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OZET

KiSISELLESTIRiLMIS REKLAM ALGISININ SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKIiSINDE GUVEN, ARAYUZ VE KULLANIM KOLAYLIGININ
ROLU: HAZIR GiYiM SEKTORUNU UZERINE BiR ARASTIRMA

Dijitallesme ile birlikte diinyada 6zellikle sirketler ticaret ve reklam stratejilerinde mevcut
teknolojileri kullanmaya baslamistir. Pazarda 6ne ¢ikmak igin isletmelerin degisimlere adapte olmasi
kacinilmaz olmustur. Degisen sistem ile birlikte miisteri beklentileri de degismis; kullanicilara kisisel
deneyimler kazandirmak, kolay anlasilir sistemler, etkili araylizler sunmak ve kullanilan platformlara
giivenmek de onemli hale gelmis ve sirketler arasi rekabeti arttirmistir. Kullanicilara yonelik olarak
driinlerin ve hizmetlerin kisisellestirilmesi ise sirketlerin farklilasmasi ve rekabet anlaminda One
cikmasinda etkili faktorlerden biri olmustur.

Bu calismada ¢evrimici satin alma davranisinda; veriye dayal kisisellestirilmis reklam algisi,
web sitesine duyulan giiven, web sitesinin kullanim kolaylig1, web sitesinin arayiizii faktdrlerinin hazir
giyim perakende sektoriinde incelenmesi amaglanmaktadir. Perakende ve tekstil sektoriiniin satig
hacminin ¢evrimigi pazardaki artisi bu alanin secilmesinin birincil sebeplerinden birini olusturmaktadir.
Bu ¢alisgmanin sonucunda elde edilecek bulgularin da gelecek aragtirmalara ve benzer alanda ¢alisma

yapan ya da yapmay1 diisiinen markalarin pazarlama stratejilerine destek olmasi amaglanmaktadir.



GENERAL INFORMATION

Name and Surname : Aleyna KADAKAL

Field : Business Administration

Programme : Global Marketing

Supervisor : Professor T. Sabri ERDIL, Ph.D

Degree Awarded and Date : Master — January 2023

Keywords . Advertising, Personalization, Purchase,

Trust, Userface, Ease of Use

ABSTRACT

THE ROLE OF TRUST, INTERFACE AND EASE OF USE IN THE EFFECT
OF PERSONALIZED ADVERTISING PERCEPRION ON PURCHASING
BEHAVIOR: A RESEARCH ON THE TEXTILE RETAIL INDUSTRY

With digitalization, companies in the world have started to use existing technologies in their
trade and advertising strategies. It has been inevitable for companies to adapt to changes in order to
stand out in the market. Along with the changing system, customer expectations have also changed; It
has also become important to provide users with personal experiences, to offer easy-to-understand
systems, effective interfaces and to rely on the platforms used, increasing the competition between
companies. The personalization of products and services for users has been one of the effective factors
for companies to differentiate and stand out in terms of competition.

In this study; It is aimed to examine the effects of personalized advertisement perception, trust
in the website, ease of use of the website and the interface of the website on online purchasing behavior
in the textile retail sector. The increase in the sales volume of the retail and textile sector in the online
market is one of the primary reasons for choosing this field. It is aimed that the findings to be obtained
as a result of this study will support future research and the marketing strategies of brands that are

working in a similar field or are considering doing it.
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GIRIS

Insanlar ihtiyaglarim karsilamak ve ihtiya¢ duyduklar: her tiirlii seyi elde etmek icin gecmisten
giliniimiize mal ve hizmetlerini degis tokus eder, satin aldiklart mallar ve elde ettikleri hizmetler igin
odeme yaparlar. Bu sistem ticaretin temelini olusturmaktadir. Internet ve Web teknolojileri, genel
hatlariyla hem ig yapma bigimini hem de ticareti biiyiik 6l¢iide degistirmistir. Kullanicilarin ihtiyaglarini
karsilamanin geleneksel yolu; karlilik, rekabet ve piyasa belirsizligini gibi karmasik ozellikleri
yonetebilmeyi gerektirmektedir ancak mevcut diizen ile yeni baglamin sundugu zorluklarla igletmelerin

yeni ve farkli etkileri de gbz 6niinde bulundurarak hareket etmesi gerekmektedir (Maamar, 2003).

Kullanicilara daha fazla secenek sunmak ve mevcut pazarda artan rekabette hayatta kalmak igin
isletmelerin degisim ve doniisiim ihtiyaglar1 olugsmaya baglamistir. Yeni diizende miisterileri ve
ihtiyaclarini daha iyi anlamak, analiz etmek ve onlara her zaman daha iyi bir alisveris deneyimi sunmak
ihtiya¢ haline gelmistir. Mevcut diizenin degismesi ile isletmeler verilerini g¢evrimigi olarak
kullanilabilir hale getirmek i¢in dijitallesmeye baslamistir. Miisterilere ait her bir veri 6énemli hale
geldiginden yeni {irlin sunarken bu verileri kullanip analiz edilerek stratejiler belirlenmeye

baslanmaktadir (Ward, Lee, 2000).

Tiiketicilerin satin alma davramiglart farkli motivasyonlardan beslenmektedir. Aligveris
motivasyonu; miisterinin belirli bir iirlin veya hizmet i¢in nereden aligveris yapacagini segmesiyle ilgili
ihtiyaglarint ve isteklerini ifade eder. Cevrimigi aligveris yapma niyeti tiiketicilerin, internet
magazasinda satin alma yapma motivasyonunu anlatmaktadir. Ayrica, ¢evrimi¢i satin alma; kigisel
ozellikler, satici Ozellikleri, hizmet kalitesi, iiriin Ozellikleri, web site arayiizii, web site kullanim
kolayligi, veriye dayali kisisellestirilmis reklamin algilanisi, gevrimici alisverise karsi tutumlar, giiven,

niyet ve karar verme ile iliskili bulunmaktadir (Li, Zhang, 2002).

