belirlenen ozellikler ve boyutlar online
aligverislerde tiiketicilerin karar tarzin1 belirlemek amaciyla yapilan bir¢ok calismada
kullanilmis ve ¢esitli kiiltiirlere uyarlanmistir. Bardak¢ioglu vd. (2017) O-TTE ni Tiirkce
‘ye uyarlamak amaciyla bir c¢alisma ylriitmiislerdir. Online aligveris yapan 106
tiikketiciden elde ettikleri verileri Sam ve Chatwin, (2015) tarafindan gelistirilen 6lgegi
kullanilarak incelemis ve orijinal O-TTE ile uyumlu sonuglara ulagilmistir. Dolayistyla
calismada elde edilen sonuglara gére O-TTE nin Tiirk tiiketicilerin Online Karar Verme
Tarzlar1 (O-KVT)’n1 belirlemek i¢in uygulanabilir bir dl¢ek oldugu kabul edilmistir
(Bardak¢ioglu vd., 2017:162-167). S6z konusu Olcek online aligverislerde Tiirk

tiikketicilerin karar verme tarzini belirlemek tizere bir¢ok ¢alismada da kullanilmugtir.

2.5. ONLINE KARAR VERME TARZI LITERATURU

Online karar verme tarziyla ilgili calismalar genellikle sosyo-demografik
Ozelliklerin karar verme tarzlara etkilerini irdelemistir. S6z konusu calismalar yas
cinsiyet, kiiltiir gibi degiskenlerin karar verme tarzlarinda farkliliklara neden oldugunu
tespit etmistir. Bununla birlikte, literatiirde online karar verme tarzinin bagimsiz degisken
olarak belirlendigi, satin alma davranis1 ve sadakatle ilgili ¢alismalar da yer almaktadir.
Caligmanin bu baghigr altinda online karar verme tarziyla ilgili yapilan ¢aligmalardan

bazilarina deginilmistir.

Yun (2007), online seyahat acentelerinden aligveris yapan tiiketicilerin karar verme
tarzlartyla, sadakat arasindaki iligkiyi incelemistir. Calismada son ii¢ yil igerisinde
eglence amacl geziler i¢in online iirlinler satin alan 355 kisiden veri elde edilmistir.
Online karar verme tarzini 6lgmek i¢in Sprotles ve Kendall (1986)’1n 6nerdigi dlgege,
ilgili literatiir taramasina dayali olarak ii¢ karar verme stili eklemistir. Arastirma sonuglari
baz1 karar verme tarzlarinin sadakatle olumlu, bazilarmin ise olumsuz yonde iliskili
oldugunu ortaya koymustur. Calismada “markaya duyarli”, “miikkemmeliyetgi” ve

“aliskanlik odakli” karar verme tarzlarinin sadakatle pozitif iligkili oldugunu; sadece
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“cesitlilik-yenilik bilinci” ve “bilgi karmasasi i¢inde olma” boyutlarinin sadakatle negatif

iligkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Cowart ve Goldsmith (2007) giyim alisverislerinde satin alma motivasyonlarini
Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen Ol¢egi kullanarak incelemistir.
Arastirmada, 357 ABD {iniversite dgrencisinden olusan bir 6rneklemden elde edilen
veriler; kalite bilinci, marka bilinci, moda bilinci, hedonistik aligveris, diirtiisellik ve
marka sadakatinin online giyim aligverisini pozitif yonde etkiledigi buna karsin fiyat

duyarliliginin, online harcamalar1 negatif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Sénmez (2019) O-KVT’mi kisilik tipleri agisindan ele aldigi g¢alismasinda
Bardakg¢ioglu vd., (2017)’nin O-TTE’den yararlanmistir. Sakarya ilinde 530 kisiden elde
edilen veriler dogrultusunda gergeklestirilen analizler 6rnekleme iliskin O-TTE &lgeginin
bes boyutlu bir yapida oldugunu gostermistir. “Web Sitesi Arayiiziine Duyarli” ve “Web
Sitesi Icerigine Duyarli” boyutlar1 bu ¢alismada tek boyut olarak “Web Sitesi Ozelligine
Duyarl1” seklinde ayrica “Markaya Duyarli” ve “Yenilik¢i Modaya Duyarli” boyutlari
“Marka-Modaya Duyarli” seklinde ortaya ¢ikmistir. Elde edilen bes boyuta gore yapilan
analizler dogrultusunda karar verme tarzlarinin kisilik 6zelliklerine gore anlaml farklilik

gosterdigi tespit edilmistir.

Giiler-Binkanat (2019) online aligveriste tliketici karar verme tarzinin satin alma
tercihleri tlizerinde etkisini inceledigi calismasinda Dursun vd. (2013) tarafindan
uyarlanan dlgekten yararlanmistir. Internetten alisveris yapan 393 tiiketiciden elde edilen
veriler neticesinde online aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlarinin, satin alma

tercihleri lizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Sarkar vd. (2019) Mobil aligveris uygulamalarini kullanan tiiketicilerin karar verme
tarzlarimin; kullanim kolayligi, algilanan risk, kullanishilik ve eglence degiskenleri
tizerinde etkilerini incelemistir. Calismada, Sam ve Chatwin, (2015) tarafindan onerilen
O-TTE’den faydalanilmistir. Mobil uygulamalar1 kullanan 428 kisiden elde edilen veriler
1s1¢inda yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda Ornekleme iligkin karar verme
tarzlarimin; “Miikemmeliyet¢i-Marka Duyarlilik”, “Yenilik-Moda Duyarlilik”, “Fiyata
Duyarlilik” olmak {izere ii¢ boyutlu bir yapidan olustugu belirlenmistir. Degiskenlerle
ilgili iligki analizlerinde “Miikemmeliyetci-Marka Bilingli” aligveriscilerin kullaniglilik,

risk ve keyif arasinda 6nemli diizeyde iliskinin oldugu buna karsin kullanim kolaylig1 ile
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arasindaki iliskinin anlamli olmadig1 belirlenmistir. Calismada “Yenilik-Moda Bilinci”
boyutunun kullanislilik ve algilanan riskle arasinda anlamli iligki oldugu belirlenmistir.
Son olarak “Fiyata Duyarlilik” boyutunun kullanighlik, kullanim kolayligi ve keyif

tizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Aycil ve Sagan (2020) E-PTT AVM tiiketicilerine yonelik gerceklestirdigi
calismada X ve Y kusaklarimin O-KVT arasindaki iligkiyi belirlemeyi amaglamistir.
Bardak¢ioglu ve arkadaglari (2017)’nin Olgeginden yararlanilan c¢alismada, e-PTT
AVM’den aligveris yapan 410 tiiketiciden elde edilen veriler neticesinde yenilik¢i moda
ve web sitesi icerigine duyarl tiiketici boyutlariyla kusaklar arasinda anlamli farkliliklar

oldugu sonucuna ulasilmistir.

Saltan ve Bilginer-Ozsaatgi (2020) tiiketicilerin gelisime acik kisilik 6zelligi ile O-
KVT arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢calismada Kilis’te yasayan 330 kisiden olusan
orneklemden veri toplamislardir. Bardak¢ioglu ve arkadaslari (2017) tarafindan Tiirkgeye
uyarlanan O-TTE’den yararlanilan ¢aligmada orijinal 6lgekte yedi boyut yirmi ifade olan
O-TTE’nin bu calismada; Kalite-Marka-Yenilik¢i Modaya Duyarl, Fiyat ve Uriin
Tasinabilirligi, Websitesi Icerigine Duyarli ve Web Sitesi Arayiiziine Duyarhilik olmak
tizere dort boyut ve 16 ifadeden olustugu belirlenmistir. Calismada O-TTE’nin her bir
boyutuyla gelisime agiklik Slgeginin Yenilige A¢iklik boyutu arasinda anlamli iligkiler
oldugu belirlenmistir. Gelisime agiklik 6l¢eginin Kiiltiirel Gelisime Agiklik boyutu ise
sadece Web sitesi igerigine duyarli ve Web sitesi arayiiziine duyarli boyutuyla anlaml

iliskiye sahip oldugu sonucuna ulasilmigtir.

Aldogan (2020) algilanan fayda ve risk diizenleyiciliginde tiiketici karar verme
tarzinin aligveris davranis1 iizerindeki etkileri incelenmistir. Caligmada karar verme
tarzlar1 Sproles ve Kendall (1986) tarafindan olusturulan TTE’ye ii¢ boyut daha eklenerek
on bir boyutta ele alinmistir. Veri toplama araci olarak online anket kullanilmis ve 448
kisiden elde edilen veriler neticesinde karar verme tarzlarindan Gosteris Amagl, Fiyat
Bilingli ve Moda Bilingli boyutlarinin aligveris davranisi iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Ayrica algilanan fayda, algilanan risk, algilanan kullanim
kolaylig1, algilanan eglence ve algilanan yararlilik boyutlarinin karar verme tarzlariyla
aligveris davranigt arasindaki iliskide diizenleyici etkilere sahip olduklari sonucuna

varilmistir.
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Catli (2021) online aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlarinin astrolojik
gostergelere gore farklilik gdsterip gostermedigini incelemistir. Ankara’da online anket
yontemiyle 551 kisiden veri elde edilen ¢alismada Bardak¢ioglu vd., (2017) tarafindan
Tirkgeye uyarlanan 6l¢ekten yararlanilmistir. Bu ¢alismada 6rnekleme iligkin O-KVT,
Aliskanliga Duyarli, Markaya Duyarli, Yenilik¢i ve Modaya Duyarli, Fiyata Duyarli ve
Web Sitesi Icerigine Duyarli boyutlariyla dl¢iilmiistiir. Calismada elde edilen sonuglar

online karar verme tarzlartyla burglar arasinda farkliliklar oldugunu gostermistir.

Yenigeri ve Senel (2021) online karar verme tarzlarini sosyo-demografik 6zelliklere
gore incelemistir. O-TTE’nin Tiirkce ’ye uyarlandigi Bardakgioglu vd., (2017)’nin
calismasindan yararlanarak olusturulan 6lgek, analize tabi tutulmus ve bes boyutlu on
dokuz ifadeli bir yap1 elde edilmistir. Orijinal 6lgekte li¢c boyut olarak ayrilan Kaliteye
Duyarl, Markaya Duyarli ve Yenilik¢i-Modaya duyarli boyutlar1 Kalite, Marka ve
Yenilik¢i Modaya Duyarli seklinde tek boyut altinda toplanmistir. Calisma sonuglarina
gore O-KVT nin; cinsiyet, medeni durum, yas, meslek ve gelir diizeyine gore anlamli bir
farkliliklar gosterirken egitim diizeyine gore anlamli bir farklilhik olmadigi tespit

edilmemistir.

Online aligverisi yapanlarin sayisindaki hizli artisa ragmen, literatiirde karar verme
tarzlart daha ¢ok sosyo-demografik 6zellikler acisindan ele alinarak tiiketicilerin karar
verme tarzlarini belirlemeye yonelik calismalara rastlanmaktadir. Fakat online
tilkketicilerin karar verme tarzlarini sadakatin 6nciilii olarak ele alan ¢aligsma sayis1 oldukca
azdir. Dolayisiyla bu ¢alisma online aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlarinin

magazaya bagliligini incelemesi acisindan literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

E-MAGAZA SADAKATI VE ONLINE MAGAZA iMAJI

Isletmeler yeni miisteri elde etmenin yaninda eldeki miisterileri kaybetmemek ve
uzun donemli iliskiler kurmak istemektedirler. Ciinkii isletmeler agisindan stirekli
aligveris yapan sadik miisteriler yeni miisterilere kiyasla daha az pazarlama c¢abasiyla
ihtiyaglar1 belirlenebilen, yliksek karlilik getirisi olan ve rakiplere kars1 duyarsizlastiklar

icin rekabet avantaji saglayan miisteriler anlamina gelmektedir.

Internet aligverislerinin artmasiyla birlikte online alisveris ortaminin sagladig
birtakim olanaklar miisteri sadakati konusunda isletmelerin isini zorlastirmaktadir.
Ozellikle miisterilerin ulusal ve uluslararasi pazarlardaki iiriinlere zaman ve mekén kisitt
olmadan erisebilmeleri, fiyat ve kalite agisindan iiriinleri kiyaslayabilme olanagina sahip
olmalar1 miisteri sadakatini olumsuz yonde etkilemektedir (Soylemez, 2006: 43). Bu
noktada isletmeler miisterilerin online tiiketim davranislarinda etkili olan unsurlar

belirlemelerinde sadakat olusturma ¢abalar1 agisindan stratejik 6neme sahiptir.

Miisteri sadakati belirli bir markaya olabilecegi gibi bir magazaya karsida ortaya
cikabilmektedir. Miisteri sadakatinde belirleyici olan unsur miisterinin satin alma
siirecinde markaya kars1t m1 yoksa magazaya karst mi1 baglilik duydugudur. S6z konusu
baglilik duygusunun markaya yonelik olmas1 marka sadakati magazaya yonelik olmasi
ise magaza sadakati olarak adlandirilir. Miisteri sadakati davranigsal ve tutumsal olmak
tizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Miisterinin tekrar satin alma egilimi veya sikligi
sadakatin davranigsal boyutunu giiven, baghlik ve tutku ise sadakatin tutumsal boyutunu
ifade etmektedir (Haciefendioglu ve Kog, 2009: 150).

Imaj kavrami bireylerin kisi, kurum, marka veya bir nesne hakkindaki zihinsel
algilar1 olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu algilar bireylerin inang, tutum ve
deneyimlerinin toplamindan meydana gelmektedir. Bireyler dis kaynaklardan edindigi
bilgiler ve deneyimler sonucunda objektif veya subjektif yargilardan olusan algiya sahip
olmaktadirlar. Imaj algisi, bilingli bir ¢alismanin neticesinde olusabildigi gibi kendi
kendine de olusabilmektedir. Dolayisiyla her kisi, kurum, marka, iiriin ve destinasyonun

bir imaja sahip oldugu sdylenebilir.
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Isletmeler icin imaj kavramu tiiketicilerin zihninde rakiplerden ayrisabilmeleri
acisindan oldukca dnemlidir. Ozellikle yogun rekabetin yasandigi e- ticaret ortaminda
olumlu bir imaja sahip olmak isletmeleri benzersiz kilmakta ve siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmelerini saglamaktadir. Tiiketici isletmeyi degerlendirirken zihninde yer
eden c¢agrisimlardan yararlanmaktadir. Bu durum satin alma karar siirecinde de

tilkketicinin isletmeyi tercih edip etmemesinde belirleyici role sahiptir.

Tiketicilerin imaj algilart markalara olabilecegi gibi magazalara yonelik de
olusabildigi gézlenebilmektedir. Magaza imaj tiiketicilerin magazanin soyut ve somut
Ozelliklerine bagli olarak kisisel yargilar1 sonucu ortaya ¢ikan algilart olarak ifade edilir.
Magaza imaji somut ve soyut Ozellikleri kapsadigindan o6tiirii ¢ok boyutlu bir yapiya
sahiptir (Chang ve Tseng, 2013: 1). Online magaza imaji1 ise, tiiketicilerin online
aligverislerde kullandiklar1 sitelere yonelik algilarini ifade etmektedir. Bu baglamda
aligveris sitelerinin islevselligi, kullanim kolaylig, glivenilirligi, tasarimi gibi 6zellikler

ve sunulan hizmetin somut nitelikleri online magaza imajini olusturmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde e-magaza sadakati ve online magaza imaj1 kavramlari
aciklanmaya calisilmaktadir. Bu amagla e- magaza sadakati, miisteri sadakati kavrami
tirleri, boyutlariyla birlikte ele alinmistir. Online magaza imaji i¢in magaza imaji
kavrami, isletmeler agisindan magaza imajinin dnemi ve magaza imajinin boyutlarina
deginilmektedir. Ardindan online magaza imaji ile e- magaza sadakati arasindaki iliskiye

yonelik ¢caligmalara da yer verilmistir.

3.1. EEMAGAZA SADAKATI

3.1.1. Miisteri Sadakati Kavrami ve Onemi

Sadakat kelime anlami olarak baglilig1 ifade eden bir kavramdir. Bireylerin iligki
icinde oldugu ¢evreye karsi duyduklart memnuniyetin ifadesi olarak kabul edilen sadakat,
pazarlama literatiirlinde biiylik ilgi gormektedir. Pazarlamacilarin 1980’lerden beri
sadakat kavrami lizerine yogunlastig1 ve sadik miisteriler kazanmak i¢in miisteri iliskileri
programlarina yogun c¢aba harcadiklar1 bilinmektedir. Ciinkii isletmeler sadakat
kavramini isletmeyle tiiketici arasinda kurulacak bir bag olarak tanimlar ve bu bagin

tiiketicilerin tekrar satin alma taahhiidii oldugunu kabul ederler. Bu nedenle rekabetin
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yogun oldugu giiniimiizde isletmelerle tiiketiciler arasinda bdylesi bir bag kurulmasi

stratejik agidan olduk¢a 6nemlidir (Pitta vd., 2006: 421).

Pazarlama literatiiriinde sadakat kavrami miisterinin isletmeye duydugu baglilik
veya sevgi hissi olarak tanimlanmaktadir (Jones ve Sasser, 1995:94). Bir bagka tanimda
misteri sadakati bir mal ya da hizmeti belirli bir {iretici ya da markadan satin alma
davranig1 olarak tanimlamaktadir (Malakmadze vd. 2017:443). Lee ve Cunningham
(2001) miisteri sadakati tanimin1 kosula baglayarak, miisterinin ge¢mis deneyim ve
gelecekteki beklentilerine bagli olarak ortaya ¢ikan tekrar satin alma niyeti oldugunu
ifade etmislerdir. Burada miisteri sadakatinin ancak miisteri memnuniyetinin saglanmast
durumunda ortaya ¢ikabilecegi vurgulanmaktadir. Baska bir tanimda miisterinin mal veya
hizmetleri tekrar satin alma niyeti olarak ifade edilmektedir (Wan-Pingand ve Hsieh-
Hong, 2011). Benzer sekilde Musriha (2012)’de miisteri sadakatinin gelecekte ihtiyag
duyabilecek mal veya hizmeti yeniden satin alma taahhiidii oldugunu ileri stirmiistiir. Bu
tanimlar 1s181nda miisteri sadakatinin memnuniyet sonucu olusan bagliligin tekrar satin
alma davranisi ile desteklendigi ve bu yoniiyle isletmelerin basarisina katki saglayan bir

kavram oldugu anlagilmaktadir.

Miisteri sadakati, yogun rekabetin yasandigi giiniimiiz ticaret ortaminda sikca
vurgulanan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Miisteri sadakatini 6n plana ¢ikaran
en onemli unsur isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasi olarak gosterilebilir.
Ciinkii isletme sayisinin giderek artmasi, elektronik ticaretin yayginlasmasi ve bilginin
kolay bir sekilde elde edilmesi isletmelerin pazarlama c¢abalarinin taklit edilmesine ve
rekabet avantajlarinin kisa siirede ortadan kalkmasina neden olmaktadir. Oysa sadik
miisterilerin isletmeye karsi olumlu psikolojik 6n yargilari ve isletmeye bagliliklar
rakiplerin pazarlama ¢abalarina karst miisterilerin duyarsizlagmalarini ve her satin alma
ihtiyac1 dogdugunda ayni isletmeyi tercih etmelerini saglamaktadir (Moretta-Tartaglione,
2019: 1). Nitekim bu konuya paralel bir yaklasimla Oliver (1999) sadakati isletmeye karsi
duyulan baglilik olarak agiklamakta ve bu bagliligin durumsal etkilere veya davranig
degisikligine neden olma potansiyeline sahip pazarlama ¢abalarina ragmen miisterileri
bagka bir marka/ magazaya yonelmekten alikoyan bir gili¢ olarak gérmektedir (Oliver,
1999: 34).
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Miisteri sadakati, siirdiiriilebilir rekabet avantajinin yaninda isletmelere; siirekli
gelir saglama, isletme ve pazarlama gabalarinda maliyetleri diisirme, olumlu referanslar
esliginde agizdan agiza pazarlama ve rakip isletmelerin miisteri kazanma ¢abalarina kars1
bagisiklik kazandirir. Bilindigi gibi yeni miisteri kazanma maliyeti eldeki miisteriyi
koruma maliyetinden oldukg¢a yiiksektir. Yeni kazanilan miisteriyi tanima, memnun etme
ve satis gelistirme c¢abalar1 oldukga yorucu bir siireci yonetmeyi gerektirir (Brunner,
2007: 1096). Oysa mevcut miisteriler, beklentileri ve nasil memnun edilecegi bilinen ayni
zamanda satin almaya istekli bireylerdir. Bu nedenle mevcut miisteriyle olan iligkileri
gelistirmek daha az maliyet gerektirmektedir. Ayrica mevcut miisterinin sadakati, tekrar
satin alma, olumlu tavsiye ve farkli tirlinlerin satin alinmasi davraniglariyla sonuglanarak

isletme karliligin1 6nemli 6lgtide etkilemektedir (Srinivasan, 2002: 42-45).

3.1.2. Miisteri Sadakatinin Boyutlar:

Miisteri sadakati, halihazirda isletmeden mal veya hizmet satin alan miisterilerin
elde tutulmasi i¢in gerekli olan ¢abalar1 igermektedir. Bu noktada miisteriyi tekrar satin
almaya ikna etmek, geleneksel pazarlama yontemlerinin 6tesinde modern pazarlama
anlayisina uygun olarak misteri degeri ve miisteri memnuniyetine odaklanan bir
yaklagimla miimkiindiir. Sadakatin olusturulmasinda memnuniyet 6zellikle ilk agamada
olduk¢a 6nemli bir role sahiptir. Miisterilerin aldiklar1 mal veya hizmetten memnun
kalmalar1 durumunda iki tiir sonug ortaya ¢ikar. Bunlardan biri ihtiyag¢ halinde ayn1 marka
veya magazay: tercih etmeleri ikincisi ise olumlu deneyimlerini yakin gevreleriyle
paylagmalar1 seklindedir (Payne vd. 2003: 141). Bu iki sonug¢ tutumsal ve davranigsal

sadakat olarak adlandirilir ve sadakatin olustugunun gostergesi olarak kabul edilir.

Miisteri sadakatinin gergeklestigini gosteren davranigsal ve tutumsal gostergeler
isletmelerin bu konudaki basarisin1 da ortaya koymaktadir. Miisteri sadakati genellikle
tekrar satmn alma diizeyiyle 6lgiilmektedir. Oyle ki miisteri sadakati kavramiyla ilgili
tanimlarda sadece tekrar satin almaya odaklanan arastirmacilara rastlamak miimkiindiir.
Miisteri sadakati ile ilgili sonraki siirecte yapilan ¢aligmalar ise sadakatin psikolojik
boyutunun g6z ardi edilmemesi gerektigini ortaya koymus bdylece kavramin tutumsal
boyutuyla birlikte kapsami genisletilmistir. Miisteri sadakatinin boyutlar1 olarak da ifade
edilen bu gostergeler bazen tek basmma bazen her ikisi birlikte ele alinarak

degerlendirilmektedir. (Bridson, 2008: 366).
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Miisteri sadakatini davranigsal boyutuyla ele alan arastirmacilar sadakati tekrar
satin alma oran1 veya sikligiyla Olgiilmekte ve sadakatin davranisa doniisiip
donlismedigine odaklanmaktadir. Sadakati davranigsal yaklasim boyutuyla tanimlayan
Oliver (1999) tercih edilen bir {iriinii’hizmeti durumsal etkilere ve davranis degistirme
potansiyeline sahip pazarlama cabalarina ragmen gelecekte tutarl bir sekilde yeniden
satin almaya neden olan derin bir baglili olarak ifade etmektedir (Oliver,1999:34). Bir
baska tanimda da bir¢ok magaza arasindan bir magazaya yonelik psikolojik karar verme
siireclerinin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikan ve magaza bagliligina doniisen 6n yargili

davranigsal tepki olarak agiklanmistir (Koo, 2003: 45).

Tutumsal boyutuyla magaza sadakati, miisterinin duygulari ve olumlu tutumlar
gibi aligveris siirecindeki Ortiilii unsurlar1 icermektedir. Miisteri sadakatinin tutumsal
boyutunu 6l¢mek icin memnuniyet, baglilik, giiven ve davranissal niyet unsurlarindan
yararlanilmaktadir (Bustos-Reyes ve Gonzalez-Benito, 2008: 1016). Tutumsal sadakatle
ilgili baglilig1 6n plana c¢ikaran Bloemer ve Ruyter (1998) bagliligi da tercih edilen
magazaya karsi miisterinin kisisel baglayicilik veya taahhiit hissi seklinde ifade
etmislerdir (Bloemer ve Ruyter, 1998: 500). Chaudhuri ve Holbrook (2001) ise giiven
unsuruna bagl olarak tutumsal sadakatin giiven etkisi altinda degiskenlik gosterdigini

belirtmistir.

Miisteri sadakati tutum ve davramis olarak ayri ayri ele alinmaktadir. Fakat
sadakatin karmagik yapisi nedeniyle miisteri sadakatinin gostergeleri olarak kabul edilen
oOl¢iitlerin her zaman gercek sadakati 6lgemedigi de unutulmamalidir. Bloemer ve Ruyter
(1998) satin alma davranis1 ve tekrar satin alma niyetinin baghlikla desteklenmedigi
durumlarda atalete bagli bir sadakatin meydana gelecegi dolayisiyla gercek bir sadakatten
bahsedilemeyecegini savunmuslardir (Bloemer ve Ruyter, 1998: 500). Benzer sekilde,
misterinin davranigsal sadakat gostergelerinin (tekrar satin alma vb.) psikolojik
faktorlerle (baglhilik vb.) desteklenmemesi durumunda sadakat, gegersiz sayilmakta baska
bir deyisle eylemsizlik olarak kabul edilmektedir. Farkli bir agidan ele alindiginda da
miisterilerin ¢ok markali sadakati neticesinde tutarsiz satin alma davranisi da bu kez
gercek sadakati maskelemektedir (Oliver, 1999: 35). Sozii edilen bu karmasik yap,
sadakatin tutum ve davranissal Olgiitlerinin birlikte degerlendirilmesinin daha uygun

olacagini ortaya koymaktadir.
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3.1.3. Miisteri Sadakatinin Tiirleri

Miisteri sadakati pazarlama alaninda en ¢ok ele alinan konulardan biridir.
Miisterilerin baglilik ve tekrar satin alma egilimleri marka veya magazaya duyduklari
giiven ve memnuniyetin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla isletme literatiiriinde
musteri sadakati kavrami marka sadakati ve magaza sadakati olarak iki sekilde ele
alinmaktadir. bu baslik altinda miisteri sadakatinin iki tiirii hakkinda genel bilgilere yer

verilmistir.

3.1.3.1. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiikketicinin ayni markay1 satin alma ve baskalarina tavsiye etme
istegi olarak tanimlanmaktadir (Wisnalmawati vd., 2014:21). Marka sadakati miisterinin
ikame markalarin pazarlama g¢abalarina karsin ayni1 markay1 tekrar satin alma davranisi
olarak da ifade edilebilir. Marka sadakatinin olusmasinda, markanin belli 6zellikleri ve
sagladigi faydalarin yan1 sira markaya duyulan giiven, sevgi ve baglilik olduk¢a 6nemlidir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82). Marka sadakati konusunda 6nemli arastirmacilardan
olan Aaker (1991)’de marka sadakatinin miisterinin markaya kars1 baglilik ve tutku

derecesini gosterdigini belirtmistir (Aaker, 1991).

Marka sadakatinin ortaya ¢ikmasii dort sathada agiklayan Oliver (1999)’a gore
sadakat, ilk asamada miisterinin markanin sagladig: faydalara ve sahip oldugu 6zelliklere
gore satin alma davranisinda bulunmasiyla baslamaktadir. Miisterinin markay tercih
etmesindeki temel nedenin bilissel oldugu bu safthada miisterinin daha iyi nitelikte bir
markaya gegme olasilig1 oldukea yiiksektir. ikinci safhada bilingli yapilan marka tercihi
yerini duygusal tercihe birakmaktadir. Miisteriler markaya kars1 duyduklar1 begenme ve
memnuniyet gibi tutumsal giidiilerle hareket etmektedirler. Ugiincii safha ise miisterilerin
tutumlarin davraniga doniistiigli yani tekrar satin alma egiliminin ortaya ¢ikmasiyla
gergeklesir. Miisteriler aynt markayi tekrar tekrar satin alma istegindedirler. Son safha ise
sadakatin en gii¢lii oldugu miisterinin markaya kars1 giiclii bir sekilde tekrar satin alma
isteginin ortaya ciktigr durumu ifade eder. Bu asamada miisterilerde baska markalara
kars1 kendi markasin1 6n planda tutarak biitiin olumsuzluklara ragmen tekrar satin alma

istegi soz konusudur (Oliver,1999: 35-36).
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3.1.3.2. Magaza Sadakati

Tiiketicilerin sadakat tiirlerinden bir digeri de magaza sadakatidir. Magaza sadakati,
tilketicinin magazaya olan bilissel ve duygusal baglilig: ile agiklanmaktadir. Kavramla
ilgili literatiirde kabul géren Bloemer ve Ruyter (1998)’in tanimina gére magaza sadakati,
karar verme siireglerinin bir sonucu olarak tiiketicilerde bir¢ok magaza arasindan birine
kars1 ortaya ¢ikan bilingli davranigsal tepki olarak ifade edilmektedir. Bu tanimda yer alan
karar verme siirecleri psikolojik etkenler (imaj algisi, tatmin, deger algis1 vb.) sonucu
ortaya ¢ikan egilimi ifade etmektedir. Bilingli davranigsal tepki ise magaza se¢iminin
rastgele olmadigi bilingli bir sekilde tercih edildigini gostermektedir (Bloemer ve
Ruyter1998:500).

Magaza sadakati tekrar satin alma ve baskalarina tavsiye etme istegi olarak da
tanimlanmaktadir (Wisnalmawati vd., 2014:21). Ancak boyle bir tanimda magaza
sadakatinin bir diger unsuru olan tekrar ziyaret etme siklig1 eksik kalmis olur. Magazay1
tekrar ziyaret etme siklig1 miisterinin magaza sadakatine iliskin gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Her ne kadar bazi arastirmacilar magazay ziyaret etme sikliginin sahte bir
sadakat oldugunu savunsa da (Dick ve Basu, 1994) miisteri sadakatinin siireklilik esasina
dayandigin1 savunan aragtirmacilar bunun magaza sadakati olarak kabul edilmesi
gerektigini ifade etmektedirler (Yoon ve Park, 2018: 112). Aslinda magazay1 ziyaret etme
siklig1 tamamen tekrar satin almay1 temsil etmese de tekrar satin alma niyetinin bir
gostergesidir. Cilinkli magazay1 tekrar ziyaret etme 6ziinde satin alma niyetini de iceren
baglilik duygusunu ve bilingli bir tercihi temsil etmektedir. Oyle ki magazalara yapilan

bircok tekrar ziyaret miisterinin magazadan iiriin satin almasi ile sonu¢lanmaktadir.

3.1.4. E-Magaza Sadakati

Giintimiizde elektronik ticaretin gelisimine paralel olarak geleneksel pazarlama
yonetimi ile ilgili kavramlar online magazalara uyarlanmistir. Bu kavramlardan biri olan
magaza sadakati ‘“online magaza sadakati”, “e- magaza sadakati” veya “web sitesi
sadakati” olarak farkli isimlerle ele alinmaktadir. Bu ¢calismada E-magaza sadakati olarak
ele alman kavram, bir miisterinin online magazaya kars1 tekrar satin alma davranigiyla

sonuglanan baglilig1 ifade etmektedir.
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E- magaza sadakati Ozellikle 2000’li yillardan itibaren tartisilmaya ve
kavramsallastirilmaya baslanan bir kavramdir. Srinivasan vd. (2002) e-magaza
sadakatini, miisterinin e-magazaya karst olumlu tutumu sonucunda tekrarlanan yeniden
satin alma aliskanlig1 seklinde tanimlamaktadir (Srinivasan, 2002: 42-45). Bu tanimda
miisterinin e-magazaya karsi olumlu tutumu, satin alma davramisinin aligkanliga
doniismesine neden olan faktor olarak gosterilmistir. E- magaza sadakatiyle ilgili bir
baska tanimda davranigsal ve tutumsal unsurlarin etkisiyle tiiketicinin online magazalarin
tirlinlerini tekrar satin alma niyeti olarak ifade edilmistir (Jin vd., 2008: 327). Bu tanimda
sadakatin iki boyutu da vurgulanmis ancak sadakatin gostergesi tekrar satin alma niyeti
olarak kabul edilmistir. Cyr (2008) bagliliga vurgu yaptigi taniminda e-magaza
sadakatini, bagka bir e-magazaya ge¢me niyeti olmadan miisterilerin ayn1 e-magazadan

tekrar satin alma davranisi olarak ifade etmistir (Cyr, 2008: 48).

E-magaza sadakatinin sadece tekrar satin almayla degil ayn1 zamanda tekrar ziyaret
etme davranisiyla da iliskili oldugunu belirten Gommans vd. (2001) ‘e gore, tiiketicilerin
isletmeye ait internet sitesini sik sik ziyaret ederek zaman gecirmesine ragmen bu
ziyaretler sirasinda herhangi iiriin veya hizmet alimi gergeklestirmemesi sadakatin
gerceklesmedigi anlamina gelmemektedir (Gommans vd., 2001:46). Bunu destekler
nitelikte bir goriise Wa (2003)’iin ¢aligmasinda e- magazanin sadik miisteriyle ilgili
aciklamalarinda rastlanmaktadir. S6z konusu ¢alismada sadik miisteriler ile yeni edinilen
misteriler arasindaki farklardan biri, sadik miisterilerin e-magazay1 sik sik ziyaret
etmeleri olarak gosterilmistir. (Wa, 2003: 29). Dolayisiyla e- magaza sadakati
cergevesinde miisterinin e-magazaya sik sik yaptigi ziyaretlerin sadakat gostergesi olarak
kabul edilebilecegi anlagilmaktadir. Ciinkii web sitesine yapilan ziyaretler magazanin
takip edildigini yeni iiriin veya firsatlarin kollandigin1 ve tipki geleneksel magazalarda
misterinin gerceklestirdigi ziyaretler gibi satin alma niyetiyle sonuclanabilecegini isaret

etmektedir.

3.1.5. E-Magaza Sadakatini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin online aligverislerde satin alma davranislarini ve sadakat diizeylerini
anlamaya yonelik ¢abalar birtakim Onciilleri 6n plana ¢ikarmistir. Bu onciillerden biri
magaza imajidir. Magaza imaji, magaza sadakatini etkilemek i¢in kullanilan en temel

onciil olarak kabul edilmektedir. Bir¢ok arastirmaci (Bloemer and Ruyter, 1998; Nguyen,
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vd., 2006; Park, 2007) magaza imajinin sadakat iizerinde onemli ve dogrudan etkileri
oldugunu ortaya koymustur. Diger yandan literatiirde miisteri sadakatinin; kurumsal imaj
ve marka imaj1 (Bielen ve Lindestad, 1998), algilanan deger (Anderson ve Srinivasan,
2003), giiven (Chiou, 2004), miisteri memnuniyeti (Lin ve Wang, 2006), bekleme siiresi
(Bielen ve Demoulin, 2007), ve hizmet kalitesi (Akiskali ve Kitapci, 2021) gibi itici
giicleri oldugunu ortaya koyan ¢aligmalar da bulunmaktadir.

Tiiketiciler satin alma davranislarinda hizmet kalitesini onemli bir 6l¢iit olarak
gormektedirler. Elektronik ticarette bilgiye kolaylikla erisebilme, fiyat ve iiriinleri
kiyaslayabilme olanaklarina sahip olmalari, tiiketicilerin sunulan mal ve hizmetlerin
kalitesini sorgulamasimi kolaylastirmistir. Dolayisiyla tiiketiciler yiiksek hizmet
kalitesine sahip online magazalardan tekrar satin alma egilimi gostermektedirler. Bu da
hizmet kalitesinin magaza sadakati iizerinde etkili oldugunu géstermektedir (Akiskali ve

Kitapci, 2021: 23).

Tiiketiciler i¢in bir bagka Onemli unsur olan giiven, pazarlama literatiiriinde
miisterilerin isletmelere olan inanci olarak kabul edilir. Giiven kavrami magazalarin
aligveris Oncesinde miisterilere taahhiit ettigi hizmetleri sunacagina olan inang¢ olarak
ifade edilmektedir (Lewis ve Soureli, 2006:16). S6z konusu inang &zellikle online
aligveriste kritik faktorlerden biri olarak goriilmektedir, ¢linkii tliketiciler {riinlerle
dogrudan temastan yoksundurlar ve aligveris islemini tamamlamak i¢in kisisel bilgilerini
vermek zorundadirlar. Bu temel iki faktor online alisverisi tiiketiciler igin riskli hale
getirmektedir. Dolayisiyla risklere bagli olarak ortaya c¢ikacak giliven eksikligi
tilkketicilerin e-magazalardan kaginmasina neden olabilir (Pratminingsih, 2013: 104). Bu
nedenle tiiketiciler taahhiit edilen hizmeti sunabilecek, kisisel bilgilerini giivence altina
alacak ve giivenlik agiklar1 olmayan web sitelerinden tekrar satin alma egiliminde

olacaklardir (Cyr, 2008 :49).

Isletmelerle miisteriler arasinda uzun dénemli kurulacak iliskilerde etkili olan
faktorlerden biri de algilanan deger ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan memnuniyettir.
Miisteri beklentilerini karsilayan veya beklentilerini asan hizmet sunumlarinda miisteri
memnuniyetinin saglandigi kabul edilmektedir. Bu durum ayni zamanda miisterinin
algilanan degerini de olumlu etkilemektedir. Miisteriler deger algis1 ve memnuniyete

bagli olarak tekrar satin alma veya satin almaktan kacinma davraniglar1 gostermektedir.
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Bu nedenle bir online magaza alisveris deneyiminde deger algisi ve memnuniyet diizeyi
yiiksek miisteriler rakip veya alternatif magazalara yonelmeyerek sadik miisteriler haline

geleceklerdir (Diiger ve Kahraman, 2017:820).