Kisisellestirilmis reklamlar, miisteriler ile birebir pazarlama iletisimi sagladigi i¢in miisteri
iligkilerini gelistirmekte ve reklam verenler icin daha fazla firsat saglayabilmektedir. Potansiyel
miisterilerin segmentasyonu ve hedeflenmesi ayrica dogrudan pazarlama iletisimi ile uygulanan
kampanyalarda 6l¢iilebilir yanitlar elde edebilmesi gibi konularla 6zellikle reklam verenlere avantajlar

sunabilmektedir (Baek ve Morimoto, 2012).

Mevcut miisterilerin ilgisini ¢gekmek ve stirdiirmek amaciyla, dijital reklamcilik, bir reklami bir
tiiketiciye yonelik en uyumlu hale getirmek i¢in arama ge¢mislerini ve hatta e-postalardaki kelimeleri
kullanarak daha kisisel hale getirir (Xu, 2006). Pazarlama faaliyetlerinde kisisellestirmenin kullanilmasi
ile miisterilerin 6zel hissetmelerini saglanabilir ve sirketlerin onlara 6zel ilgi gosterdigi vurgulanabilir.

(Nyheim vd., 2015).



Cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler internette detayli tirlin bilgileri ve ¢ok fazla gesit
secenegi bulmanin rahatligini yasamaktadirlar. Buna karsin elektronik perakendeciler ise iirin ve

hizmetlerini rakiplerinden farklilagtirmanin zorluklarini yasamaktadirlar (Ward, Lee, 2000).

Bu ¢alismada ¢evrimici satin alma davranisinda; kisisellestirilmis reklam algisi, web sitesine
duyulan giiven, web sitesinin kullanim kolayligi, web sitesinin arayiizli faktorlerinin hazir giyim
perakende sektoriinde incelenmesi amaglanmaktadir. Perakende ve tekstil sektoriinlin satis hacminin
cevrimici pazardaki artis1 bu alanin segilmesinin birincil sebeplerinden birini olusturmaktadir (TUIK,
2021). Bu ¢alismanin sonucunda elde edilecek bulgularin da gelecek arastirmalara ve benzer alanda
calisma yapan ya da yapmay:1 diisiinen markalarin pazarlama stratejilerine destek olmasi

amaclanmaktadir.



1. BOLUM
ELEKTRONIK TiCARET VE REKLAM

Bu boliimde elektronik ticaretin ve kisisellestirilmis reklamin tanimina, 6nemine ve

bilesenlerine yer verilmistir.
1.1.  Elektronik Ticaret

Insanlar eski zamanlarda ihtiyaclarini karsilamak ve ihtiya¢ duyduklar: esyalar ve giysiler
gibi her tiirlii seyi diger insanlardan elde etmek i¢in mal ve hizmetlerini degis tokus etme yontemini
uygulamaktaydilar. Bu takas sistemi ticaretin temelini olusturuyordu ve belirli bir siire paranin yerine

kullanildi. Bu siirecte insanlar mal/hizmet teklif edip karsiliginda baska mal/hizmet almaktaydilar.

Gegmisten giliniimiize bu sistem gelisti ve farkli sekillere evrildi ancak birden fazla para
biriminin varligina ve insanhigin ilerlemesine ragmen, insanlar hala temelde takas islemi
gergeklestirmektedir. Esas olarak, insanlar satin aldiklar1 mallar ve elde ettikleri hizmetler i¢in 6deme

yapmakta ve bunun i¢in para kullanmaktadirlar (Maamar, 2003).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internet giinliik yasamin bir parcasi
olmus ve bircok geleneksel ¢evrimdisi aliskanlik ¢evrimigi ortamlarda miimkiin hale gelmistir. Bu
gelismelerle cevrimigi aligveris popiiler olmaya baglamis ve ayni1 zamanda tiiketici yagaminin ayrilmaz
bir parcasi olmustur. Internetin ortaya cikisi, tiiketicilerin herhangi bir yerde, herhangi bir zamanda
aligveris yapma ve magaza i¢i satin alma islemi gerceklestirmeden Once Ozellik, deger ve fiyatlar
karsilagtirarak herhangi bir sayida iirlinli kolaylikla satin alma becerisini artirmistir. Bilgi iletisim
teknolojilerinin hizli gelisimi ayn1 zamanda, tiiketicilerin giinliik faaliyetlerinin dogasini degistirmis ve

¢evrimdisi etkinliklerin ¢ogu ¢evrimigi etkinliklere kaymistir (Athapaththu, Kulathunga, 2018).

Internet ve Web teknolojileri genel hatlarryla hem is yapma bigimini hem de ticareti biiyiik
ol¢iide degismistir. E-ticaret, Internet iizerinden bilgi transferini iceren her tiirlii is veya ticari islem igin
genel bir terim olarak goriilmektedir. Kullanmicilar, dzellikle satin alma kararlarindan 6nce piyasanin
mevcut trendi hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in daha fazla firsata ve tiim segeneklere ulagsmak i¢in daha
fazla kolayliga sahiptir. Kullanicilar siirekli olarak internette degerlendirme yapabilir ve farkli ¢evrimigi

kaynaklardan gelen bilgileri inceleyebilir (Liang, Huang, 2000).

E-ticaret, internet tizerindeki elektronik islemler yoluyla gerceklestirilen bir dizi ticaret
faaliyetini ifade eder. Calisma modu esas olarak bilgi ag1 araciligiyla gergeklestirilir. En biiyiik 6zelligi
zaman ve cografi kisitlama olmamasidir. Orijinal e-ticaret, ¢evrimigi aligveris faaliyetini ifade eder.
Ancak e-ticaretin siirekli gelismesiyle birlikte artik kapsami genislemektedir; temelde yalnizca

cevrimigi aligverisle sinirhidir ancak bilgi, lojistik ve diger yonleri igerir (Li, Zhang, 2021).

Tiiketiciler hem fiziki hem c¢evrimici aligveris deneyimi siirecinde birgok bilgiden

yararlanmakta ve etkilenmektedir. Buna bagli satin alma davranislarinin farklt motivasyonlart vardir.

3



Aligveris motivasyonu; miisterinin yiyecek, giyim, sigorta, ev aletleri gibi belirli bir {iriin veya hizmet
sinifi icin nereden aligveris yapacagini se¢mesiyle ilgili miisteri ihtiyaglarini ve isteklerini ifade eder.

Sheth (1981), aligveris motivasyonunun ihtiyag ve isteklerden olustugunu varsaymaktadir.

Islevsel ihtiyaclar; zaman, yer ve sahip olma ihtiyaglar1 olarak anilan seylerle ilgilidir.
Ornek olarak tek noktadan aligveris, ihtiya¢ duyulan iiriinlerin maliyeti ve bulunabilirligi, otoparkta
kolaylik, aligveris ve magazalarm erisilebilirligi gibi seyler sayilabilir. Islevsel olmayan istekler: belirli
sosyal, duygusal degerlerle iliskileri nedeniyle cesitli aligveris merkezleri ile ilgilidir. Ornegin, birgok
perakende satis noktasi, demografik, sosyoekonomik ve etnik gruplarin himayesinden dolay1 olumlu
veya olumsuz goriintiiler elde edebilir veya atmosferleri, personeli veya genel olarak is uygulamalari
nedeniyle olumlu veya olumsuz duygular uyandirilabilir. Son olarak, miisteriler yenilik meraklarin
karsilamak ya da can sikintisini azaltmak ya da yeni trendlere ve olaylara ayak uydurmak i¢in aligveris

yaparlar. Bunlarin hepsi epistemik islevsel olmayan isteklerin yansimalaridir (Sheth, 1981).

Tauber (1972), arastirmasinda aligveris motivasyonunu kisisel ya da sosyal motivasyonlar
olarak smiflandirmistir. Arastirmada; aligveris giidiisii sadece satin alma giidiisiiniin bir igleviyse,
aligveris kararinin kisinin belirli mallara ihtiyaci oldugunda ve bir magazayi ziyaret etmek igin zaman,
para ve ¢abasi oldugunda ortaya ¢ikabilecegi ya da varsayilan aligveris modellerinde, bir kisinin dikkate
ihtiya¢ duydugunda, arkadaslariyla birlikte olmak istediginde, benzer ilgi alanlarina sahip insanlarla
tanigma arzusunda, egzersiz yapma ihtiyaci duydugunda veya bos zaman gegirmek istediginde aligverise
gidebilecegi diisiiniilmektedir. Bu tartisma, bir kisinin her iki durumda da bir ihtiyag yasadigini ve

aligverisin bu ihtiyaci karsilayabilecegini kabul ettigini gostermektedir.

Bir kisinin aligveris diirtlisii ile satin almaya dogru yonelebilecegi gibi, ayn1 zamanda
magazaya girme diirtiisii; araba siirerken ya da sokakta yiiriirken kisi magazalar1 gordiigiinde olusabilir.
Bu arastirmalar dogrultusunda, perakendeciler ¢cogu zaman miisterilerinin davraniglarinin tam olarak
planlanamadigini gozlemlemektedir (Burton, Khammash, 2010). Satin alma siirecinde tiiketiciler bir¢ok
kriter degerlendirir. Bu kriterler temelde; ekonomik ve ekonomik olmayan kriterler olarak
gruplandirilabilir (Brassington, Pettitt, 2006). Arastirmacilar siirekli olarak tiiketici tutumlar1 hakkinda
daha zengin bir anlayis ararlar. Sosyoloji, psikoloji ve ekonomi gibi ¢esitli disiplinlerde hedonik ve

faydaci tutum bilesenlerinin arastirilmasi 6nerilmistir.

E-ticaret birgok gelismis iilkede her yil biiylimeye devam etmektedir. Analistler pazar
penetrasyonunun 2026 yilina kadar %25'e kadar artacagin1 dngormektedirler (Taylor, 2019). Covid-19
salgini ile birlikte, birgok ¢alismada ongoriilen rakamlarin gergeklesmesini hizlandirmistir. Ornegin
yasanan siirecte bir¢ok fiziksel magaza ¢evrimigi satis yapmaya mecbur kaldigindan ¢evrimigi aligveris
artms, tiiketicilerin birgogunun pandemi sirasinda ilk kez ¢evrimigi satin alan gerceklestirmesi ile

tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli degisiklikler olmustur (Kim, 2020).



Artan sayida miisteri artik daha uygun oldugu icin ¢evrimigi aligverisi tercih etse de e-
ticaretin olumlu ya da olumsuz etkileri belirsizligini korumaktadir. Ancak tiiketicilerde kazanilan
cevrimici aligveris aligkanligi ile birlikte elektronik ticaretin yayginlagsmasi gelecekte tersine donmesi
pek olas1 olmayan bir trend haline gelmistir ve bir¢ok ¢aligma bu durumu destekler niteliktedir (Escursell
vd., 2021).

Kullanicilara daha fazla secenek sunmak ve mevcut pazarda artan rekabette hayatta kalmak
icin; isletmelerinde degisim ve doniisiim ihtiyaglar1 olusmaya baglamistir. Yeni diizende miisterileri ve
ihtiyaclarini daha iyi anlamak, analiz etmek ve onlara her zaman daha iyi bir aligveris deneyimi sunmak
ihtiya¢ haline gelmistir. Mevcut diizenin degismesi ile isletmeler verilerini ¢evrimigi olarak

kullanilabilir hale getirmek i¢in dijitallesmeye baglamistir (Utz, 2009).