Online aligveris ortaminda miisteri davraniglar ile ilgili yapilan caligmalar {iriin
kalitesi, algilanan deger, giiven, giivence, web sitesi tasarimi, web sitesi etkilesimi, tirlin
cesitliligi gibi dnciillerin sadakati etkiledigi belirlenmistir. Bu Onciillerin birgogu aslinda
online magaza imajinin nitelikleri olarak kabul edilmektedir. S6z konusu nitelikler
literatiirde ayr1 ayri ele alinarak degerlendirilmekte buna karsin magaza imajini biitiinsel
bir sekilde ele alan ¢alismalarin azlig1 dikkat ¢gekmektedir (Aghekyan-Simonia vd., 2012:
326). Bunun nedeni imaj algis1 ile miisteri sadakati arasindaki iliskide iki temel
yaklagimin 6n plana ¢ikmasi olarak gosterilebilir. Bu yaklagimlardan ilki magaza imajinin
kendisinin sadakati dogrudan etkiledigi yoniindedir. Bu yaklasima goére genel magaza
imaj algis1 temel 6zellikleri ile birlikte ele alinarak sadakat tizerinde etkili oldugu kabul
edilir. ikinci yaklasima gére ise magaza imajinmn farkli niteliklerinin magaza sadakati
tizerinde etkili oldugunu savunan goriistiir. Buna gore fiyat, giiven, magaza atmosferi gibi
niteliklerin ayr1 ayr1 sadakat iizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir (Yoo ve Chang,
2005: 27). Oysa hangi yaklasim benimsenirse benimsensin 6ziinde magaza imaji ile
sadakat iliskisi incelenmektedir. Bunun yan1 sira imaj niteliklerinin bir¢ogu sadakat ile
iliskilendirilen unsurlarin nciilleri olarak kabul edilmektedir. Ornegin; hizmet kalitesi
icin algilanan deger veya giiven igin gizlilik ve gilivence oOnciilleri sadakatle
iligkilendirilmistir. Sonug olarak imajin sadakat iizerinde biitiinsel veya farkli niteliklerle

de olsa 6nemli etkilerinin oldugunu séylemek miimkiindiir.
3.2. ONLINE MAGAZA iMAJI

3.2.1. Magaza imaji

Magaza imaj1 kavrami ilk kez 1958 yilinda Martineau (1958) tarafindan magaza
kisiligi kavramiyla iligkilendirilerek agiklanmistir. Martineau (1958) magaza imajini,
magazanin kismen fonksiyonel kalitesi (fiyat, iiriin 6zellikleri vb.) ve kismen de
psikolojik niteliklerin enerjisi (aidiyet, begenme vb.) sonucu tiiketicilerin zihninde
magazanin tanimlanma sekli olarak ifade etmistir. Ayrica tiiketicilerin magazalara

atfettikleri kisilik 6zelliklerinin magaza tercihinde etkili oldugunu ve s6z konusu degerin
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atfedilmesinde de tiiketici zihnindeki magaza imaji algisinin belirleyici oldugunu
vurgulamistir (Martineau, 1958: 98-99). Kunkel ve Berry (1968) ise magaza imajini,
davranigsal yaklagsimla ele alarak; tiiketicilerin aligveris yapmakla iligkilendirdigi toplam
kavramsallastirilmis veya beklenen pekistirme olarak tanimlamistir. Tiketicilerin
aligveris yaparken yasadiklari toplam deneyimin olusturdugu algi, imajin temel
oncilidiir. Buna gore magaza imaji, aligveris yaparken magazanin soyut ve somut (iiriin,
fiyat, ses, diizen, personelin tutum ve davraniglar1 gibi) faktorlerinin etkisiyle tiiketicide
ortaya c¢ikan Odiillendirici veya caydirict deneyimin sonucu olarak tiiketicinin zihninde
olusan algiyla agiklanmaktadir. Ayrica tliketicinin kiiltiirii, sosyal statiisii gibi normlar
yasadig1 deneyimle ilgili algisinin temel parametreleri olarak kabul edilir. Dolayisiyla her
birey i¢in yasanan deneyim (0diillendirici veya caydirici) farklilik gosterebilmektedir

(Kunkel ve Berry, 1968: 22-23).

Magaza imajryla ilgili ilk yaklagimlarin ardindan bir¢ok arastirmaci kavrami ele
almis ve tanimlamistir. Houston ve Nevin (1981) tiiketicinin bir magazaya iliskin islevsel
nitelikleri (6rnegin, sunulan mallarin gesitliligi, fiyat diizeyi, fiziksel yerlesim, vb.) ve
duygusal nitelikleri (6rnegin algilanan miisteri, atmosfer, vb.) hakkindaki algilarinin
toplam1 olarak tanimlamistir (Houston ve Nevin, 1981: 678). Katerattanakul ve Siau,
(2003) ise her bireyin algisinin farkli olabilecegine vurgu yaparak hem maddi hem de
maddi olmayan cesitli niteliklerin 6znel algilara dayali olarak, miisterinin zihninde
magazanin tanimlanma sekli olarak ifade etmistir (Katerattanakul ve Siau, 2003:226).
Van der Heijden ve Verhagen, (2004), daha yiizeysel ve algiy1 etkileyebilecek her tiirlii
unsuru icerecek sekilde ele aldig1 magaza imaj1 kavramini, tiiketicinin bir magazanin hem
somut hem de soyut yonleriyle ilgili algilarim1 tanimlayan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak

aciklamistir (Van der Heijden ve Verhagen, 2004: 609).

Magaza imajiyla ilgili yapilan tanimlar incelendiginde arastirmacilarin hemfikir
oldugu nokta, magazanin somut veya somut 6zelliklerinin tiiketicilerin algilar1 {izerinde
biraktig1 etkiyle ilgili bir kavram oldugudur. Bunun yaninda arastirmacilar, imajla ilgili
soyut Ozellikleri duygusal nitelikler veya psikolojik nitelikler olarak tanimlamislardir. Bu
dogrultuda magaza imajini; tiikketicinin zihninde magazanin fiziksel, duygusal veya
psikolojik 6zelliklerine yiliklenen anlamin biitiinsel yapis1 olarak ifade etmek miimkiindiir.
Magaza imaj1 kavraminin daha iyi anlasilmasi ve etkin bir sekilde yonetilebilmesi i¢in

tiiketicinin imaj algisin etkileyen magaza 6zelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu
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yonde yapilan ¢alismalar magaza imajiyla ilgili birtakim 6zellikleri 6n plana ¢ikarmig ve
arastirmacilara gore farkliliklar gdsterse de magaza imaji boyutlarindan bahsetmek

miimkiin hale gelmistir.

3.2.2. Magaza imaji Boyutlar:

Magaza imaj1 tanimlarinda tiiketici algisini etkileyen unsurlar hakkinda fikir birligi
olmadigr gibi magaza imaji1 boyutlarinin belirlenmesinde de evrensel magaza imaji
boyutlarindan s6z etmek miimkiin degildir. Yine de ge¢miste yapilan ¢calismalar magaza
imaj1 boyutlariyla ilgili ¢esitli siniflandirmalar1 ortaya koymaktadir. Fiziksel magaza
ortamina iligkin caligsmalarda; iirlin, fiyat, promosyon, hizmetler, personel tutumu,
kolaylik, satin alma sonrasi memnuniyet, magaza itibar1 ve magaza atmosferi gibi

boyutlar siklikla goriilmektedir (Chang ve Tseng, 2013: 865).

Magaza imajiyla ilgili literatiirde kabul edilen ilk ¢alismay1 yiiriiten Martineau
(1958) magaza imajinin; diizen ve mimari, semboller ve renkler, reklam ve satis personeli
olmak {izere dort boyutta olustugunu 6ne siirmektedir (Martineau, 1958: 106-107).
Kunkel ve Berry (1961) magaza imaj1 boyutlarin1 genisleterek on iki unsurdan olusan;
iriiniin fiyati, Uriin kalitesi, Uriin c¢esitliligi, lirlin modasi, satis personeli, konum
olanaklari (imkanlar1), diger imkanlar, hizmetler, satis promosyonlari, reklamlar, magaza

atmosferi ve itibar boyutlarindan bahsetmistir (Kunkel ve Berry, 1961: 26).

Magaza imaj1 boyutlariyla ilgili en ¢ok kabul gbren calisma Lindquist (1974)
tarafindan gergeklestirmistir. Yazar daha once yapilan ¢aligmalardan derledigi magaza
imajini; iriin, hizmet, miisteriler, fiziksel Ozellikler, magaza atmosferi, tutundurma,
magaza atmosferi, kurumsal 6zellikler ve satis sonrasi memnuniyet olmak iizere dokuz
boyut olarak ortaya koymustur. Lindquist (1974)’in elde ettigi boyutlar bir¢cok arastirma
icin temel olusturmus ve arastirmacilar tarafindan yapilan calismalarda da benzer
sonuclar elde edilmistir. Nitekim, Peter ve Olson (1990) en ¢ok ¢alisilan magaza imaji
boyutlarinin, Lindquist'in 6nerdigi boyutlara ¢ok benzeyen mal, hizmet, miisteri, fiziksel
tesisler, promosyon, kolaylik ve magaza atmosferi oldugunu belirtmistir. (Peter ve Olsen:
1990: 464). Magaza imaj1 boyutlariyla ilgili Giraldi ve arkadaglarinin (2008) aralarinda
Lindquist (1974)’linde oldugu bes farkli calismadan derleyerek olusturduklari magaza
imaj1 boyutlar1 ise on dort boyut ve kirk ti¢ 6zellikten olusmaktadir. Calismada oldukg¢a
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kapsamli ele alinan ve Tablo 2.1°de yer alan boyutlar tiiketicilerin hem fiziksel hem de

psikolojik olarak etkilenebilecegi magaza unsurlarini igermektedir.

Tablo 2.1. Magaza imaji Boyutlar

Boyutlar

Ozellikler

Uriiniin Fiyat

-Diigiik Fiyatlar, -Rekabet¢i veya Rekabet¢i Olmayan Fiyatlar.

Uriin Kalitesi

-Mallarin kalitesi (iyi veya kotii), -Mallarin markasi

Uriin Cesitliligi

-Miisterinin istedigi markay1 bulunmas, -Uriin cesitliligi ve derinligi,
-En zarif (elit) markalarin bulunmas:.

Satis Personeli

-Satig personelinin tutumu, -Satis personelinin bilgisi, -Satis personeli
sayisl, -lyi veya kotii hizmet.

Konum imkanlari

-Magazanin ig/eve uzakligi, -Magazaya ulagim, -Magazanin iyi/kotil
konumu.

Diger imkanlar

-Otopark, magazanin agik oldugu saatler, -Diger magazalara gore
sundugu kolaylik, - Magaza diizeni, -Genel olarak kolaylik (giris/¢ikis,
tuvalet imkani, 1giklandirma vb)

Hizmetler -Odeme (kredi, taksit vb), -Teslimat, -lade kolaylig1, -Self servis
-Teshir, -Ozel satislar, -Magazada yer alan renkler ve semboller,
Tutundurma -Diger tutundurma ¢abalar1
-Reklam stili ve kalitesi, -Kullanilan medya ve arag,- Reklamin
Reklam

giivenilirligi.

Magaza Atmosferi

- Magaza diizeni, -Magazanin dis ve i¢ dekorasyonu, -Yogunluk
-Magazanin prestiji, -Uygunluk

Kurumsalhik - Magaza Itibari, - Magazanin gelenekci veya modern yapist
Miisteri - Sosyal sinif, -Benlik imaj1
Fiziksel Ozellikler -Tesisler, -Mimari, -Aligveris kolayligi

Aligveris Sonrasi

- Memnuniyet, -Memnuniyetsizlik

Kaynak: Giraldi, J. D. M. E., Spinelli, P. B. ve Campomar, M. C. (2008). “Retail Store Image: A
Comparison Among Theoretical And Empirical Dimensions in A Brazilian Study”. GESTAO. Org,

6(1), 123-127.

Magaza imaji magazanin temel oOzelliklerini temsil etmektedir. Bu nedenle
isletmelerin pazarlama karmalarinda olumlu ya da olumsuz yonde ortaya ¢ikan unsurlar
(6rnegin; rekabetci/yliksek fiyat ozellikleri, reklam mesajlar1 vb.) ayni sekilde maZaza
imaj1 algisi da etkilemektedir. Dolayisiyla magaza imaji olusturulurken pazarlama

karmasi elemanlarinin dogru yonetilmesi oldukca énemlidir (Wu ve Tian, 2008: 760).

3.2.3. Magaza imajinin Onemi

Magaza imaj1, degisen tiiketici talepleri ve rekabet kosullar1 nedeniyle isletmeler
agisindan oldukga &nemlidir. Isletmeler sahip olduklari imaj sayesinde rakiplerinden
farklilasmakta ve rekabet iistlinliigii elde etmektedirler. Tiketicilerin isletmeyi tercih

etmesi ve uzun donemli satis iligkilerinin kurulmasinda olumlu magaza imaji etkili
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olmaktadir. Bu nedenle isletmelerin amaglarina ulasabilmeleri ve varliklarim

stirdiirebilmeleri i¢in olumlu ve gii¢lii magaza imajina ihtiyaglar1 vardir.

Magaza imajini isletmeler i¢in 6nemli kilan bir bagka nokta tiiketici davraniglari
tizerindeki etkileridir. Magaza imaj1 tiiketicilerin, satin alma niyeti, magaza sadakati,
marka algis1 ve magaza imaj algis1 gibi tiiketici davranislariyla iligkili bir kavramdir.
Magaza imajmin, magaza sadakatini etkiledigine yonelik caligmalara literatiirde
rastlamak miimkiindiir. Bu ¢alismalardan birinde Wu ve Tian, (2008) Cin’in baskentinde
bulunan besi uluslararasi ve besi de ulusal marka olan on hipermarket zincirinde
uyguladigi calismada her marketten yaklasik elli cevaplayicidan topladig1 anket verilerine
gbre magaza imajinin, magaza degeri araciligiyla magaza sadakatini etkiledigi sonucuna
ulagmistir (Wu ve Tian, 2008). Benzer sekilde Nesset, vd. (2011), Norveg’te bulunan ii¢
zincir market miisterilerine yonelik yaptig1 anket calismasinda yedi yiiz yirmi yedi (727)
kisiden elde ettikleri veriler neticesinde, miisterilerin magaza imaji1 algisindaki degisimin,
aligveris yapanlarin sadakati tlizerinde dogrudan 6nemli bir etki gdsterdigini ortaya

koymustur.

Magaza imajimnin iligkili oldugu tiiketici davramiglarindan bir digeri satin alma
niyetidir. Tiiketici davranisinin 6nemli unsurlarindan biri olan satin alma niyetiyle ilgili
yapilan arastirmalar magaza imaj1 algisinin satin alma niyeti iizerinde etkileri oldugunu
ortaya koymustur. Wu vd. (2011)” de magaza imaj1 ve hizmet kalitesinin marka imaj1 ve
satin alma niyetine etkilerini arastirdi1 ¢alismada magaza imajinin direkt ve olumlu
yonde satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagsmistir (Wu vd., 2011: 30). Watanable
ve arkadaglar1 (2019) da Brezilya’da dort yiiz kirk tic (443) kisiyle anket yontemi
kullanarak iki zincir market 6rnekleminde gerceklestirdikleri calismada, magaza imajinin

satin alma niyetine pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir (Watanable vd., 2019:256).

Martineu (1958) rekabetci farklilagmanin kaynagi olarak gordiigii magaza imajini,
miisteri deneyimiyle ger¢eklesen miisteri memnuniyetinin anahtari ve ayni zamanda
markanin olusturulmasindaki 6nemli adimlardan biri olarak magaza farklilagmasinin
temeli oldugunu 6ne siirmektedir. Bir¢ok aragtirmaciya gore tiiketicilerin satin alma
niyeti ve sadakati ilizerinde oldukca onemli etkileri olan magaza imaj1 ayn1 zamanda
ekonomik basarinin da anahtar1 olarak kabul edilmektedir (Jacoby and Mazursky, 1984;
Hildebrandt, 1988; Doyle and Fenwick, 1974; Osman, 1993). Dolayisiyla olumlu bir
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magaza imajinin tiiketici davranislari, rekabet ve ekonomik basari {izerinde Onemli

etkileri oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.2.4. Online Magaza imaji

Internet teknolojisinde yasan gelismeler ve buna bagli olarak internetin ticari alanda
kullaniminin yayginlagmasi isletmeleri yeni bir ekonomik sistemin igine g¢ekmistir.
Gliniimiizde birgok isletme elektronik ortama tasinan ticarete adapte olmaya
caligmaktadir (Marangoz, 2014:20). Tirkiye’de 2019 ile 2021 yilinin ilk ¢eyregine kadar
olan siirede elektronik ortamda faaliyet gosteren isletme sayisinin yaklasik alt1 kat artmis
olmas1 bunu kanitlar niteliktedir (ETBIS, 2019; ETBIS, 2021). Isletmelerin elektronik
ortamda ticaret yapabilmeleri i¢in internet tabanli pazarda tipki geleneksel magazalarda
oldugu gibi tiiketicilere liriinlerini tanitabilecekleri ve satis yapabilecekleri ortama ihtiyag
duymaktadirlar. Isletmelerin mal ve hizmetlerini tiiketicilerle bulusturmak igin
kullandiklar1 sanal ortamlar literatiirde “Online Magaza”, “Cevrimi¢i Magaza”, “E-
Magaza” ve “Sanal Magaza” gibi farkli sekillerde de adlandirilmaktadir (Utomo ve
Kustiawan, 2022: 11). Bu calismada “Online magaza” olarak ele alinan kavram,

isletmelerin web siteleri ve mobil uygulamalar araciligiyla tiiketicilere iirlinlerini sunarak

satig yapabildikleri online aligveris ortamlarini ifade etmektedir.

Online magaza imaji, online aligveris deneyiminde tiiketicinin magazay1 gorme
bi¢imi olarak kabul edilmektedir. S6z konusu gorme tiiketicinin biling altinda magazayla
ilgili deneyimleri sonucu olusan algidir (Burlison ve Oe, 2018: 705). Nitekim Chen ve
Teng (2013) online magaza imajini, tiiketicilerin bir ¢evrimi¢i magaza ile etkilesime
girdiklerinde davranislarini etkileyen 6zellikler, islevler ve psikolojilere iliskin biitlinlesik
alg1 olarak tanimlamaktadir (Chen ve Teng, 2013: 3). Baska bir tanima gore online
magaza imaji, firmanm adim1 duydugunda veya logosunu gordiigiinde tiiketicilerin
zihninde olusan alginin sonucu olarak ifade edilmistir. Dolayisiyla online magaza imajt
cevrim i¢i aligveriste web sitelerinin tasarim ve iglevleri, saglanan {iriinler veya hizmetler
ve tiiketici etkilesim yontemleri dahil olmak {izere fiziksel ve davranigsal 6zelliklerin

tiiketici zihninde olusturdugu algi olarak kabul edilir (Akroush and Al-Debei, 2015).

Geleneksel magazalarda imaj algisi igletmelerin ticari basarist agisindan oldukga

onemlidir. Online magazalarda online alisverisin yapisi geregi imaj kavrami daha fazla
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onem kazanmaktadir. Ciinkii tiiketiciler saticilarla fiziksel bir temas kurmadan online
magazalarda {irlin ve hizmetlerle ilgili yer alan bilgiler ve sanal 6deme yontemlerini
kullanarak satin alma siirecini tamamlamaktadir. Bu durum tiiketicilerin satin alma
stirecindeki risk algilarini ve buna bagli olarak satin alma niyetlerini olumsuz
etkilemektedir. Bu nedenle online magazanin sahip oldugu kullanim kolayligi, iirlin
bilgileri, giivenlik sertifikalar1 gibi 6zelliklerin tiiketicileri tatmin edici diizeyde olmasi
olumlu imaj algisina dolayisiyla da isletmelerin tercih edilmesine yol agacaktir (Chang

ve Tseng, 2013; Aghekyan Simonian vd., 2012; Dick ve Basu, 1994).

3.2.5. Online Magaza imaj Boyutlar

Online magaza imaj1 tipki geleneksel magaza imajinda oldugu gibi tiiketicilerin
satin alma siirecinde yasadiklar1 deneyimi etkileyen online magazayla ilgili duygusal,
psikolojik ve islevsel faktorlerin biitlinlesik algisimi ifade eder (Van der Heijden ve
Verhagen, 2004:610). Fakat geleneksel magazalarin satin alma davranigsini etkileyen
algisal faktorlere iliskin somut ve soyut 6zellikleri online magazalar i¢in tiimiiyle gegerli
degildir. Ciinkii online magazalarin fiziksel magazalara gore farkli benzersiz 6zellikleri
vardir. Ornegin, otopark ve personelin nezaketi gibi dzellikler fiziksel magaza icin
gecerliyken online magaza i¢in bu ozellikler gegerli degildir. Buna karsin kullanim
kolayligi, gizlilik politikalari, gorsel ve isitsel bilgiler ve site i¢i gezinme gibi 6zellikleri
online magazalar1 farkl kilan 6zelliklerdir. Bu nedenle online magaza algisin etkileyen

unsurlarin neler olabilecegine iligkin g¢aligmalar yiiritilmiistiir. (Chang ve Tseng,
2013:865).

Online magazalarda ilgili Szymanski ve Hise, (2000)’nin yaptig1 calismada
geleneksel magaza 6zellikleri online magazalara uyarlamistir. Calismada egitim, 1irk ve
cinsiyet agisindan homojen yapida 1007 online tiiketiciden veri elde edilmistir. Calismada
online magazayla ilgili Cevrimici Kolaylik, Magazacilik (Uriin Teklifleri ve Uriin
Bilgileri), Site Tasarumi ve Finansal Giivenlik boyutlar elde edilmistir (Szymanski ve
Hise, 2000:311).

Online magaza imajinin boyutlari1 belirlemeye yonelik Van der Heijden ve
Verhagen (2004) Hollanda’da faaliyet gosteren iki e-kitap magazasi 6rnekleminde yaptigi

calismada 320 6grenciden anket yontemiyle veri elde etmistir. Calismada teknoloji kabul
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modeli ve fiziksel magaza imaj1 6zelliklerinden yararlanilarak online magaza boyutlari
gelistirilmistir. Yapilan analizler sonucunda online magaza imaji ile ilgili; “Kullanislilik,
Kullanmim Kolayhgi, Keyif, Giivenirlik, Magaza Stili, Asinalik ve Yerlesim (Tasarim)
Performansi: olmak tizere yedi boyut elde edilmistir (Van der Heijden ve Verhagen, 2004:
615-616).

Elliot ve Speck (2005) online magazalara yonelik tutumlart etkileyen faktorleri
inceledikleri ¢alismada; magaza imaj1 literatiirii, Schlosser ve Kanfer (1999)’in imaj
siniflandirmasi ve akademisyenlerle yapilan degerlendirmeler sonucunda olusturduklari
yapty1 pazarlama boliimii 6grencilerinden olusan 6rnekleme uygulayarak altt boyutlu
online magaza imaj faktorii elde etmislerdir. Buna gore online magaza imaji Kullanim
Kolayligi, Uriin Bilgisi, Eglence, Giiven, Giincellik ve Miisteri Destegi boyutlarindan
olusmaktadir (Elliot ve Speck, 2005:41-42).

Online magaza imaji boyutlar1 ve &zelliklerinin geleneksel magaza imajindan
hareketle gelistirildigi goriilmektedir. Geleneksel magazalar ile online magazalar
arasindaki farklar cercevesinde tiiketicilerin satin alma davranisi ve online magaza

algilarini etkileyebilecegi diisiiniilen birtakim 6zellikler ilave edilmistir.

Online magaza imaji ¢esitli kavramsal ¢ergevelerden arastirilmistir, ancak online
magaza imajini neyin olusturdugu konusunda ¢ok az fikir birligi vardir. Caligmalarda bazi
ozelliklerin farkli boyutlar altinda degerlendirildigi veya boyutlarin farkli sekilde
adlandirildig: goriilmektedir. Ornegin; Szymanski ve Hise, (2000) nin site tasarimi olarak
adlandirdig1 boyutta “tiiketicilerin yonlendirilmesi” ve “sitede yer alan bilgilere kolayca
erisim” Ozellikleri yer alirken benzer o6zellikler Elliot ve Speck (2005) tarafindan
kullanim kolaylig1 olarak adlandirilan boyutta yer almistir. Sonug olarak, ¢evrimigi
magaza imajinin boyutlarini belirlemek i¢in evrensel olarak kabul edilmis bir 6lgekten
s0z etmek oldukca zordur. Bu nedenle ¢alismanin amacina uygun oldugu diisiiniilerek;
Yun ve Good (2007) tarafindan ele alinan ve Tablo 2.2 ‘de yer alan magaza imaj1

boyutlarindan yararlanilmistir.
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Tablo 2.2. Magaza imaj1 Boyutlart

BOYUTLAR OZELLIKLER
- Giivenilir Uriinler

- Yiiksek kaliteli tiriinler

- Yiksek degerli tirtinler

- Uygun/rekabetci fiyatlar

- Ozellestirilmis hizmet

- Aciklayici bilgi/uygulama
- {letisim kolaylig

- Teslimat/nakliye/takip

- Gizlilik ve giivenlik

- Kolaylik/zaman tasarrufu
- Arama/gezinme

- Dizayn goriiniimii

URUN OZELLIKLERIi

HiZMET OZELLIKLERIi

ONLINE MAGAZA ATMOSFERI

Kaynak: Yun, Z., S. ve Good, L., K. (2007). “Developing customer loyalty from e-tail store image
attributes”. Managing Service Quality: An International Journal, 17(1), 4-22.

Yun ve Good (2007) online aligveris yapan tiiketicilerin imaj algilarini etkileyen
ozellikleri belirlemek amaciyla yiirittiikleri ¢alismada literatiirde siklikla kullanilan
online magaza ve geleneksel magaza ozelliklerinden faydalanarak online magaza imaj
boyutlar1 gelistirmislerdir. Calisma sonucunda Uriin Ozelllikleri, Hizmet Ozellikleri Ve
Online Magaza Atmosferi olmak iizere ii¢ boyut ve on iki dzellik elde edilmistir. Uriin
boyutu; deger, kalite, giiven ve fiyat unsurlarindan olusmaktadir. Hizmet ozellikleri
boyutu; Ozellestirme, teslimat, satig/servis temsilcisi ile iletisim ve iiriin/hizmet
bilgilerinin gorsellerle agiklanmasini kapsamaktadir. Yazarlarin ¢alismada ele aldig
tiglincii boyut olan online magaza atmosferi ise; gizlilik ve giivenlik, gezinme kolayligi,

aligveris kolayligi, site tasarimi 6zelliklerini igermektedir (Yun ve Good, 2007: 12).

3.2.5.1. Uriin Ozellikleri

Online aligveris ortamlar tiiketiciler i¢in farkli bir aligveris deneyimi sunmaktadir.
Geleneksel magazalarda tiiketicilerin iiriinleri goérebilme dokunabilme, deneme ve
kontrol etme gibi imkanlarina sahipken online alisveriste magazanin sundugu bilgiler
dogrultusunda tiiketicinin iriinle ilgili algilar1 6n plandadir. Tiiketicilerin {irlinii satin
almadan Once inceleyememesi magazanin lriinle ilgili verecegi bilgilerin dnemini
arttirmaktadir. Isletmelerin iiriin hakkinda detayli ve dogru bilgiler sunmas: tiiketicilerin
iriiniin kalitesi, degeri ve faydalar1 hakkinda daha iyi degerlendirmede bulunmalarini
saglar (Ayhan-Gokgek, 2020: 65). Bu nedenle iiriin ozellikleri tiiketici tutum ve
davranigin etkileyen en énemli online magaza imaji boyutu olarak kabul edilmektedir

(Van der Heijden ve Verhagen, 2004; Yun and Good, 2007). Ayrica iirlinle ilgili imaj
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algis1 tiiketicilerin online aligveris risklerini azaltan faktorlerden biri olarak kabul

edilmektedir (Aghekyan-Simonian vd., 2012: 326).

3.2.5.2. Hizmet Ozellikleri

Online magaza imaji1 boyutlarindan biri olan hizmet 6zellikleri genel olarak
tiiketiciye sunulan iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgilerin kalitesini, {iriin veya hizmetlerin
kisisellestirilmesini, satis sonrast destek ve magazayla iletisime gegebilme 6zelliklerini

kapsamaktadir (Yun ve Good, 2007: 8).

Tiiketiciler geleneksel magazalardan aligveris yaparken satis elemanlarinin
destegine ihtiya¢c duymaktadirlar benzer sekilde online magazalarda da aligveris
esnasinda ya da aligveris sonrasinda tiiketicilerin iiriin veya siiregle ilgili destek
alabilecekleri hizmetler ve bu hizmetlere kolayca erisebilecek kanallarin bulunmasi
gerekmektedir (Elliot ve Speck, 2005: 42). Online magazalarda imaj algisini etkileyen
unsurlardan biri de kisisellestirilismis hizmet sunumudur. Buna gore hizmetler veya
tirtinler igin kisiye 6zel teklifler sunularak ayricalikli hissetmesi saglanmaktadir. Bunu
saglamak lizere tiiketicilerin online magazada yapmis olduklar1 aligverisler veya site i¢i
aramalar online magazalarin veri tabanina kaydedilmekte boylece tiiketicilerin istek ve

beklentilerine uygun cazip teklifler kolayca sunulmaktadir.

Online aligveriste tiiketici ile tiriin arasindaki fiziksel mesafe, bilgiye olan ihtiyact
arttirdig1 gibi bilgi cesitliligini de 6nemli hale getirmistir. Tiiketicilere {iriin veya hizmetle
ilgili bilgileri sadece yazili bir sekilde degil bazen bir grafik, resim veya video ile
aktarilmalidir. Boylece tiiketiciye hizmet ile ilgili daha detayli icerige sahip bilgi
sunulabilmektedir (Elliot ve Speck, 2005: 41).

3.2.5.3. Online Magaza Atmosferi

Online magaza atmosferi magazanin miisteri zihnindeki konumunun
belirlenmesinde dnemli rol oynar (Baker ve Grewal, 1994). Magaza atmosferi genel
olarak, tiiketicilerin online magazalara kars1 tutum ve davranigini etkileyebilecek fiziksel
ve fiziksel olmayan tiim unsurlar olarak ifade edilebilir (Francioni vd. 2018: 334).
Geleneksel magazalar igin aligveris atmosferi, fiziksel tesisler, aligveris kolayligi,

personelin cana yakinligi ve aligveristen keyif alma gibi bir perakende magazanin
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cevresel yonleriyle ilgilidir. Online magaza atmosferi ise insan-bilgisayar etkilesiminin
gerceklestigi  ve sanal olarak deneyimlenen aligveris ortaminin = zelliklerini
kapsamaktadir (Sautter, vd., 2004: 14-15)

Online magaza atmosferinin tiiketici davranisini etkileyebilecek bir takim
Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. S0z konusu ozellikler tiiketicilerin aligveris
yaparken kolay ve eglenceli bir deneyim yasatabilmelidir. Yun ve Good (2007) magaza
atmosferinin e-ticaret sitesinin ¢ekiciligi, hizmete 6zgii 6zellikleri ve arayiiziiniin nasil
sunuldugu ile ilgili niteliklerden olusmasi gerektigini one siirmiistiir. Buna gére online
magaza atmosferinin uygun site tasarimi, kullanim kolaylig, site i¢i gezinme kolayligi,
gizlilik ve giivenlik 6zelliklerinden olustugunu ifade etmektedir (Yun ve Good, 2007: 10-
11). Magaza atmosferi boyutunu belirlemek tizere ele alinan kullanim kolayligi, gizlilik

ve giivenirlik ve site tasarimi 6zelliklerine asagidaki kisimda kisaca deginilmistir.

» Kullanom Kolayligi: Kullanim kolayligi, tiiketicilerin online magazada
gezinmenin ve iiriin bulmanin kolay oldugunu algilama derecesini ifade eder.
Kullanim kolayligina sahip online magazanin diizenli ekran goriintiisi, iyi
organize edilme, mantiksal akis ve gezinme kolaylig1 6zelliklerine sahip olmasi
gerekmektedir. S6z konusu ozelliklere sahip olan online magazalar
tilketicilerin siteyi nasil kullanacaklarimi 6grenmek i¢in ihtiya¢ duyduklar
zaman ve enerji miktarini azaltmaktadir. Bu nedenle online magazalarin iiriin
ve satin alma bilgilerini isleme, arama maliyetini diisiirme, hizli aramaya izin
verme ve basarili arama olasilifin1 artirma konularinda yeteneklerini
gelistirmelidir (Van der Heijden ve Verhagen, 2004). Ciinkii diger online
magazalara gore kullanimi daha kolay olarak algilanan online magazalarda
tiketicilerin algilanan fayda ve algilanan giliven diizeylerinin olumlu
etkilendigi bilinmektedir (Chen ve Teng (2013).

» Gizlilik ve Giivenirlik: Tiiketiciler sanal ortamda aligveris yaparken iiriin
kalitesi, kisisel verilerin korunmasi, teslimat, iade ve degisim kosullar1 gibi
konularda endise duymakta hatta bazi tiiketiciler sz konusu endiseler
sebebiyle aligveris yapmaktan kaginmaktadirlar. Bu nedenle gizlilik ve
giivenlik online aligveriglerde kritik bir 6neme sahiptir (Salim ve Bahanan,
2022: 115-116).
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Tiiketicilerin online islemler sirasinda gizlilik ve giivenlik agisindan endiselerini iki
agidan ele almak miimkiindiir. Bunlardan ilki tiiketicilerin kisisel verilerinin tiglincii
kisilerle paylagilmasi veya kisisel verilerinin kotiiye kullanilmasi konusunda tagidigi
endisedir. E-ticaretin yapis1 geregi aligverisleri de liye olma, teslimat bilgisi, fatura
kesilmesi ve 6deme yapma siireclerinde tiiketiciler kisisel verilerini paylasmak zorunda
kalmaktadir. Bu durum tiiketicilerde kisisel verilerin ve kredi kartt bilgilerinin kotiiye
kullanilmasi endisesine sebep olmaktadir. Tiiketicilerin online aligverislerde tasidig bir
diger endise mal veya hizmetlerin vadedilen sekilde sunulmamasidir. Online aligveris
stirecinde iiriinlerin fiziksel olarak incelenmeden satin alinmasi ve saticilarla yiiz yiize
iletisim kuramamak tiiketiciler i¢in oldukga biiyiik bir sorun teskil etmektedir. Bu nedenle
sOziine giivenilir ve kisisel veriler konusunda gizlilik politikalar1 olan giivenli 6deme
sistemlerine sahip online magazalar mal ve hizmetlerle ilgili endiseleri azaltarak
tiiketicilerin zihninde giivenilir bir imaj olusmasini saglayacaktir (Elliot ve Speck, 2005

:42).

> Site Tasarimi: Online magazalarda site tasarimi estetik ve islevsel faktorler
olarak ele alinabilir. Estetik faktorler, miisterilerin gézlemledigi (renk, mimari,
stil, malzeme vb.) fiziksel ipuglaridir ve hizmet deneyimindeki keyif seviyesini
etkiler. Islevsel faktorler, miisterilerin hizmet ortamindaki davranislarini
kolaylastiran yerlesim diizeni, yoOnlendirmeler ve kullanom konforu
ozelliklerini igerir (Azila-Gbettor vd., 2013: 156). Online magazalar,
tilketicilerin ilgisini ¢ekmek igin igitsel Ogeler kullansalar da magaza
atmosferini olusturmada ekran diizeni, renk, resim, fotograf, banner reklamlar,
karakter boyutlar1 ve yonlendirmeler gibi birgok gorsel 6geler daha fazla 6n

plana ¢ikmaktadir (Oh vd., 2007).

Online magazalarin hizli, diizenli ve kolay gezinme ozelliklerine sahip olmasi
aligveris siiresinden tasarruf edilmesini ve aligveris siirecinin tiiketiciler igin keyifli bir
hale doniismesini saglamaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin olumlu aligveris
deneyimlerine bagli olarak memnuniyet, sadakat ve deger algilar1 pozitif yonde

etkilenecektir (Szymanski ve Hise, 2000: 313).
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3.2.6. Online Magaza Imaji ile E-Magaza Sadakat iliskisi

Elektronik ticaretin gosterdigi gelisimle birlikte online tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 arastirmacilarin inceleme alanlarindan biri haline gelmistir. Online
aligveriste birgok alternatife kolayca erisebilme olanag tiiketicilerin e-magaza sadakat
diizeylerini olumsuz etkileyebilmektedir. Bu noktada birgok c¢alismada online magaza
imaj1 tiiketicilerin e-magaza sadakat diizeylerini etkileyen faktorlerden biri olarak ele

alinmustir.

Magaza imajinin tiiketici davranislarina etkisini arastiran ¢aligmalarda satin alma
niyeti (Suriadi vd., 2020: Abbas vd., 2020) sadakat (Prediger vd., 2019: Brunner vd.,
2008) ve memnuniyet (Teo vd., 2019: Bloemer ve De Ruyter, 1998) iizerinde magaza
imajinin bazen dogrudan bazen de araci olarak pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna
ulasmiglardir. Bu boliimde sadece online magaza imajinin sadakat {izerinde etkilerinin

incelendigi calismalara yer verilmistir.

Chang ve Tseng (2013) online magaza imajinin algilanan deger, algilanan risk ve
tekrar satin alma niyeti iligkisini Taiwan Ornekleminde incelemistir. Veri toplamak
amactyla Van der Heijden ve Verhagen (2004)’in gelistirdigi Ol¢ekten yararlanilan
calismada iki online aligveris web sitesi kullanicilarindan 332 anket toplanmuistir.
Calismada online magaza imajinin deger algisim1 biliylik 6Olclide etkiledigi ve deger
araciligiyla tekrar satin alma niyetini motive ettigi sonucuna ulagilmistir. Buna ek olarak
en 6nemli magaza imaj1 boyutlarinin; stil, kullanighlik ve kullanim kolayligi oldugu

belirlenmistir.

Aktiirk, (2013) ¢aligmasinda e-hizmet Kkalitesi ve e- magaza imajinin e- sadakat ve
e- tatmin diizeyine etkilerini incelemistir. Calismada Kirikkale ve Edirne 6rnekleminde
yliz ylize anket uygulanarak e-magaza kullanan 164 kisiden veri elde edilmistir. E- imaj1
6lgmek i¢in Oh vd. (2008) tarafindan gelistirilen Kalite, Giiven, Eglence ve Kolaylik
boyutlarini igeren Olgekten yararlanilmistir. Arastirma sonuglarina gore; e- magaza
imajinin e-magaza sadakatikat diizeyini etkiledigi ayrica e- magaza imajinin e-tatmin

diizeyi lizerinde de etkisi oldugu tespit edilmistir.

Dewi ve Anandya (2015) Endonezya’da online magaza tiiketicilerinin sadakatini
inceledikleri ¢alismada 227 kisiye online anket uygulamislardir. Calismada yetenegini

gelistirtme Van der Heijden ve Verhagen (2004) tarafindan gelistirilen Ol¢ekten
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yararlanilmistir. Sonug olarak; online magaza imajinin algilanan faydaci deger, algilanan
hedonik deger ve online magaza sadakatini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica
kullanim kolayliginin sadakat {izerinde en giiclii etkiye sahip online magaza imaj1 boyutu

oldugu tespit edilmistir.

Giilbas1 (2020) calismasinda e-imajin e-sadakat iizerine etkiSini incelemistir.
Internetten aligveris yapan 423 {iniversite 6grencisinden olusan &rneklemden Oh vd.
(2008) tarafindan gelistirilen Olgek kullanilarak veri toplanmistir. Calismada e-magaza

imajinin, e-sadakat diizeyi lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmustir.

Soni, (2020) tarafindan Kuzey Hindistan yiiriitiilen ¢alismada web magaza imaji
boyutlarinin, akis ve miisteri memnuniyeti araciligiyla online magaza sadakati iizerindeki
dolayli etkisi arastirilmistir. IKi farkli iiniversiteden 6grencilerin olusturdugu
orneklemden 553 veri toplanmistir. Calisma sonucunda web magaza imaj1 boyutlari,
akis, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasinda pozitif iliski oldugu belirlenmistir. Web
magaza islevselligi ve marka cesitliliginin miisteri memnuniyeti aracilifiyla sadakati
giiclii bir sekilde etkiledigi, iiriin cesitliliginin ise akis araciligiyla sadakat ve

memnuniyeti etkiledigi tespit edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

BILET REZERVASYONU YAPAN TUKETICILERIN ONLINE KARAR
VERME TARZLARININ E-MAGAZA SADAKATINE ETKIiSi VE ONLINE
MAGAZA iIMAJININ DUZENLEYIiCi ROLU

4.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

E-ticaret, bireylerin internet kullanim oraninin artmasi ve internet aligveriginin
sundugu avantajlar nedeniyle ulusal ve uluslararasi ticarette her gecen giin artan bir
Ooneme sahiptir. Ticaret hacmi giderek artan e-ticarette hemen her sektor tiiketicilerine
web siteleri araciligiyla kurduklari online magazalarla hizmet sunmaktadir. Turizm
endiistrisi de e-ticaretin avantajlarindan faydalanmak ve kiiresellesen ekonomide rekabet

edebilmek i¢in faaliyetlerini internet tabanl aligveris ortamina tagimistir.

Turizm endistrisinde ulastirma hizmetlerinin 6nemli bir unsuru olan seyahat
sektorili tiiketicilere bilet rezervasyon islemlerini online olarak gergeklestirme imkani
sunmaktadir. Online bilet rezervasyonu, tiiketicilerin online magazalardan seyahat
edecekleri varig noktasina iliskin ulasim araci, seyahat tarihi ve koltuk gibi alternatif
olanaklar arasindan se¢im olanagi saglayan biletleme sistemi olarak ifade edilebilir.
Online rezervasyon sistemleri sayesinde tiiketiciler, seyahat isletmelerinin kendi web
sitelerinden veya web tabanli pazar yerlerinden en cazip olan seyahat biletini satin

alabilmektedir.

Internet aligverislerinde online seyahat bileti satin alma islemleri 2022 yili itibariyle
yaklasik olarak 70 milyar TL diizeyinde gerceklesmistir. E-ticarette dnemli bir paya sahip
olan seyahat bileti islemlerinin pandemi ve kiiresel krizlerin olumsuz etkilerinden sonra
toparlanma siirecinde oldugu ve yakin gelecekte daha fazla islem hacmine ulasacagi
ongoriilmektedir. Online seyahat bileti satin alma iglemlerinin Tiirkiye’de sahip oldugu
ticaret hacmi ve pandemi Oncesi pazar payr dikkate alindiginda tiiketici davraniglart

acisindan incelenmesi gereken bir sektor oldugu goriilmektedir.

Online aligverisle birlikte tiiketici davraniglarindaki degisim sadakat anlayisini
etkilemistir. E- ticarette ulusal ve uluslararasi bircok firmaya ulasabilmek, fiyat ve

tirtinleri kiyaslama imkanina sahip olmak, rakip magazalarin kisisellestirilmis tutundurma
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cabalarina maruz kalmak gibi 6zellikler tiiketicilerin sadakat anlayiglarinin degismesine
neden olmustur. Isletmeler igin siireklilik ve karlilik agisindan oldukca 6nemli olan
miisteri sadakatinin kiiresel pazar haline gelen e-ticarette saglanabilmesi tliketicilerin
online aligveris ortamindaki davraniglarini anlamakla miimkiindiir. Bu nedenle ¢alismada
misteri sadakatini agiklamak tizere tliketici karar verme tarzlar1 ve magaza imaj1 unsurlari

ele alinmistir.

Karar verme tarzlar, tiiketicilerin online alisverislerde nasil karar verdiklerinin
anlasilmasia ve tiiketicilerin smiflandirilmasina katki saglamaktadir. Karar verme
tarzlart tiiketicilerin iirlin satin alirken karar verme siirecinde magazalarin hangi
ozelliklerine daha fazla deger atfettiklerini belirlemeye yardimei olmaktadir. Bu sayede
magazalar tiiketicilerle siirdiirtilebilir bir iliski i¢in dogru ve etkin pazarlama stratejileri
gelistirebilmektedirler. Karar verme tarzlar1 pazarlama literatiiriinde sadakatin onciilii
olarak ¢ok az c¢alismada ele alinmistir. Bu nedenle sadakati karar verme tarzlariyla
aciklamaya calisan bu ¢aligmanin ilgili literatiire katki sunacagi diisiiniilmektedir. Ayrica
calismay1r 6nemli kilan noktalardan biri de online seyahat bilet rezervasyonu yapan

tiikketicilerin karar verme tarzlarina 1s1k tutmasi olarak ifade edilebilir.

Tiiketicilerin magazalarla uzun donemli bag kurmalarini saglayan unsurlardan biri
de magaza imajidir. Magaza imaji tiiketicilerin online magazaya karsi zihinlerinde olusan
biitiinciil algiy: ifade etmektedir. Online aligverise 6zgii olan web sitesi veya uygulama
kullanarak aligveris yapma durumu bash basina tiiketicilerin magazalara yonelik
algilarin1 ve beklentilerini degistirmektedir. Online magazalarin igerigi, tasarimi ve
giivenilirligi tiiketicilerin algilarim1 etkileyen baslica faktorlerdir. Tiketicilerin online
magazaya kars1 tutum ve davranislar1 s6z konusu faktorler ¢cercevesinde sekillenmektedir

(Dewi ve Anandya, 2015:160).

Bu baglamda g¢alismanin temel amaci, online seyahat bilet rezervasyonu yapan
tiiketicilerin karar verme tarzlarinin e-magaza sadakatine etkisi ve online magaza imajinin
bu etkide diizenleyici roliinii belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda tasarlanan ¢alismada

alt amaglar belirlenmistir. Bunlar1 sekilde siralamak miimkiindiir;

» Online seyahat bilet rezervasyonu yapan tiiketicilerin karar verme tarzlarini

belirlemek,
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» Online seyahat bilet rezervasyonu yapan tiiketicilerin online magaza imaj
algilarinin e-magaza sadakate etkisini belirlemek,

» Online seyahat bilet rezervasyonu yapan tiiketicilerin magaza imaj algilarini
belirlemek,

» Online seyahat bilet rezervasyonu yapan tiiketicilerin karar verme tarzlarinin
demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek,

» Online seyahat bilet rezervasyonu yapan tiiketicilerin online magaza imaj
algilarmin demografik o6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek,

»  Online seyahat bilet rezervasyonu yapan tiiketicilerin e-magaza imaj algilarinin

demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek.

4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu c¢alisma Tiirkiye’de en az bir kez online bilet rezervasyonu yapmuis tiiketicileri
kapsamaktadir. Caligmanin kapsami geregi tiim tiiketicilere ulasmak miimkiin

olmadigindan 6rnekleme yoluna gidilmistir.

Calisma uygulama alan1 ve yontemi nedeniyle birtakim smirliliklara sahiptir.
Calismada ele alinan degiskenlerin online bilet rezervasyonu yapan tiiketicilerin
davraniglarini agiklamasi uygulama alanmin smirlarini ortaya koymaktadir. Kolayda
ornekleme yontemi nedeniyle elde edilen sonuglar on sekiz yas iizeri ve ankete katilim
saglayan tiiketicilerle sinirlidir. Ayrica uygulama asamasinda ankete katilan tiiketicilerin

ifadeleri tarafsiz ve samimiyetle cevapladiklari varsayilmstir.

4.3. EVREN VE ORNEKLEME

Calismanin hedef evreni veya calisma evreni Tiirkiye’de en az bir kez online
kanallarla ulagtirma araglarina iligkin bilet rezervasyonu yapan tiiketicilerdir.
Arastirmanin amacina gore belirlenen evrene ulagsmanin miimkiin olmadig1 durumlarda
evreni temsil yetenegine sahip oldugunu diisiiniilen bir grup ele alinabilir. Evrenden

alinan s6z konusu niteliklere sahip gruba 6rneklem adi verilir (Baltaci, 2018: 235).

Calismada belirlenen amaglara uygun olarak online bilet rezervasyonu yapmis

tilkketicilerin olusturdugu evrenden 6rneklem alinmistir. S6z konusu evrenin biiyiikligi
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tam olarak bilinmediginden ulasilmasi hedeflenen 6rneklem biiytikliigiiniin, Yazicioglu
ve Erdogan (2004) tarafindan gelistirilen 6rneklem biiyiikliigli hesaplama tablosunda yer
alan £0,05 orneklem hatas1 ve % 95 giliven araligi ile minimum 384 olmasi gerektigi
kararlastirlmistir. Orneklem biiyiikliigii belirlenen ¢alismada evrenden veri toplamak i¢in
kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmasina karar verilmistir. Kolayda 6rnekleme, ana
kiitlenin belirlenmesinin miimkiin olmadig1 durumlarda verilerin ana kiitleden kolay, hizli

ve ekonomik bir sekilde toplanabilecegi tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemidir

(Hasiloglu vd., 2015: 20).

4.4, VERI TOPLAMA ARACI

Arastirmada veri toplamak Tlizere gelistirilen anket formu dort kisimdan
olusmaktadir. Tlk kisimda katilimcilarin demografik &zelikleri ve online bilet satin alma
deneyimlerine yonelik ifadeler yer almaktadir. Anket formunun son ii¢ kisminda yer alan
Online tiiketici tarzlari, E-magaza imaji1 ve E-magaza sadakati diizeylerine iliskin 6l¢ek
maddeleri i¢in 5°1i Likert tipi dlcek derecelendirmesi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen
Katiliyorum) kullanilmistir. Anketin ikinci kisminda Online tiiketici tarzlari, tiglincii
kisminda E-magaza imaji ve dordiincii kisimda E- magaza sadakatini belirlemeye yonelik

ifadeler yer almaktadir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek-1’de yer almaktadir.

4.4.1. Online Karar Verme Tarz Olgegi (O-KVT)

Calismada yer alan online tiiketici tarzlar1 degiskenine iligskin verilerin toplanmasi
amactyla Sam ve Chatwin (2015) tarafindan gelistirilen ve Bayrakdaroglu vd. (2017)
tarafindan Tiirk kiiltiiriine uyarlanan 7 boyut ve 20 ifadeden olusan “Cevrim I¢i Tiiketici
Tarzlari Envanteri (C-TTE)” inden yararlanlmistir. Olgekte calismanin icerigine
uymadig diisiiniilerek alaninda uzman akademisyen goriisleri de alinarak “Uriin
Portatifligine/Tasinabilirligine Duyarl Tiiketici” boyutu ¢ikarilmistir. Bunun yaninda
bazi ifadelerde yer alan iki unsuru iceren yargilar ise katilimcilarin goriislerinin daha iyi
anlasilmas1 amaciyla ayr1 ayri ifadelere doniistiiriilerek sorulmustur. Ayr1 ayri ifadelere
dontistiiriilmesinde amag, katilimcilardan elde edilecek yanitlarin tek bir 6zellige yonelik

yargilart temsil etmesidir (Bliylikoztiirk, 2005: 144). Boylece uyarlama sonucunda 6
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boyut ve 23 ifadeden olusan Slgcek elde edilmistir. Asagida yer alan Tablo 4.1°de
kullanilan o6lgekle ilgili ifadeler ve bu ifadelere karsilik gelen galismada kullanilacak

kisaltmalar1 yer almaktadir.

Tablo 4.1. Online Karar Verme Tarzlar1 Olgegi

IFADELER
Kisaltmalar
KDT1 Firmanin yiiksek kaliteli hizmet sunmasi benim i¢in dnemlidir.
KDT2 Firmanin sundugu hizmete yonelik standartlarim yiiksektir.
KDT3 Firmanin sundugu hizmete yonelik beklentim yiiksektir.
KDT4 Firmalar arasindan kalitesi en iyi olani tercih ederim.
MDT1 Firmanin, ulusal taninmis bir marka olmasi karar vermemde etkilidir.
MDT?2 Firmanin, fiyati ne kadar yiiksek olursa, kalitesinin de o kadar yiiksek olacagini
diigiintirim.
MDT3 Firmayi en ¢ok satan markalar arasindan segerim.
YDT1 Firmalarin ilgi ¢ekici hizmetleri karar vermemde etkilidir.
YDT2 Firmalarin popiiler/ trend hizmetler sunmasi karar vermemde etkilidir.
Firmalarin yeni hizmetleri (yeni giizergah, yeni arag, arag ici yenilikler vb.) karar
YDT3 .
vermemde etkilidir.
FDT1 Seyahat biletini, miimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin almaya caligirim.
FDT2 Genellikle fiyati daha diisiik olan firmayi tercih ederim.
FDT3 Odedigim paramin karsihigim en iyi sekilde alabilecegim firmay tercih ederim.

WiIDT1 Sitenin/Uygulamanin kisisel bilgilerimi (adres, kredi kart bilgileri vb.) gizli tutmasi
benim i¢in 6nemlidir.

. Sitede/Uygulamada islem yaparken kisisel bilgilerimi paylasma konusunda kendimi

WIDT2 . - S 2
giivende hissetmek benim i¢in 6nemlidir.

: Sitenin/Uygulamanin, sunulan hizmetlerle ilgili (bilet iptali, rezervasyon takibi vb)

WIDT3 o
iletisim kanallar1 sunmasi benim i¢in 6nemlidir.

WIDT4 Sitenin/Uygulamanin, bilet arama hizmeti sunmasi benim i¢in 6nemlidir.

: Sitenin/Uygulamanin aldigim biletle ilgili detayli bilgi sunmasi (iptal kosullari,

WIDTS L 1
varis sattler vb.) benim i¢in 6nemlidir.

: Sitenin/Uygulamanin firmalarin hizmetleriyle ilgili miisteri yorumlarini sunmasi

WIDT6 LTS .o
benim i¢in 6nemlidir.

WiDT7 Sitenin/Uygulamanin aldigim hizmetle ilgili yorumlarimi paylasabilmem i¢in sosyal
aglarda (Instagram, Twitter vb) hesabinin olmasi benim i¢in 6nemlidir.
Sitede/Uygulamada ¢ok sayida animasyon/efekt izlemek zorunda kalmak sinir

WADT1
bozucudur.

WADT?2 Sitenin/Uygulamanin tasarimi, satin alma kararimda etkilidir.

WADT3 Sitede/Uygulamada yer alan animasyon/efektler dikkatimi dagitir.

4.4.2. Online Magaza imaji Olcegi

Online Magaza imajini 6lgmek amaciyla Yun ve Good (2007) tarafindan gelistirilen
3 boyut ve 12 ifadeden olusan dlgekten yararlanilmistir. Online aligveris sitesinde aranan
somut ve soyut Ozelliklerden iirlin, kullanim kolayligi, giiven, site tasarimi, aligveris

atmosferi, hizmet ve fiyat unsurlarini1 (Dewi and Anandya, 2015:160) iceren yapist s6z
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konusu o6l¢egin tercih edilmesinde etkili olmustur. Yun ve Good (2007)‘nin Slgegi
calismanin amacina uygun hale gelecek sekilde uyarlanarak orijinal Olgekte yer alan
teslimat/nakliye ifadesi c¢alismanin konusuna uymadigr distiniilerek uzman
akademisyenlerin goriisleri alinarak ¢ikarilmistir. Ayrica Olgekte yer alan fiyatlarin
uygunlugu/rekabet edebilirligi, aciklayici bilgi/uygulamalar, gizlilik/giivenirlik, kullanim
kolayligi/zaman tasarrufu, arama/yonlendirme ve dizayn/goriiniim ifadeleri
katilimcilardan elde edilecek yanitlarin tek bir amaca yonelik yargilari temsil etmesi i¢in
ayr1 ayr1 ifadelere doniistiiriilmiistiir (Biliylikoztiirk, 2005: 144). Uyarlama siireci sonunda
elde edilen ii¢ boyut ve 19 ifadeli 6l¢ek Tablo 4.2.’de sunulmustur.

Tablo 4.2. Online Magaza imaj1 Olgegi

Kisaltmalar iFADELER

URNI1 Sitedeki/Uygulamadaki firmalarin ulagtirma araglari giivenilirdir.

URN2 Sitedeki/Uygulamadaki firmalarin ulastirma araglar yiiksek kalitededir.

URNS3 Sitedeki/Uygulamadaki firmalarin ulagtirma araglari yiiksek degerdedir.

URN4 Sitenin /Uygulamanin fiyatlar1 uygundur.

URNS Sitede/Uygulamada fiyatlar, diger sitelerle rekabet edebilir diizeydedir.

HZMT1 Site/Uygulama 6zel hizmetler (Uyelere 6zel avantajlar veya uygulamalar gibi)
sunmaktadir.

HZMT2 Site/Uygulama sunulan hizmetle ilgili agiklayici bilgiler (iade kosullar1 gibi)
sunmaktadir.

HZMT3 Sitede/Uygulamada sunulan hizmetle ilgili gorsellerle desteklenmis uygulamalara
(Aracin resmi, oturma diizenine iliskin grafik vb) yer vermektedir.

HZMT4 | Siteyle/Uygulamayla E-mail veya telefonla kolayca iletigim kurabiliyorum.
HZMT5 Sitenin/Uygulamanin rezervasyon takip hizmetleri memnun edici diizeydedir.

ATMSFR1 | Sitenin/Uygulamanin kisisel bilgilerimi bagkalariyla paylagsmadigindan ve
bilgilerimin gizli tutuldugundan eminim.

ATMSFR2 | Sitede/Uygulamada 6deme bilgilerimi paylasirken (hesap bilgileri, kredi kart1
bilgileri vb.) endise duymam.

ATMSFR3 | Site/Uygulama hizmetlere iliskin garanti vermektedir.
ATMSFR4 | Siteyi/Uygulamay1 kullanmak oldukga kolaydir.
ATMSFRS | Site/Uygulama zaman tasarrufu saglar.

ATMSFR6 | Sitede/Uygulamada islem yapmak i¢in dnerilen yonlendirmeler (navigasyon) dogru
ve kullanishidir. (Orn; iade islemi i¢in yonlendirilen butona tiklandiginda iade
meniisiine direkt ve kolay erigim).

ATMSFRY | Sitede/Uygulamada aradigimi bulmak oldukga kolaydir.
ATMSFRS8 | Site/Uygulama oldukga iyi dizayn edilmistir.

ATMSFR9 | Sitenin/Uygulamanin goriiniimii oldukgea iyidir.
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4.4.3. E-Magaza Sadakat Olgegi

E-magaza sadakat diizeyini belirlemek i¢in Quan vd. (2020) tarafindan Anderson
ve Srinivasan (2003) ve Zeithaml vd. (1996) o6lcekleri kullanilarak gelistirilen 5 ifadeli
Ol¢ekten yararlanilmistir. E- magaza sadakatinin davranissal ve tutumsal sonuglar1 olarak
kabul edilen tekrar satin alma ve daha fazla 6demeye razi olma (Areiza-Padilla vd. 2020)
unsurlarini igermesi nedeniyle s6z konusu 6lgek tercih edilmistir. Caligmada sadakat
kavramina iliskin tekrar satin alma niyeti ele alinmis dolayisiyla tavsiye etme boyutu bu

calismada irdelenmemistir. Arastirmada kullanilan 6l¢ek Tablo 4.3°te sunulmustur.

Tablo 4.3. E-Magaza Sadakat Olgegi

Cahsmada
Kullanilan iFADELER
Kodlama
SDKT1 Mevcut hizmet devam ettigi siirece, bilet aldigim Siteyi/Uygulamay1 degistirmeyi

diistinmiiyorum.

SDKT2 Bu siteyi/uygulamay1 yakin arkadaglarima ve akrabalarima tavsiye ederim.

SDKT3 Bilet satin almam gerektiginde, bu site/uygulama benim ilk tercihimdir.

SDKT4 Sitenin/Uygulamanin fiyatlari, ayni hizmeti sunan sitelerden/uygulamalardan yiiksek
olsa da bu siteden/uygulamadan aligveris yapmaya devam ederim.

SDKT5 Gelecekte de bu siteden/uygulamadan bilet almaya devam etmeyi diislinliyorum.

4.5. VERI TOPLAMA SURECI

Veri toplama siireci e-anket uygulamasi yontemiyle yapilmistir. Arastirmanin amacina
uygun olarak hazirlanan anket, Google Drive (2022) {izerinde olusturulan elektronik form
aracihifryla uygulanmustir. Caligmada belirlenen 6rneklem biiyiikliigline ulagmak amactyla e-
anket baglantis1 sosyal medya mecralarindan paylasilmistir. Veri toplama siireci 5 Temmuz
2021 ile 15 Ekim 2021 tarihleri arasinda gergeklesmis ve anketlere yanit gelmedigi
anlasildiginda siire¢ sonlandirilmistir. Arastirma toplamda 799 katilimei tarafindan hatasiz ve

eksiksiz doldurulan anket verileri tizerinden analizler gergeklestirilmistir.

4.6. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Hipotez, aragtirmacinin ele aldigi Ornekleme dayali degiskenlerin degerleri
hakkinda ileri sunulan iddia olarak tanimlanabilir (Ozhan-Caparlar ve Dénmez, 2016:
214). Bu c¢alismada, arastirmanin amacina uygun olarak teorik gercevede ifade edilen
degiskenler ve alan yazinda yer alan teorilerden hareketle tahminlerde bulunularak

hipotezler olusturulmustur.
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Perakendecilerin karlilig1 ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerinde 6nemli
bir yeri olan miisteri sadakati gelencksel ticarete gore E-ticarette daha fazla 6neme
sahiptir. Tiiketicilerin kisa siirede bir¢ok alternatif perakendeciye kolayca erisebilme ve
kiyaslama olanagina sahip olmasi ayrica degistirme maliyetlerinin diismesi, sadakat
tizerinde olumsuz etkilere neden olmus bu durum perakendecilerin miisteri sadakatinin
olusturulmasi agisindan tiiketicilerin elektronik ortamda satin alma karar tarzlarini

incelemelerini gerekli hale getirmistir.

Karar verme tarzlar tiiketicilerin duygusal ve bilissel ozellikler cercevesinde
gerceklestirdigi zihinsel bir yonelimdir. Dolayisiyla tiiketici davranislarini anlamada
O6nemli bir role sahiptir. Bu agidan degerlendirildiginde tiiketicilerin karar verme tarzlar
satin almada en ¢ok Onemsedikleri ve kararlarina etki eden unsurlar1 belirlemede yol

gosterici niteliktedir.

Tiiketicilerin karar verme tarzlarini etkileyen soyo-demografik faktorleri inceleyen
caligsmalarin yaninda satin alma niyeti (Kilig, 2018; ) algilanan marka degeri (Colakoglu,
2022) ve E-miisteri algist (Yesilkiis, 2020) iizerindeki etkilerini inceleyen g¢alismalar
bulunmaktadir. Bununla birlikte sadakat ile iligkisini belirlemeye yonelik ¢caligmalara da

rastlamak miumkiundiir.

Park (2007) tarafindan online karar verme stilleri ve sadakat iliskisi lizerine yapilan
calismada, baz1 karar verme stillerinin sadakat ile pozitif, bazilarinin ise sadakat ile
negatif iligkili oldugu ortaya ¢cikmustir. Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar incelendiginde ise
Yaprakli vd. (2018) online karar verme tarzlarinin bilgi karmasasi yasama, marka
baglilig1 ve moda odakli boyutlar ile tekrar satin alma arasinda anlamli bir iliski oldugu
sonucuna ulasmistir. Bir baska calismada Ozyer (2012) aligveris merkezi sadakatini
inceledigi ¢alismasinda karar verme tarzlarinin miisteri sadakati iizerinde anlamli etkileri
oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu arastirmalar karar verme stillerinin sadakat baglaminda

g0z oniinde bulundurulmasi gerektigini gostermektedir.

Imaj algis1 tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde 6nemli etkilere sahip unsurlardan
bir olarak kabul edilmektedir. Bu noktada olumlu imaj algisina sahip isletmelerin
tilkketicilerle uzun donemli iliski kurabilmesi kolaylagmis olacaktir. Tiiketicilerin online
imaj algis1 ile sadakat diizeyleri arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalarda, online imaj
algisi ile sadakat arasinda pozitif yonde anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir (Dewi ve
Anandya, 2015; Aktiirk, (2013); Gtilbas1 (2020); Soni, (2020).
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Calismanin degiskenleri arasinda literatiirde yer alan g¢aligmalar ve caligmanin

amac1 goz oniinde bulundurularak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Online karar verme tarzlarinin e-magaza sadakati iizerinde istatistiksel olarak

anlamli etkisi vardir.

Hia: Online karar verme tarzlari alt boyutlarinin e-magaza sadakati iizerinde

istatistiksel olarak anlamli etkileri vardir.

Hip: Online karar verme tarzlari alt boyutlar1 ile katilimcilarin demografik

ozellikleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

H2: Online magaza imaj algisinin e-magaza sadakati {izerinde istatistiksel olarak

anlaml etkisi vardir.

H2a: Online magaza imaj algisi alt boyutlarinin e-magaza sadakati iizerinde

istatistiksel olarak anlamli etkileri vardir.

Hap: Online magaza imaj algisi alt boyutlari ile katilimcilarin demografik 6zellikleri

arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar vardir.

Hs: Online karar verme tarzlarinin e-magaza sadakati iizerindeki etkisinde Online

magaza imaj algisinin diizenleyici rolii vardir.

Aragtirmanin amacina uygun olarak belirlenen hipotezler ¢ercevesinde ¢alismada

ele alinan degiskenler arasinda varsayilan iligskiye dair model Sekil.4.1°de gdsterilmistir.

Online Magaza

imaj

H2

Hs

Online Tiiketici E- Magaza

Sadakati

) 4

Karar Verme

Tarzi H1

Sekil 4.1. Arastirmanin Varsayilan Modeli
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4.7. BULGULAR

Bu boliimde arastirmanin amacina uygun olarak toplanan verilerin analizlerinden
elde edilen bulgulara yer verilmistir. Analizler SPSS 24 ve AMOS 24 paket programlari
kullanilarak yapilmistir. Caligmanin analiz siireci agiklayici istatistikler, gecerlilik ve

giivenirlik analizleri ile hipotezleri sinamak iizere yapilan analizlerden olugsmaktadir.

Calismanin analizlerinde dogru ve eksiksiz doldurulan 799 anket verisi
kullanilmistir.  S6z konusu anketlerden 120 tanesi agimlayici1 faktor analizi (AFA) ve
giivenirlik analizlerinde kullanilmistir. Veri setinden geri kalan 679 anket ise dogrulayici
faktor analizi ve hipotezlerin stnanmasinda kullanilmistir. Boylece veri setinin bir kismi
ile yapilan AFA sonucunda ortaya cikan yapi, baska bir veri seti ile DFA yapilarak

dogrulanmustir.

Gegerlilik ve giivenirlik analizleri 6ncesi 120 anketten olusan veri setinin ug
degerlerine bakilmis ardindan carpiklik ve basiklik degerleriyle normallik dagilimina
uygunlugu belirlenmistir. Normal dagilim gosterdigi tespit edilen verilerle dl¢eklerin
gecerliligi agimlayict faktor analizi (AFA) ve giivenirligi Cronbach Alpha katsayisi ile

belirlenmistir.

Olgeklerin yapisal gegerliliginin dogrulanmasindan dnce hipotezlerin ssnanmasinda
kullanilacak olan 679 ankete katilan bireylerin demografik ve deneyim 6zelliklerine
iliskin betimsel istatistiklere yer verilmistir. Ardindan u¢ degerleri incelenen ve normallik
dagilimia uygunlugu belirlenen veriler AMOS 24 programi ile dogrulayici faktor analizi

(DFA)’ne tabi tutularak hipotezlerin sinanmasina hazir hale getirilmistir.

Calismanin teorik cercevesinde belirlenen hipotezleri sinamak tizere kullanilacak
testlere normallik dagilimina gore karar verilmistir. Normal dagilim carpiklik ve basiklik
degerleri ile tespit edilmis ve boylece parametrik testlerin kullanilmasi kararlastirilmistir.

Calisma kapsaminda kullanilan parametrik testler su sekildedir;

» Farkliliklarin belirlenmesinde iki gruplu degiskenlerde bagimsiz 6rneklem t-
testi, ikiden fazla grup degiskenleri i¢in ise tek yonli ANOVA ve Welch testleri,

» Degiskenler arasindaki iligkinin saptanmasinda korelasyon analizi,
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» Degiskenler arasindaki etkinin ortaya konmasinda basit dogrusal regresyon ve
coklu regresyon analizleri,

» Diizenleyici etki i¢in yapisal esitlik modellemesi (YEM),

» Degiskenler arasinda kurulan diizenleyici etki hipotezinin daha iyi agiklanmasi

icin yamag egim grafigi kullanilmistir.

4.7.1. Gegerlilik ve Giivenirlik

Gegerlilik 6lgme aracinin Olglilmek istenen Ozelligi ne derece dogru oSlgtiigi,
giivenirlik ise katilimcilarin 6l¢gme aracindaki ifadelere verdikleri yanitlarin tutarliligiyla
ilgilidir (Biiylikoztiirk, 2011: 180-181). Calismada 6lgeklerin yap1 gecerliligi agimlayict
faktor analiziyle (AFA), tutarliklar1 ise Cronbach tarafindan gelistirilen Alpha (o)

katsayisi ile stnanmistir.

Gegerlilik ve giivenirlik analizleri i¢in kullanilacak 120 veri seti oncelikle ug
degerlerden arindirilmis ve normallik dagilimi gosterip gostermedikleri incelenmistir.
Ciinkii katilimcilardan elde edilen veriler arasindan bazilar diger katilimcilara gore ug
degerlere sahip olup faktor ¢oziimlemelerinde daha fazla etkiye neden olabileceginden bu
tiirde degerlerin veri setinden silinmesi 6nerilmektedir. Ayrica faktdr analizi i¢in verilere
ilisgkin normal dagilim varsayimi yapilir ancak s6z konusu varsayimin dogrulanmasi

analizlerin degerini arttirir. (Biiyiikoztiirk, 2002: 480-481).

Verti setine iliskin u¢ degerlerin belirlenmesinde “Z puani”ndan yararlanilmistir. Z
puani, herhangi bir verinin 6l¢iimlenen veri seti ortalamasindan uzakligini1 gosterir. Z
puaninda ortalamadan -3 ila+3 arasinda sapma normal, bu degerlerin disinda kalanlar ise
uc deger olarak kabul edilir (Curtis vd., 2016:125). Buna gore 120 anket verisi
incelendiginde u¢ degerlere sahip oldugu belirlenen 9. ve 115. katilimcilara ait cevaplarin
veri setinden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Boylece gegerlilik ve gilivenirlik analizlerine

yiiz on sekiz anketle devam edilmistir.

Olgek ifadelerine iligkin normal dagilim carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)
katsayilariyla degerlendirilebilir (Biiyiikoztiirk, 2002: 480). S6z konusu degerler -1.5 ile
+1.5 arasinda olmasi durumunda verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir
(Tabachnick and Fidell, 2013). Calismada veri toplama arac1 olarak kullanilan {i¢ 6l¢ekle
ilgili ifadelerin carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 4.4’te gdsterilmistir.
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Tablo 4.4. Olgek ifadelerine liskin Normallik Dagilimi

ifade N Ortalama Standart Sapma Carpikhik Basiklik
KDT1 118 4,14 0,846 -,865 ,312
KDT2 118 3,62 1,147 -,487 -,636
KDT3 118 3,89 1,002 -,811 ,102
KDT4 118 3,82 1,129 -,909 ,135
MDT1 118 3,53 1,130 -,700 -,108
MDT2 118 3,28 1,226 -,439 -,823
MDT3 118 3,42 1,164 -,601 -,375
YDT1 118 341 1,207 -,563 -,642
YDT2 118 3,51 1,196 -,736 -,246
YDT3 118 3,52 1,196 -,787 -,116
FDT1 118 3,98 1,008 -1,017 ,669
FDT2 118 3,64 1,018 -,549 -,058
FDT3 118 3,92 1,042 -1,117 ,952
WIDT1 118 3,66 1,200 -,856 -,206
WIDT2 118 3,48 1,279 -,647 -,682
WIDT3 118 3,31 1,266 -,536 -,834
WIDT4 118 3,52 1,153 -,808 -,165
WIDTS5 118 3,47 1,203 -,718 -,478
WIDT6 118 3,67 1,261 -,963 -,099
WIDT7 118 3,25 1,354 -,412 -1,005
WADT1 118 2,41 1,262 ,616 -,735
WADT2 118 3,11 1,225 -,129 -,984
WADT3 118 2,92 1,315 ,189 -1,216
URN1 118 3,16 1,287 -,062 -1,007
URN2 118 3,28 1,176 -,435 -,512
URN3 118 3,50 1,153 -,630 -,214
URN4 118 3,47 1,174 -,433 -, 745
URNS 118 3,55 1,174 -,673 -,347
HZMT1 118 3,48 1,036 -,800 ,303
HZMT?2 118 3,58 1,172 -,921 ,148
HZMT3 118 3,30 1,398 -,279 -1,143
HZMT4 118 3,62 1,139 -,863 ,074
HZMT5 118 3,35 1,284 -,555 -,847
ATMSFR1 118 3,53 1,035 -,421 -,337
ATMSFR2 118 3,40 1,163 -,661 -,316
ATMSFR3 118 3,44 1,188 -,666 -,361
ATMSFR4 118 3,72 1,020 -1,230 1,415
ATMSFR5 118 3,38 1,093 -,369 -,451
ATMSFR6 118 3,60 1,170 -, 770 -,081
ATMSFRY 118 3,56 1,106 -,519 -,501
ATMSFR8 118 3,73 1,051 -,961 ,729
ATMSFR9 118 3,65 1,089 -,925 ,400
SDKT1 118 3,28 1,371 -,540 -,987
SDKT2 118 3,36 1,252 -,590 -,642
SDKT3 118 3,30 1,329 -,607 -,824
SDKT4 118 2,88 1,341 -,061 -1,257
SDKT5 118 3,39 1,275 -,593 -, 705

Analiz sonuglart ¢arpiklik degerlerinin -0,61 ile -1,230 arasinda basiklik
degerlerinin de -0,058 ile 1,415 arasinda oldugunu gostermektedir. Buna sonuglara gore

ifadelerin normal dagilima uygun oldugu kabul edilmistir.
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4.7.1.1. A¢cimlayici1 Faktor Analizi Bulgular

Calismada kullanilan OSlgeklerin yapr gegerliligini incelemek iizere agimlayici
faktdr analizi (AFA) kullanilmistir. Olgek maddelerinin yiik degerlerini kullanarak
faktorleri kesfetmeyi amaclayan AFA, Olgeklerde yer alan degiskenler arasindaki
iligkilerden hareketle faktor bulmaya yonelik istatistiksel bir analiz yOntemidir
(Biiyiikoztiirk, 2011:133). S6z konusu yontemin kullanilmasi i¢in oncelikle veri setine
iliskin Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Bartlett Kiiresellik Testi degerlerinin

incelenmesi gerekmektedir.

Caligmada elde edilen verilerin faktdr analizine uygun yapida olmasi
gerekmektedir. Bunun igin verilere iliskin KMO katsayist ve Barlett kiiresellik
(Sphericity) testi incelenmelidir. KMO katsayis1 6rneklemin AFA igin yeterli biiyiikliikte
olup olmadigini, Bartlett kiiresellik testi ise kismi korelasyonlar temelinde ifadeler
arasindaki iligkiyi ve varsa bu iligkinin anlamli olup olmadigin1 gosterir (Dogbegah vd.
2011).