E-ticaretin isletmeler igin degisen stratejik yonetim ve planlama iizerinde olumlu bir etkisi
bulunmaktadir (Alzahrani, 2019). Giiniimiizde e-ticaretteki hizli patlama ve 6zellikle yeni ¢ok kanalli
ve c¢evrimi¢inden ¢evrimdisina genisleyen perakendecilik hem tasimaciligin 6nemini hem de is
stratejilerine 6nem verme ihtiyacim1 daha da arttirmaktadir. Ayrica, rekabet giiciinii artirmak igin,
cevrimigi saticilar ve lojistik hizmet saglayicilar, 6rnegin ayni giin teslimat hizmeti, bir veya iki saatte
hizl1 teslimat ve gesitli dagitim kanallar1 gibi ekspres siparis karsilama hizmetlerini yonetmek i¢in ¢aba
sarf etmekte ve planlamalarina 6ncelik vermektedirler. Bu kisa ve hizli teslimat stratejileri isletmeler
icin Onemli Olgiide satis hacmi artigina fayda saglamakta ve yiiksek frekansli gonderilerle

sonug¢lanmaktadir (Lafkihi, Pan, Ballot, 2019).

Cevrimici aligveris davranisi internet {izerinden iiriin ya da hizmet satin alma siirecidir.
Siirec¢ geleneksel aligveris davranigina benzer adimlara sahiptir. Cevrimici aligveris siirecinde potansiyel
tiiketici, belirledigi iirin ve hizmeti bulmak ve gerekli bilgileri alarak ihtiyaci karsilamak i¢in internet
iizerinden arama yapar. Bu siiregte potansiyel tiiketiciler aradiklari iiriinler ve hizmetlere yonelik bilgiler
ve reklamlar tarafindan etkilenebilirler. Siirecin devaminda segenekleri degerlendirip, ihtiyaglarini
karsilayacak mal ve hizmeti belirlerler. En son asamada satin alma adimi1 tamamlanir ve satig sonrasi

hizmet ile siire¢ sonlanir (Li, Zhang, 2002).

Cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler internette detayl {iriin bilgileri, fiyat avantaji ve ¢ok
fazla cesit segenegi bulmanin rahatligin1 yasamaktadirlar. Elektronik ticaret hem misteriler hem de
saticilar i¢in avantajlara sahiptir. Saticilara misteri ihtiyaglarina gore triinler sunarak; kullanicilar igin
birgok kolaylik saglayabilmekte ve daha az eforla daha yiiksek miisteri memnuniyeti
olusturabilmektedirler. Buna karsin elektronik perakendeciler iiriin ve hizmetlerini rakiplerinden

farklilastirmanin zorluklarin1 yasamaktadirlar (Ward, Lee, 2000).

E-ticaret giderek daha popiiler hale gelmesine ragmen, ¢evrimi¢i magazalarda veya
¢evrimici agik artirmalarda alisveris yapmak, ger¢ek mekanda faaliyet gosteren bir magazada aligveris

yapmaktan hala daha risklidir (Utz, 2009). Cevrimigi pazarlarda tiiketicilerin problemler ile karsilasma



ihtimali daha yiiksektir. Ilk olarak, iiriin hakkinda daha az bilgi mevcuttur. Alicilar {iriine dokunamaz ve
hissedemez ve kullanilan tarayiciya bagh olarak renkler farkli goriinebilir. Uriin ve para kasada hemen
degis tokus edilmez. Genellikle, alicinin once parayr gondermesi ve ardindan saticinin {iriini
gondermesi gerekir. Bu islemlere teknoloji aracilik eder ve bu nedenle adreste veya banka hesap
numarasinda yazim hatalar1 gibi bircok teknik arizalara veya miisteri memnuniyetini diisiirebilecek
iletisimlere egilimlidir. Bu etkilesimlerin ¢ogu tek seferliktir; alic1 ve satict genellikle farkli yerlerde
yasar ve alici ve satict hakkinda daha az bilgi mevcuttur. Bunlarin yaninda alic1 asagidaki riskleri de goz

ontinde bulundurmaktadir:
-Uriin hi¢ goénderilmeyebilir,
-Zamaninda gonderilmeyebilir,
Daha diisiik kaliteli bir tirlin gdnderilebilir.

Sikayetlerin ele alinmasi fiziksel bir magazada veya sirkette oldugundan daha uzun

stirebilir (Utz vd., 2012).

Elektronik perakendeciligin ve ¢evrimici aligverisin her gegen giin hizlanmasi ve
yayginlasmasina ragmen, tiiketicilerin cevrimici aligveriste ¢esitli kaygilar1 bulunmaktadir. Internet
kullanicilara zaman kazandirmakta, daha fazla bilgiye daha kisa zamanda ulagsma imkan1 saglamakta,
rekabetci fiyatlar sunmakta, daha fazla secim sansi ve daha fazla bilgiye kolaylikla ulagma gibi
avantajlar saglamaktadir. Ancak miisteriler internet lizerinde aligveris yapmak konusunda ¢ekingen
davranabilmekte ve yiiz yiize geleneksel aligverig yontemlerini de tercih etmektedirler. Bu nedenlerle
internet kullaniminin giderek yayginlagsmasina ragmen geleneksel yontemlerle yapilan aligverisler de

varligini siirdiirmektedir (Lin, 2007).
1.1.1. Cevrimigi Satin Alma

Modern cagda, ¢evrimici aligveris tiim diinyada biiyiimekte ve bilgi teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte her alanda dijitallesme ilerlemeye devam etmektedir. Ozellikle dijital teknoloji cag1
ile biiyliyen yeni nesil tiiketiciler, yeni teknolojik trendlere oldukea ilgililer ve teknolojik trendlerin
kullanimina rahat¢a uyum saglayabilmektedirler. Bu nesiller hem bugiin hem de gelecek i¢in yeni
pazarlama trendlerini sekillendirmektedir. Bu nedenle, hizmet saglayicilarin ve iireticilerin, teknolojiyi
kullanirken bu tiiketicilerin mevcuttaki sanal pazarda nasil davrandigini anlamalar1 ve gelecekteki sanal

pazarda nasil davranacagini tahminlemesi ¢ok 6nemlidir (Koththagoda, Herath, 2018).