Orneklemin AFA igin uygun biiyiikliikte olup olmadigi KMO katsayisinin alacag
degerlere gore belirlenmektedir. Kaiser ve Rice (1974) orneklem biiyiikliigiiniin
yeterliligi icin KMO degerinin 0,5’in iistiinde olmasi gerektigini belirtmistir. Buna gore
KMO deger araligi i¢in 1- 0,9 “miikemmel”, 0,89-0,80 “cok iyi”, 0,79-0,70 “iyi”, 0,69-
0,60 “orta”, 0,59-0,50 “zayif” ve 0,50’nin altinda “kabul edilemez” seklinde
yorumlanmaktadir (Kaiser ve Rice, 1974: 113). Bunun yani sira 0,5-0,69 arasinda KMO
degerlerinin AFA i¢in yeterli olmadig1 ve bu degerin 0,7 nin altinda olmamasi gerektigini
savunan arastirmacilarda bulunmaktadir. Olgeklere ait KMO degerinin 0,7-0,79 arasinda
olmasit 1yi, 0,8-0,89 arasinda ¢ok 1yi ve 09-1 arasinda ise miikemmel oldugu kabul edilir
(Hair vd., 1998). Bu ¢alismada AFA i¢in 6rnekleme ait KMO degeri alt sinir 0,7 olarak
kabul edilmistir. Barlett kiiresellik testi sonuglarinin ise %95 giiven araliginda anlamli

(p<0.05) olmas1 gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Verilerin AFA uygunlugunu belirlemek iizere yapilan KMO ve Barlett kiiresellik
test sonucglar1 Tablo 4.5°te sunulmustur. Analiz sonuglar1, ¢alismada kullanilan 6lgeklerin

AFA i¢in gerekli olan KMO ve Barlett degerlerine sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 4.5. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Online Karar Verme Tarzlar1 Olcegi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,864
Approx. Chi-Square 1847,964
Bartlett's Test of Sphericity df 253
Sig. 0,000
Online Magaza imaj Olcegi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,885
Approx. Chi-Square 1413,244
Bartlett's Test of Sphericity df 171
Sig. 0,000
E-Magaza Sadakati Olcegi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,888
Approx. Chi-Square 728,121
Bartlett's Test of Sphericity df 10
Sig. 0,000

Tablo 4.5 incelendiginde online karar verme tarzlar1 6lgegine iliskin Orneklem
yeterliligini gosteren KMO degerinin 0.86 ve Barlett test sonucunun anlamli oldugu
goriilmektedir (x2 =1847,964, p<0,05). Aymi degerler online magaza imaj1 igin
KMO=0.88, Barlet testi (x2 =1413,244, p<0.05) ve e-magaza sadakati Olgegi igin
KMO=0.88, Barlet testi (x2 =728,121, p<0.05) olarak bulunmustur.

Analiz i¢in gerekli 6n kosullar1 saglayan verilere iligkin AFA uygulanirken temel
bilesenler yontemi ve dogrudan egik dondiirme (direct oblimin) teknigi kullanilmistir.
Faktor analizinde temel bilesenler yOnteminin tercih edilmesinin sebebi faktorler
tarafindan agiklanamayan hata varyanslarint modele dahil etmesi ve en sik kullanilan
istatistik olmasidir. Dogrudan egik dondiirme ise faktorler arasinda iliski oldugu

diisiiniildiiglinde tercih edilen bir teknik olmasindan otiiriir tercih edilmistir (Karaman
vd., 2017:1174-1180).

Faktor analizi uygulanirken kargsilasilan 6nemli sorunlardan biri 6l¢egin kag tane 6nemli
faktor yapisina sahip olduguna karar vermektir. Bunun i¢in AFA sonucu ortaya ¢ikan faktor 6z
degerleri ve faktorlerin agikladigi toplam varyans onemli kriterlerdir. Analizlerde 6z degeri
1’den biiyiik olan faktdrler onemli kabul edilmekte ve ortaya cikan bu faktérlerin toplam
varyansin en az %60’ 1mn1 agiklamasi gerekmektedir (Scherer vd.,1988). Ayrica faktorde yer alan
ifadelerin yiik degerlerinin 0.3’ten biiyiik olmasi ve yliksek yiik degerine sahip oldugu faktor
ile bagka faktorlerdeki yiik degeri arasindaki farkin 0.1°den diisiik olmast AFA’min saglikl
yapildigim gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2011: 134-135). Calismanin Slgekleri sozii edilen
kosullar ¢ercevesinde faktor analizine tabii tutulmustur.
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Online karar verme tarzlarina (OKVT) iliskin yirmi {i¢ ifadeden olusan 6lgek igin
yapilan AFA bulgular1 Tablo 4.6’da gdsterilmistir. Analiz sonuglart OKVT 6l¢eginin 6z
degerleri 1°den biiyiik olan bes faktdr altinda toplandigini gostermektedir. Olgekte yer
alan faktorlerden birincisi toplam varyansin % 40.4’iinii, ikincisi %10.7’sini, tiglinciisii
%8.25’ini1, dordiinciisii %7.27 sini ve besincisi %5.39’unu agiklamaktadir. Ortaya ¢ikan
bes faktoriin acikladigi toplam varyans %72.08 olarak tespit edilmistir. Bu oran saglikli
faktor analizi i¢in kabul edilebilir deger olan %60’1n {izerinde bir degerdir. Faktorlerde
yer alan ifadeler incelendiginde tamaminin yiikleri 0.622 ve iizerinde olduklar1 ayrica

hicbir ifadenin baska faktordeki ylik degerinin 0.3’den biiyiik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.6. OKVT Agimlayici Faktor Analizi Sonuglari

ifade Ortak | paktor1 | Faktor2 | Faktor3 | Faktor4 | Faktors
Varyans
WIDTS5 0,787 0,886
WIDT3 0,623 0,819
WIDT2 0,694 0,806
WIDT1 0,708 0,801
WIDT4 0,773 0,793
WIDT6 0,763 0,667
YDT1 0,802 0,907
MDT?2 0,653 0,872
YDT3 0,745 0,787
YDT2 0,746 0,784
MDT3 0,648 0,694
MDT1 0,631 0,683
KDT2 0,695 0,876
KDT1 0,738 0,764
KDT3 0,796 0,716
KDT4 0,753 0,689
WADT1 0,775 0,839
WADT3 0,681 0,818
WADT?2 0,567 -0,664
WIDT7 0,667 -0,622
FDT3 0,809 -0,852
FDT2 0,711 -0,818
FDT1 0,813 -0,751
Oz Deger 9,294 2,473 1,899 1,672 1,241
Acikladig1 Varyans % 40,410 10,752 8,255 7,271 5,394
Toplam Aciklanan Varyans 72084
(%) :

Tablo 4.6’da yer alan sonuglara gore ortaya ¢ikan bes faktorlii yapimin gecerli
olduguna karar verilmistir. Analiz neticesinde ortaya ¢ikan yapi, kavramsal ¢erceve ve

faktorlerin icerdigi ifadeler goz oOniinde bulundurularak isimlendirilmistir. Analiz
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3

bulgularina gore “yenilik¢i-modaya duyarli tiiketici” ozellikleri ile “markaya duyarli
tilketici 0zellikleri” faktor 2 altinda toplanmistir. S6z konusu iki boyutla ilgili literatiirde
benzer sonuglar (Saltan ve Bilginer-Ozsaatci, 2020; Sonmez, 2019) bulundugundan bu
calismada da ayn1 boyut altinda ele alinmasi uygun bulunmustur. Ayrica WIDT7
ifadesinin faktor 5 altinda yiiklendigi goriilmiistiir. Bu ifadenin agikladig1 varyans, faktor
yiikii ve yiiklendigi faktorle uyumu incelendiginde, ifadeyi 6lgekten ¢ikarmak yerine
faktor 5 altinda ele alinmasina karar verilmistir. Buna gore faktor 1 “web sitesi igerigine
duyarh tiiketici”, faktor 2 “marka ve yenilik¢i-modaya duyarh tiiketici”, faktor 3 “fiyat

duyarh tiiketici”, faktor 4 “kalite duyarl tiiketici” ve faktor 5 “web sitesi arayiiziine

duyarl tiiketici” olarak isimlendirilmistir.

Online magaza imaj algisi (OMI) dlgegine iliskin on dokuz ifade igin AFA
yapilarak bulgular Tablo 4.7’de sunulmustur.

Tablo 4.7. OMI Olgegi A¢imlayict Faktdr Analizi Bulgular:

Madde U Faktor1 | Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4
Varyans
ATMSFR4 0,702 0,842
ATMSFR5 0,592 0,805
ATMSFR6 0,718 0,635
ATMSFR7 0,692 0,860
ATMSFR8 0,592 0,666
ATMSFR9 0,749 0,773
URN1 0,642 0,855
URN2 0,767 0,789
URNS3 0,780 0,817
URN4 0,758 0,781
URNS5 0,802 0,801
HzZM1 0,647 0,658
HZM?2 0,654 0,739
HZM3 0,602 0,806
HZM4 0,705 0,838
HZM5 0,737 0,704
ATMSFR1 0,708 -0,810
ATMSFR2 0,830 -0,907
ATMSFR3 0,806 -0,853
Oz Deger 7,744 2,286 2,144 1,310
Acikladig1 Varyans % 40,760 12,031 11,283 6,895
Toplam Agiklanan Varyans (%) 70,969

lde edilen sonuglar AFA analizinin gerekleri cercevesinde degerlendirilmistir.
Oncelikle 6z degeri 1°den biiyiik olan faktodrler belirlenmis ve bu faktorlerin agikladiklar:
toplam varyansin % 60°1n iistiinde olmasina dikkat edilmistir. Faktorlerin altinda yer alan

ifadelerin yiik degerleri i¢in 0,3 esik deger olarak alinmis ayrica ifadelerin sahip olduklari
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yiiksek faktor yiik degerinin farkli faktorlerdeki yiiklerinden en az 0.1 biiylik olmasi

kosullart aranmustir.

Analiz sonuglarin1 gosteren Tablo 3.7’ ye gore online magaza imaj 6lgegi 6z degeri
1’den biiyiik olan dort faktorlii yapiya sahiptir. Faktorlerden birincisi toplam varyansin
%40.7’sini, ikincisi %12’sini, {glinclisi %11.3’linii ve dordiincisii  %6.9’unu
aciklamaktadir. Elde edilen dort faktorlii yapinin agikladigi toplam varyans % 70. 97
olarak tespit edilmistir. Bu oran faktor analizi i¢in kabul edilebilir deger olan % 60’1n
tizerindedir. Faktorlerin altinda yiiklenen ifadeler incelendiginde tamaminin 0.658 ve
tizerinde olduklar1 ayrica hicbir ifadenin baska faktordeki yiik degerinin 0.1’den az
olmadigr goriilmiistiir. Bu sonuglara gore ortaya ¢ikan dort faktorli yapinin gegerli
olduguna karar verilmistir. Online magaza imajina yonelik AFA sonucu ortaya c¢ikan
faktorler kavramsal cergeve ve faktorlere yiiklenen ifadeler g6z onilinde bulundurularak
isimlendirilmistir. Analiz sonuglarinda 6l¢ek i¢in yararlanilan Yun ve Good (2007)’nin
calismalarindan farkli bir online magaza imaj yapisinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
Buna gore magaza atmosferi 6zelliklerini iceren dokuz ifade aynmi faktdrde yiiklenmesi
gerekirken faktor 1 ‘de alti ve faktor 4’te li¢ olmak iizere iki ayr1 faktor yapisi
olusturmustur. Buna karsin faktor 2 ve faktor 3 ise calismanin kavramsal ¢ergevesinde

ongoriilen sekilde olugsmustur.

Faktor 1’de yer alan alt1 ifade incelendiginde tiiketicilerin online magazalar
kullanma ve online magazalarin tasarim Ozelliklerine iliskin olduklar1 anlagilmistir.
Benzer ozelliklerle ilgili ifadeler online magaza imajiyla ilgili ¢aligmalarda “kullanim
kolaylig1” olarak ele alinmaktadir (Chang ve Tseng, 2013; Chen and Teng, 2013;
Szymanski ve Hise, 2000). Faktor 4’ te ise tiiketicilerin online aligverise yonelik gizlilik
ve giivenirlik algilarina iliskin ifadelerin yiliklendigi belirlenmigstir. Literatiirde benzer
ifadeler “glivenirlik” faktorii olarak ele alinmaktadir (Van der Heijden ve Verhagen,
2004;Elliot ve Speck, 2005). Bu cercevede online magaza imajina ait faktor 1
“giivenirlik”, faktor 2 “iriin Ozellikleri”, faktor 3 “hizmet ozellikleri” ve faktor 4

“kullanim kolaylig1” olarak isimlendirilmistir.

Calismanin bagimli degiskeni olan ve bes ifadeden olusan e-magaza sadakati dlgegi

icin AFA analizi gerceklestirilmis ve bulgular incelenerek yap1 gecerliligi
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degerlendirilmistir. E-magaza sadakati (E-MS) o6l¢egine iliskin AFA bulgular1 Tablo

4.8’te sunulmustur.

Tablo 4.8. E-MS Olgegi Faktdr Analiz Bulgular

ifade Ortak Varyans Faktor 1
SDKT3 0,928 0,963
SDKT?2 0,925 0,962
SDKT1 0,890 0,943
SDKT5 0,862 0,928
SDKT4 0,656 0,810

Oz Deger 4,259
Acikladig1 Varyans % 85,185
Toplam Aciklanan Varyans (%) 85,185

Analiz sonuglar1 e-magaza sadakati 6lgeginin 6z degeri 1’den biiyiik olan ve toplam
varyansin %85.18’ini aciklayan tek faktorlii bir yap1 oldugunu ortaya koymustur. Faktor
yapisinin agikladigi varyans degeri esik deger olarak kabul edilen %60’in lizerindedir.
Ayrica ifadelerin faktor yiikleri 0,3’{in iizerinde ve 0.656 ile 0,928 arasinda degerler aldig1
goriilmektedir. Bulgular neticesinde yap1 gegerliligi kabul edilen faktér 1 “e-magaza

sadakati” olarak isimlendirilmistir.

4.7.1.2. Guvenirlik Analizi Bulgular

Calisma kapsaminda belirlenen degiskenleri incelemek amaciyla kullanilan
Olcekler gecerli bir yapiya sahip oldugu gibi ayn1 zamanda tutarli olmalidir. Bagka bir
deyisle katilimcilarin anket ifadelerine verdikleri cevaplar arasinda tutarlik olmalidir.
Olgme araglarinin tutarli olmasi belirlenen dzellikleri 6lgebilme diizeyiyle ilgilidir. Séz
konusu tutarlilik diizeyinin belirlenmesinde ayni zamanda toplanan ve likert tipi 6lgek
verileri i¢in Cronbach tarafindan gelistirilen Alpha (o) katsayisinin kullanilmasi

onerilmektedir (Biiylikoztiirk, 2011: 181-183).

Giivenirlik c¢aligmalarinda yapilacak analizler igin Cronbach Alpha degerinin
0,4’ten biiyiik olmasi 6lgegin diisiik seviyede de olsa giivenilir oldugunu gostermektedir.
Ayrica Cronbach alpha katsayisina gore olceklerin giivenirlik diizeyleri asagidaki

bilgilere gore tespit edilmektedir (Kalayci, 2010, s. 329);
0,00 < a. < 0,39 “Olgek giivenilir degildir”.

0,40 < a < 0,49 “Olgek ¢ok diisiik seviyede giivenilirdir”.
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0,50 < < 0,59 “Olgek diisiik seviyede giivenilirdir”.

0,60 < a.< 0,69 “Olgek yeterli seviyede giivenilirdir”.
0,70 < a < 0,89 “Olgek yiiksek seviyede giivenilirdir”.
0,90 < a >1 Olgek cok yiiksek seviyede giivenilirdir”.

Ote yandan sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalarda giivenirlik degerinin
0,70’in altinda olmamasi istenmektedir. Baska bir deyisle Cronbach Alpha degerinin 0,70
ve lizeri olmas1 halinde 6lgek yeterli diizeyde giivenilir kabul edilmektedir (Akbulut,
2010: 79; Ozdemir, 2008: 291). Bu ¢alismada 6lceklere iliskin giivenirlik katsayisi esik
degeri 0,7 olarak kabul edilmistir.

Online karar verme tarzlari dlcegi ve alt boyutlarmin giivenilirlik analizine ait
bulgular Tablo 4.9°da gosterilmistir. Analiz sonuglar1 online karar verme tarzlar1 6lgegi
ve alt boyutlarinin 0.801 ile 0.929 arasinda degisen Cronbach Alpha degerlerine sahip
oldugunu gostermektedir. Boylece 0,7 esik degere gore dlgegin gilivenilir oldugu kabul

edilmistir.

Tablo 4.9. OKVT Olgegi Giivenirlik Analiz Bulgulart

Boyutlar Cronbach Alfa ifade Sayisi
Online Karar Verme Tarzlar1 Olgegi 0,929 23
Kalite Duyarlh Tiiketici Boyutu 0,858 4
Fiyat Duyarli Boyutu 0,859 3
Marka ve Yenilik¢i-Moda Duyarli Boyutu 0,906 6
Web Sitesi Igerigi Duyarli Boyutu 0,915 6
Web Sitesi Arayiizii Duyarli Boyutu 0,801 4

Tablo 4.9 incelendiginde yirmi ii¢ ifadeden olusan online karar verme tarzlari
Olcegine ait Cronbach Alpha degerinin 0.929 oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira
kalite duyarl tiiketici boyutuna ait Cronbach Alpha degerinin 0.858, ayn1 degerin fiyat
duyarl tiiketici boyutu i¢in 0.859, marka ve yenilik¢i-modaya duyarl tiiketici boyutu igin
0.906, web sitesi igerigine duyarl tiikketici boyutu icin 0.915 ve web sitesi arayliziine

duyarh tiiketici boyutu i¢in 0.801 oldugu tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda bir diger 6lgme araci olan online magaza imaji 6lgegi ve alt
boyutlarinin i¢ tutarliligini belirlemek iizere yapilan giivenirlik analizi bulgular1 Tablo

4.10.’da sunulmustur.
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Tablo 4.10. OMI Olgegi Giivenirlik Analiz Bulgulari

Boyutlar Cronbach Alfa ifade Sayisi
Online Magaza Imaji Olgegi 0,913 19
Giivenirlik Boyutu 0,860 3
Uriin Ozellikleri Boyutu 0,899 5
Hizmet Ozellikleri Boyutu 0,851 5
Kullanim Kolaylig1 Boyutu 0,890 6

Tablo 4.10°da yer alan analiz bulgular incelendiginde on dokuz ifadeden olusan
online magaza imajinin Cronbach Alfa degeri 0.913 olarak tespit edilmistir. Ayrica online
magaza imaji boyutlarinin Cronbach Alfa degeri gilivenirlik boyutu i¢in 0.86, iiriin
Ozellikleri boyutu i¢in 0.899, hizmet 6zellikleri boyutu i¢in 0.851 ve kullanim kolaylig1
boyutu i¢in 0.89 olarak bulunmustur. Buna sonuglara gére online magaza imaji 6lgegi ve
alt boyutlar1 0.7 olarak kabul edilen esik degerin {lizerinde ve 0.851 ile 0.913 arasinda

degisen giivenirlik diizeyine sahip oldugu kabul edilmistir.

Calismanin bagimli degiskeni olan e-magaza sadakati Olgegine ait giivenirlik
analizi bulgular1 Tablo 4.11°de gosterilmistir. Elde edilen sonuglar bes ifadeden olusan
Olcegin Cronbach Alpha degerinin 0.955 oldugunu gostermektedir. Boylece 0.7 esik

degere gore e-magaza sadakati dlgeginin giivenilir diizeyde oldugu kabul edilmistir.

Tablo 4.11. E-MS Olgegi Giivenirlik Analiz Bulgular:

Boyutlar Cronbach Alfa ifade Sayis1
E-Magaza Sadakati Olcegi ,955 5

4.7.2. Katihmeilara iliskin Aciklayici Bulgular

Calismada veri toplama araci olarak kullanilan anketin ilk boliimiinde katilimcilarin
demografik ozellikleri ve online bilet rezervasyon deneyimlerini belirlemeye yonelik
ifadeler yer almaktadir. Katilimcilar bu ifadelere verdikleri yanitlara gore
siiflandirilmaktadir. Boylece benzer 6zelliklere sahip katilimcilarin ifadelere katilma

diizeylerine gore bulgular1 degerlendirme imkani elde edilmektedir.

Katilimcilarin demografik o6zelliklerine gore yapilan siniflandirmanin yer aldigi
Tablo 4.12. incelendiginde %52,3’liniin erkek ve %47,7’sinin kadinlardan olustugu
goriilmektedir. Yas gruplarina gére katilimceilarin %31,7’si 18-22 yas araliginda bunu
sirastyla 23-27 (22,7) ve 28-32 (21,6) yas aralig1 takip ederken en diigiik katilim 48 ve
tizeri (1,2) yas araliginda oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4.12. Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans (?Or/oa; Medeni Durum Frekans (?Or/;a)n
Erkek 355 52,3 Evli 304 44.8
Kadin 324 47,7 Bekar 375 55,2
Toplam 679 100,0 Toplam 679 100,0
Yas Egitim Durumu

18-22 215 31,7 Orta Ogretim 20 2,9
23-27 154 22,7 Lise 72 10,6
28-32 147 21,6 On Lisans 200 29,5
33-37 97 14,3 Lisan 291 429
38-42 42 6,2 Lisans Ustii 96 14,1
43-47 14 2,1 Toplam 679 100,0
48 ve lzeri 10 15

Toplam 679 100,0

Bolge Gelir Diizeyi

Marmara 101 14,9 4.000 tl'den az 246 36,2
Ege 80 11,8 4001-5000 60 8,8
Akdeniz 66 9,7 5001-6000 33 4,9
i¢ Anadolu 69 10,2 6001-7000 43 6,3
Karadeniz 77 11,3 7001-8000 86 12,7
Dogu Anadolu 96 14,1 8001-9000 86 12,7
Giiney Dogu 190 28,0 9001 ve iizeri 125 18,4
Anadolu

Toplam 679 100,0 Toplam 679 100,0

Ankete katilan bireyler medeni durumlart agisindan incelendiginde bekarlarin
(%55,2) sayisinin evlilerden (%44,8) biraz fazla oldugu fakat bununla birlikte birbirine
yakin oranlarda katilimci sayisinin oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Egitim durumu
acisindan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun Lisans (%42,9) mezunu oldugu bunu
sirastyla On Lisans (%29,5), Lisansiistii (%14,1), Lise (10,6) ve Orta gretim (%2,9) takip

etmektedir.

Aragtirma verilerinin Tiirkiye’nin her bolgesinden goriisleri yansitmasi amaglanan
calismada katilimcilarin yasadiklar1 bolgeye gore dagilimlari incelendiginde Giiney Dogu
Anadolu boélgesinden 190 (%28), Marmara Bolgesinden 101(%14,9), Dogu Anadolu
bolgesinden 96 (%14,1), Ege Bolgesinden 80 (%11,8), Karadeniz Bdlgesinden 77
(%11,3), i¢ Anadolu Bélgesinden 69 (%10,2) ve Akdeniz Bélgesinden 66 (%9,7)
katilimcinin anketi cevapladigr goriilmektedir. Katilimeilarin demografik 6zelliklerinden

gelir diizeyine gore yapilan siniflamada 4000 TL ‘den az gelire sahip katilimcilarin
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(%36,2) ile en yiiksek katilim diizeyine sahip oldugu en diisiik katilimin 5001-6000 TL
(%4,9) arasinda oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyindeki siniflama donemin asgari licreti
olan 4250 TL baz alinarak belirlenmis fakat {ilkede yasanan ekonomik dalgalanmalar
sonucu temmuz ayinda asgari licret 5500TL’ye ylikseltilmistir. Ancak anketin Haziran
2022 yilinda baglatilmasi nedeniyle gelir diizeyindeki dagilim ocak ayr asgari {icret

tizerinden uygulanmstir.

Anketin ilk bolimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin ifadelerin
yan1 sira online bilet satin alma deneyimlerini belirlemeye yonelik ifadelerde yer
almaktadir. Katilimeilarin online bilet satin alma sikligi, seyahatlerinde kullandiklart
ulasim araci, online bilet satin alma yontemi ve satin alma siirecinde kullandiklari

teknolojik araglarla ilgili dagilim Tablo 4.13.’te gosterilmistir.

Tablo 4.13. Online Bilet Satin Alma Deneyimlerine Iliskin Bulgular

Online Bilet Satin Alma Erekans Oran | Ulasim Araci Frekans Oran
Sikhig (%) (%)
Ayda en az bir defa 80 11,8 Tren 18 2.7
Ayda birkag defa 29 4,3 | Otobiis 372 54,8
3 Ayda en az bir defa 77 11,3 | Ugak 278 40,9
3 Ayda birkag defa 44 6,5 | Feribot 11 1,6
6 Ayda en az bir defa 139 20,5 | Toplam 679 100,0
6 Ayda birkag defa 47 6,9
Yilda en az bir defa 263 38,7
Toplam 679 100,0
Teknolojik Arag Online Bilet Satin Alma Yontemi
Sadece Web (Masaiistii, 63 9,3 Firmanin kendi 157 23,1
Diziistii Bilgisayarlar vb.) sitesi/uygulamasinda
kullanirim. n bilet alirim.
Birgok firmay1 bir
S arada gorebilecegim
Sadece Mobil Cihaz 304 448 araci firmalarin 346 51,0
Uygulamalarini kullanirim. .
site/uygulamalarinda
n bilet alirim.
Her ikisini de kullamrnm, | 312 | 459 | Herikisindendebilet | 00 | 554
alirim.
Toplam 679 100,0 | Toplam 679 100,0

Arastirmada uygulanan anket sadece online bilet satin alan bireyleri kapsamaktadir.
Bu nedenle anketin ilk sorusu “Daha dnce hig internet iizerinden biletleme hizmeti satin

aldimz m1?” seklinde hazirlanmis ve ifadeye “hayir” cevabi verenler igin anket
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sonlandirilmistir. Dolayisiyla katilimeilarin tiimii daha once online bilet satin almis

bireylerden olusmaktadir.

Katilimcilarin  online bilet rezervasyon deneyimlerine iliskin Tablo 4.13
incelendiginde katilimcilar arasinda yilda en az bir defa (%38,7) bilet satin alanlarin
cogunlukta oldugu ayda birkag defa bilet alanlarin (%4,3) ise en diislik orana sahip oldugu
goriilmektedir. Online bilet alma sikligina gore yapilan siniflamada yilda en az bir defa
bilet satin alan bireyleri sirasiyla, alt1 ayda en az bir defa (%20,5), ayda en az bir defa
(%11,8), li¢ ayda en az bir defa (%11,3), alt1 ayda birkac defa (9%6,9) ve li¢ ayda birkag
defa (%6,5) seklinde verilen cevaplar takip etmektedir.

Katilimcilarin seyahatlerinde kullandiklart ulagim araglart ayni zamanda online
bilet satin aldiklar1 ulagim arac1 anlamina gelmektedir. Katilimeilarin en fazla online bilet
satin aldiklar1 ulasim araglariin otobiis (%54,8) ve ucak (9%40,9) oldugu belirlenmistir.
Bu iki ulagim aracini tren (%2,7) ve feribot (%]1,6) takip etmektedir. Tiiketiciler online
bilet rezervasyonlarinda e-ticaret araglarindan mobil uygulamalari, web sitelerini veya
her ikisini birlikte kullanabilmektedir. Calismada her ikisini birlikte kullanan
katilimcilarin (%45,9) en yiiksek orana sahip oldugu bunun yaninda sadece mobil cihaz
kullananlarin  (%44,8) sayisinin her ikisini kullanan katilimcilara yakin oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin en az tercih ettikleri e-ticaret aracinin web sitesi (%9,3)

oldugu goriilmektedir.

Online bilet rezervasyonu yapan tiiketiciler firmanin kendi sitesi/uygulamasi ve
internet pazarindaki aract isletmelerin  site/uygulamalarini  kullanmaktadirlar.
Katilimcilarin birgok firmay: bir arada gorebildikleri araci firmalar1 (%51) firmalarin
kendi site/uygulamalarindan (%23,1) daha fazla kullandiklar1 goériilmektedir. Bununla
birlikte her ikisini kullananlarin (%25,9) ikinci en ¢ok tercih edilen rezervasyon yontemi

oldugu belirlenmistir.

4.7.3. Normallik Testi Bulgular

Degiskenlere iligkin analizlerde parametrik veya parametrik olmayan testlerden
hangisinin yapilmas1 gerektigine karar verebilmek ve dogrulayici faktor analizi oncesinde
verilerin dagilimini belirlemek lizere normallik testi uygulanmistir. Buna gore oncelikle

verilerin normal dagilima uygunlugu Kolmogorov-Smirnov uyum 1iyiligi testiyle
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smanmistir.  Kolmogorov-Smirnov anlamlilik degerinin p<0,05 diizeyinde olmasit
verilerin normal dagilima uygun olmadig1 buna karsin test degerinin p>0,05 olarak tespit
edilmesi ise verilerin normal dagildigin1 gostermektedir. Kolmogorov-Smirnov testine
iliskin normallik sinamasinda yokluk hipotezi (Ho), dagilimimin normal dagilimdan
anlaml bir farklilik gostermedigi baska bir deyisle gozlenen frekanslarin beklenen
frekanslara uygun oldugu seklinde kurulur. Sinamaya iliskin Hy hipotezinde ise verilere
iliskin dagilimin normal dagilimdan anlamli farkliliklara sahip oldugu yani normal
dagilim gostermedigi varsayilir. (Karagdéz, 2010:21; Sagir vd., 2022:9). Buna gore
kurulan hipotezler su sekildedir;

Ho: Veriler normal dagilima uygundur (p>0,05).
H1: Veriler normal dagilima uygun degildir (p<0,05).

Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarinin yer aldigi Tablo 4.14’e gore degiskenlere
ait veriler arasinda anlamali farkliliklar oldugu (p<0,05) tespit edilmis dolayisiyla H1
hipotezi kabul edilerek normal dagilima uygun olmadig1 anlasilmistir. Kolmogorov-
Smirnov testinin yan1 sira verilerin ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerleri
incelenerek normallik varsaymmi yapilabilir (Biiyiikoztiirk, 2002: 480). Ozellikle sosyal
bilimler alaninda Kurtosis ve Skewness degerleri -1.5 ile +1.5 oldugu zaman verilerin
normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Arastirmanin
Olcekleri ve alt boyutlarina iliskin ortalama, standart sapma, carpiklik ve basiklik
degerlerinin yer aldig1 Tablo 3.12. incelendiginde verilerin ¢arpiklik degerlerinin -1,256
ile -,634 basiklik degerlerinin -,869 ile -,081 arasinda degistigi dolayisiyla Tabachnick ve
Fidell, (2013)’in belirttigi £1,5 araliginda oldugu bodylece verilerin ¢arpiklik ve basiklik

degerlerine gore normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir.

Tablo 4.14. Olgek ve Alt Boyutlarina Normal Dagilim Bulgulari

N Standart Kolmogorov-Smirnov
Degisken ort. Skewness | Kurtosis
Sapma Deger sd p
Kalite Duyarh 679 | 3,65 1,259 -0,963 -0,481 0,247 | 679 | 0,000
Fiyat Duyarli 679 | 3,58 1,254 -0,874 -0,594 0,229 | 679 | 0,000
Marka ve
Yenilik¢i-Moda 679 | 3,44 1,138 -0,660 -0,869 0,158 | 679 | 0,000
Duyarli
Web Sitesi 679 | 367 | 1,047 1,045 | -0081 | 0218 | 679 | 0,000
Icerigine Duyarli
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Tablo 4.14. (Devami)
Web Sitesi

N 679 | 341 | 17211 0,634 0,837 | 0,167 | 679 | 0,000
Arayliziine Duyarli
O- KararVerme | o9 | 355 | 1046 0908 | -0562 | 0186 | 679 | 0,000
Tarzlan Olcegi
Uriin Ozellikleri 679 | 341 | 1,159 0,952 20,224 | 0200 | 679 | 0,000
Hizmet Ozellikleri | 679 | 3,41 | 1,101 1,217 0,359 | 0212 | 679 | 0,000
Giivenirlik 679 | 3,74 1,011 -848 0,218 | 0,194 | 679 | 0,000
Kullanim Kolaylhig1 | 679 | 3,62 1,109 -1,256 0,372 0,246 679 | 0,000
Q- Magaza Imaji | o9 | 364 1,044 -1,206 0292 | 0,174 | 679 | 0,000
Olgegi
E-Magaza
Sndakat Oloedi 679 | 3,62 1,139 975 0,219 | 0,206 | 679 | 0,000

Verilerin analizinde parametrik testlerin kullanilabilmesi i¢in verilerin normal
dagilim gostermesi 6n kosul olarak kabul edilmektedir. Ayrica parametrik testlerin
kullanilabilmesi i¢in 6rneklem sayisinin 10’un altinda olmamasi, verilerin anakiitleden
rastlantisal olarak c¢ekilmesi ve verilerin istatistiki Ol¢imlerle elde edilmis olmasi
gerekmektedir (Aziz, 2013: 162). Calisma verileri bu kapsamda incelendiginde analiz
sonucu Tablo 4.14’de gosterilen carpiklik ve basiklik degerlerine gore belirlenen normal
dagilim, 6rneklem biiyiikligii (679), verilerin rastlantisal olarak ve istatistiki yontemlerle
elde edilmis olmasindan hareketle analizlerde parametrik testlerin kullanilmasi uygun
goriilmustiir. Hipotezlerin  sinanmasina yonelik analizlerden Once arastirmanin
Olceklerine dogrulayici faktor analizi uygulanarak AFA sonucu elde edilen yapilar
dogrulanmistir. Boylece hipotez testlerinin daha saglikli sonuglar vermesi

saglanmaktadir.

4.7.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Dogrulayici faktor analizi (DFA) ya da yabanci literatiirdeki adiyla “Confirmatory
Factor Analysis” (CFA), bir dlgme aracinin gelistirilmesinde sik¢a kullanilan analiz
yontemidir. Dogrulayici faktor analizi yontemi genellikle olgek gelistirme, 6lgeklerin
gecerliligini  belirleme veya belirlenen Olgek yapilarinin dogrulanmasi amaciyla
kullanilmaktadir. Olgme araglarmin DFA ydntemiyle analizinde AMOS uygulamada en
stk kullanilan paket program olarak bilinmektedir. S6z konusu programda kullanilan
“Maximum Likelihood (ML)” istatistiginin program kullanicilarina sundugu uygunluk
testlerinin zengin ve yorumlanabilir igerigi ile kullanim kolaylig1 6zellikleri programin

tercih edilmesindeki en 6nemli etkenlerdir (Yashoglu, 2017:78).
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Calismanin amacina uygun olarak belirlenen dlgeklere ¢calismanin 6nceki kisminda
AFA ile olgeklere ait yap1 gegerliligi ve giivenilir analizleri yapilmistir. Calismanin bu
kisminda ise Olgeklere iliskin AFA sonucu elde edilen faktor yapilarina AMOS
programinda dogrulayict faktér analizi uygulanmistir. Boylece ortaya ¢ikan faktor
yapilart DFA ile test edilerek 6l¢eklerin dogru ve gegerli 6l¢iim araglari olup olmadiklari
belirlenmistir (Gilirbliz ve Sahin, 2014: 326). Analiz i¢in veri toplama siirecinde elde
edilen 679 anket verisi kullanilmistir. Veriler AMOS 24 paket programiyla analiz edilmis

ve Ol¢ek yapilarini gosteren modeller olusturulmustur.

Dogrulayict faktor analizinde kurulan modelin gecerli bir yapiya sahip olmasi
birtakim istatistiksel kosullar1 saglamasina baglidir. Kurulan modelin incelenmesi
stirecinde ilk olarak uyum iyiligi degerlerinin esik degerlere uygunluguna bakilmalidir.
Modele iliskin uyum iyiligi degerlerinden ki-kare’nin serbestlik derecesine béliinmesiyle
(x2/sd) elde edilen CMIN/df degerinin rapor edilmesi gerektigi konusunda goriis birligi
olsa da diger uyum indekslerine iliskin arastirmacilar tarafindan farkli Oneriler
getirilmistir (Ilhan ve Cetin, 2014: 31). Literatiirde genel kabul goren ve bu calismada da
DFA modelinde incelenen uyum indeksleri ile bu indekslere ait esik degerler Tablo

4.15’te gosterilmisgtir.

Tablo 4.15. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksi Degerleri

Uyum Olgiileri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri Iyi Uyum Degerleri
»?/df 3<n?/df<5 00<x?/df<3
GFl 0.90<GFI<0.95 0.95<GFI<1.00
AGFI 0.85<AGFI<0.90 0.90<AGFI<1.00
CFlI 0.90<CFI1<0.95 0.95<CFI<1.00
NFI 0.90<NFI<0.95 0.95<NFI<1.00
RMSEA 0.05<RMSEA<0.08 0.00<RMSEA<0.05
RMR .05<RMR < .08 00 <RMR <.05

Kaynak: (Hu ve Bentler, 1999; Schermelleh-Engel vd. 2003; Hooper ve Mullen 2008; ilhan ve Cetin,
2014; Yaslioglu, 2017).

Tablo 4.15’e gore CMIN/df degerinin yani sira incelenecek degerler; diizeltilmis
iyilik uyum indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI), iyilik uyum indeksi
(Goodness of Fit Index: GFI), yaklasik hatalarin ortalama karekokii (Root Mean Square
Error of Approximation: RMSEA), ortalama hatalarin karekokii (Root Mean Square
Residual: RMR), karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index: CFI) ve

normlastirilmig uyum indeksi (Normed Fit Index, NFI) olarak belirlenmistir. S6z konusu
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degerlerin kabul edilebilir aralikta olmalar1 modelin istatistiksel olarak uygun oldugunu,
iyi uyum deger araliinda olmalar1 ise modelin giiclii bir 6l¢iim aract oldugunu

gostermektedir.

Uyum degerlerinin incelenmesinin ardindan 0&lgekte yer alan ifadelere ait
standartlastiritlmis regresyon agirliklar1 (yol katsayilar) ve ifadelerin faktorlerle
arasindaki iligkinin anlamlilik diizeyi dogrulayici faktor analizinde incelenmesi gereken
diger istatistiklerdir. Ifadelerin gizil degiskenler (faktérlerle) arasindaki iliskilerin %95
giiven araliginda (p<0,05) anlamli olmas1 ve yol katsayilarinin 0,5’in {istiinde olmasi
beklenmektedir (Civelek, 2018: 35; Gilrbliz ve Sahin, 2018:365; Cetin ve
Kumkale,2016).

Dogrulayici faktor analizi i¢in ¢izilen modelde dlgeklerde yer alan faktorler (gizil
degiskenler), ifadeler (gozlenen degisken) ve aralarindaki iligkiler AMOS 24
programinda yer alan simgelerle temsil edilmektedir. Model kurulurken kullanilan

simgeler ve temsil ettigi anlamlar su sekildedir;

Gizil degiskenler (faktorler) ©
Korelasyon '/\,

Gozlenen degisken (ifadeler)

v

Gozlenen degiskenlerin faktor yiikleri (regresyon agirliklar)
4.7.4.1. Online Karar Verme Tarzlar1 Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Online karar verme tarzlari 6lgegi AFA sonucunda 23 ifadeden olusan 5 faktorlii
bir yap1 olarak ortaya ¢cikmustir. Olgekte kalite duyarl tiiketici faktorii dort, fiyat duyarl
duyarl tiiketici li¢, marka ve yenilik¢i-moda duyarl: tiiketici faktorii alt1, web sitesi icerigi
duyarl tiiketici faktorii alt1 ve web sitesi arayiizii duyarh tiiketici faktorii dort ifadeden
olugmaktadir. Online karar verme tarzlari 6l¢eginin birinci diizey dogrulayici faktor

analizi i¢in olusturulan yol semasi1 Sekil 3.2 de sunulmustur.
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CMIN/df:2,885; AGFI:,903; GFI1:,923; NFI1:,959; CFI:,972; RMR:,059; RMSEA:,053

Sekil 4.2. O-KVT Olgegi Birinci Diizey Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 4.2°de online karar verme tarzlar1 6lgeginde yer alan bes faktor ve bunlara ait
yirmi ii¢ ifadeden olusan modelin parametreleri yer almaktadir. Birinci diizey DFA
sonucunda kabul edilebilir uyum 1yiligi degerlerine ulagilmasina ragmen iyt uyum
degerlerine yakin olmasindan otiirii Modifikasyon index (Modification Indices)
parametrelerinden ayni faktor altinda yer alan ifadeler arasinda kovaryanslar ¢izilerek
(sekilde iki yonli okla gdsterilmistir) modelin uyum iyiligi degerleri iyilestirilmistir.

Modele iliskin uyum indeksi degerleri Tablo 4.16°da gosterilmistir.

Tablo 4.16. O-KVT Olgegi DFA Uyum indeksi Degerleri

Arastirmanin Arastirmanin
Uyum Kabul Edilebilir Iyi Uyum Modeline iliskin | Modeline iliskin
Olgiileri Uyum Degerleri Degerleri ‘Modifikasyon Modifikasyon
Oncesi Degerler | Sonrasi Degerler
x| e | e 724,673 602,275
daf | e e 220 218
p p<0,05 p<0,05 0,000 0,000
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»2/df 3<x?/df<5 00<x?/df<3 3,294 2,763
GFl 0.90<GFI<0.95 0.95<GFI<1.00 0,913 0,927
AGFI 0.85<AGFI<0.90 0.90<AGFI<1.00 0,891 0,908
CFl 0.90<CFI1<0.95 0.95<CFI<1.00 0,966 0,971
NFI 0.90<NFI<0.95 0.95<NFI<1.00 0,952 0,955
RMSEA 0.05<RMSA<0.08 | 0.00<RMSEA<0.05 0,058 0,53
RMR .05 <RMR <.08 00 <RMR <£.05 0,065 0,59

AMOS ciktilarinda elde edilen uyum indekslerinin ilk olarak kabul edilebilir
degerlere sahip olup olmadig1 incelenmistir. Tablo 3.16°da yer alan modifikasyon oncesi
degerlere bakildiginda kabul edilebilir olduklar1
(CMIN/df=3.202, GF1=0.916, AGFI=0.895, CFI=0.963, NFI=0.947, RMSEA=0.57 ve
RMR=0.61). Ancak programin Onerdigi Modifikasyon index (Modification Indices)

araliklarda goriilmektedir

¢oziimlemeleriyle modelin iyi uyum degerlerine sahip olabilecegi anlasilmis bu nedenle
€9 ile e10 ve €20 ile e22 arasinda kovaryanslar ¢izilmistir. Modifikasyon sonrasi uyum
degerleri incelendiginde CMIN/df degerinin kabul edilebilir uyum diizeyinden iyi uyum
diizeyine geldigi bununla birlikte AGFI ve NFI degerlerinde de iyi uyum araligina kadar
bir iyilesme oldugu goriilmiistiir (CMIN/df=2.763, GF1=0.927, AGFI=0.908, CFI=0.971,
NF1=0.955, RMSEA=0.51 ve RMR=0.55).

Online karar verme tarzlar1 6l¢eginin modelin uyum degerlerinin belirtilen esik
deger araliklarinda oldugu tespit edildikten sonra gozlenen degiskenlerin gizil
degiskenlerle olan yiiklerini gdsteren regresyon agirliklart incelenmistir. Burada
regresyon agirliklarinin standardize edilmis degerlerinin 0,5 nin iizerinde ve %95 giiven
araliginda anlamli olmasi beklenmektedir. Analiz sonucu elde edilen regresyon

agirliklar1 Tablo 4.17° de sunulmustur.

Tablo 4.17. O-KVT Olgegi Regresyon Agirliklart

ifade Faktor ]
Gizlenen Yol (Gizil Degisken) Standardize Regresyon Standart CR 5
(Gozlene (Path) & Regvresxon Agirhg Hata o
Degisken) Agirhg
KDT1 < KALITE 0,948 1
KDT2 <emm KALITE 0,9 0,85 0,02 42,658 | <0,001
KDT3 <--- KALITE 0,923 0,905 0,019 | 46,695 | <0,001
KDT4 <--- KALITE 0,902 0,891 0,021 | 43,071 | <0,001
FDT1 < FIYAT 0,881 1
FDT2 <--- FIYAT 0,738 0,809 0,034 | 23,555 |<0,001
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FDT3 <--- FIYAT 0,924 1,045 0,029 | 35,711 | <0,001
MYDT1 <--- | MARKAYENILIK 0,821 1

MYDT2 <--- | MARKAYENILIK 0,661 0,858 0,045 | 18,999 | <0,001
MYDT3 <--- | MARKAYENILIK 0,788 1,001 0,041 | 24,141 | <0,001
MYDT4 <--- | MARKAYENILIK 0,892 1,106 0,038 | 29,267 | <0,001
MYDT5 <--- | MARKAYENILIK 0,901 1,131 0,038 | 29,721 | <0,001
MYDT6 <--- | MARKAYENILIK 0,905 1,155 0,039 | 29,955 | <0,001
WIDTI <--- WEBICRGI 0,601 1

WwWiDT2 <--- WEBICRGI 0,658 1,195 0,083 | 14,34 |<0,001
WwiDT3 <--- WEBICRGI 0,666 1,123 0,078 | 14,475 | <0,001
WIiDT4 <--- WEBICRGI 0,883 1,443 0,082 | 17,522 | <0,001
WIDT5 <--- WEBICRGI 0,872 1,396 0,08 17,389 | <0,001
WIiDT6 <--- WEBICRGI 0,833 1,305 0,077 | 16,894 | <0,001
WADT1 <--- WEBARAYUZU 0,841 1

WADT?2 <--- WEBARAYUZU 0,804 0,927 0,037 | 25,013 | <0,001
WADT3 <--- WEBARAYUZU 0,8 0,941 0,031 30,051 | <0,001
WADT4 <--- WEBARAYUZU 0,873 1,007 0,035 | 28,439 | <0,001

Tablo 4.17°de yer alan parametreler incelendiginde gozlenen degiskenlerle gizil

degiskenler arasinda anlamli iliskiler oldugu belirlenmistir (p<0,001). Ayrica standardize

regresyon agirliklarinin (yol katsayilar) 0.60-0.948 arasinda degisen degerlere sahip

olduklar1 ve 0,5°1 listiinde olma sartin1 sagladiklar1 goriilmektedir.

4.7.4.2. Online Magaza imaji Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Online magaza imaj1 6l¢egine iliskin hipotezlerle kurulan ve AFA sonucu ortaya

cikan yapmin dogrulugu ve alt boyutlarin ne derece temsil giicline sahip oldugunu

belirlemek amaciyla DFA analizi kapsaminda AMOS 24 paket programinda birinci diizey

dogrulayic1 faktor analizi i¢in olusturulan yol semas1 Sekil 4.3 te sunulmustur.
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CMIN/AFf:2,738; AGFI:,923; GFI:,941; NFI:,973; CFI:,983; RMR:,026; RMSEA:, 051

Sekil 4.3. O-Mi Olgegi Birinci Diizey Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 3.3’te yer alan online magaza imaji1 6l¢eginde triin 6zellikleri faktorii bes,
hizmet 6zellikleri bes, giivenirlik ti¢ ve kullanim kolaylig: alt1 ifade olmak iizere dort gizil
ve on dokuz goézlenen degiskenden olugsmaktadir. Sekil 3.3’te gizil degiskenlerden
gozlenen degiskenlere dogru oklar standardize edilmis yol katsayilarini, seklin altinda yer

alan degerler ise uyum 1yiligi degerlerini gostermektedir. Degiskenlere ait uyum iyiligi

degerleri ve anlamlilik diizeyleri Tablo 4.18’de sunulmustur.

Tablo 4.18. O-Mi Olgegi DFA Uyum indeksi Degerleri

" . Kabul Edilebilir Arastrmann
Uyum Olgiileri Iyi Uyum Degerleri < . Modeline Iliskin
Uyum Degerleri <
Degerler
) S e s 399.756
o e D 146

p p<0,05 p<0,05 0,000
»*/df 00<x?/df<3 3<x?/df<5 2,738
GFlI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI1<0.95 0,941
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 0,923
CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95 0,983
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0,973
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSA<0.08 0,051
RMR 00 <RMR <.05 .05 <RMR .08 0,026
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Tablo 4.18’de yer alan degerlere gore online magaza imajt dlgegine ait Chi-
Square=399.756, df=146, CMIN/df (x2/df)= 2,738, GFI=0.941, AGFI=0.923,
CF1=0.983, NFI=0.973, RMSEA=0.051 ve RMR= 0.026 olarak tespit edilmistir. Buna
gore online magaza imajina iliskin DFA modeli anlaml1 (p<0,05) ve uyum degerlerinden
GFI ile RMSEA kabul edilebilir sinirlar igerisinde iken CMIN/df, AGFI, CFI, NFI ve
RMR degerleri ise iyl uyum araliginda oldugu sdylenebilir.

Uyum degerleri bakimindan uygunlugu belirlenen modele iliskin gézlenen
degiskenlerin regresyon degerleri, standardize regresyon degerleri ve anlamlilik

diizeylerine iliskin parametreler Tablo 4.19°da gosterilmistir.

Tablo 4.19. O-Mi Olgegi Regresyon Agirliklari

ifade Faktor

colh. Yol (Gizil Degisken) Standardize Regresyon Standart CR .
(Gaz (Path) B8 Regvresxon Agirhg Hata o
Degisken) Agirhg

URNI1 < URUN 0,905 1

URN2 - URUN 0,901 0,887 0,024 |37,519 | <0,001
URN3 <--- URUN 0,906 0,934 0,025 | 38,018 | <0,001
URN4 <--- URUN 0,847 0,872 0,027 |32,284 | <0,001
URNS <--- URUN 0,87 0,868 0,025 | 34,384 | <0,001
HzM1 <--- HIZMET 0,858 1

HZM2 <--- HiZMET 0,891 0,976 0,03 |32,328 | <0,001
HzZM3 <--- HIZMET 0,815 0,916 0,033 | 27,387 | <0,001
HzZM4 <--- HIZMET 0,878 0,971 0,031 |31,412 | <0,001
HZM5 <--- HiZMET 0,893 0,99 0,03 | 32,505 |<0,001
GVNRLK1 | <--- GUVENIRLIK 0,731 1
GVNRLK2 | <--- GUVENIRLIK 0,834 1,185 0,055 | 21,644 | <0,001
GVNRLK3 | <--- GUVENIRLIK 0,824 1,112 0,052 | 21,357 | <0,001
KKLY1 <--- | KULKOLAYLIGI 0,923 1

KKLY?2 <--- | KULKOLAYLIGI 0,925 1,02 0,023 | 43,497 | <0,001
KKLY3 <--- | KULKOLAYLIGI 0,912 0,998 0,024 | 41,634 | <0,001
KKLY4 <--- | KULKOLAYLIGI 0,873 0,911 0,025 |36,672 | <0,001
KKLY5 <--- | KULKOLAYLIGI 0,875 0,931 0,025 | 36,854 | <0,001
KKLY6 <--- | KULKOLAYLIGI 0,841 0,902 0,027 | 33,337 | <0,001

Online magaza imaji Olgegine iliskin Tablo 4.19°da yer alan parametreler
incelendiginde gozlenen degiskenlerle gizil degiskenler arasinda anlaml iliskiler oldugu
(p<0,001) ve gozlenen degigkenlerin standardize regresyon degerleri incelendiginde
0.925 ile 0.731 arasinda degisen degerlere sahip oldugu boylece 0,5°1 listiinde olma sartini

sagladiklar1 goriilmektedir.
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4.7.4.3. E-Magaza Sadakat Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

E-magaza sadakat 6lcegi AFA sonucunda tek boyut ve bes ifadeden olusan bir yap1
olarak elde edilmistir. Olgege yonelik DFA analizleri ile bu yapmin dogrulugu test
edilmistir. Analiz i¢in olusturulan model AMOS 24 paket programinda olusturulmus ve

analiz edilmistir. Buna gore ortaya cikan yol semasi ve parametreler Sekil 3.4’te

gosterilmistir.

MAGAZA SADAKATI

CMIN/df:2,813; AGFI:,975; GFI:,993; NFI:,997; CFI:,998; RMR:,012; RMSEA:,052

Sekil 4.4. E-MS Olgegi Birinci Diizey Yapisal Esitlik Modeli

E-magaza sadakat 6lgegi, bir gizil degisken ve buna bagli bes gozlenen degiskenden
olugmaktadir. Birinci diizey DFA sonucunda kabul edilebilir uyum 1iyiligi degerlerine
ulagilmasina ragmen iyi uyum degerlerine ulasmak amaciyla Modifikasyon Index
(Modification Indices) parametrelerinden yararlanilarak gozlenen degiskenler arasinda
kovaryanslar ¢izilmis (sekilde iki yonlii okla gosterilmistir) boylece modelin uyum iyiligi

degerleri iyilestirilmistir. Modele iliskin uyum indeksi degerleri Tablo 4.20’de

gosterilmistir.

Tablo 4.20. E-MS Olgegi DFA Uyum Indeksi Degerleri

Uyum fyi Uyum Kabul Edilebilir | M°difikasyon | Modifikasyon
Olgiileri Degerleri Uyum Degerleri Ol}ceSI 8031 rast
Degerler Degerler
S e s 18,572 11,253
I e 5 4
p p<0,05 p<0,05 0,02 0,024
w2/df 00<x2/df<3 3<u2/df<S 3,714 2,813
GFlI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0,989 0,993
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90 0,967 0,975
CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI1<0.95 0,996 0,998
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0,994 0,997
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 | 0.05<RMSA<0.08 0,063 0,052
RMR 00 <RMR <.05 .05 <RMR <.08 0,017 0,012
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AMOS ¢iktilarinda elde edilen uyum indekslerinin kabul edilebilir degerlere sahip
olup olmadigi incelenmistir. Tablo 3.20°de yer alan modifikasyon 6ncesi degerlerin kabul
edilebilir araliklarda olduklar1  goriilmektedir (CMIN/df=3.714, GFI=0.989,
AGFI=0.967, CFI=0.996, NFI=0.994, RMSEA=0.63 ve RMR=0.17). Ancak programin
onerdigi Modifikasyon index (Modification Indices) ¢ozliimlemeleriyle modelin iyi uyum
degerlerine sahip olabilecegi anlasilmis ve e4 ile e5 arasinda ¢izilen kovaryans sonucunda
CMIN/df degerinin 2,813°¢ diiserek iyi uyum deger araligina geldigi gorilmiistiir
(CMIN/df=2.813, GFI=0.993, AGFI=0.975, CFI=0.998, NFI=0.997, RMSEA=0.52 ve
RMR=0.12).

Uyum degerleri bakimindan iyi uyum araliginda oldugu belirlenen e-magaza
sadakati 6lgceginin gozlenen degiskenlerine ait regresyon degerleri, standardize regresyon

degerleri ve anlamlilik diizeylerine iliskin parametreler Tablo 4.21°de gosterilmistir.

Tablo 4.21. E-MS Olgegi Regresyon Agirliklari

ifade Faktor Standardize
. Yol e Regresyon | Standart
(Gozlenen (Path) (Gizil Degisken) Regresyon Agirhin Hata C.R. P
Degisken) Agirhg
SDKT1 <-- MAGAZA_SADAKATI 0,907 1
SDKT2 <-- MAGAZA_SADAKATI 0,905 0,862 0,023 37,788 | <0,001
SDKT3 <-- MAGAZA_SADAKATI 0,929 0,929 0,023 40,543 | <0,001
SDKT4 <-- MAGAZA_SADAKATI 0,662 0,64 0,031 20,521 | <0,001
SDKT5 <-- MAGAZA_SADAKATI 0,914 0,882 0,023 38,753 | <0,001

Online magaza imaj1 Olcegine iliskin Tablo 3.21°de yer alan parametreler
incelendiginde gozlenen degiskenlerle gizil degiskenler arasindaki ilislerin anlamh
oldugu (p<0,001) ayrica gozlenen degiskenlerin standardize regresyon degerleri (yol
katsayilar1) incelendiginde 0.929 ile 0.662 arasinda degisen degerlere sahip oldugu

bdylece 0,51 listiinde olma sartin1 sagladiklar1 goriilmektedir.

4.7.5. Arastirmanmin Degiskenlerine Iliskin Farklihk Testi Bulgular

Aragtirmada kullanilan Online karar verme tarzi, online magaza imaj1 ve sadakat
degiskenlerinin katilimcilarin grup degiskenlerine iligkin &zelliklerine gore farklilik
gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla SPSS 24 paket programi kullanilmistir. Iki
degiskenli gruplar arasinda farkliliklar igin t-testi ve ikiden fazla degiskenler igin

ANOVA analizlerinden yararlanilmistir.
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Farklilik testlerinde iki degiskenli gruplar i¢in kullanilan t-testi analiz bulgular
varyans homojenligine gore tespit edilmistir. ikiden fazla degiskeni olan gruplar icin
farklilik analizlerine karar verilirken varyans homojenligi incelenmistir. Varyans
homojenligi Levene testi sonucuna gore degerlendirilmis olup; Levene testi sonucunun
anlamli (p<0,05) oldugu grup degiskenleri i¢in varyans homojenliginin saglanmadigi
(Varyanslarin gruplar arasinda farkli oldugu) kabul edilerek Welch testi, uygulanmistir.
Levene testi sonucu 0,05 diizeyinde anlamli olmadigi (p>0,05) grup degiskenlerinde ise
varyans homojenliginin saglandig1 (Varyanslarin esit oldugu) kabul edilerek ANOVA

testi kullanilmstir.

4.7.5.1. Online Karar Verme Tarzlar1 Bagimsiz Degiskenine Yonelik Farkhihk

Analizi Bulgular:

Tiiketicilerin online karar verme tarzlari ve online magaza imaj1 algilarinin
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigine yonelik t-testi analizi

uygulanmis ve Tablo 4.22°de gosterilmistir.

Tablo 4.22. O-KVT Cinsiyet Degiskenine Gore t-Testi Bulgulari

Cinsiye
Standart

5 t N Ort. t s.d.
Degisken Sapma p

Erkek | 355 | 3,70 1,272 0,918 | 677 0,359
Kadin | 324 | 3,60 1,244
Erkek | 355 | 3,53 1,166
Kadin | 324 | 3,34 1,102
Erkek | 355 | 3,62 1,290
Kadin | 324 | 3,54 1,213
Erkek | 355 | 3,69 1,040
Kadin | 324 | 3,66 1,055

Web Sitesi Arayiizii Duyarl Erkek | 355 | 3,45 1,230
Boyutu Kadn | 324 | 3,35 | 1,189 | 1060 | 677 0,290

Kalite Duyarli Boyutu

Marka ve Yenilik¢i-Moda

2,272 | 677 0,023*

Fiyat Duyarli 0,888 677 0,375

Web Sitesi i(;erigi Duyarli 0,221 677 0,825

Analiz sonucunda Marka ve Yenilik¢i-Moda boyutu (p>0,05) disinda online karar
verme tarzi alt boyutlarinda katilimcilarin cinsiyeti ile karar verme tarzlari1 arasinda
anlaml farklilik (p>0,05) olmadig1 belirlenmistir. Bulgulara gére Marka ve Yenilikgi-
Moda bakimindan erkek katilimcilarin ortalamasi 3,53 kadinlarin ise 3,34 olarak

belirlenmistir. Bu baglamda erkeklerin kadinlara goére daha fazla Marka ve Yenilikgi-
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Moda odakli olduklar1 anlagilmakta fakat genel bir sonug olarak bireylerin online karar

verme tarzlarinin cinsiyet ile ¢ok iligkili olmadig1 sdylenebilir.

Online bilet satin alan bireylerin medeni durumlari ile online karar verme tarzlari
arasinda farklilik farklilasip farklilasmadigina yonelik t-testi analiz bulgular1 Tablo
4.23’de gosterilmistir.

Tablo 4.23. O-KVT Medeni Durum Degiskenine Gore t-Testi Bulgulari

Medeni
Standart
Degisken Durum N Ort. Sapma t s.d. p
oniv e | S| S0 LS5 35|y | v |
oot | S0 o L 02 ocs | ouzet | ow
N e |t ot sm 8 | orsaer | ow
Fiyat Duyarl BIEe\II(I;r 2(7); g:g; i:gég 7,810 674,177 ,000
NS | s s o [ s | o
e St Ay | a6 [ as | L9 | 66% | 675473 | 000

Tabloda yer alan verilere gore medeni duruma gore online karar verme tarzlarinin
anlaml olarak farklilik gosterdigi (p<0,05) belirlenmistir. Bulgulara 1518inda evli ve
bekar katilimcilarin ortalamalar1 incelendiginde online karar verme tarzinin biitiin
boyutlarinda evli bireylerin daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir. Bu
nedenle online bilet satin alirken evli bireylerin bekarlara gore online karar verme

tarzlaria daha duyarli olduklar1 sdylenebilir.

Katilimcilarin yaslarina gore online karar verme tarzlar1 arasindaki farki gosteren
Tablo 3.20 incelendiginde Levene testi sonuclarina gore varyanslarin homojen
dagilmadigr (P<0,05) goriilmektedir. Grup varyanslarinin homejen dagilmadigi
durumlarda Welch testi uygulanmaktadir. Welch testi sonuglarina gére online karar
verme tarzlarinin katilimcilarin yaslarina gore anlaml farklilik gosterdigi saptanmistir.
S6z konusu farkliliklarin hangi grup degiskenleri arasinda oldugunu belirlemek iizere
varyanslarin esit olmadig1 durumlarda kullanilan post-hoc testlerinden Tamhane’s T2

kullanilmis ve bulgular Tablo 4.24’de sunulmustur.
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Tablo 4.24. O-KVT Yas Degiskenine Gore Welch Testi Bulgulari

Levene

<. Standart | s.d s.d . Post-
Degisken | Gruplar* | Ort. Sapma 1 2 Testi F P Hoc

(A) 333 | 1,379
. (B) 348 | 1,298 C>A
];la':reh ©) 407 | 1,000 D>A
Boiflutu (D) 380 | 1177 6 | 73,437 | 0,000 | 8686 | 0,000 | E>A
(E) 4,07 933 C>B
(F) 4,23 927 E>B

(G) 305 | 1,189

(A) 303 | 1,162
Marka ve (B) 341 1,181 B>A
Yenilikgi- (©) 3,92 ,972 C>A
Moda (D) 352 | 1,069 6 | 73,144 | 0,000 | 10,88 | 0,000 | D>A
(E) 3,76 844 E>A
F) 342 | 1,029 C>B

(G) 3,58 980

(A) 318 | 1,364
(B) 350 | 1,282 C>A
Fiyat (©) 4,05 998 D>A
Duyarli (D) 370 | 1,187 6 | 73,463 | 0,000 | 9,297 | 0,000 | E>A
(E) 3,87 902 F>A
B 4,12 893 C>B

(G) 347 | 1,249

(A) 334 | 1,206
(B) 3,57 1,037 C>A
Web ©) 4,04 735 D>A
Sltest D) [379 | 96 | ¢ | 72804 | 0000 |9603|0000 | EA
I(;erlgl (E) 3,98 ,806 F>A
Duyarl (F) 423 799 C>B
G) 380 | 1,062 E>B

(A) 301 | 1,298

(B) 340 | 1,276
;’I\{gg ©) 389 | 960 C>A
Avayizii (D) 356 | 1,062 6 | 72,482 | 0,000 | 9,120 | 0,000 | D>A
Duyarh (E) 3,48 942 C>B

(F) 339 | 17216

(G) 328 | 1272

* A (18-22), B (23-27), C (28-32), D (33-37), E (38-42), F (43-47), G (48 ve tizeri)

Yas degiskenine uygulanan Tamhane’s T2 test bulgularinda 18-22 yas araligindaki
bireyler i¢in online karar verme tarzlariin tiim boyutlarinda diger yas gruplarina gore en
diisiik ortalamaya sahip oldugu ayrica 48 ve iizeri yas grubu disindaki tiim yas gruplartyla

arasinda farkliliklar oldugu belirlenmistir.

Egitim durumuna gore online karar verme tarzlarina iliskin Tablo 4.25°de yer alan
Levene test sonucu varyans homojenliginin saglanmadig1 (p<0,05) goriilmiis ve bu

nedenle Welch testi uygulanmaigstir.
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Tablo 4.25. O-KVT Egitim Durumuna Gore Welch Testi Bulgular

Degisken | Gruplar® | Ort. Sstggﬂqa: S'ld S'Zd L?‘égtrl‘e F | p F’F‘i’éz
A 346 | 1,083
Kalite (B) 324 | 1334 EZE
Duyart ©) 338 | 1368 | 4 | 111,88 | 000 | 7.402 | 000 | D70
D) 387 | 1173 2C
(E) 301 | 1,063
Marka ve (A) 3,06 1,090 5B
Yenilikei ®) 306 | 1,202 e8
-Moda ©) 318 | 1191 | 4 | 111,08 | 000 | 9307 | 000 | D70
D) 365 | 1,082 2C
(E) 3,72 037
A 337 | 1149
Fiyat ®) 324 | 1438 E>B
Duyarli ©) 334 | 1335 | 4 | 11107 | 000 | 6767 |,000| D>C
D) 372 | 1173 E>C
(E) 306 | 1,024
A) 352 | 1115
ool ©) 344 | 1127 | 4 | 11111 | 000 | 5698 | 000 | 2 °
Dayarh D) 381 | 1,019
(E) 3,90 875
Web A) 330 | 119 oo
Sitesi (B) o | lab D>B
Amay ©) 310 | 1322 | 4 | 11064 | 000 | 9126 | 000 | D72
Duyard D) 363 | 1113 2C
(E) 3,71 081

* A(Orta Ogretim), B (Lise), C (On lisans), D (Lisan) ve E ( Lisans Ustii)

Welch testi sonuclarin1 gosteren Tablo 4.25’de online karar verme tarzlari
katilimeilarin egitim durumu bakimindan anlamli farkliliklar (p<0,05) gostermektedir.
S6z konusu farkliliklar i¢in Tamhane’s T2 post-hoc testi uygulanarak farkliliklarin hangi
diizeylerden kaynaklandig:1 belirlenmistir. Tamhane’s T2 test sonucunda “Kaliteye
Duyarlilik”, “Web Sitesi Arayliziine Duyarlhilik” ile “Marka ve Yenilik¢i-Modaya”
duyarlhilik boyutlarinda Lisans ve Lisans iistii egitime sahip katilimcilarin Lise ve On
lisans egitim diizeyine sahip katilimcilara gore online karar verme tarzlarimin farklilik
gosterdigi bununla birlikte egitim diizeyi arttikga online karar verme tarzlarina
duyarliligin arttid1 belirlenmistir. Ayrica “Fiyata Duyarlilik™ ile “Web Sitesi Igerigi
Duyarlilik” boyutlarinda online karar verme tarzlarmin Lisans istii egitime sahip
bireylerin On lisans egitim diizeyindeki bireylere gére anlamli farkliliklara sahip oldugu

tespit edilmistir.

Katilimcilarin online karar verme tarzlarmin gelir diizeylerine gore incelendigi

Tablo 4.26°da varyans homojenligi saglanmadigindan Welch testi uygulanmastir.
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Tablo 4.26. O-KVT Gelir Diizeylerine Gére Welch Testi Bulgulari

Degisken | Gruplar® | Ort. Sstzgﬁ;": S'ld S'Zd 'ﬁ‘éztr:e F P Fl)j’;‘(t:
A 3,27 1,356 E>A
. B 3,27 1,404 F>A
];fl‘;':ﬁl C 351 | 1523 G>A
Boyutu D 3,80 1,046 6 | 181,63 | 0,000 | 20,638 | 0,000 | E>B
E 3,99 992 F>B
F 4,36 567 F>D
G 3,84 1,179 F>G
A 3,05 1,162 E>A
B 3,05 1,225 F>A
Marka ve C 3,27 1,152 G>A
Yenilikei D 354 | 1026 E>B
-Moda E 3,81 1,004 6 182,04 0,000 23,129 | 0,000 F>B
F 4,15 616 G>B
F>C
G 3,67 1,080 F>D
F>G
A 3,20 1,371 E>A
B 3,22 1,276 F>A
Fiyat C 3,56 1,173 G>A
Duyarli D 3,53 1,211 6 | 182,93 | 0,000 | 17,217 | 0,000 | E>B
E 3,85 1,084 F>B
F 425 | 63960 G>B
G 3,88 1,172 F>D
A 3,35 1,175 EoA
i B 3,45 1,083 Fon
Sitesi ¢ 3,76 1,097 G>A
ST D 3,30 972 6 | 182,40 | 0,000 | 15,277 | 0,000
Igerigi F>B
Duyarli E 3,91 861 F>G
F 4,19 507
G 3,83 947
A 3,05 1,307 E>A
Web B 3,05 1,322 ESA
Sitesi C 3,21 1,201 G>A
Arayiizil D 3,45 1,133 6 | 182,42 | 0,000 | 15277 | 0,000 | E>B
Duyarli E 3,75 1,061 F>B
F 4,05 663 F>C
G 3,65 1,083 F>G

* A (4.000 TL'den az), B (4001TL-5000 TL), C (5001TL-6000TL), D (6001TL-7000TL), E (7001TL-8000TL),
F(8001TL-9000TL) ve G (9001 ve tizeri)

Welch testi sonucunda online karar verme tarzlarmin gelir diizeylerine gore
farklilik gosterdigi belirlenmistir. Online karar verme tarzlarinin hangi diizeyde
farklilagtigini belirlemek i¢in Post-Hoc testi yapilmistir. Tamhane’s T2 post-hoc testine
gore genel olarak 4.000 TL'den az ve 4001TL-5000 TL gelir diizeyindeki katilimcilarin
birbirleriyle benzer tutumlara sahipken 7001TL-8000TL, 8001TL-9000TL, 9001 ve iizeri

gelir diizeyindeki katilimcilara gore daha az duyarli olduklar tespit edilmistir. Bunun
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yani sira 8001 TL-9000TL gelir diizeyindeki katilimcilarin 7001 TL-8000TL ile benzer
diger gelir diizeylerine gore daha duyarl bir tutuma sahip olduklari sdylenebilir.

“Kalite Duyarlilik” boyutunda 8001TL-9000TL gelir diizeyindeki katilimcilarin;
4.000 TL'den az, 4001TL-5000 TL, 6001TL-7000TL ve 9001 ve tizeri gelir diizeyindeki
katilimcilardan farklilastigi belirlenmistir. Benzer sekilde “Marka ve Yenilik¢i-Moda”
boyutunda da 8001TL-9000TL gelire sahip katilimcilar 7001TL-8000TL disinda ki gelir
diizeyleriyle farklilastig1 goriilmiistiir. “Fiyat Duyarlilik” boyutunda 4.000 TL'den az ve
4001TL-5000 TL gelir diizeyindeki katilimcilarin 7001 TL-8000TL, 8001 TL-9000TL ve
9001 ve iizeri diizeyindeki katilimcilarla farklilagtigi tespit edilmistir. “Web Sitesi
Icerigine Duyarlilik” boyutunda diger boyutlara kiyasla katilimcilarin gelir diizeyine gore
daha benzer tutumda oldugu ve farkliligin daha ¢ok 4.000 TL'den az katilimcilarda ortaya
ciktig1 goriilmiistiir. “Web Sitesi Araylizii Duyarlilik” boyutunda ise 8001TL-9000TL
gelir diizeyindeki katilimcilarin; 4.000 TL'den az, 4001TL-5000 TL, 5001TL-6000TL ve
9001 ve tizeri gelir diizeyindeki katilimcilarla ayrica 7001 TL-8000TL gelir diizeyindeki
katilimcilarin 4.000 TL'den az ve 4001TL-5000 TL gelir diizeyindeki katilimcilarla
farklilastig1 belirlenmistir.

Online karar verme tarzlarmin katilimeilarin yasadigi bolgeye gore farliliklarimi
belirlemek iizere oncelikle Levene test sonucu incelenmis P<0,05 oldugundan varyans
homojenliginin saglanmadig1 anlagilmistir. Buna gore farkliliklar1 belirlemek {iizere
Welch testi yapilarak Tablo 4.27°de gosterilmistir. Welch testi sonucunda katilimeilarin
yasadiklar1 bolge ile online karar verme tarzlari arasinda istatistiksel olarak anlamli
farklilik oldugu (p<0,05) tespit edilmistir. Farkliliklarin kaynagini belirlemek i¢in

Tamhane’s T2 post-hoc testinden yararlanilmistir.

Tablo 4.27°ye gore Kaliteye Duyarlilik boyutunda Ege Bolgesi, I¢ Anadolu Bolgesi
ve Karadeniz Bolgesi’ndeki katilimcilarin Marmara Bolgesi ve Giiney Dogu Anadolu
Bolgesi’ndeki katilimcilardan daha duyarli oldugu tespit edilmistir. Marka ve Yenilikgi-
Moda boyutunda Ege Boélgesi, I¢ Anadolu Bélgesi ve Karadeniz Bélgesi’nde
yasayanlarin Marmara Bolgesi, Akdeniz Bolgesi ve Gliney Dogu Anadolu Bolgesi’ndeki
katilimcilardan daha duyarli olduklari goriilmektedir. Fiyat Duyarlilik boyutunda Giiney
Dogu Anadolu Bolgesi ve Marmara Bolgesindeki katilimcilarin Ege Bélgesi, I¢ Anadolu

Bolgesi ve Karadeniz Bolgesindeki katilimcilara gore fiyata daha az duyarli olduklari
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tespit edilmistir. Web Sitesi Icerigi Duyarlilik boyutunda Ege Bolgesi, i¢ Anadolu
Bolgesi ve Karadeniz Bolgesi’ndeki katilimcilarin Giiney Dogu Anadolu Bolgesi ve
Marmara Bolgesi’ndeki katilimcilara gore daha yiiksek duyarliliga sahip oldugu tespit
edilmistir. Web Sitesi Araylizii Duyarlilik boyutunda Ege Bolgesi ve Karadeniz
Bolgesi’ndeki katilimcilarin Giiney Dogu Anadolu Boélgesi ve Marmara Bolgesinde

yagayan katilimcilardan daha yiiksek duyarliliga sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Tablo 4.27. O-KVT Bolgelere Gore Welch Testi Bulgulari

Gruplar Standart | s.d s.d Levene
Degisken Ort. _ F P Post-
* Sapma 1 2 Testi Hoc
A 333 | 1,329 B>A
B 4,13 931 D>A
Kalite C 357 | 1,304 E>A
Duyarh D 420 | 917 6 | 26331 | 0,000 | 11,87 | 0,000 | B26
Boyutu E 4,05 ,899 D>C
F 3,67 | 1,263 D>F
G 328 | 1379 D>G
E>G
A 310 | 1,011 D>A
Marka ve B 3,99 ,868 E>A
Yenilikgi- C 332 | 1198 B>A
Moda D 3,90 984 6 | 259,94 | 0,000 | 18,96 | 0,000 | B>C
E 3,95 823 B>G
F 3,57 1,228 D>C
G 2,99 | 1,148 D>G
A 331 | 1,240 B>A
B 4,10 974 D>A
Fiyat C 351 | 1,190 E>A
Duyarli D 4,01 | 1,025 6 | 263,09 | 0,000 | 11,26 | 0,000 | B>C
E 4,03 889 B>G
F 359 | 1,295 D>G
G 319 | 1,393 E>G
A 348 | 1178 B>A
B 4,03 753 D>A
Web sitesi | C | 360 | 1,006 EoA
fgerigi ' ' 6 | 264,41 | 0,000 | 9,60 | 0,000

Duyarl: E 4,06 687 B>G
F 3,60 | 1,074 D>G
G 341 | 1,160 E>F
E>G
A 326 | 1,207 B>A
o B 3,81 | 1,006 E>A
V‘/ﬁgyﬂ;f‘ C | 326 | 1219 B>G
Duyarl D 3,80 | 1,066 6 | 260,06 | 0,000 | 863 |0,000| D>G
E 3,79 984 E>G

F 348 | 1,284

G 3,03 | 1,256

* A (Marmara Bolgesi), B (Ege Bolgesi), C (Akdeniz Bélgesi), D (Ig Anadolu Bblgesi), E (Karadeniz Bdlgesi), F
(Dogu Anadolu Boélgesi) ve G ( Giiney Dogu Anadolu Bolgesi)
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4.7.5.2. Online Magaza Imaji Bagimsiz Degiskenine Yénelik Farkliik Analizi
Bulgular:

Tiketicilerin online magaza imaj1 algilarinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gosterip gOstermedigine yoOnelik t-testi analizi uygulanmis ve Tablo 4.28°de

gosterilmistir.