Cevrimigi satin alma davranisi, internet {izerinden iiriin veya hizmet satin alma siirecini
ifade eder. Cevrimigi aligveris geleneksel aligverisin baskin bir alternatifi haline geldiginden, web
sitesinin Ozellikleri, tiikketici giiveni ve deneyimi iizerinde kritik bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler cevrimigi
aligveris yaptiklarinda, satin alma siirecini ¢esitli faktorlerin etkiledigi asamali bir géz atma ve satin

alma deneyimi yasarlar. Bu faktorler satin alinan {iriin ve nereden satin alindig1 basta olmak iizere bagka



birgok faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler, belirli bir degere sahip bir sepetin gerceklestirilmesine bagli
olarak, daha sonra satin alma kararini etkileyen sayfa goriintiilemelerinin tarama sonuglarini ve ziyaret
siiresini etkiler (Mallapragada vd., 2016). Cevrimigi satin alma siireci, geleneksel aligveris davranisiyla

iliskilendirilen adimlardan olusur (Goldsmith, Goldsmith, 2002).

E-ticaretin kabuliinii artirma siirecinde; tiikketicinin bir {iriinii veya hizmeti satin alarak bir
islemi tamamlamak i¢in bilgi almasi ve talep ettigi bilgiyi/iiriinii saglamak icin bir perakendecinin web
sitesini kullanma niyetinde olmasi vazgecilmezdir (Ganguly vd., 2009). Satin alma niyeti, e-ticaret
misterisi i¢in belirli ipuglarin nihai sonucudur. Jarvenpaa ve Tractinsky (1999), bir miisterinin
cevrimici magazadan satin alma isteginin, satici misteride belirli bir gliven uyandirabiliyorsa

artabilecegini savunmaktadir.

Tiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma niyeti, internet magazasindan satin alma
gergeklestirme istegi olarak tanimlanabilir. Bu durum tiiketicilerin satin almay1 gergeklestirme ve yeni
bir satin alma yapma istegi ile 6l¢iiliir. Cevrimici satin alma; kisisel 6zellikler, satict kalitesi, hizmet
performansi, iirlin 6zellikleri, web site araylizii, ¢evrimigi aligverise karsi tutumlar, ¢cevrimigi aligveris

niyeti ve karar verme gibi bir¢ok faktore baglidir (Li, Zhang, 2002).

Aligveris motivasyonu tiiketicinin eglence ihtiyacina yonelik olarak da gerceklesebilir.
Hedonik motivasyon, satin alma siirecindeki manzara, eglence, zevk ve oyalanma gibi ilgi alanlarim
etkilemekte ve pratiklikten ¢ok, aligveris ortaminin ozgirliigii, farkli ihtiyaglar, gergeklikten kagis,
oyalanma gibi ben merkezli bir ihtiyagtan tetiklenebilir. Hedonik aligveris motivasyonu, ¢evrimigi
aligveriste satin alma niyetinin giiclii bir gostergesidir, ¢iinkii bu motivasyon kesfedici bilgi aramay1 ve

anlik satin almayi tegvik eder (Kim, Eastin, 2011).

Hedonik yonler, estetik veya duygusal duygulardan kaynaklanmaktadir (Ba vd, 2020).
Hedonik goriiste aligveris, eglence ve oyundan kaynaklanan potansiyel bir eglence ve keyif kaynagidir.
Bu nedenle, hedonik motivasyon, tiiketicileri eglence ve zevk icin farkli paylasim ve aligveris

platformlarin1 denemeye tesvik edebilir (Won, Kim, 2020).

Tiiketiciler c¢evrimici platformlarda fiziki magazalardaki gibi ani kararlar ile
planlamadiklart iiriinleri satin alabilmektedir. Internet iizerinden pazarlama ve ticaret teknikleri heniiz
gelisme asamasinda olmasina ragmen tiiketiciler elektronik aligveriglerinin belirli bir kismini anlik
olarak gergeklestirmektedirler. Buna ragmen internetten aligveris yapanlar igin bir¢ok ¢alisma sonucu
gOsteriyor ki satin alma Oncesi arastirma niyeti, satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir (To,

vd., 2007).

Miisterilerin web sitesini tekrar ziyaret etme niyeti, sitedeki teknoloji kullaniminin ve buna
karsilik kisinin tutumunun sonucu olarak goriiniir. Web site kullanimi ile ilgili tutum ve davranigsal
niyetler; satin alma tekrari, web sitesini tekrar ziyaret etmek, farkli kullanicilara siteyi 6nermek ve

olumlu diisiinceler veya yorumlar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Hausman, Siekpe, 2009).



E-ticaretteki rekabet yogunlastikca, cevrimigi perakendeciler igin tiiketicilerin gevrimici
aligverisi kabul etmesi i¢in gerekli dnciillerini anlamalar1 daha 6nemli hale gelmektedir. Bu tiir bilgiler,
elektronik pazarda basariya ulagsmak i¢in etkili bir ig stratejisi olarak taninan miisteri iliskileri yonetimi

igin esastir (Zhou vd., 2007).