Tablo 4.28. O-Mi Cinsiyet Degiskenine Gére t-Testi Bulgular

Cinsiyet Standart
Degisken N Ort. Sapma t s.d. p
Hizmet Ozellikleri E;'fﬁ'; 222 22‘11 i:égl)g 0282 | 677 | 0778
Uriin Ozellikleri E;'fﬁ'; ggi gg? ﬁjg 0858 | 677 | 0,391
Giivenirlik Eﬁfl ggi g;g i:ggé 0417 | 677 | 0,677
Kullamim Kolayligi E;'fﬁ'; ggi ggg ﬁéi 0937 | 677 | 0,349

Tablo 4.28 incelendiginde katilimcilarin online imaj algist boyutlari ile cinsiyet
arasinda anlamli farklilik olmadigi belirlenmistir (p>0,05). Bu baglamda erkek ve kadin
katilimcilarin  online bilet magazalarina yonelik imaj algilarinin benzer oldugu

sOylenebilir.

Online bilet satin alan bireylerin medeni durumlari ile online magaza imaj algilar
arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi analiz bulgular

Tablo 4.29°da gosterilmistir.

Tablo 4.29. O-Mi Medeni Durum Degiskenine Gére t-Testi Bulgular

Medeni
b N ort Standart ¢ q
5i urum I't. S.a.
Degisken Sapma p
. - . . Evli 304 3,92 ,940
Hizmet Ozellikleri Bekar 375 3,40 1167 6,390 676,978 0,000
. . . Evli 304 3,94 ,992
Uriin Ozellikleri Bekar 375 3.35 1217 6,996 676,981 0,000
e Evli 304 4,00 ,880
Guvenirlik Bekar 375 3.53 1,063 6,266 676,690 0,000
Evli 304 3,89 ,962
Kullanim Kolaylig1 Bekar 375 3,41 1,174 5,789 676,913 0,000
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Tablo 4.29 incelendiginde medeni duruma gore katilimcilarin online magaza imajt
algilarinin anlamli olarak farklilik gosterdigi ayrica evli bireylerin daha yiiksek bir

ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin yaglarina gére online magaza imaj algilarini belirlemek iizere yapilan
analiz bulgular1 Tablo 4.30°da sunulmustur. Grup degiskenlerinde ikiden fazla kategori
oldugundan Levene test sonucu dikkate alinarak varyans homojenligi saglanan
boyutlarda ANOVA, varyans homojenliginin saglanmadigi boyutlarda ise Welch testi

uygulanmustir.

Tablo 4.30. O-Mi Algisinin Yas Degiskenine Gére Welch Testi Bulgular:

Levene
Degisken | Gruplar* | Ort. S;zr;c:ﬁ;’t S'ld s.2d Testi F P PHOSE:-
(A) 3,28 1,195
(B) 3,62 1,147
Hizmet ©) 3,99 0,822 C>A
Ogzellikleri (D) 3,73 1,037 6 | 72,965 | 0,000 | 7,713 | 0,000 | D>A
(E) 3,66 1,032 C>B
(F) 3,81 0,790
(G) 4,26 1,096
(A) 3,24 1,240
(B) 3,59 1,190
Uriin (C) 4,09 0,873 CoA
Ozellikleri (D) 3,72 1,079 6 | 72,5506 | 0,000 | 9,602 | 0,000 | D>A
(E) 3,73 1,140 C>B
(F) 3,77 0,957
(G) 3,48 1,167
(A) 3,46 1,096
(B) 3,76 1,003
(C) 4,08 0,824 A
Giivenirlik (D) 3,77 0,993 6 | 72,634 | 0,000 | 6,130 | 0,000
(E) 3,90 0,917
(F) 3,74 0,869
(G) 3,60 1,027
(A) 3,32 1,223
(B) 3,62 1,157
©) 3,98 0,803
Eﬁfyrﬁg (D) 3,70 1,072 6 | 72,894 | 0,000 | 6,448 | 0,000 %Zg
(E) 3,69 1,020
(@) 3,89 0,762
G) 3,53 1,247

* A (18-22), B (23-27), C (28-32), D (33-37), E (38-42), F (43-47), G (48 ve iizeri)

Levene testi sonuclarina gore varyanslarin homojen dagilmadigi (P<0,05)
goriilmektedir. Bu dogrultuda yapilan Welch testi sonuglarina gore online magaza imaj

algisinin katilimcilarin yaslarina gore anlaml farklilik gosterdigi saptanmistir (p<0,05).
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S6z konusu farkliliklarin hangi grup degiskenleri arasinda oldugunu belirlemek tizere
varyanslarin esit olmadigi durumlarda kullanilan post-hoc testlerinden Tamhane’s T2
kullanilmistir. Yas degiskenine uygulanan Tamhane’s T2 test bulgularinda 28-32 yas
grubunun online magaza imaj1 algilarinin 18-22 yas araligindaki katilimcilardan daha
yiiksek diizeyde ve anlamli farklilara sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica 33-37 yas
araligindaki katilimcilari online magaza imaji algilarmin Hizmet Ozellikleri ve Uriin

Ozellikleri diizeyinde farklilastig1 gériilmektedir.

Egitim durumuna gore online magaza imaj algisina iliskin farkliligin sunuldugu
Tablo 4.31°de yer alan Levene test sonucu varyans homojenliginin saglanmadigi (p<0,05)

goriilmiis ve bu nedenle verilere Welch testi uygulanmistir.

Tablo 4.31. O-MI Egitim Durumuna Gére Welch Testi Bulgulart

croli T Standart | s.d s.d | Levene . 5 Post-
Degisken p . Sapma L ) Test ot
(A) 3,63 | 1,079
Hizmet (B) 347 | 1,073 D>C
Orellikleri (C) 3,36 | 1,206 4 | 1113 | 0,001 | 5358 | 0,001 | E>C
(D) 3,79 | 1,049 E>D
(E) 3,82 931
(A) 355 | 1,109
Criin (B) 332 | 1,166 E:g
Ouellikleri (C) 331 | 1,258 4 | 1111 | 0001 | 7836 | 0000 | -
(D) 3,83 | 1,088 g
(E) 3,84 | 97601
(A) 3,67 844
(B) 3,60 906 oac
Giivenirlik (C) 353 | 1,095 4 | 1133 | 0008 |4,265| 0003 | - <
(D) 3,87 990
(E) 3,91 922
(A) 353 | 1,089
Kullanim (B) 3,47 1,132 D>C
Kolaylig: (©) 338 | 1241 4 | 1108 | 0000 | 4695 | 0002 | - 2
(D) 3,78 | 1,027
(E) 3,81 936

* A(Orta Ogretim), B (Lise), C (On lisans), D (Lisan) ve E ( Lisans Ustii)

Welch testi sonuglarini gdsteren Tablo 4.31’¢ gore katilimcilarin online imaj
algilarinin egitim durumu bakimindan anlamli farklilik gdsterdigi belirlenmistir (p<0,05).
S6z konusu farkliliklar icin Tamhane’s T2 post-hoc testi uygulanarak farkliliklarin hangi
diizeylerden kaynaklandigi belirlenmistir. Tamhane’s T2 test sonucunda Lisans ve
Lisansiistii egitime sahip katilimcilarin “Hizmet Ozellikleri”, “Uriin Ozellikleri”,

“Giivenirlik” ve “Kullanim Kolaylig1” boyutlarinda On lisans egitim diizeyine sahip
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katilimeilara, “Uriin  Ozellikleri” boyutunda ise Lise diizeyinde egitime sahip
katilimcilara gore online imaj algis1 diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Arica “Hizmet Ozellikleri” boyutunda Lisansiistii egitime sahip katilimcilarin Lisans
diizeyinde egitime sahip bireylerden daha yliksek diizeyde online imaj algisina sahip
oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte egitim diizeyi arttikga online imaj algisi

diizeyinin arttig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin online karar verme tarzlarinin gelir diizeylerine gore incelendigi

bulgular Tablo 4.32‘de sunulmustur.

Tablo 4.32. O-Mi Gelir Diizeylerine Gére Welch Testi Bulgular

Levene
Degisken | Gruplar* | Ort. Sézr;c::;t S'ld s.2d Testi F P PHOSE:-
A 3,31 1,177 ESA
B 338 | 1,291 FSA
Hizmet C 339 | 1222 G>A
Ogzellikleri D 3,67 1,093 6 181,17 ,000 14,771 | ,000 | E>B
E 3,98 ,882 F>B
F 4,17 ,605 F>C
G 3,81 971 F>G
A 3,27 1,234 E>A
B 3,36 1,303 F>A
- C 346 | 1,350 G>A
ozﬁﬂﬁieﬁ D 3,60 1,113 6 | 181,26 | ,000 | 16,553 |,000| E>B
E 4,01 931 F>B
F 4,24 645 F>D
G 3,77 1,040 F>G
A 3,44 1,072 E>A
B 3,58 1,019 F>A
C 3,64 1,091 G>A
Giivenirlik D 3,67 998 6 | 18226 | ,000 | 14,154 | 000 | F>B
E 4,04 ,803 F>D
F 4,28 ,629 F>G
G 3,89 ,998
A 331 | 1,219 ESA
B 3,38 1,253 F>A
Kullanim c 3,54 1,234 G>A
Kolayligi D 3,68 1,131 6 181,46 ,000 13,506 | ,000 | F>B
E 3,95 834 F>G
F 4,15 578
G 3,77 994

* A (4000 TL'den az), B (4001TL-5000 TL), C (5001TL-6000TL), D (6001TL-7000TL), (7001TL-8000TL),
F(8001TL-9000TL) ve G (9001 ve iizeri)

Welch testi sonucunda online magaza imajinin gelir diizeylerine gore farklilik

gosterdigi belirlenmistir (p<0,05). Online magaza imajinin hangi diizeyde farklilagtigim
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belirlemek i¢in Post-Hoc testi yapilmistir. Tablo 4.32’ye gore 8001TL-9000TL gelire
sahip katilimcilarin online imaj algilar1 “Hizmet Ozellikleri”, “Uriin Ozellikleri”,
“Giivenirlik” ve “Kullanim Kolaylig1” boyutlarinda 4.000 TL'den az, 4001TL-5000 TL
ve 9001 ve iizeri gelire sahip katilimcilardan daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.
Bunun yani sira 8001 TL-9000TL gelire sahip katilimcilarin online imaj algilarinmn “Uriin
Ozellikleri”  ve“Giivenirlik” boyutunda 6001TL-7000TL  gelir diizeyindeki
katilimeilardan, “Hizmet Ozellikleri” boyutunda ise 5001TL-6000TL gelir diizeyindeki
katilimcilardan daha yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Online magaza imajinin katilimcilarin yasadigi bolgeye gore farlhiliklarim

belirlemek iizere Welch testi yapilarak Tablo 4.33’te gosterilmistir.

Tablo 4.33. O-Mi Bélgeye Gére Welch Testi Bulgular

Standart | S s.d Levene
Degisken | Gruplar* | Ort. F p | Post-
Sapma 1 2 Testi Hoc
A 3,62 1,013 B>A
B 4,12 635 B>C
. C 3,51 1,204 B>G
Hizmet
Orcilii D 3,96 798 6 | 262,16 | ,000 | 11,087 | ,000 | D>G
E 3,75 1,071 E>G
F 3,74 1,110 F>G
G 3,24 1,234
A 3,42 1,096 D>A
B 4,24 682 B>A
. C 3,46 1,229 B>C
(")zgﬁ;llgeri D 4,02 848 6 | 261,89 | ,000 | 16,234 | 000 | B>G
E 3,79 1,131 D>G
F 3,84 1,117 E>G
G 3,19 1,264 F>G
A 3,57 1918 D>A
B 4,23 721 B>C
C 3,63 1,108 B>A
Giivenirlik D 4,14 758 6 | 259,77 | ,000 | 12,483 |,000 | B>G
E 3,89 1,082 D>G
F 3,85 1,018 E>G
G 3,42 1,043 F>G
A 3,55 1,037 D>A
B 4,12 574 B>A
Kullanim ¢ 3,57 1,192 B>C
Kolayhg D 3,99 726 6 | 263,00 | ,000 | 13,048 |,000 | B>G
E 3,79 1,063 D>G
F 3,73 1,154 E>G
G 3,22 1,250 F>G

* A (Marmara Bolgesi), B (Ege Bélgesi), C (Akdeniz Bélgesi), D (Ic Anadolu Bolgesi), E (Karadeniz Bélgesi), F
(Dogu Anadolu Bolgesi) ve G ( Giiney Dogu Anadolu Bolgesi)
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Tablo 4.33’te yer alan Welch testi sonucunda katilimcilarin yagadiklar1 bolge ile
online magaza imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu (p<0,05) tespit
edilmistir. Farkliliklarin kaynagini belirlemek ig¢in yapilan post-hoc testlerinde
Giineydogu Anadolu Bélgesinde yasayan katilimcilarm “Hizmet Ozellikleri”, “Uriin
Ozellikleri”, “Giivenirlik” ve “Kullanim Kolaylig1” boyutlarinda Ege Bolgesi, i¢ Anadolu
Bolgesi, Karadeniz Bolgesi ve Dogu Anadolu Boélgesi’nde yasayan katilimcilara gore
daha diisiik Ege Bolgesi’nde yasayanlarin ise Marmara Bolgesi ve Akdeniz Bolgesi
’sinde yasayanlara gore yliksek diizeyde online magaza imaj algisina sahip oldugu

belirlenmistir.

4.75.3. E- Magaza Sadakati Bagimhh Degiskenine Yonelik Farkhilik Analizi
Bulgular:

Tiiketicilerin e-magaza sadakat diizeyinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigine yonelik t-testi analizi uygulanmis ve Tablo 4.34°te gosterilmistir.

Tablo 4.34. E-MS Diizeyinin Cinsiyet Degiskenine Gore t-Testi Bulgulari

Cinsiyet N Bt Standart . 4
g r. s.d.
Degisken sapma -
E-Magaza Erkek 355 3,65 1,106 ,766 677 444
Sadakat Kadmn 324 3,58 1,174

Tablo 4.42 incelendiginde katilimcilarin e-magaza sadakat diizeyleri ile cinsiyet
arasinda anlamli farklilik olmadig: belirlenmistir (p>0,05). Bu baglamda erkek ve kadin
katilimcilarin online bilet magazalarina yonelik sadakat diizeylerinin benzer oldugu

sOylenebilir.

Online bilet satin alan bireylerin medeni durumlar ile e-magaza sadakat diizeyleri
arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi analiz bulgulari

Tablo 4.35’de gosterilmistir.

Tablo 4.35. E-MS Medeni Durum Degiskenine Gore t-Testi Bulgulari

Medeni
D N ort Standart . 4
5i urum rt. sd.
Degiskeen Sapma p
E-Magaza Evli 304 3,90 0,949
Sadakati Bekar 375 3,38 1.225 6,222 675,674 ,000
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Tablo 4.35 incelendiginde medeni duruma gore katilimcilarin online magaza imaji
algilarinin anlamli olarak farklilik gosterdigi ayrica evli bireylerin daha yiiksek bir

ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir (p<0,05).

Katilimcilarin yaglarina gore e- magaza sadakat diizeyleri belirlemek {lizere yapilan
analiz bulgular1 Tablo 4.36°da sunulmustur. Grup degiskenlerinde ikiden fazla kategori
oldugundan Levene test sonucu dikkate alinarak varyans homojenligi saglanan
boyutlarda ANOVA, varyans homojenliginin saglanmadigi boyutlarda ise Welch testi

uygulanmustir.

Tablo 4.36. E-MS Yas Degiskenine Gore Welch Testi Bulgulari

Levene
Degisken | Gruplar* | Ort. S;Zg?:;t S'ld s.2d Testi(P) | F P PHOSE:-
(A) 3,27 1,286
(B) 3,64 1,131
E-Magaza ©) 4,02 0,804 C>A
Sadakati (D) 3,73 1,078 6 72,421 ,000 7,909 | ,000 | D>A
(E) 363 | 1,064 CoB
(F) 3,89 0,947
(G) 330 | 1,175

* A (18-22), B (23-27), C (28-32), D (33-37), E (38-42), F (43-47), G (48 ve {izeri)

Levene testi sonuclarina gore varyanslarin homojen dagilmadigi goriilmektedir
(P<0,05). Bu dogrultuda yapilan Welch testi sonuglarina gore e-magaza sadakati
diizeyinin katilimeilarin yaslarina gére anlamli farklilik gosterdigi saptanmstir (p<0,05).
S6z konusu farkliliklarin hangi grup degiskenleri arasinda oldugunu belirlemek tizere
varyanslarin esit olmadigr durumlarda kullanilan post-hoc testlerinden Tamhane’s T2

kullanilmistir.

Yas degiskenine uygulanan Tamhane’s T2 test bulgularinda 28-32 yas grubunun e-
magaza sadakati diizeylerinin 18-22 ve 23-27 yas araligindaki katilimcilardan daha
yiiksek diizeyde ve anlamli farklilara sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica 33-37 yas
araligindaki katilimcilarin e-magaza sadakati diizeylerinin 18-22 yas araligindaki

bireylerden anlamli bir sekilde farklilastig1 goriilmektedir.

Egitim durumuna gore e-magaza sadakat diizeyine iliskin farkliligin sunuldugu
Tablo 4.37°de yer alan Levene test sonucunda degiskenlerin varyans homojenliginin

saglanmadigi (p<0,05) goriilmiis ve bu nedenle verilere Welch testi uygulanmustir.
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Tablo 4.37. E-MS Egitim Durumuna Goére Welch Testi Bulgulari

ruotars | ort Standart | s.d sd Levene ] ; ot

3] ruplar rt. _

Degisken Sapma 1 ) et ot
(A) 3,66 | 0,938

E-Magaza (B) 3,37 1,211 D>B

Sadakati (C) 3,32 1,227 4 | 11256 | 0,000 | 759 | 0,000 | D>C
(D) 382 | 1,078 EsC
(E) 3,78 0,941

* A(Orta Ogretim), B (Lise), C (On lisans), D (Lisan) ve E ( Lisans Ustii)

Welch testi sonuglarini gdsteren Tablo 4.45°e gore katilimcilarin e-magaza sadakati
diizeylerinin egitim durumu bakimindan anlamli farklilik gosterdigi belirlenmistir
(p<0,05). S6z konusu farkliliklar i¢in Tamhane’s T2 post-hoc testi uygulanarak
farkliliklarin hangi diizeylerden kaynaklandigi belirlenmistir. Tamhane’s T2 test
sonucunda Lisans ve Lisansiistii egitime sahip katilimcilarn On lisans egitim diizeyine
sahip katilimcilara gore ayrica Lisans egitim diizeyindeki katilimcilarin Lise egitim
diizeyindeki katilimcilara gore e-magaza sadakati diizeylerinin farklilastigi belirlenmistir.

Bununla birlikte egitim diizeyi arttik¢ca e-magaza sadakati dlizeyinin arttig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin e-magaza sadakat diizeylerinin gelir diizeylerine gore farkliliginin

incelendigi bulgular Tablo 4.38 ‘de sunulmustur.

Tablo 4.38. E-MS Gelir Diizeylerine Goére Welch Testi Bulgulari

Gruolar* | ort Standart | s.d s.d Levene c 5 Post

5i ruplar rt. _ .

Pegisken Sapma 1 2 Testi Hoc
A 3,24 | 1,256 A
B 343 | 1,219 oA

£ Mas C 350 | 1,270 G>A

Sadabontt D 3,60 | 1079 | 6 | 18203 | 0000 | 17,214 | 0,00 | E>B
E 4,03 | 784 F>B
F 422 | 612 F>G
G 3,75 | 1,004

*A (4.000 TL'den az), B (4001TL-5000 TL), C (5001TL-6000TL), D (6001TL-7000TL), E (7001TL-8000TL),
F(8001TL-9000TL) ve G (9001 ve iizeri)

Gelir diizeyi degiskenine uygulanan Welch testi sonucunda e-magaza sadakati
diizeyinin anlamli bir sekilde farklilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05). E-magaza
sadakati diizeyinin hangi gruplarda farklilastigin1 belirlemek igin Post-Hoc testi
yapilmustir. Tablo 4.46’ya gore 8001 TL-9000TL gelire sahip katilimcilarin 4.000 TL'den
az, 4001TL-5000 TL ve 9001 ve tizeri gelire sahip katilimcilardan daha yiliksek e-magaza
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sadakati diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira 7001TL-8000TL gelire
sahip katilimcilarin e-magaza sadakati diizeylerinin 4.000 TL'den az ve 4001 TL-5000 TL

gelire sahip katilimcilardan farklilagtigi belirlenmistir.

Online magaza imajmmin katilimcilarin  yasadigr bolgeye gore farliliklarim

belirlemek iizere Welch testi yapilarak Tablo 4.39°da gosterilmistir.

Tablo 4.39. E-MS Bolgelere Gore Welch Testi Bulgulari

Standart | sd | sd | Levene

Degisken | Gruplar | Ort. F p Post-
Sapma 1 2 Testi Hoc

A 3,52 1,102 BSA

B 4,13 ,685 B>C

E- Magaza ¢ 3,65 1,090 B>F
Sadakati D 399 | 862 6 | 26334| 0,000 | 11,681 |0000 | B>G
E 3,83 1,004 D>A

F 3,66 1,179 D>G

G 3,19 1,291 E>G

* A (Marmara Bolgesi), B (Ege Bolgesi), C (Akdeniz Bélgesi), D (i¢ Anadolu Bolgesi), E (Karadeniz Bolgesi), F
(Dogu Anadolu Bolgesi) ve G ( Giiney Dogu Anadolu Bolgesi)

Welch testi sonucunda katilimcilarin yasadiklar1 bolge ile e-magaza sadakati
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
Farkliliklarin kaynagini belirlemek i¢in yapilan post-hoc testlerinde Ege Bolgesinde
yasayan katilimcilarin Marmara Bolgesi, Akdeniz Bolgesi, Dogu Anadolu Bolgesi ve
Giliney Dogu Anadolu Bolgesi’nde yasayan katilimcilara gore e-magaza sadakati
diizeylerinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica Giliney Dogu Anadolu
Bolgesi’nde yasayan katilimcilarin i¢ Anadolu Bélgesi ve Karadeniz Bolgesinde yasayan

katilimcilara gore e-magaza sadakati diizeylerinin daha diisiik oldugu goriilmektedir.

4.7.6. Arastirmamin Degiskenlerine iliskin Korelasyon Analiz Bulgular

Korelasyon analizi, arastirmada yer alan degiskenler arasinda iligkilerin, varsa
iligkinin yOniiniin ve diizeyinin tespit edilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Korelasyon
analizinde anlamlilik i¢in esik degerler p<0,01 ve p<0,05 diizeyinde
degerlendirilmektedir (Kalayci, 2010: 222). Korelasyon analizi sonucunda aralarinda
anlaml iligkiler tespit edilen degiskenler i¢in, Pearson Korelasyon katsayisina (r) gore
iliskinin yonii ve diizeyi belirlenmektedir. S6z konusu deger (r); +1 ila -1 arasinda

degismekte ve +1 e yaklastikca pozitif, -1'e yaklastikga negatif iliski oldugu kabul
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edilmektedir. Korelasyon analizinde iliskinin diizeyini belirlemek i¢in literatiirde kabul
edilen degerlendirmeye gore (r) degerinin; 0.70-1.00 yiiksek, 0.70 - 0.30 orta, 0.30-0.00
ise diisiik diizey olarak yorumlanmaktadir (Bliyiikoztiirk, 2011: 32).

Aragtirmada ele alinan degiskenlerin alt boyutlarinin birbirleri ile olan iliskileri
tespit etmek amaciyla korelasyon analizi Tablo 4.40°da yer alan bulgular 1s1ginda
incelenmigstir. E-magaza sadakati bagimli degiskeni ile online karar verme tarzlarinin
Kalite Duyarli (r=0,414, p<0,01), Marka ve Yenilik¢i-Moda Duyarl1 (r=0,404, p<0,01),
Fiyat Duyarli (r=0,407, p<0,01), Web Sitesi I¢erigine Duyarli (r=0,413, p<0,01) ve Web
Sitesi Arayiizline Duyarli (=0,392, p<0,01) boyutlar1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii
ve anlaml iligkilere oldugu goriilmektedir. E-magaza sadakati bagimli degiskeni ile
online magaza imajinin Uriin Ozellikleri (r=0,761, p<0,01), Hizmet Ozellikler (r=0,743,
p<0,01), Giivenirlik (r=699, p<0,01) ve Kullanim Kolaylig1 (r=742, p<0,01) boyutlariyla
yiikksek diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir. Ayrica
arastirmada yer alan bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon katsayilar
incelendiginde, online karar verme tarzi alt boyutlari ile online magaza imaj1 alt boyutlar
arasinda 0,345-0,406 araliginda degisen orta diizeyde pozitif yonlii ve anlaml (p<0,01)
iligkiler tespit edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen korelasyon bulgulari, hipotez
testlerinin yapilabilmesi i¢in degiskenlere ait alt boyutlar arasinda yeterli diizeyde

iliskinin oldugunu gostermektedir.



Tablo 4.40. Arastirmanin Degiskenlerine Iliskin Korelasyon Analizi Bulgular:

E-
Standart Online Karar Verme Tarzi Online Magaza imaj Magaza-
Alt Boyutlar N Ortalama Sapma Sadakati
(KD) |(MYM) | (FD) (WIiD) | (WAD) | (00) | HO) | (GVN)| (KLY) | (SDKT)
Kalite Duyarli (KD) 679 3,65 1,26 1
Marka ve Yenilik¢i-Moda Duyarli| 679 x
(MYM) 3,44 1,14 ,753 1
Fiyat Duyarli (FD) 679 3,58 1,25 ,768** | | 749** 1
Web Sitesi I¢erigi Duyarli (WID) | 679 3,67 1,05 J791%* | 719%*% | | 782** 1
Web Arayiizii Duyarli (WAD) 679 3,41 1,21 J55%* | 780** | |782** | | 742** 1
Uriin Ozellikleri (UO) 679 3,62 1,16 390%* | 406%* | 395%* | 385** | 37]** 1
Hizmet Ozellikleri (HO) 679 3,63 1,10 363** | 373** | 368%* | 357** | 345%*| g83kx| 1
Giivenirlik (GVN) 679 3,74 1,01 ,320** | |355** | | 329**| | 313** | ,296**| ,807**| ,805** 1
Kullanim Kolayligi (KLY) 679 3,62 1,11 ,396%* | [399** | 382** | 362** | |362**| ,844**| 901** ,829** 1
E-Magaza Sadakat, (SDKT) 679 3,62 1,14 A14%* | 404*%* | A07** | | 413** | ,392**| |761**| ,743**| ,699*%*|  742** 1

P <0,01 (0,01 diizeyinde anlamlr)

8¢1
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Korelasyon analizinde elde edilen bulgular degiskenler arasinda anlaml iligkilerin
oldugunu ortaya koymustur. Bunun yani sira degisken ciftleri arasindaki iliskinin
dogrusal olup olmadigini belirlemek i¢in sagilim diyagrami matrisine bakilmistir. Sagilim
diyagrami, degiskenler arasinda iliskinin yonii ve gilicii hakkinda bilgi vermektedir.
Degiskenler arasinda iliskiler dogrusal ve dogrusal olmayan olmak iizere iki tiirde
incelenir. Sacilim diyagramlari regresyon aracilifiyla ¢izilen ve sa¢ilimin daire ya da
yatay bir elips seklinde dagilmadigi, ayrica iliskinin asagi veya yukar1 yonlii dogru
seklinde uzandigr durumlarda iki degisken arasinda dogrusal iliski oldugu kabul edilir
(Biiyiikoztiirk vd., 2000).

Calismada kullanilan online karar verme tarzi bagimsiz degiskeni ile e-magaza

sadakati bagimli degiskeni arasindaki iligkiyi gosteren sa¢ilim diyagrami Grafik 4.1°de

sunulmustur.
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Grafik 4.1. E-MS ile O-K VT Iligkisine Ait Sagilim Diyagrami

Online karar verme tarzi ile e-magaza sadakati arasindaki sag¢ilim diyagramim
gosteren Grafik 4.1 incelendiginde; daire ya da yatay bir elips seklinde dagilim
gostermedigi aksine genele yayildigi ve grafigin sag iist kosesinde yogunlastigi
gorilmektedir. Ayrica grafikte yer alan regresyon dogrusu pozitif yonde dogrusal bir
yapiya sahiptir. Sa¢ilim diyagraminda elde edilen s6z konusu bulgulara gore e-magaza
sadakati ve online karar verme tarzi degiskenleri arasinda dogrusal bir iliski oldugu

saptanmistir.
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Aragtirmanin bir diger bagimsiz degiskeni online magaza imaj1 ile e-magaza

sadakat bagimli degiskeni arasindaki iliskiyi gosteren sacilim diyagrami Grafik 4.2°de

sunulmustur.
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Grafik 4.2. E-MS ile O-Mi Iliskisine Ait Sagilim Diyagrami

Arastirmanin iki siirekli degiskeni arasinda iliskiyi sa¢ilim diyagrami yardimiyla
gosteren Grafik 4.2°ye gore regresyon dogrusunun pozitif yonde ve dogrusal bir sekilde
uzandig1 goriilmektedir. Ayrica verileri temsil eden noktalarin regresyon dogrusuna ¢ok
yakin ve paralel olduklar1 goriilmektedir. Sacilim diyagramindan elde edilen bilgiler
15181inda e-magaza sadakati ile online magaza imaj1 arasinda dogrusal bir iligkinin oldugu

kabul edilmistir.

4.6.7. Arastirmanmin Degiskenlerine iliskin Regresyon Analiz Bulgulari

Bilimsel arastirmalar genellikle degiskenler arasinda neden-sonug iliskisini ortaya
koymayr amaclamaktadir. Baska bir ifadeyle arastirmada kullanilan bagiml
degiskenlerde meydana gelecek degisimlerin hangi bagimsiz degisken(ler) tarafindan ve
ne Olclide agiklanabildigi belirlenmeye c¢alisilir. Regresyon analizi bu tiir iligkileri
aciklamak tizere kullanilan istatistiksel c¢oziimlemeler yontemlerinden biridir (Aziz,

2013:163).

Regresyon analizinin yapilabilmesi igin verilerin saglamasi gereken birtakim
kosullar (varsayimlar) bulunmaktadir. Bunlardan normallik testi, korelasyon ve

dogrusallik kosullar1 arastirmanin 6nceki boliimlerinde incelenmis ve regresyon analizi
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icin uygun degerlere sahip olduklar1 belirlenmistir. Regresyon analizi i¢in gerekli olan
diger kosullar; ¢oklu dogrusal baglant1 sorunu, gozlem degerleri icinde ug degerler
olmamasi ve gozlemlerin birbirinden bagimsiz olma durumunu (otokorelasyon) olarak

siralanabilir.

Coklu dogrusal baglant1 sorunu, regresyon analizinde yer alan degiskenlerin
“Tolerance’” ve ‘‘Varyans Biliylime Faktorleri (Variance Inflation Factor-VIF)”
degerlerine bakilarak tespit edilir. Analizler degiskenlere ait Tolerance degerinin
0,20°den biiyilik olmas1 beklenir. VIF degeri i¢in ise literatiirdeki uygulamalarda farkli
esik degerler kullanildig1 goriilmektedir. Buna gore VIF esik degerinin 4’ten kiigiik
olmasi gerektigini savunanlarin (Hair Jr vd., 2010) yaninda s6z konusu esik degerin
10°’dan kiiclik olmasi halinde de kabul edilebilecegini ortaya koyan arastirmacilar
bulunmaktadir (Cokluk, 2010, s. 1377). Arastirma degiskenlerine iliskin gozlemlerin
birbirinden bagimsiz olma durumu i¢in ‘‘Durbin Watson Katsayist (DWK)”’
incelenmektedir. Buna gére DWK degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi gdézlemlerin
birbirinden bagimsiz oldugu baska bir deyisle otokorelasyon olmadigi anlamina
gelmektedir (Kiigtiksille, 2010: 267). Gozlem degerlerine iliskin u¢ degerler Cook's
Distance degerine bakilarak incelenmektedir. Ug degerler i¢cin Cook’s Distance degerinin

1’den kiigiik olmasi beklenir (Alkan, 2019: 28).

Tablo 4.41. Bagimsiz Degiskenlere iliskin Istatistiksel Bulgular

Degisken Tolerance VIF DWK C.°°k S
Distance
Online Karar Verme Tarzi 1,00 1,00 2,149 131
Kalite Duyarlilik 0,277 3,608
Marka ve Yenilik¢i-Moda Duyarli 0,310 3,229
Fiyat Duyarh 0,271 3,695 2,035 0,032
Web Sitesi i(;erigi Duyarli 0,287 3,481
Web Arayiizii Duyarli 0,280 3,577
Online Magaza Imajl 1,00 1,00 2,149 0,131
Uriin Ozellikleri 0,191 5,224
Hizmet Ozellikleri 0,136 7,366
Giivenirlik 0,272 3,682 2,170 0,245
Kullanim Kolaylig1 0,156 6,423

Regresyon analizi Oncesinde aralarinda iliski oldugu tahmin edilen degisken
ciftlerinin, yukarida sozii edilen gerekli varsayimlart saglaylp saglamadiklarini
belirlemek iizere Tolerance, VIF, DWK ve Cook's Distance degerlerini belirlemek iizere

testler yapilmis ve Tablo 4.41’de sunulmustur.
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S6z konusu degerleri belirlemek icin yapilan testlerde arastirmanin bagimli
degiskeni olan e-magaza sadakati sabit tutularak; online karar verme tarzi, online magaza
imaj1, online karar verme tarzi alt boyutlar1 ve online magaza imaj1 alt boyutlari ile ayri
ayr1 modeller kurulmustur. Regresyon analizi i¢in gerekli varsayimlara iliskin degerlerin
yer aldig1 Tablo 43.49 incelendiginde Online karar verme tarzi, online magaza imaji,
online karar verme tarzi alt boyutlar1 ve online magaza imaj1 alt boyutlarina ait Tolerance
degerinin 0,2’den biiylik ve VIF degerlerinin 10°dan kiigiik oldugu boylece literatiirde
kabul edilen esik degerlere uygun sonuglar elde edildigi goriilmiistiir. Buna gore analiz

edilecek degiskenler arasinda ¢ok baglantililik sorunu olmadig1 kabul edilmistir.

Arastirma degiskenlerine ait Tablo 4.41°da yer alan DWK degerleri incelendiginde
2,05-2,170 araliginda oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gére gozlemlerin birbirinden
bagimsiz oldugu yani aralarinda gii¢lii iliskilerin olmadigi anlasilmistir. Ayrica ug
degerlerin tespiti i¢in yapilan “Cook's Distance” testinin ,032-,245 arasinda degistigi

bdylece analiz sonuglarini etkileyecek u¢ degerlerin olmadigi kabul edilmistir.

Bulgular 15181nda dort farkli versiyona ait test sonuclari; degiskenler arasinda ¢oklu
baglant1 sorunu olmadigi, gozlem degerlerinin birbirinden bagimsiz oldugu ve goézlem
degerlerinin u¢ degerler icermedigi tespit edilmistir. Boylece arastirma kapsaminda test
edilecek hipotezlere ait degiskenlerin regresyon analizine uygun olduklar1 kabul

edilmistir.

4.6.7.1. Basit Dogrusal Regresyon Analiz Bulgular:

Arastirma kapsaminda verilerin regresyon analizi i¢in uygunlugu belirlendikten
sonra bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda kurulan H1 ve H2 hipotezlerinin test

edilmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizleri yapilmistir.

Online karar verme tarzlarinin e-magaza sadakati tizerinde etkisi olup olmadiginda

belirlemeye yonelik yapilan regresyon analizleri Tablo 4.42°de sunulmustur.

Tablo 4.42. O-KVT ile E-MS Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular

Bagimsiz Std.
Model Degisken B Hata t p R R2 f p
E- Magaza | 1.872] 0138| 13554 0,000
Sadakati | St Et 0451| 0204 173289 | 0,000
O-KVT | 0491| 0037| 13.164| 0,000
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Tablo 4.42°de yer alan basit dogrusal regresyon bulgularina gore katilimcilarin
online karar verme tarzlarinin (O-KVT) e-magaza sadakati {izerinde etkisi olduguna
yonelik kurulan modelin anlamli oldugu (F=173,289;p=0,000) goriilmektedir. Bagimsiz
degisken O-KVT ile e-magaza sadakati arasinda pozitif yonlii (R=0,451) ve 0,05
diizeyinde anlamli (t=13,164;p=0,000) bir iliskinin oldugu belirlenmistir. Ayrica O-
KVT’nin e-magaza sadakatinin %20,4’linli agikladig1 geri kalan %80°lik kismin baska
faktorler tarafindan agiklandigi belirlenmistir (R?=0,204). Basit dogrusal regresyon
analizi sonucunda O-KVT’nin e-magaza sadakatii agikladigi model su sekilde ifade
edilebilir; E-Magaza Sadakati=(1,872)+(0,491*O-KVT).

Online magaza imajinin e-magaza sadakati lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik

regresyon analiz bulgular1 Tablo 4.43’te sunulmustur.

Tablo 4.43. O-Ml ile E-MS Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulart

Bagimsiz Std. 2
Model Degisken & Hata t P N R f P
Eé hé[aga;a Sabit Etki 0,501 | 0,099| 5,087 0,000
acaxa 0,784| 0,615| 1081,851| 0,000
O-Mi 0,855| 0,026| 32,892 | 0,000

Tablo 4.43’te basit dogrusal regresyon bulgularina gore katilimcilarin online
magaza imajinin e-magaza sadakati lizerinde etkisi olduguna yonelik kurulan modelin
anlamli oldugu (F=1081,851; p=0,000) goriilmektedir. Bagimsiz degisken online magaza
imaj1 ile e- magaza sadakati arasinda pozitif yonlii (R=0,784) ve 0,05 diizeyinde anlaml
(t=32,892; p=0,000) bir iligskinin oldugu belirlenmistir. Ayrica online magaza imajinin e-
magaza sadakatin %61,5’ini acikladigi belirlenmistir (R2=0,615). Basit dogrusal
regresyon analizi sonucunda online magaza imajimin e-magaza Sadakatini agiklayan
modeli su sekilde ifade edilebilir; E-Magaza Sadakati=(0,501)+(0, 855*Online magaza

imaj).

4.6.7.2. Coklu Dogrusal Regresyon Analiz Bulgular:

Arastirmanin temel hipotezlerine bagli olarak bagimsiz degiskenlerin alt

boyutlartyla e- magaza sadakati arasindaki etkiyi belirlemeye yonelik kurulan alt
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hipotezlerin test edilmesi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilarak Tablo 4.44 ve

Tablo 4.45’te sunulmustur.

Tablo 4.44. O-KVT Alt Boyutlar1 Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimsiz Std. 2
Model Degisken B Hata t P R R f P
E—Magazg Sabit Etki 1,859 | 0,146| 12,755| 0,000
Sadakati

Kalite Duyarl:| 0,108 | 0,059| 1,823 | 0,069
Marka ve 0,120| 0,062| 1,941 | 0,053
Yenilik¢i-
Moda Duyarli
Fiyat Duyarl: | 0,082| 0,060| 1,369 | 0,171
Web Sitesi 0,144 | 0,070| 2,067 | 0,039
Icerigi Duyarl
Web Sitesi 0,038 | 0,061 ,614 | 0,539
Araylizii
Duyarli

0,453 | 0,205| 34,682| 0,000

Tablo 4.44°de yer alan ¢oklu dogrusal regresyon bulgularina gore katilimcilarin
online karar verme tarzlar1 alt boyutlarinin e-magaza sadakati tizerinde etkisi olduguna
yonelik kurulan modelin anlamli oldugu (F=34,682;p=0,000) goriilmektedir. Bagimsiz
degiskenler ile e-magaza sadakati arasinda pozitif yonlii (R=0, 453) bir iliski oldugu
belirlenmistir. Online karar verme tarzi alt boyutlarinin e-magaza sadakati tizerinde
etkisinin anlamlilk diizeyi incelendiginde; “Web Sitesi Igerigi Duyarl”
(t=2,067;p=0,039) boyutunun anlamli bir etkiye sahip oldugu ancak “Kalite Duyarli”
(t=1,823;p=,069), “Marka ve Yenilik¢i-Moda Duyarli” (t=1,941;p=0,053), “Fiyat
Duyarli” (t=1,369;p=0,171) ve “Web Sitesi Arayiizii Duyarli” (t=0,614;p=0,539)
boyutlariin e-magaza sadakatine etkilerinin e-magaza sadakatle 0,05 diizeyinde anlaml
olmadig belirlenmistir. Ayrica “Web Sitesi Igerigi Duyarli” boyutunun e-magaza sadakat
diizeyinin %20,5’ini agiklandig1 belirlenmistir (R2=,205).

Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda online magaza imaj1 alt boyutlarinin
e-magaza sadakatini agiklayan modeli su sekilde ifade edilebilir; E-Magaza
Sadakati=(1,859)+( 0,144*Web Sitesi Icerigi Duyarl).

Online magaza imaj1 alt boyutlarinin e-magaza sadakatine etkisini gosteren Tablo
4.45°e gore kurulan modelin anlamli oldugu (F=274,660;p=0,000) goriilmektedir.
Bagimsiz degiskenler ile e-magaza sadakati arasinda pozitif yonlii (R=0, 787) bir iligki

oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4.45. O-Mi Alt Boyutlar1 Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

- " Std. )
Model Bagimsiz Degisken B Hata t p R R f p

0,521| 0,105 4,969 | 0,000

E-Magaza . .
Sa dal%ati Sabit Etki
Uriin Ozellikleri 0,370| 0,053| 6,937 | 0,000

Hizmet Ozellikleri | 0,122| 0,067 | 1,828 | 0,068

Guvenirlik 0,134| 0,051| 2,605| 0,009

Kullanim Kolaylig1 | 0,225| 0,062| 3,638 | 0,000

0,787| 0,620| 274,660| 0,000

Online magaza imaj1 alt boyutlarinin e-magaza sadakatine etkisini gosteren Tablo
4.45’¢ gore kurulan modelin anlamli oldugu (F=274,660;p=0,000) goriillmektedir.
Bagimsiz degiskenler ile e- magaza sadakati arasinda pozitif yonli (R=0, 787) bir iligki
oldugu belirlenmistir. Online magaza imaj1 alt boyutlarinin e- magaza sadakati {izerinde
etkisinin anlamlilik diizeyi incelendiginde; “Uriin Ozellikleri” (t=6,937;p=0,000),
“Glivenirlik” (t=2,605;p=,009) ve “Kullanim Kolaylig1” (t=3,638;p=0,000) boyutlarinin
anlamli bir etkiye sahip oldugu ancak “Hizmet Ozellikleri” boyutunun (t=1,828;p=0,068)
e- magaza sadakatine etkilerinin 0,05 diizeyinde anlamli olmadig1 belirlenmistir. Ayrica
online magaza imaji alt boyutlari e- magaza sadakatinin % 62’sini aciklandigi

belirlenmistir (R2=,620).

Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda online magaza imaj1 alt boyutunun e-
magaza Sadakatini agiklayan modeli su sekilde ifade edilebilir; E-Magaza
Sadakati=(0,521)+(0,370)*Uriin Ozellikleri + (0,225)* Kullamm Kolayhg +
(0,134)*Giivenirlik.

3.6.7. Arastirmanin Degiskenlerine Iliskin Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirma kapsaminda incelenen bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerindeki etkileri onceki boliimde basit dogrusal regresyon analizi yapilarak tespit
edilmistir. Bu asamada ise arastirmanin degiskenleri arasinda varsayilan iliskiler ele
alinarak yapisal esitlik modeli (YEM) ile incelenmistir. YEM i¢in veri ¢oziimlemeleri
AMOS 24 programiyla yapilmistir. Aragtirmada yer alan degiskenler arasindaki iliskileri
incelemeden Once, degiskenler ve boyutlara ait 6l¢lim modelinin uyum degerleri ve yol
katsayilar1 degerlendirilmistir. Arastirmanin degiskenlerine iliskin 6l¢iim modeli Sekil

4.5’te gosterilmistir.
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Sekil 4.5. Ol¢iim Modeli Yapisal Esitlik Modeli

Olgiim modelinde yer alan uyum indekslerine ait esik degerler dogrulayici faktor
analizi kisminda sunulmustu (Bkz. Tablo 4.15.). Olgiim modeline ait uyum degerleri

Tablo 4.46’da sunulmustur.

Tablo 4.46. Arastirmanin Olgiim Modeli Uyum Indeks Degerleri

Uyum Olgiileri |  lyi Uyum Degerleri E;E:ﬂ ]E)‘:'g'fgg'r: Modelin Degerleri
< | = | 213,531
af | - 74

p p<0,05 p<0,05 0,000
x2/df 00<x2/df<3 3<x2/df<5 2,886
GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95 0,958
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI1<0.90 0,941
CFI 0.95<CFI<1.00 0.90<CFI<0.95 0,986
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95 0,979
RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08 0,053
RMR 00 <RMR < .05 .05<RMR <.08 0,029
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Arastirmanin 6l¢iim modeline iligkin uyum degerlerini gdsteren Tablo 3.54°e gore
Ol¢im modeline ait Chi-Square=213,531, df=74, CMIN/df=2,886, GFI=0,958,
AGFI1=0,941, CFI=0,986, NFI=0,979, RMSEA=0,053 ve RMR= 0,029 olarak tespit
edilmistir. Buna gore online karar verme tarzlari, online imaj ve e-magaza sadakati
arasinda kurulan model anlamli (p<0,05) ve uyum degerleri istenen sinirlar icerisinde
oldugu soylenebilir. Ayrica modele iliskin degiskenler ve alt boyutlarina ait standardize
edilmis ve standardize edilmemis degerleri ile anlamlilik diizeyleri Tablo 4.47’de

gosterilmistir.

Tablo 4.47. Olgiim Modelinin Regresyon Agirliklar:

Stndz.
e Stndz. Edilmemis| Std
Ol¢iim Modeli Regresyon Reg resyor? Haté C.R. p
Agirhg Agrhklar
Web_aryz | <---| O Karar Tarz1 0,874 1
Web icrg | <---| O Karar Tarz1 0,87 0,86 0,027| 31,304 <0,001
Fiyat duy | <---| O Karar Tarz1 0,886 1,049 0,032 32,467 <0,001
Marka Moda| <---| O Karar Tarzi 0,856 0,92 0,030| 30,344 <0,001
Kalite_duy | <---| O Karar Tarz1 0,879 1,045 0,033] 31,976 <0,001
Kul_kol | <---| O Magaza Imaj:1 0,958 1
Giivenlk <---| O Magaza Imaji 0,861 0,841 0,023| 36,933 <0,001
Hizmt 6zl | <---| O Magaza Imaj:1 0,938 1,007 0,020| 50,977 <0,001
Urun 6z1 | <---| O Magaza Imaji 0,943 1,026 0,023| 45,02 <0,001
SDKT5 <--- E Sadakat 0,916 1
SDKT4 <--- E_Sadakat 0,673 0,737 0,034| 21,479 <0,001
SDKT3 <--- E_Sadakat 0,928 1,05 0,025| 42,048 <0,001
SDKT2 <--- E_Sadakat 0,903 0,973 0,025/ 38,813 <0,001
SDKT1 <--- E_Sadakat 0,908 1,133 0,029] 39,406 <0,001

Olg¢iim modelinin degiskenleri ile boyutlar1 (gizil degiskenler) arasinda olusturulan
YEM modelinden elde edilen verilere gore yol katsayilarinin 0,5’in lizerinde ve anlaml
(p<0,001) oldugu goriilmektedir. Bu durumda arastirmada kurulan modelin hipotezleri
test etmek i¢in uygun degerlerde ve anlamli oldugu dolayisiyla hipotez testlerinin

yapilabilecegi anlagilmistir.

Aragtirma kapsaminda Yem modeli ile {i¢ hipotez test edilmistir. Bunlardan
H1(Online karar verme tarzlarinin e-magaza sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlaml
etkisi vardir.) ve H2(Online magaza imaj algisinin e-magaza sadakati tizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkisi vardir.) hipotezleri i¢in bir model olusturulmustur. Diizenleyici etki
igin kurulan Hs: (Online karar verme tarzlarinin e-magaza sadakati {izerindeki etkisinde

Online magaza imaj algisinin diizenleyici rolii vardir.), hipotezinin test edilmesi i¢in ayr1
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bir model kurulmustur. Arastirmanin Hi ve Hz hipotezlerinin sinanmasi i¢in kurulan

YEM modeli Sekil 4.6’da sunulmustur.
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Sekil 4.6. Bagimsiz Degiskenlerin E-MS Etkisi YEM Modeli

Sekil 4.6’da yer alan modelde bagimsiz degiskenler ve alt boyutlar1 arasindaki yol
kat sayilarmin 0,5’in {izerinde oldugu ayrica modele ait uyum degerlerinin istenen
siirlarda (CMIN/df=2,886, AGFI=0,941, GFI=0,958, NFI=979, CFI=0,986, RMR=0,29
ve RMSEA=0,053) oldugu tespit edilmistir. Modelde online karar verme tarzlarinin e-
magaza sadakatine etkisini gosteren standardize yol katsayist 0,13 ve online magaza
imajinin e-magaza sadakati lizerindeki etkisini gosteren standardize yol katsayist 0,76
olarak belirlenmistir. Modelin uyum degerleri ve yol katsayilar1 agisindan beklenen
degerlere sahip oldugu tespit edilmis ve degiskenler arasindaki etki diizeylerini gosteren

bulgular Tablo 4.48’da sunulmustur.

Tablo 4.48. YEM Modelinin Regresyon Agirliklart

Stndz.

Stndz. Edilmemi
Degiskenler Regresyon R 3| Std. Hata C.R. P

Agirliklar egreyon

& Agirliklar
E_SADAKAT| <--| O Magaza_imaji 0,763 0,937 0,039 | 24,042 | <0,001
E_SADAKAT| <--| O Karar Tarzi 0,127 0,153 0,034 | 4521 | <0,001
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Tablo 4.56’da sunulan online karar verme tarzi ve online magaza imajinin e-magaza
sadakati tizerindeki etkilerini temsil eden modelin bulgularina gore; online karar verme
tarzinin e-magaza sadakati iizerinde pozitif yonde ve anlamli (R=0,153, p<0,001)
etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica online karar verme tarzinin e-magaza sadakatini
%12,7 ‘sini (R2=0,127) acikladig1 belirlenmistir. Online magaza imajinin e-magaza
sadakatine etkisi pozitif yonlii ve anlamli olarak tespit edilmis ve e-magaza sadakatinin
%76,3’1iniin online magaza imaj algis1 tarafindan acgiklandigi belirlenmistir. Buna gore
online karar verme tarzi ve online magaza imajmin birlikte degerlendirilerek e-magaza
sadakati tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik yapilan YEM modeline gore Hi1 ve H:
hipotezleri kabul edilmistir. S6z konusu iki hipotez basit dogrusal regresyon analiziyle
test edilmis fakat degiskenlerin etkileri ayr1 ayr1 incelenmistir. Burada ise YEM modeliyle
her iki degiskenin ayni anda e-magaza sadakatine etkilerini inceleyen model yardimiyla

analiz edilmistir.

Arastirmada online karar verme tarzinin e-magaza sadakatine etkisinde online
magaza imajinin diizenleyici etkisini belirlemek {izere kurulan Hz hipotezini sinamak

tizere kurulan model Sekil 4.7°de sunulmustur.

Zscore(ONLINE_IMAJ)

J?O 0

KVT_IMAJ -0

63

— SADAKAT

Zscore(KARAR _TARZI)

Sekil 4.7. Diizenleyici Etki YEM Modeli

Sekil 4.7°de yer alan modelde online karar verme tarzlar1 ve online magaza imajina
iliskin degerler standartlastirilmis Z puanlar ile elde edilmistir. Bunun nedeni diizenleyici
etki analizlerinde bagimsiz degiskenlerin ¢coklu dogrusallik etkilerinin azaltilmas1 olarak

ifade edilebilir. Ayrica diizenleyici etkiyi tespit etmek i¢in z puanlar1 alinan bagimsiz
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degiskenlerin birbiriyle c¢arpilmasi sonucu elde edilen etkilesim degiskeni
kullanilmaktadir (Jose, 2013: 224). Sekil 4.9 incelendiginde modelde yer alan online
karar verme tarz1 ve online magaza imajinin z puanlari alinarak birbiriyle ¢arpimi sonucu
etkilesim degiskeni elde edilmis ve modelde KVT IMAJ seklinde temsil edilmistir.
Modele iliskin regresyon agirliklar1 ve anlamlilik diizeylerine iligkin bulgular Tablo

4.49’de sunulmustur.

Tablo 4.49. Diizenleyici Etki Analizi Regresyon Agirliklari

Stndz.
Stndz. . .
Edilmemis | g¢g
Degiskenler Regresyon ' C.R. P
Regreyon | Hata
Agirhiklar: <
Agirhiklar:
E_SADAKAT | <--- |0 Magaza Imaji 0,700 0,797 0,032 | 25,238 | <0,001
E_SADAKAT | <--- | O_KARAR_TARZI 0,125 0,142 0,030 | 4,746 | <0,001
E_SADAKAT |<--- |KVT_IMAJ -0,065 -0,062 0,26 -2,443 | 0,015

Tablo 4.49’da yer alan bulgulara gore diizenleyici etki modelinde online karar
verme tarzinin pozitif yonde ve anlamli (R=0,142, p<0,001) olarak e-magaza sadakatinin
%12,5’ini (R?=0,125) acikladig1 bununla birlikte online magaza imajinin da pozitif yonde
ve anlamli (R=0,797, p<0,001) bir sekilde e-magaza sadakatinin %70’ini (R?=0,70)
acikladigr belirlenmistir. Diizenleyici degiskenle ilgili bulgulara gore online magaza
imajinin, online karar verme tarzlarinin e- magaza sadakatine etkisinde negatif yonlii ve
0,05 diizeyinde anlamli (R=-0,062, p<0,05) etkisinin oldugu ayrica e-magaza sadakatinin
%0,06’s1n1 (R?= -0,065) acikladig1 belirlenmistir. Bulgulara gére online magaza imajinin,
online karar verme tarzlarinin e-magaza sadakate etkisini azalttig1 bagka bir deyisle online
magaza imaj algis1 arttikca online karar verme tarzlarimin e-magaza sadakatine etkisi

azaldig1 anlagilmaktadir.

Online magaza imajiin diizenleyici etkisinin daha iyi anlasilabilmesi agisindan
Aiken ve West (1991), Dawson (2014) ve Dawson ve Richter (2006) prosediirlerinin
kullanildigr iki yonlii egim analizi (two way linear slope) kullanilmistir (Dawson, 2023).
Egim analizi i¢in AMOS 24 programinda yapilan testlerde elde edilen degerler 1s181inda

ortaya ¢ikan egim analizi Grafik 4.3’de sunulmustur.
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Grafik 4.3. Diizenleyici Etki Egim Grafigi

Diizenleyici etkiyi gosteren Grafik 4.3’e gore diisiik online magaza imaj1 algisinda
online karar verme tarzlarinin e-magaza sadakati tizerindeki etkisi artarken yiiksek online
imaj algisinda ise online karar verme tarzlarinin e-magaza sadakatine etkisinin azaldig
goriilmektedir. Buna karsin online karar verme tarzlarinin e-magaza sadakati tizerinde en
fazla etkisi yiiksek magaza imaj algisi altinda diisiik online karar verme tarzlarinda
goriilmektedir. Buna gore online magaza imaj algisinin online karar verme tarzlarinin e-
magaza sadakatine etkisini negatif yonde etkiledigi online magaza imaj1 algisinin diistiigii
durumlarda online karar verme tarzlarmin e-magaza sadakatine etkisinin arttig1 aksi

durumda ise online karar verme tarzlarinin etkisinin azaldig1 sdylenebilir.
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TARTISMA ve SONUC

Gilintimiizde teknoloji kullanim diizeylerinin artmasi ve internet yaygin bir sekilde
kullaniliyor olmasi tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapabilmesine olanak
saglamis ayrica online aligverisin avantajlar1 da tiiketicilerin i¢in motivasyon kaynagi
olmustur. Diinyada ve Tirkiye’de e-ticaret hacmi goz Oniinde bulunduruldugunda
tilkketicilerin online aligverise giderek artan egilimlerinin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ozellikle Covid-19 pandemisi sonrasi tiiketicilerin online alisverise
yonelmek zorunda kalmalar1 bu egilimi hizlandirmistir. Online aligveris saatlerce
magazalar1 gezmeye gerek kalmadan diledikleri zaman tiiketicilere genis pazarlarda
birgok alternatif {iriinii inceleme, online magazalarin fiyat ve hizmetlerini kiyaslama
imkan1 sunmaktadir. Bu nedenle e-ticaret sektoriinde sayist giderek artan online
magazalarin tiiketicileri ellerinde tutmalari, uzun donemli satis yapmalar1 ve rekabet
tistiinliiklerini korumalar1 zorlagsmaktadir. Bu noktada sadakat kavrami isletmeler i¢in

stratejik agidan 6nem kazanmustir.

Sadakati olusturmak ve gelistirerek siirdiiriilebilir duruma getirmek i¢in
tilkketicilerin sadakatini etkileyen unsurlarin belirlenmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Bu
dogrultuda tasarlanan ¢alismada online aligverislerde miisteri sadakatini etkileyen karar
verme tarzlari ve online magaza imaj1 unsurlar ele alinmistir. Calismanin temel amaci,
karar verme tarzlariin sadakat tizerindeki etkisinde online magaza imajinin diizenleyici
etkisini belirlemektir. Bununla birlikte karar verme tarzi ve online magaza imaji
unsurlarinin sadakat tizerindeki etkileri ve dnem diizeyleriyle ilgili bilgiler sunulmaya
calisiimistir. Bu cercevede tasarlanan calismada, veri toplamak {izere anket teknigi

kullanilmis ve hazirlanan anket formlar1 online kanallar {izerinden dagitilip toplanmustir.

Calismada verilerin toplanmasinda kullanilan anketler kolayda oOrnekleme
yontemiyle Tiirkiye’nin yedi bolgesine dagitilmis ve 799 anket toplanmistir. Anket
verilerinden ilk 120 tanesi pilot arastirma i¢in kullanilarak olceklerin gecerlilik ve
giivenirlik analizleri yapilmistir. Arastirma verilerinden geriye kalan 679 veri seti ise

dogrulayic faktor analizi (DFA) ve ilgili istatistiksel analizlerde kullanilmistir.

Calismada kullanilan anket formunun ilk kismi katilimcilarin  demografik
ozellikleri ve online bilet satin alma deneyimlerine yonelik ifadelerden olugmaktadir.

Arastirma siirecinde elde edilen veri seti incelendiginde cinsiyet ve medeni durum
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degiskenlerinde yer alan gruplarin birbirine yakin degerlere sahip oldugu ve iki degisen
acisindan gruplarin esit sekilde temsil edildigi goriilmektedir. Egitim diizeyi agisindan
katilimcilarin 6zellikleri incelendiginde her gruptan katilimcinin yer aldigi bununla
birlikte katilimeilarin biiyiik gogunlugunun egitim diizeyinin lisan ve lisansiistii (%57)
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla Orneklem igerisinden ¢aligmaya dahil olan
katilimcilarin bilingli tiiketicilerden olustugu bunun yaninda her egitim diizeyinden
tiikketicinin fikirlerinin ¢alismaya dahil oldugu goriilmektedir. Bolgesel dagilima gore
anket katilimcilarinin birbirine yakin oranlara sahip olmasi verilerin her bolgeyi temsil

giicline sahip oldugunu gostermektedir.

Katilimeilarin yas araligr o6zellikle teknoloji kullaniminin s6z konusu oldugu
arastirmalarda olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii z kusag1 (2000 sonras1 doganlar) ve y kusagi
(1980-2000) olarak bilinen iki kusak teknolojiyle diger nesillere gore daha uyumlu ve
hatta y kusaginin davraniglarin1 sekillendiren faktorlerin basinda teknolojinin geldigi
kabul edilmektedir (Aslan-Cetin, vd., 2017:305). Bu ¢alismada 18-32 yas araligindaki
bireylerin katilimcilarin yaklasik olarak %76°sin1 olusturmasi arastirma ornekleminin
amaca uygunlugunu ortaya koyarken diger taraftan 18-22 yas araliginin gelecek nesil
tiketiciler olarak ankete dahil olmasi ileriye doniik 6nermeleri daha gercekci hale

getirdigi sdylenebilir.

Katilimcilarin online bilet satin alma deneyimine sahip oldugu anketin ilk
sorusunda teyit edilmis ve ¢aligmada sadece online seyahat bileti satin alan tiiketicilerin
goriiglerine yer verilmistir. Calismada katilimcilarin online bilet satin alma sirasinda
mobil uygulamalar1 web sitesinden daha fazla tercih ettikleri belirlenmistir. Dolayisiyla
mobil cithaz uygulamalarina sahip olan magazalarin rakiplerine gére onemli avantaja

sahip olabilecegi soylenebilir.

Online seyahat bileti satin alan katilimcilarin neredeyse tamaminin ugak veya
otobiis ile seyahat ettikleri belirlenmistir. Bu durumun temel nedenlerini zaman maliyeti
ve ulasim aginin yapisina bagli olarak ulagim araglarinin sefer sikligi olarak ifade
edilebilir. Demir yolu ve deniz yolu ulagiminin zaman maliyetlerinin yiiksek olmasi,
kisitlt ulagim agima ve sefer sikligina karsin kara ve hava yolunun séz konusu faktorler

acisindan avantajlara sahip olmasi bulgularin bu yonde ¢ikmasina neden oldugu
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diistiniilmektedir. Bununla birlikte ¢aligmada deniz ve demir yolunu kullanan bireylerinde

online bilet satin almaya iliskin goriislerinin diislikte olsa temsil edildigi sdylenebilir.

Seyahat siklig1 agisindan bulgular incelendiginde yilda en az bir kez ve alt1 ayda en
az bir kez seyahat edenlerin katilimcilarin yaklasik olarak %60’1n1 olusturdugu tespit
edilmigtir.  Seyahat  bileti  satin  alirken katilimcilarin  aract  firmalarin
site/uygulamalarindan bilet aldiklar1 belirlenmistir. isletmeler agisindan sz konusu bulgu
e-ticaret pazar yerlerine entegre olmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Nitekim Kusat
(2016), tiiketiciye kolay bir sekilde fiyat ve iiriin arastirmasi yapabilme olanagi saglayan
e- ticaret pazar yerlerinin igletmelere rekabet giicii, maliyetler ve pazara giris hususlarinda

onemli katkilar sagladigini ifade etmistir (Kusat, 2016: 693).

Calismada kullanilan anketin ikinci kisminda degiskenlere ait 6lgek ifadeleri yer
almaktadir. Hipotezlerin stnanmasi asamasindan dnce s6z konusu 6lceklerin gegerlilik ve
giivenirligi i¢in pilot arastirma verileri kullanilarak analizler yapilmistir. Analizler igin
120 anketten olusan pilot ¢alisma veri setinin u¢ degerlerini tespiti etmek lizere Z-
puanlarina bakilmis ve asir1 u¢ degerlere sahip oldugu belirlenen 2 anket veri setinden
cikarilmistir. Boylece uc¢ degerlerden arindirilan 118 veri normallik dagilimi, agimlayici

faktor ve glivenirlik analizi i¢in gerekli olan degerler agisindan incelenmistir.

Pilot arastirmadaki verilerin normal dagilimini belirlemek {izere g¢arpiklik ve
basiklik degerlerine bakilmistir. Belirlenen araliklarda (+1,5 ile -1,5) degerler aldigi
goriilen ifadelerin normallik varsayimini sagladigi kabul edilmistir. Calismada kullanilan
Olgeklerin faktor yapisini belirlemek iizere yapilacak agimlayici faktor analizi (AFA)
oncesi, gerekli olan Orneklem yeterliligi ve Olgek maddeleri arasindaki anlamlilik
kosullarin1 belirlemek iizere KMO ve Barlett degerleri incelenmistir. Calismanin
degiskenlerine iliskin Olgekler icin KMO degerlerinin 0,7’nin iizerinde ve Barlett
degerlerinin anlamli oldugu (p<0,05) belirlenmistir. Analiz i¢in gerekli kosullar

saglandiktan sonra ¢calismanin degiskenlerine ait 6l¢ceklere AFA analizleri uygulanmustir.

Katilimcilarin online karar verme tarzlarini belirlemek iizere Sam ve Chatwin
(2015) tarafindan gelistirilen, Bayrakdaroglu vd. (2017) tarafindan Tiirk kiiltliriine
uyarlanan 7 boyut ve 20 ifadeden olusan Olgek kullanilmistir. S6z konusu 6lgekte
caligmanin uygulama alanina uygun olmadigi diisiiniilerek uzman goriisii dogrultusunda

“Uriin Portatifligine/Taginabilirligine Duyarl Tiiketici” boyutu ¢ikarilmistir. Ayrica bazi
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ifadelerde yer alan iki yargili 6nermeler katilimcilarin goriislerini daha iyi yansitmalari
icin ayr1 ifadelere doniistiiriilmiis iki ifadeli boyutlara ise 6lgek boyutlarinin en az 3
ifadeden olusmasi gerektigi kabuliinden o6tiirti ifade eklenmistir. Boylece online karar
verme tarzi 6l¢egine iliskin uyarlama ¢alismasi sonucunda 6 boyut ve 23 ifadeden olusan

Olcek elde edilmistir.

Online karar verme tarzlari 6lgegine uygulanan AFA sonucunda “yenilik¢i-modaya
duyarh tiiketici” ile “markaya duyarlh tiiketici” boyutlar1 ayni faktor altinda birlesmis
boylece 5 boyut ve 23 ifadeden olusan Olgek elde edilmistir. Elde edilen yapiya gore
online seyahat bileti satin alan tiiketicilerin “kalite duyarli”, “marka ve yenilik¢i-moda
duyarli”, “fiyat duyarli”, web sitesi igerigi duyarli” ve “web sitesi ara yiizii duyarli”
seklinde karar verme tarzlarina sahip olduklar tespit edilmistir. Online karar verme
tarzlarina iliskin AFA sonuglarinin literatiirde yer alan ve farkl iirlinler i¢in yapilan
caligmalarin sonuglariyla benzerlik gosterdigi belirlenmistir (Sonmez, 2019; Saltan ve

Bilginer-Ozsaatgi, 2020).

Online magaza imajin belirlemek {izere Yun ve Good (2007) tarafindan gelistirilen
6l¢ek kullanilmistir. Yun ve Good (2007)’un literatiirde yer alan online magaza imaji
ozelliklerinden hareketle olusturduklart 3 boyut ve 12 ifadeden olusan Olgek bu
calismanin amaci ve uygulama alanina uygun olarak uyarlanmistir. Olgekte yer alan
teslimat/nakliye ifadesi uzman akademisyenlerin goriisleri alinarak c¢ikarilmis ayrica
tasarim/dlizen seklinde iki unsuru igeren ifadeler ise ayr1 ayri ifadeler olarak
diizenlenmistir. Boylece online magaza imaj1 6l¢egi uyarlama sonucunda 3 boyut ve 19

ifadeden olugsmustur.

Online magaza imaj1 6lgegi i¢in 118 veriye uygulanan AFA sonucunda 4 boyut ve
23 ifadeli bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Olgekte yer alan magaza atmosferi boyutuna iligkin
ifadelerin ayri iki faktor altinda toplandigi belirlenmistir. S6z konusu faktorlere iliskin
ifadeler incelendiginde 3 ifadenin gizlilik ve giivenirlikle ilgili oldugu geriye kalan 6
ifadenin ise kullanim kolayli§i ve tasarimla ilgili oldugu goriilmiistiir. Bu noktada
literatiirde yer alan c¢aligmalar dogrultusunda faktorlerden biri “giivenirlik” digeri ise
“kullanim kolaylig1” olarak isimlendirilmistir (Szymanski ve Hise, 2000; Van der
Heijden ve Verhagen, 2004; Elliot ve Speck, 2005; Chang ve Tseng, 2013; Chen and

Teng, 2013). Boylece seyahat bileti satin alan tiiketiciler agisindan online magaza
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imajimin “hizmet 6zellikleri”, “iiriin 6zellikleri”, “giivenirlik” ve “kullanim kolaylig1”

boyutlarindan olustugu sdylenebilir.

Calismanin bagimli degiskeni olan e-magaza sadakat diizeyinin belirlenmesi
amaciyla Quan vd. (2020) tarafindan gelistirilen 6lgekten yararlanilmistir. S6z konusu
Ol¢ek e-magaza sadakatinin davranigsal boyutu olan tekrar satin alma davranisini ele alan
bir boyut ve 5 ifadeden olusmaktadir. Olgege yonelik 118 veriye uygulanan AFA sonucu
Quan vd. (2020)’in ¢alismasinda oldugu gibi tek boyutlu yap1 ortaya ¢ikmistir.

Dogrulayici faktor analizi (DFA) i¢in 679 veri setinde ug degerler olup olmadigini
incelemek iizere z-puanlarina bakilmis ifadelerin u¢ degerlere sahip olmadigi
goriilmiistiir. Ardindan garpiklik ve basiklik degerleri incelenerek ifadelerin +1,5 ile-1,5
arasinda oldugu boylece normallik varsayimi sagladigi belirlenmistir. Veri setinin DFA
icin uygun oldugu anlasildiktan sonra AFA sonucu olgeklere iliskin ortaya ¢ikan faktor
yapilart AMOS 24 paket programinda birinci diizey yapisal esitlik modeliyle (YEM)

analiz edilmistir.

Analiz sonucunda calismada yer alan online karar verme tarzlari1 dlgegine iliskin
modele ait CMIN/df (»x2/df) degerinin modifikasyon Oncesi kabul edilebilir uyum
araliginda (3<x2/df<5) oldugu ancak programin dnerdigi modifikasyonlar neticesinde iyi
uyum deger aralifina (00<x2/df<3) geldigi goriilmiistiir. Bununla birlikte modele iliskin
diger uyum indekslerinin de iyi uyum degerlerine sahip oldugu ve modelin yol
katsayilarinin 0,5’in lizerinde degisen degerler aldig1 goriilmiistiir. Boylece AFA’da,
ortaya ¢ikan 5 boyut ve 23 ifadeli faktor yapisina iligkin modelin literatiirde kabul goren

esik degerlere uygun oldugu belirlenmistir.

Online magaza imaji 6l¢egine ait DFA analizinde modele iliskin CMIN/df (»2/df)
degerinin iyi uyum deger araliginda (00<»2/df<3) oldugu ve bununla birlikte modele
iliskin diger uyum indekslerinin de iyi uyum degerlerine sahip oldugu belirlenmistir.
Modelin gozlenen degiskenlerin faktor yiiklerini gosteren yol katsayilarmin 0,5’in
tizerinde degisen degerler aldig1 goriilmiistiir. Buna gore online magaza imajina ait

6l¢egin DFA sonucunda gecerli bir yapiya sahip oldugu tespit edilmistir.

E- magaza sadakati icin yapilan DFA sonucunda modele ait CMIN/df (»x2/df)
degerinin modifikasyon Oncesi kabul edilebilir uyum araliginda (3<x2/df<5) oldugu

ancak programin Onerdigi modifikasyonlar neticesinde iyl uyum deger araligina
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(00<%2/df<3) geldigi goriilmiistiir. Modele iliskin diger uyum indekslerinin de iyi uyum
araliginda oldugu ve yol katsayilarinin 0,5’in istiinde degerlere sahip oldugu
belirlenmistir. Buna gore e-magaza sadakati 6l¢eginin gegerli bir yapiya sahip oldugu

sOylenebilir.

Caligmada kullanilan 6lgme araglarinin gegerlik, giivenirlik ve dogrulayici faktor
analizleri yapilmis normal dagilim i¢in carpiklik ve basiklik degerleriyle incelenmistir.
Buna gore normal dagilima uygun oldugu belirlenen veriler i¢in parametrik testlerden t-
testi, ANOVA ve Welch testleri uygulanarak bagimli ve bagimsiz degiskenler ile grup
degiskenleri arasinda farkliliklar incelenmistir. Bununla birlikte teorik cercevede one
stirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in SPSS 24 paket programinda regresyon analizleri ve

AMOS 24 paket programinda YEM kullanilmistir.

Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek tizere iki gruplu degiskenlerde t-testi ve ikiden fazla gruplara
sahip degiskenlerde ANOVA ve Welch testleri uygulanmistir. Bu noktada ikiden fazla
gruplar i¢in uygulanacak teste varyans homojenligine bakilarak karar verilmistir. Levene
test istatistiginin anlaml (p<0,05) oldugu gruplar i¢in Welch testi aksi halde ise ANOVA

testi uygulanmustir.

Online karar verme tarzlarinin Cinsiyete gore farkliliginin incelendigi t-testi
analizlerinde erkeklerin “Marka ve Yenilik¢i-Moda” odaklilik diizeylerinin kadinlardan
daha yiiksek oldugu diger karar verme tarzi alt boyutlarda ise katilimcilarin benzer karar
verme diizeylerine sahip olduklari sonucuna ulagilmistir. Calismada elde edilen bu sonug,
Ozden (2019)’un calismasiyla ortiismektedir. Erkeklerin seyahat bileti satin alirken
marka ve yenilik¢i moda duyarli tutumlarinin kadinlardan yiiksek olmasi alisveriglerde
sadece kadinlarin marka odakli olmadiklarini ayrica online bilet satin alirken erkeklerin
kadinlardan daha fazla yenilik¢i ve markali hizmetleri satin alma egiliminde olduklari

anlasilmaktadir.

Medeni durum degiskenine gore evli katilimcilarin bekar katilimcilara gére online
karar verme tarzlarmin tiim boyutlarinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Evli
katilimcilar ile bekar katilimcilar arasinda en yiiksek fark fiyat odaklilik boyutunda en
diisiik fark ise web sitesi igeriginde ortaya ¢ikmistir. Calismada elde edilen sonuca benzer

olarak Dayanan (2020) caligmasinda evlilerin fiyat odakli karar verme tarzina sahip
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oldugunu belirtmistir. Fiyat odaklilik sonucu evli katilimcilarin aile sorumlulugu, web
sitesi iceriginin en diisiik farka sahip olmasi ise gizlilik ve giivenlik konusunda her iki

grubun benzer kaygilara sahip olmasiyla agiklanabilir.

Yas degiskeni a¢isindan online karar verme tarzlari incelendiginde istatistiksel
olarak anlamli farkliliklarin oldugu sonucuna ulasilmistir. Farkliliklar genellikle 18-25
yas araligindaki katilimcilarin karar verme tarzlarina iliskin duyarlilik puanlarmin diisiik
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durum 18-25 yas grubunun satin alma karar1 verirken
diger yas gruplarina gore duyarsiz ve dikkatsiz olduklarini ortaya koymaktadir. Nitekim
karar verme tarzlariyla ilgili Garip (2019)’un yaptig1 calismada 18-25 yas araligindaki
bireylerin aligverislerde diger yas gruplarina gore diistinmeden-dikkatsiz karar

verdiklerini ifade etmektedir.

Katilimcilarin  egitim diizeylerine goére karar verme tarzlarmin farklilagip
farklilagsmadig1 incelendiginde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gésterdigi sonucuna
ulagilmistir. Farkliliklarin kaynagina bakildiginda lisans ve lisans {istii egitime sahip
katilimcilar lise ve 6n lisans egitimi almis bireylerden daha yiliksek duyarlilikla karar
verdikleri belirlenmistir. Ayrica calismada lisan ile lisansiistii egitim diizeyindeki bireyler
ve lise ile On lisans egitim diizeyindeki bireyler arasinda farklilik olmadig: gortilmiistiir.
Literatiirde egitim diizeyinin karar verme tarzlari acisindan irdelendigi ¢alismalarla
kiyaslandiginda bu ¢alismada elde edilen sonuglarin Dayanckiyat ve Ayyildiz (2019) ile
Ceylan ve Basaran-Alagoz (2020)’iin ¢alismalariyla benzer oldugu Yenigeri ve Senel

(2021)’in sonuglariyla ise farkli oldugu belirlenmistir.