1.1.2. Cevrimici Satin Alma Platformlari

Internetin ortaya ¢ikmasi ve insanlarin interneti hayatlarinin her alaminda kullanmaya
baglamasi ile sirketler varliklarini siirdiirmek i¢in kendilerine internette de yer aramaya baglamiglardir.
Bircok sirketin bu pazarda artik daha fazla miisteriye sahip olmasi ve miisterilerin de bu alan1 kullanma
konusunda usta hale gelmesi ile sirketler; bir sirketin web sitesi, cevrimigi portali veya sosyal ag sitesi
araciliryla cevrimici kanallarda aktif hale gelmeye baslamistir. Internet teknolojisinin hizli ilerlemesi

ile gevrimigi aligveris platformlarinin sayisi da artmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).

Paylasim platformlarinin basarisi, internetin yaygmligi ve paylasimi biiyiik 6lcekte
miimkiin kilan ilgili bilgi ve iletisim teknolojilerinin (ICT) yayginlig1 ile birlesen artan ¢evre bilincinden

kaynaklanmaktadir (Cohen, Kietzmann, 2014).

Modern tiiketiciler daha cesitli hale geldikce, tiiketici giidiileri, pratik giidiiler ve zevk
giidiilerinin yanm sira ¢esitli bigimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Bir ¢evrimigi platformda olasi bir
motivasyon, esas olarak geri doniisiim ve yeniden kullanim tiiketimi alaninda incelenen ekolojik
motivasyondur. Onceki ¢alismalar, ekolojik motivasyonun, ¢evrimici platformunun tiiketicideki kabulii
icin bir i¢ motivasyon olarak ortaya ¢iktigin1 gostermektedir (Yoon, Kim, 2017). Modern tiiketiciler,
daha siirdiiriilebilir ¢6ztimler i¢in markalara ve ¢evrimigi platformlara gelisimlerine yonelik bir sekilde
baski1 yapmakta ve bu motivasyon, ¢evrimi¢i platformlarin biiyiimesine katki saglamaktadir (Won, Kim,
2020).

Tim e-ig evriminin bir parcasi olarak e-ticaret, biiyiik degisikliklerin nesnesi olmustur.
Baslangicta igletmeler is siireglerini uyarlamaya caligmiglardir ancak zaman igerisinde isletmeler,
rekabetci kalma baskisi nedeniyle siireglerinin yeniden yapilandirilmasi gerekliligini kabul etmislerdir.
Kullanicilarin ihtiyaglarini kargilamanin geleneksel yolu; karlilik, rekabet ve piyasa belirsizligini gibi
karmagik ozellikleri yonetebilmeyi gerektiriyordu ancak mevcut diizen ile yeni baglamin sundugu
zorluklar isletmeler igin biiyiik problem haline gelmistir. Bu nedenle, isin teknik bilgisini baglama gore
ayarlamak da kritik hale gelmistir. Temel nokta kullanicilarin ihtiyaglarini verimli ve dogru bir sekilde
yakalamaktan olusmaktadir. E-is evrimindeki bir sonraki asama, kisisellestirilmis hizmetlerin
sunulmasidir. Kigisellestirilmis hizmetlerin amaci, kullanicilarin ihtiyaglarini karsilamaya ¢alisirken
tercihleri ve ilgi alanlar1 agisindan profillerini dahil etmektir. Bu kisisellestirilmis hizmetlerin sunulmasi
igin 6zellikle g¢evrimigi platformlarin altyapisi ve ozelliklerinin kaliteli olmas1 gerekmektedir. Is

stireclerinin ¢evrimi¢i platformlara yonelmesi bu alanlardaki gelisim ihtiyaclarim1 da kritik hale



getirmistir. Artik e-is trendi, is siireclerinin birlestirildigi ortak girisimlere dogru evrilmektedir
(Maamar, 2003).

Buna karsilik, gercek hayatta aligveris siireci kesinlikle insanlarin tavsiye alabilecekleri ve
deneyimlerini bagkalariyla paylasabilecekleri sosyal bir siirectir. Son yillarda sanal pazar yerleri olarak
adlandirilan magazalarin sanal varliklart hizla biliylimiistir. Bu aligveris yerlerinin tasarimi ve
uygulanmasi, Oncelikle mal aligverisi siirecine odaklanmistir. — Sirketlerin ¢evrimigi kataloglari
olusturulmus, aligveris sepetleri ve sanal kasa metaforlar1 tanitilmistir. Miisterilerin aliskin oldugu ve

ihtiya¢ duyabilecegi cesitli 6zellikler cevrimigi aligveris platformlarina da adapte edilebilmektedir.

Bu metaforlar, ger¢ek diinya deneyimlerini taklit ederek aligveris siirecini kolaylastirmay1
amaglarken, mevcut sanal pazar yerleri genellikle sosyal faktorii yeterince yansitamamaktadir ancak
yine de miisterileri aligverise daha motive hissettiren aligveris deneyimi sunmak amaglanmaktadir. E-
ticaretin oniindeki bazi engellerin iistesinden gelmek igin, kullanicilar1 desteklemeyi amaglayan gesitli
deneysel teknolojiler; yazilim aracilari, web hizmetleri artik mevcuttur. Bu teknolojilerin amaci, daha

fazla tiiketici cekmek ve onlari ¢gevrimigi ticarete katilmaya tegvik etmektir (Schiimmer, 2001).

Cevrimigi platformlarm 6zellikleri degerlendirildiginde; yararlilik ve kullanimin kolayligi,
cevrimigi platformlarm kullanici deneyimini yansitir ve platform kullanim deneyimi yapisinda yer alir.
Ayrica platforma olan giliven, ¢evrimigi ortamda basarinin temel unsuru olarak kabul edilmektedir.
Kullanim deneyimi, miisterinin bir ¢evrimigi platforma iliskin duygusal degerlendirmesini artirir ve

ardindan miisterinin platform ve marka ile etkilesim kurma niyetini artirir (Zhang vd. 2018).
1.2.  Elektronik Ticareti Etkileyen Faktorler

E-ticaret, internet araciligiyla gerceklestirilen ticari bir faaliyeti veya televizyon, cep
telefonu veya sabit hat gibi herhangi bir elektronik iletisim araci ve internet gibi bilgi teknolojileri ve

uygulamalari araciligiyla gerceklestirilen herhangi bir ticari faaliyeti ifade eder.