Gelir diizeyi acisindan online karar verme tarzlarmin farkliligina iliskin yapilan
testlerin bulgulart 1518inda katilimcilarin karar verme tarzlarmin gelir diizeyine gore
farklilastig1 sonucuna ulasilmistir. Calismada elde edilen sonuglar Garip (2019), Ceylan
ve Basaran-Alagoz (2020) ile Colakoglu (2022) calismalarinda elde ettikleri sonuglarla
benzerlik gostermektedir. Caligmanin bulgularina gore karar verme tarzlarinin her
boyutunda farkliliklarin ortaya ¢iktig1 bununla birlikte genel olarak 7001 TL-8000TL ve
8001TL-9000TL gelire sahip katilimcilarin 4.000 TL'den az ve 4001TL-5000 TL
diizeyinde gelire sahip bireylerden daha duyarli karar verdikleri belirlenmistir. Bu
durumda gelir diizeyi arttikca karar verme tarzlarina duyarliligin arttigi sonucuna

varilabilir.
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Katilimecilarin  yasadigr bolge agisindan karar verme tarzlari incelendiginde
istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismanin
bulgularma gore i¢ Anadolu, Karadeniz ve Ege bdlgesinde yasayan katilimcilarin karar
verme tarzlarinin biitiin boyutlarinda en yiiksek ortalamalara sahip olduklar1 tespit
edilmistir. Farkliliklarin kaynag: incelendiginde ise I¢ Anadolu, Karadeniz ve Ege
bolgesinde yasayan katilimcilarin Marmara ve Giiney Dogu Anadolu bolgesinde yasayan
bireylere gore yliksek duyarlilikta karar verdikleri goriilmiistiir. Calismada ulasilan sonug
Gilimiis ve Karaca (2020) tarafindan iilkeler arasinda karar verme tarzlarinin farklilasip
farklilasmadigin1 belirlemeye yonelik yapilan calismanin sonuglariyla ortiismektedir.
Dolayisiyla bu calismada ortaya ¢ikan sonug bireylerin ayni iilkede bile olsa cografik
kosullar ve kiiltiirel faktorler acisindan sahip olduklar1 farkliliklarin karar verme
tarzlarinda da yansidig: seklinde yorumlanabilir. Nitekim karar verme tarzlarina iliskin
literatiir incelendiginde karar verme tarzlarinda kiiltiirel farkliliklarin oldugunu ortaya

koyan ¢aligsmalara rastlamak miimkiindiir (Zhou vd. 2010; Giimiis ve Karaca 2020).

Online magaza imaj1 degiskenine gore katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
farklilasip farklilasmadigini belirlemeye yonelik analizlerde medeni durum, yas, egitim
durumu, gelir diizeyi ve yasadiklar1 boélge bakimindan farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Cinsiyet acisindan ise online magaza imaj1 algisinin farklilik gostermedigi baska bir
deyisle erkek ve kadin katilimcilarin benzer magaza imaj algisina sahip olduklar
goriilmistiir. Cinsiyetle ilgili ortaya ¢ikan bu sonug¢ Ersoy ve Tugal (2018) ile Giilbas1
(2020)’nin ¢aligmalariyla benzerlik gostermektedir.

Online magaza imaji katilmecilarin medeni durum agisindan incelendiginde
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Calismada elde edilen bu
sonug, literatiirde imaj1 konu alan Ayaz vd. (2015) caligmalariyla ortiismektedir. Bununla
birlikte evli katilimcilarin bekarlara gore online magaza imaj algisinin biitiin boyutlarinda
daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu ayrica evli katilimcilar ile bekar katilimcilarin
ortalamalar1 arasindaki en yiiksek farkin iiriin 6zellikleri boyutunda en diistik farkin ise
giivenirlik ve kullanim kolaylig1 boyutlarinda oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar 1s181inda
evli katilimeilarin bekarlar katilimeilara gore tiriin 6zelliklerini online magaza imajinda
daha ¢ekici bulduklar1 ayrica evli ve bekar katilimeilarin giivenirlik ve kullanim kolaylig
boyutlarini online magaza imajinda birbirine yakin diizeyde Onemsedikleri ifade
edilebilir.
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Katilimcilarin yaslar ile online magaza imaj algis1 arasinda farkliliklar1 belirlemek
lizere yapilan analizlerde sadece 28-32 ve 33-37 yas araligindaki katilimcilar ile 18-22 ve
23-27 yas araligindaki katilimcilarda hizmet 6zellikleri ve {iriin 6zellikleri boyutlarinda
farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Online magaza imajinin giivenirlik boyutunda 28-
32 ile 18-22 yas grubu arasinda farkliliklar tespit edilirken kullanim kolayligi boyutunda
ise 28-32 ile 18-22 ve 23-27 farkliliklar oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte 28-32 yas
araligindaki katilimcilarin kendisinden st yas gruplariyla ise biitiin boyutlarda benzer
imaj algilarina sahip olduklar1 gériilmektedir. Bu durum orta yas ve lizeri bireylerin {iriin
ozellikleri ve hizmetleri ile ilgili bilgi ve igerikleri daha ¢ekici bulduklar1 ayrica 28-32
yas grubunun gencglere gore online magazalarin kullanim kolaylig1 saglayacak sekilde
tasarlanmasini 6nemsedikleri bununla birlikte giivenlik konusunda hemen hemen tiim yas
gruplarinin benzer tutumlara sahip olduklar1 belirlenmistir. Giilbas1 (2020) e-magaza
imaj algis1 ile ilgili calismasinda yas gruplarina gore imaj algisinin farklilik
gdstermedigini ortaya koyarken Baym ve Onder (2014)’m kurum imajmi ve Ayaz vd.
(2015)’in destinasyon imajini ele aldig1 calismalarda yasin imaj algisinda farliliklara
neden oldugunu tespit etmislerdir. Bu noktada online magaza imajiyla ilgili bu ¢alismada

ortaya ¢ikan sonucun literatiirdeki imaj ¢aligmalartyla benzerlik gosterdigi goriilmektedir.

Egitim durumu ile online magaza imaj algis1 arasinda farkliliklar1 gésteren analizler
incelendiginde egitim diizeyinin imaj algisinda farkliliklara yol agtigi goriilmektedir.
Literatiir incelendiginde Ersoy ve Tugal (2018)’1n da bu ¢alismayla benzer bir sonug elde
ettikleri goriilmektedir. Ote yandan online magaza imaj algistyla ilgili farkliliklarin genel
itibaryla yliksek egitim diizeyine sahip bireylerden kaynaklandigi; lisans ve lisans Ustii
egitime sahip bireylerin iirlin 6zellikleri boyutunda 6n lisans ve lise, hizmet 6zellikleri,
giivenirlik ve kullanim kolaylig1 boyutlarinda ise sadece 6n lisans diizeyinde egitim almis
bireylerle farklilagtigi tespit edilmistir. Bu noktada online magaza imajinin egitim
durumuna gore farkliliklar1 yas degiskene iliskin farkliliklarla birlikte ele alindiginda
ortaya ¢ikan sonuglar daha anlamli hale gelecektir. Oyle ki 18-22 yas araligindaki
katilimcilarin  genel itibartyla 6n lisans diizeyinde egitime sahip olduklar1 kabul
edildiginde giivenirlik, kullanim kolaylig1 ve hizmet 6zellikleri boyutlarina iliskin her iki
grup degiskenine ait sonuglarin ortiistiigii goriilmektedir.

Online magaza imajinin gelir diizeyine gore farklilasip farklilasmadigina yonelik

yapilan analizlerde yiiksek gelir diizeyine sahip katilimcilar lehine farkliliklarin oldugu
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sonucuna ulasilmistir. Bu sonug literatiirde Bayin ve Onder (2014) ile Ayaz vd. (2015)’in
calismalariyla ortiismektedir. Gelir diizeyine gore online magaza imaj algisinda ortaya
cikan farkliliklar incelendiginde biitiin boyutlarda yiiksek gelir diizeyindeki bireylerin
diisiik gelir diizeyindeki bireylerden daha yiiksek ortalamalara sahip olduklar1 tespit
edilmistir. Buna gore gelir seviyesi yliksek bireylerin satin alma siirecinde acgiklayici
bilgi, dogru igerik, gizlilik ve giivenlik unsurlarini diisiik gelir grubundaki bireylerden

daha fazla 6nemsedikleri ifade edilebilir.

Katilimcilarin yasadiklar1 bolge ile online magaza ima;j algilarin1 incelemek iizere
yapilan analizlerde istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu sonucuna ulasilmaistir.
S6z konusu sonuglar incelendiginde hemen hemen her bolgede farkliliklara rastlamakla
birlikte Giiney Dogu Anadolu bdlgesinde yasayan katilimcilarin online magaza imaj
algilarinin diger bolgelerdeki katilimcilara gore diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.
Buna gore Giiney Dogu Anadolu’da yasayan katilimcilar Ege Bolgesi, I¢ Anadolu
Bolgesi, Karadeniz Bolgesi, Dogu Anadolu Bolgesinde yasayan katilimcilarla online
magaza imajinin her boyutunda farklilagmaktadir. Giiney Dogu Anadolu’da yasayan
katilimcilarla ilgili bu tiirden bir sonug firmalarin ve ulasim aginin ¢esitli olmamasiyla
aciklanabilir. Cilinkii irlin c¢esitliligi bireylerin magaza imaj algilarii etkileyen
faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir. Bireyler farkli iiriin ve hizmet satin alma
olanagina sahip degillerse o durumda magaza veya marka imajinin etkisi azalmaktadir

(Broniarczyk ve Hoyer, 2006: 228).

E-magaza sadakati diizeyi katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilagip
farklilasmadigini belirlemek {iizere yapilan analizlerde; medeni durum, yas, egitim
durumu, gelir diizeyi ve yasadiklar1 bolge bakimindan farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Buna karsin katilimeilarin cinsiyet 6zelliklerinin e-magaza sadakati iizerinde anlamli bir

farkliliga neden olmadigi belirlenmistir.

Medeni durum acisindan e-magaza sadakati diizeyi incelendiginde istatistiksel
olarak anlamli farklar elde edildigi ve evli katilimcilarin sadakat diizeylerinin bekarlara

gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Yas gruplarimin sadakat diizeylerinde farkliliklara neden olup olmadigina yonelik
analizler neticesinde istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu belirlenmistir.

Katilimcilardan 28-32 ve 33-37 yas araligindaki bireylerin 18-22 ve 23-27 vyas
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araligindaki bireylerden daha yiiksek sadakat davranisi gosterdikleri tespit edilmistir. Bu
durum geng bireylerin daha yenilik¢i olmalart ve risk alma konusunda orta yas ve tizeri
bireylerden daha cesur olmalariyla agiklanabilir. Bagka bir deyisle orta yas ve iizeri
katilimcilarin daha az riskli ve deneyimledikleri iirlin veya hizmetleri tekrar satin almaya

egilimli olduklar1 sylenebilir.

Egitim durumu agisindan e-magaza sadakati davraniglart incelendiginde
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore lisans ve
yiiksek lisans egitimine sahip katilimcilarin 6n lisans ve lise egitim diizeyindeki

katilimcilardan anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmektedir.

Katilimcilarin e-magaza sadakati davraniglarinin gelir diizeyine gore incelendigi
analizlerde istatistiksel olarak anlamli farkliliklar1 oldugu tespit edilmistir. Yiiksek gelir
diizeyindeki bireylerin diisiik gelir diizeyindeki bireylere gére daha sadik bir davranig
sergiledikleri belirlenmistir. Ortaya ¢ikan bu sonug bireylerin harcama diizeyi ve online
aligverislerde karsilasilan risk algisiyla agiklamak miimkiindiir. Online aligverislerde
finansal ve giivenlik riskleri basta olmak ¢esitli konularda tiiketicilerin karsilasabilecegi
riskler bulunmaktadir. Tiiketicilerin her satin alma isleminde s6z konusu risklerle
karsilasabilecegi bununla birlikte gelir diizeyi arttikca kisilerin aligveris yapma sikligi ve
harcama diizeyinin artacagi diisliniildiigiinde yiiksek gelir diizeyindeki bireylerin giiven

duyduklar sitelerden tekrar satin alma egiliminde olduklar1 anlasilmaktadir.

E-magaza sadakati davramiginin bolgelere goére farklilagip farklilasmadigina
yonelik analizlerde istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugunu ortaya koymustur.
Ege bolgesi ve I¢ Anadolu bdlgesinde yasayan bireylerin hemen hemen her bolgeyle
farkliliklar gosterdigi belirlenmistir. Dolayisiyla bu boglerde yasayan katilimcilarin genel
olarak aligveris yaptig1 magazayi degistirmek istemedigi mevcut site veya uygulamayla

kurdugu bagi siirdiirmeye istekli oldugu seklinde yorumlanabilir.

Calismanin hipotezlerine iligkin regresyon analizlerine gegmeden 6nce korelasyon
analizi ile degiskenler arasindaki iliskinin yonii ve kuvveti incelenmistir. Bunun yaninda
coklu baglantisal sorunu i¢in “Tolerance’” ve ‘‘Varyans Biiyiime Faktorleri (Variance
Inflation Factor-VIF)”, gozlemlerin birbirinden bagimsiz olma durumu igin ‘‘Durbin

Watson Katsayis1 (DWK) ve u¢ degerler icin Cook's Distance degerleri incelenmistir.
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Regresyon analizleri i¢in gerekli varsayimlar sagladigi belirlenen degiskenler icin basit

ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmustir.

Online karar verme tarzlar1 boyutlarinin e-magaza sadakati tizerindeki etkileri i¢in
yapilan regresyon analizlerinde web sitesi igerigi duyarli boyutunun e-magaza sadakatini
etkiledigi belirlenmistir. S6z konusu boyut incelendiginde gizlik ve giivenirlige iliskin
ifadelerin yer aldig1 goriilmektedir. Online aligverislerde tiiketiciler alacaklar1 hizmetin
kalitesi, satig sonrasi islemler (iade,iptal vb), kredi kart bilgilerinin paylasilmasi gibi
konularda endise duymakta ve hatta bu nedenlerle online aligveristen kaginmaktadir
(Elliot ve Speck, 2005; Utomo ve Kustiawan, 2022; Salim ve Bahanan, 2022).
Dolayisiyla ortaya ¢ikan sonucun katilimcilarin online aligverislerde magazaya giiven
duyma ve kisisel verilerin gizli tutulmasina atfettikleri onemden kaynaklandig:

diistiniilmektedir.

Online magaza imaj boyutlarinin e-magaza sadakati {izerinde etkileri
incelendiginde hizmet 6zellikleri disindaki boyutlarin sadakat tizerinde anlamli etkileri
oldugu tespit edilmistir. Buna gore tiiketiciler i¢in glivenirlik, kullanim kolaylig1 ve iiriin
ozellikleri e-magazay1 tekrar tercih etme konusunda dnemli diizeyde etkiye sahiptir.
Hizmet 6zellikleri boyutunda yer alan ifadeler incelendiginde iletisim kurabilme, hizmet
hakkinda bilgi edinme ve kisisellestirilmis hizmetlerin seyahat bileti satin alma davranisi
acisindan farklilik ortaya koyabilecek nitelikler olmadigi anlagilmaktadir. Bu durum
glinimiizde online bilet satan e-magazalarin birbirine yakin hizmet 6zeliklerine sahip

oldugu seklinde de agiklanabilir.

Basit dogrusal regresyon analiz sonuclarina gére online karar verme tarzlarinin e-
magaza sadakati tizerinde pozitif yonde, anlamli ve orta kuvvette etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. S6z konusu sonu¢ Park (2007) ve Ozyer (2012)’in calismalariyla
ortiismektedir. Karar verme tarzlariyla ilgili Park (2007) ¢alismasinda bazi karar verme
tarzlariin e-magaza sadakati lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Ozyer (2012) ise karar verme tarzlarinin alisveris merkezi sadakatini etkiledigini
belirlemistir. Dolayisiyla tiiketicilerin sadakat davraniglarini agiklamak {izere karar verme
tarzlariin incelenmesi gerektigi diislinlilmektedir. Nitekim karar verme tarzlar
tiikketicilerin aligveris siirecinde magaza se¢imi yaparken uydugu temel kriterleri ortaya

koymaktadir. Aynmi ihtiyacin karsilanma gereksiniminde tiiketicilerin yine benzer
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kriterlere uygun karar verme egilimde olup magaza tercihini bu yonde yapacagi

distiniilmektedir.

Benzer sekilde yapilan basit dogrusal regresyon analiz sonucunda online magaza
imajinin e-magaza sadakati iizerinde pozitif yonde, anlamli ve kuvvetli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Calismada elde edilen sonug Aktiirk (2013) ile Giilbas1 ve Tagkin
(2021)’nin galismalariyla ortiismektedir. Magaza imaji, tiiketicilerin zihninde magazaya
kars1 olusan algiy1 ifade ederken ayni zamanda tiiketicinin magaza tercihi ve tekrar ziyaret
etme niyetini 6nemli diizeyde etkilemektedir (Chan ve Tseng, 2011: 2). Dolayisiyla bu
calismada elde edilen bulgular seyahat bileti satin alan tiiketiciler i¢in magaza imajinin
ayni magazadan tekrar satin alma niyeti iizerinde benzersiz bir etkiye neden oldugu ve
tilketicilerin oncelikle zihinlerinde olumlu magaza imajina sahip isletmeleri tercih etme

egiliminde olduklar1 seklinde yorumlanabilir.

Online magaza imaj1 ve online karar verme tarzlar1 birlikte ele alinarak e-magaza
sadakati iizerindeki etkileri AMOS 24 programinda yapisal esitlik modeliyle de
incelenmistir. Analiz sonucunda e-magaza sadakatinin %12.7’sinin online karar verme
tarzlar1 ve %76.3’linlin online magaza imaj1 tarafindan agiklandigi belirlenmistir. Bu
bulgular 15181nda online karar verme stillerinin tek basmna tiiketicilerin e-magaza
sadakatini orta diizeyde de olsa etkiledigi ancak online magaza imaj1 degiskeniyle birlikte
olusturulan model ile analiz edildiginde online karar verme tarzlarinin daha diisiikk
diizeyde etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir. Online aligveris ile ilgili caligmalar giiven,
kullanim kolaylig1 ve e-magaza tasarim unsurlarinin satin alma niyetini dnemli dlciide
etkiledigi belirlenmistir (Gefen vd. 2003; Pirnar, 2005; Buluk ve Boz, 2016 ). Boylece bu
caligmada da literatiirde elde edilen sonuglara benzer sekilde online magaza imaji

unsurlarinin e-magaza sadakatini daha fazla etkiledigi sdylenebilir.

Online magaza imajmin diizenleyici etkisini belirlemeye yonelik gerceklestirilen
YEM analizinde online karar verme tarzlarinin e-magaza sadakati iizerindeki etkisini
negatif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Elde edilen bulgular 1s181inda online magaza imaj
algisinin yiiksek diizeyde karar verme tarzlarinin diisiik diizeyde oldugu durumlarda e-
magaza sadakatinin arttig1 anlasilmaktadir. S6z konusu bulgu, ¢aligma kapsaminda

yapilan analizler gz oniinde tutuldugunda, online magaza imajinin e-magaza sadakatini
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daha yiiksek diizeyde etkilemesi ayrica online karar verme tarzlarindan sadece web sitesi

icerigi boyutunun e-magaza sadakati iizerinde etkili olmasi ile agiklanabilir.

E-ticarette seyahat bileti alan tiiketicilerin magaza sadakatini agiklamaya yonelik
karar verme tarzlar1 ve online magaza imaji1 Onciillerinin ele alindig1 caligmada anket
yontemiyle elde edilen veriler analiz edilerek bulgular sunulmustur. Calisma kapsaminda
yapilan analizlerden elde edilen bulgular 1s18inda ortaya g¢ikan sonuglar su sekilde

Ozetlenebilir;

Online magazalardan seyahat bileti satin alan tiiketiciler; kalite duyarli, marka-
yenilik¢i moda duyarli, fiyat duyarli, web sitesi duyarli ve web arayiizii duyarl tiiketici

karar verme tarzlarina sahiptir.

Seyahat bileti rezervasyon/satis islemleri yapilan magazalarin imajin1 belirleyen
acisindan hizmet 6zellikleri, iiriin 6zellikleri, glivenirlik ve kullanim kolaylig1 unsurlari

on plana ¢ikmustir.

Seyahat bileti satin alan erkek tiiketicilerin kadinlara gére marka ve yenilik¢i-moda
odakli karar verdikleri, evli bireylerinde bekarlara gore ¢alismada ele alinan karar verme

tarzlarinda 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir.

Tiiketicilerin egitimi seviyesi arttikca online karar verme tarzlarina duyarliligin
arttig1 ancak yas grubu 18-22 ve 23-27 olan tiiketicilerde s6z konusu duyarliligin diger
yas gruplarina gore daha diisiik diizeyde oldugu belirlenmistir.

Gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerde online karar verme tarzlar1 ortalamalarinin
daha yiiksek oldugu ayrica katilimcilarin yasadiklari bolgeler agisindan karar verme

tarzlarmin farklilastig1 anlagilmistir.

Online magaza imaji, cinsiyete gore farklilik gostermezken evli tiiketicilerin imaj
algis1 diizeylerinin bekarlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica egitim
diizeyi lisans ve lisansiistii olan bireylerin 6n lisans egitim diizeyine sahip bireylerden

daha yiiksek imaj algisina sahip olduklari tespit edilmistir.

Online magaza imaj algisinin 28-32 yas aralifindaki bireylerde daha diisiik yas
gruplaria gore yiiksek oldugu bunun yaninda yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin
online magaza imaj algisinin diisiik gelir grubundaki tiiketicilerden daha yiiksek oldugu

belirlenmistir.
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Tiiketicilerin yasadig1 bolgeler acisindan online magaza imajinin farklilagtigi ve
Giliney Dogu Anadolu bolgesinde yasayan tiiketicilerin magaza imaj algilarinin diisiik

oldugu anlasilmistir.

E-magaza sadakat diizeyi agisindan tiiketicilerin demografik 6zellikleri incelenmis
ve cinsiyet acisindan farklilik goriilmezken evli bireylerin sadakat diizeyinin daha yiiksek

oldugu belirlenmistir.

Yas gruplar1 acgisindan 18-22 yas grubunun daha diisiik sadakat diizeyine sahip
oldugu 28-32 yas grubunun ise aligveris yaptig1 magazaya daha bagli oldugu goriilmiistiir.

Egitim diizeyi 0n lisans ve ortaggretim olan tiiketici gruplarinda sadakat diizeyinin
lisans ve yiiksek lisans egitim diizeyindeki tiiketicilerden daha diisiik diizeyde oldugu

yiiksek gelir diizeyine sahip katilimcilarin ise e-magazaya daha bagli oldugu anlasilmistir.

E-magaza sadakatinin Ege ve I¢ Anadolu bolgesinde yasayan tiiketici gruplarinda
daha yiiksek diizeyde oldugu Giiney Dogu Anadolu Bolgesi’'nde ise diisiik oldugu

belirlenmistir.

Calismada online karar verme tarzlarinin e-magaza sadakati iizerindeki pozitif
etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Ancak kalite duyarli, fiyat duyarli, marka ve
yenilik¢i-moda duyarli ve web arayiizii duyarli karar verme tarzlarinin e-magaza sadakati
tizerinde etkilerinin olmadig1 sadece web sitesi igerigine duyarl tiiketici tarzlariin etkisi
oldugu belirlenmistir. Bu sonug tiiketicilerin online bilet satin alma kararlar1 agisindan e-

magazaya sadik olmalarinda web sitesi igeriginin 6nemini ortaya koymaktadir.

Online magaza imajinin e-magaza sadakati lizerinde online karar verme
tarzlarindan daha yiiksek diizeyde bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. E-magazalarin
sundugu hizmet 6zelliklerinin sadakate etki etmedigi ancak giivenirlik, tiriin 6zellikleri

ve kullanim kolayligina iliskin imaj algis1 arttik¢a sadakatinde artacagi tespit edilmistir.

Online karar verme tarzlarmin e-magaza sadakatine etkisinde online magaza
imajinin negatif yonlii bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonuca gore online
magaza imaj algist yiiksek online karar verme tarzlarmin diisiik diizeyde oldugu
tiiketicilerde e-magaza sadakati daha giicliidiir. Bagka bir ifadeyle online karar verme
tarzlar ile online magaza imaj alg1 diizeylerinin her ikisi de yiiksek veya diisiik olan

tilketiciler karar verme siirecinde farkli magazalara yonelebilmektedir.
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Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda ortaya cikan pratik ciktilari su
sekildedir;

» Seyahat bileti satis ve rezervasyonu yapan online magaza yoneticilerinin karar
verme stillerini g6z 6niinde bulundurarak pazarlama stratejileri gelistirmelerinin,

» Magaza sadakatinde ortaya ¢ikan web sitesi igerigi duyarliliginin etkisine bagh
olarak e magazalarda kisisel verilerin korunmas1 yoniinde adimlar atilmas1 ve
tilketicilerin bu konuda bilgilendirmelerinin,

» Web sitesi igeriklerinin ihtiyaca uygun bilgiler icermesi ve bu bilgileri
glincellenmelerinin,

> Isletmelerin magaza imaj1 olusurken iiriir ve hizmet standartlarin1 olusturmalar
ayrica kullanimi kolay online magazalar tasarlamalarinin,

» Tiketicilerin zihninde giivenilir magaza olmanin sadakat acisindan 6nemli
oldugu anlasilmis dolayisiyla isletme yoneticilerinin satis oncesi vaat edilen
hizmetleri tiiketiciye sunabilecek yeteneklere sahip olmalarinin

» Tiiketicilerin kredi kart1 ve kisisel verileri konusundaki endiselerini ortadan
kaldirarak  giivenli  aligveris  yapmalarim1  saglayacak  yontemlerin
uygulanmasinin isletmelerin e-magaza sadakati olusturmalarinda faydali

olabilecegi ifade edilebilir.

Calismada elde edilen sonuglar dogrultusunda ortaya c¢ikan teorik ¢iktilar1 su

sekildedir;

» Literatiirde farkli 6rneklemlerde online karar verme tarzlarinin arastirilmasi,

» Karar verme tarzlariin e-magaza Sadakatine etkisi farkli degiskenler
kullanilarak incelenmesi,

» Risk algis1 ve giiven algis1 faktorlerinin e-magaza sadakatini etkileyebilecegi
goriilmiis dolayisiyla e-magaza sadakatine yonelik onciillerle birlikte
arastirilmasi,

» Online magaza imaj algis1 ile online karar verme tarzlari arasindaki iliskiler
incelenmesi,

» Caligmada ortaya cikan bolgesel farkliliklar goz oniine alindiginda karar verme
tarzlari ve online magaza imaji degiskenlerinin her bdlge icin ayri ayri

incelenmesi,
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» E magaza sadakatini etkileyen memnuniyet ve hizmet kalitesi 6nciilleriyle karar

verme tarzlarinin birlikte ele alinmasinin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK 1. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Saym Katilimet,

Bu Anket formu, tiiketicilerin Online Karar Verme Tarzlari, E-Magaza imaj Algis1 ve E- Miisteri
Sadakati arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla yiiriitiilen doktora tezi kapsaminda hazirlanmistir.
Anketi cevaplarken liitfen, online seyahat bileti alisveris deneyiminizi géz 6niinde bulundurunuz.
Elde edilen veriler arastirma i¢in kullanilacak olup, arastirmaya katilan kisilerle ilgili bilgiler
kesinlikle gizli tutulacaktir.

Ilginiz ve is birliginiz icin tesekkiir ederiz.
Abdulkadir UYRUN
Tletisim:

Birinci Boliim

Liitfen asagida yer alan ifadelerden size en uygun olan1 isaretleyiniz.

1. Daha 6nce hi¢ internet iizerinden biletleme hizmeti satin aldimz m1? "Hayir" secenegini isaretlemeniz
durumunda anketiniz sona erecektir.

Evet () Hayir ()

2. Cinsiyetiniz: Kadmn () Erkek ()

3. Yasimz: ()18 yas ve alt1 ()19-28 () 29-38 () 39-48
() 49-58 () 59-68 () 69 ve iistii

4. Yasadigimiz sehrin bulundugu bélgeyi isaretleyiniz.
Marmara Bolgesi () Dogu Anadolu Bolgesi () Giiney Dogu Anadolu Bolgesi ()

Akdeniz Bolgesi () Karadeniz Bolgesi () I¢c Anadolu Bolgesi ()

5. Egitim Durumunuz () ilkokul () Ortaokul () Lise () On Lisans (
)Lisans () Yiksek Lisans () Doktora

6. Medeni durumunuz () Evli () Bekar

7. Aylik Gelir Diizeyiniz () 4.000 TL'denaz () 4001 TL — 5000 TL () 5001 TL — 6000 TL() 6001 7000
()7.001-8000 () 8001- 9000 () 9001TL ve iizeri

Ikinci Boliim
Liitfen, Seyahat Bilet Rezervasyon Deneyimlerinizle Ilgili Asagida Yer Alan
Ifadelerden Size En Uygun Olani isaretleyiniz.

1. En sik online seyahat bileti satin aldigimiz ulasim aracini isaretleyiniz:
() Ugak () Otobiis () Tren () Gemi

2. Online seyahat bileti satin alma sikh@iniz1 isaretleyiniz: () Ayda bir kez () Ayda birkac kez () Ug
ayda bir () Ug ayda birkag kez () Alt1ayda bir  ( )Alt1 ayda birkag kez (') Yilda bir kez

3. Online seyahat bileti ahsverisinizle ilgili size uygun olan ifadeyi seciniz.

() Firmanin kendi sitesi/uygulamasindan bilet alirim.

()Birgok firmay1 bir arada gorebilecegim araci firmalarin (Enuygun, O-bilet gibi) site/uygulamalarindan bilet
alirm.

() Her ikisinden de bilet alirim.

4. En sik ahsveris yaptidimz online biletleme siteleri/uygulamalar isaretleyiniz.

() Biletall.com () Enuygun.com (') Obilet.com ()Bilet.com () Ucuzabilet.com (
) Onlinebilet.com () Biletbayisi.com ( )Govego.com () Turna.com () Ugakbileti.com
()Skyscanner.com Diger:............




183

5. Online seyahat bileti alisverisinizde en sik kullandigimz kanal isaretleyiniz.
() Sadece Web (Masaiistii, Diziistii Bilgisayarlar vb.)

() Sadece Mobil Cihaz Uygulamalari (Android, IOS vb.)

() Her ikisi

Uciincii Béliim

Liitfen, online seyahat rezervasyon siirecinizle ilgili asagida yer alan ifadeleri
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4: Katiliyorum ve 5: Tamamen Katiliyorum seklinde cevaplaymiz.

E| &

22| 2

x O =)

. — =5 >
Online seyahat bileti satin alirken.............. £ E| E
= =

¥ 5| &

M| M

Ne Katiliyorum
Ne

Katilmiyorum

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

1. | Firmann yiiksek kaliteli hizmet sunmasi benim igin
onemlidir.

Firmanin sundugu hizmete yonelik standartlarim yiiksektir.

Firmanin sundugu hizmete yonelik beklentim yiiksektir.

Firmalar arasindan kalitesi en iyi olan tercih ederim.

g B WD

Firmanin, ulusal taninmig bir marka olmasi karar vermemde
etkilidir.

6. | Firmanin, fiyat: ne kadar yiiksek olursa, kalitesinin de o
kadar yiiksek olacagini diistiniiriim.

7. Firmay1 en ¢ok satan markalar arasindan segerim.

8. | Firmalarin ilgi ¢ekici hizmetleri karar vermemde etkilidir.

9. | Firmalarin popiiler/ trend hizmetler sunmasi karar vermemde

etkilidir.

10. | Firmalarm yeni hizmetleri (yeni glizergah, yeni arag, arag i¢i
yenilikler vb.) karar vermemde etkilidir.

11. | Seyahat biletini, miimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin
almaya caligirim.

12. | Genellikle fiyat1 daha diisiik olan firmay1 tercih ederim.

13. | Odedigim paramin karsiligmi en iyi sekilde alabilecegim
firmayi tercih ederim.

14. | Sitenin/Uygulamanin kigisel bilgilerimi (adres, kredi kart
bilgileri vb.) gizli tutmasi benim i¢in énemlidir.

15. | Sitede/Uygulamada islem yaparken kisisel bilgilerimi
paylasma konusunda kendimi glivende hissetmek benim igin
onemlidir.

16. | Sitenin/Uygulamanin, sunulan hizmetlerle ilgili (bilet iptali,
rezervasyon takibi vb) iletisim kanallar1 sunmasi benim igin
onemlidir.

17. | Sitenin/Uygulamanin, bilet arama hizmeti sunmasi benim
i¢in 6nemlidir.

18. | Sitenin/Uygulamanin aldigim biletle ilgili detayl bilgi
sunmast (iptal kosullari, varis sattler vb.) benim igin
onemlidir.

19. | Sitenin/Uygulamanin firmalarm hizmetleriyle ilgili miisteri
yorumlarini sunmasi benim i¢in 6nemlidir.

20. | Sitenin/Uygulamanin aldigim hizmetle ilgili yorumlarimi
paylasabilmem i¢in sosyal aglarda (Instagram, Twitter vb)
hesabinin olmasi benim igin 6nemlidir.

21. | Sitede/Uygulamada ¢ok sayida animasyon/efekt izlemek
zorunda kalmak sinir bozucudur.

22. | Sitenin/Uygulamanin tasarimi, satin alma kararimda etkilidir.
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23. | Sitede/Uygulamada yer alan animasyon/efektler dikkatimi
dagitir.

24. | Sitedeki/Uygulamadaki firmalarin ulastirma araglari
giivenilirdir.

25. | Sitedeki/Uygulamadaki firmalarin ulastirma araglari yiiksek
kalitededir.

26. | Sitedeki/Uygulamadaki firmalarin ulastirma araglar1 yiiksek
degerdedir.

27. | Sitenin /Uygulamanin fiyatlar1 uygundur.

28. | Sitede/Uygulamada fiyatlar, diger sitelerle rekabet edebilir
diizeydedir.

29. | Site/Uygulama 6zel hizmetler (Uyelere 6zel avantajlar veya
uygulamalar gibi) sunmaktadir.

30. | Site/Uygulama sunulan hizmetle ilgili agiklayic1 bilgiler
(iade kosullar gibi) sunmaktadir.

31. | Sitede/Uygulamada sunulan hizmetle ilgili gérsellerle
desteklenmis uygulamalara (Aracin resmi, oturma diizenine
iligkin grafik vb) yer vermektedir.

32. | Siteyle/Uygulamayla E-mail veya telefonla kolayca iletisim
kurabiliyorum.

33. | Sitenin/Uygulamanin rezervasyon takip hizmetleri memnun
edici diizeydedir.

34. | Sitenin/Uygulamanin kisisel bilgilerimi baskalariyla
paylasmadigindan ve bilgilerimin gizli tutuldugundan
eminim.

35. | Sitede/Uygulamada 6deme bilgilerimi paylasirken (hesap
bilgileri, kredi kart1 bilgileri vb.) endise duymam.

36. | Site/Uygulama hizmetlere iliskin garanti vermektedir.

37. | Siteyi/Uygulamay1 kullanmak oldukg¢a kolaydir.

38. | Site/Uygulama zaman tasarrufu saglar.

39. | Sitede/Uygulamada islem yapmak i¢in 6nerilen
yonlendirmeler (navigasyon) dogru ve kullanishdir. (Orn;
iade islemi i¢in yonlendirilen butona tiklandiginda iade
meniisiine direkt ve kolay erigim).

40. | Sitede/Uygulamada aradigimi bulmak oldukga kolaydir.

41. | Site/Uygulama oldukga iyi dizayn edilmistir.

42. | Sitenin/Uygulamanin gériiniimii oldukga iyidir.

43. | Mevcut hizmet devam ettigi siirece, bilet aldigim
Siteyi/Uygulamay1 degistirmeyi diistinmiiyorum.

44. | Bu siteyi/uygulamayi yakin arkadaslarima ve akrabalarima
tavsiye ederim.

45. | Bilet satin almam gerektiginde, bu site/uygulama benim ilk
tercihimdir.

46. | Sitenin/Uygulamanin fiyatlar1, ayn1 hizmeti sunan
sitelerden/uygulamalardan yiiksek olsa da bu
siteden/uygulamadan aligveris yapmaya devam ederim.

47. | Gelecekte de bu siteden/uygulamadan bilet almaya devam

etmeyi diigiinliiyorum.
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EK 2. Etik Kurul izin Formu

TC. ~
ATATURK UNIVERSITESI REKTORLUGU "';.'_'.r"'-f.-':"
Hukuk Miigavirligi s Ny
Say1 : E-T7040475-000-2200191218 27.06.2022
Konu :  Etik Kurul Onay Talebi Bagvuru
Sonucu (Dog.Dr Nilgiin
SANALAN BILICT)

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE
llgi : 15.06.2022 tarhli ve E-48553601-000-2200178646 sayili belge.

Tlgide kayith yazimz ile; Enstitiiniz Turizm Isletmeciligi Baliimi ogretim iiyesi
Doc.Dr. Nilgiin SANALAN BILICI damsmanliginda doktora 6grencisi Abdulkadir
UYRUNun yuriitiiciliginde yapilacak olan "Turizm Sektdriinde Tiiketicilerin Online Karar
Verme Tarzlari, E-Magaza Imaj Algist ve E-Miisteri Sadakati Hliskisi: Biletleme Hizmetine
Hiskin Uygulama" konulu tez ¢alismasmm Etik Kurul uyguniuk-onay belgesi talebine
iliskin Universitemiz Sosyal ve Beseri Bilimler Ftik Kurul Baskanlif1 tarafindan diizenlenen
onay belgesi yazimiz ekinde ginderilmektedir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Prof Dr. Hiisevin OZER
Rektdr V.

Elk - 27.6.2022 tarihli E-88656144-000-2200190674 sayil belge

Bu belge, givenli alektronik imza ile imzalanmmsnr.
Belze Dofmlama Kodu: SFANIDI1612 Belge Dogmlama Adresi: hitpswaw trkive. gov. ovatanrk- nnmmmﬁl-ebys
Atarirk Universitesi Fekndrligi Hubuk Migavirlisi 25170 Bilgi: Muhammet Emin ATAN
Ermumm e i Hst Faks: +90 441 2313773 2

Tel- +80 441 1311009 E-Posta: hulukmeswigatanni edu o
Elektronik AF- hitp-/ o atauni edu trFbrim=hkuk-

xep.a.mhe‘g. ataumi@hs0 ] kep.ir
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Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Y. Lisans Ogrenimi

Doktora Ogrenimi

Bilimsel Faaliyetleri
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