Son yillarda, e-ticaret, oncelikle internete olan biiyiik bagimlilik sayesinde 6nemli bir
bliylime yasamaktadir. Cevrimigi aligverise olan yiiksek talep goz Oniine alindiginda, 6zellikle e-
ticaretin gelismesi ve yayginlasmasi kagimilmaz bir hal almaktadir. Ancak e-ticaretin basarisina,
refahina, hizli gelisimine ve internet kullanicilar1 arasinda yaygin olmasina ragmen, biiyiime siirecini

net bir sekilde etkileyen bir¢ok faktér bulunmaktadir (Ullah vd., 2021).

Web sitesi tasariminin kalitesi, tiikketicinin gevrimigi alisveris niyetini etkileyen ¢ok 6nemli
bir faktordiir. Yogun rekabet ortaminda pazar payini artirmak i¢in web sitelerinde sunulan hizmetlerin
her yoniiyle iyilestirilmesi gerekmektedir. Miisteri memnuniyetini artirmak i¢in tiiketici ihtiyaglarina
dikkat edilmelidir. Amac, miisterilerin geri gelip daha fazla satin alma istegi uyandirmak ve rekabet

nedeniyle miisteri beklentisinde geri kalarak miisteri kaybetmeyi onlemektir. Tiiketicilerin satin alma



davranislarini etkileyen baglica faktorler, miisterilerin 6zellikleri, satilan tiriinlerin 6zellikleri, ¢evrimigi

magazanin web sitesinin tasarimi, internetin 6zellikleri olarak siralanabilir (Bracewell vd., 2008).

Mohamad, Hassan ve Abd Elrahman (2022), ¢alismalarinda, e-ticaretin geleneksel ticari
faaliyetlerin talep orani {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu bulmustur. E-ticaret, geleneksel ticari
faaliyete kalic1 bir alternatif olarak diisliniilemez ancak gelisimi ile birlikte cogu ticari faaliyet alternatif
e-ticaret uygulamalarini kendi sistemine adapte etmeye ihtiyag duymustur. E-ticaretin geleneksel ticari
faaliyetler iizerindeki etkisi 1s18inda ticari faaliyetlerin planlanmasi ve tasarimina yonelik yeni bir
yaklagimin gelistirilmesine ihtiya¢ oldugu sonucuna varmistir. Aligveris pratikleri sadece perakende mal
isteklerinin karsilanmasina bagli olmayip; miisterilerin iirlin memnuniyeti, web sitesi arayiizii, web
sitesinin kullanimindan memnun olmasi, saticiya, tirlinlerine ve web sitesi gibi platformlarina giiven
duymasi gibi birgok faktérden etkilenmektedir. Tiim bu etmenlerin miisterileri memnun etmesi;
kullanicilarin ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamak ve ticari faaliyetin siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in

gereklidir.

E-ticaret isletmelerinin; faaliyetlerini etkileyen mevcut 6zellikleri ve uygulamalarinin ¢ok
hizl1 ve siirekli gelisiminin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi ve bunun tiiketici aligkanliklarina nasil
yansiyabilecegi konusunda daha dikkatli diisinmeleri 6nerilmektedir (Mohamad, Hassan ve Abd
Elrahman, 2022).

Mevcut isletme Ozelliklerinin yani sira; e-ticaret magaza erisilebilirligi ve aligveris
merkezlerine seyahat siiresinin, magaza igi alisverisin yerine e-aligverisi tercih edip etmeme kararini
etkilemektedir. Cevrelerinde ¢ok az aligveris imkani olan tiiketiciler ve belirli bir alisveris merkezine
uzun bir mesafe kat etmek zorunda olan tiiketicilerin magaza i¢i aligveris yerine e-ticareti tercih etme
olasihig1 daha yiiksektir. Bu durum, e-ticaretin toplum tizerindeki etkilerini agiklarken cografik etkilerin

de 6nemli oldugunu desteklemektedir (Farag vd., 2006).

Weltevreden ve digerleri (2008), perakende kategorisi ve isletme biiyiikliigiinii hesaba
katarken; kiiciik sehir veya koy merkezlerindeki perakendecilerin bir web sitesinden ¢evrimigi satis
yapilma olasiliginin; sehir, mahalle ve kolay ulasilabilir merkezlerdeki benzerlerine gore daha yiiksek
oldugunu gostermistir. Bununla birlikte, e-ticaret yalnizca tiiketicilerin davranislarina degil, ayni
zamanda perakendecilerin e-ticaret 6zelliklerinden ve imkanlarindan etkilenmekte ve bunun bir sonucu
olarak tiiketicilerin aligveris kaliplarinda degisiklikler meydana gelmektedir (Burt, Sparks, 2003;
Wrigley vd., 2002).

1.2.1. Web Sitesine Duyulan Giiven

Giliven hem bir 6zellik hem de bir durum olarak kavramsallastirilmistir. Literatiirde bircok
caligmada giiven tanimi ele alinmis olup; Mayer (1995), bir tarafin, glivenen i¢in énemli olan belirli bir

eylemi gercgeklestirecegi beklentisine dayali olarak, diger tarafi izleme veya kontrol etme becerisine
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bakilmaksizin, diger tarafin eylemlerine karsi savunmasiz olma istekliligi olarak tanimlanmistir (Mayer,

1995).

Giiven bazi ¢alismalarda ise, bir iligkide risk alma istegi olarak agiklanmaktadir (Biittner,
Goritz, 2008). Bir 6zellik olarak one ¢iksa da Rotter (1967) kisilerarasi giiveni; bagkalarinin davraniglari
hakkinda genellestirilmis bir beklenti olarak tanimlamaktadir. Giiven, bir iliskide gercek risk almanin
onemli bir gostergesidir. Cevrimici aligveris baglaminda, risk almak aslinda bir ¢cevrimi¢i magazadan
satin alma yapmak anlamina gelir. Giiven, giivenen kisinin giivenme egiliminden ve algilanan

giivenilirlik faktorlerinden etkilenir (Mayer vd., 1995).

E-ticaret islemleri, son yillarda muazzam bir biiyiime gosteren internet iizerinden {iriin ve
hizmetlerin satisidir. Bununla birlikte, e-ticaret ¢cogu insan icin hala nispeten yeni bir kavramdir. E-
ticarete asinalik ve giliveni arttirmak igin, tiiketicileri stirekli olarak bu alanlart kullanmaya tesvik

etmenin yollarii bulmak énemlidir (Wang, vd., 2016).

Cevrimigi bir magazadan satin alma sirasinda; satici, Uriin ve hizmetin kalitesi hakkinda
alicidan ¢ok daha fazla bilgiye sahiptir. Bu durumda, insanlarin gézlemlenebilir olmayan bir kaliteyi
yargilamalar1 gerekmekte ve satin alma gergeklestirmek igin {irline, markaya veya satin alma kararlarin
etkileyen her tiirli etmene glivenmeleri gerektigi anlamina gelmektedir (Stiglitz vd.,1975). E-ticaret
baglaminda, goézlenemeyen kalite, ¢evrimi¢i magazanin giivenilirligi, yani magaza sahibinin ve

calisanlarinin yiiksek kaliteli iirlin ve hizmetler sunma yetenegi ve istekliligidir (Utz vd., 2012).

Tiiketici ¢evrimi¢i satin alma esnasinda giivenen olarak; ihtiyaglarint bir gevrimigi saticiya
iletmek i¢in interneti bir arag olarak kullandigi ve kendisi hakkinda ozel bilgiler verdigi riskli bir
durumda bulur. Satin alma sirasinda bilgilerini paylasir, bir 6deme yontemi seger; Web sitesinin iglem
icin giivenilir bir ara¢ olmasin1 ve saticinin satin alma talebini yerine getirirken diiriist ve profesyonelce

davranmasini bekler (Bauman, Bachmann, 2017).

Ozel olarak ¢evrimi¢i baglama bakildiginda, giiven, kisinin zayifliklarindan
yararlanilmayacagi ¢evrimi¢i bir risk durumuna iliskin kendinden emin beklenti tutumu olarak
tanimlanir (Beldad, vd., 2010). Bu nedenle, ¢evrimigi saticilar igin, potansiyel bir tiiketiciyi sadece site
i¢i lirlin gozlem ve analizi yapan bir kullanicidan; site araciligiyla islem yapmaya istekli ve satin alma
islemini onaylamadan vazgegmeyen biri haline getirmek i¢in giiveni tesvik etmek ¢ok dnemlidir (Chau,

vd., 2007).

E-ticaret ve giiven alanlarinin iligkisi baglarda bagimsiz diizeyde olsa da iliskileri her gegen
giin artmaktadir. Tiketicilerin gliven dereceleri satin alma davraniglarimi etkilemektedir; Oliveira vd.,
(2017) aragtirmalarinda ¢evrimigi aligverise yonelik giiven durusu ve tutumu gibi tiiketici 6zelliklerinin,
itibar ve marka bilinirligi gibi isletme 6zelliklerinin, biitiinliik, gizlilik, giivenlik ve begeni eksikligi gibi
web sitesi altyapisi 6zelliklerinin ve hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti gibi etkilesimlerin tiiketici

giiveninin boyutunu etkileyen baslica giiven kaynaklari oldugunu gostermektedir. Ayrica yeterlilik,
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diiriistliik ve yardimseverlik kavramlar1 da genel giivenin ¢evrimigi satin alma niyeti lizerinde dogrudan

bir etkisi oldugu arastirmada agiklanmaktadir (Oliveira, vd., 2017).

Bir web sitesine giivenme ve bir iiriin satin alma, tiiketiciler i¢in risk almayi, yani hem
avantajlarin hem de dezavantajlarin sonuglarinin olasiligint kabul etmeyi icerir. Elektronik ticarette
giivenin kritik rolii, artan sayida arastirma tarafindan vurgulanmaktadir. Cevrimigi bir saticinin giivenilir
olarak algilanmasinin, tiiketicilerin bu saticidan satin alma karari i¢in ¢cok 6énemli oldugu ve giivenin, bir

saglayicidan satin alma niyetini gelistirdigi bulunmustur (Biittner, Goritz, 2008).

1.2.2. Web Sitesinin Algilanan Kullanim Kolayhg:

Algilanan kullamim kolayligi, "bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba
gerektirmeyecegine inanma derecesi" anlamina gelir. Bu kolaylik algisi; zorluktan veya biiylik gabadan
Ozgirlik tanimindan gelmektedir. Radner ve Rothschild (1975) cabayi, bir kiginin sorumlu oldugu
cesitli faaliyetlere tahsis edebilecegi siirli bir kaynak olarak tanimlamaktadir. Agarwal ve Prasad
(1998) ise kullanim kolayligini, yeni bir kavram ya da durumun potansiyel kullanicisi tarafindan kolayca
algilanip kullanilabilmesi seklinde tanimlamiglardir.

Venkatesh (2000) teknoloji kabulii, benimseme ve kullanim davraniginin temel bir itici
giicli olan algilanan kullanim kolayligiin belirleyicilerini arastirmigtir. Bu ¢alismalarinda; bireylerin
bilgisayarlarla ilgili genel inang¢larinin, hedef sistemle dogrudan baglantili deneyimlerden sonra bile,
sisteme 6zgii algilanan kullanim kolayliginin en giiclii belirleyicileri oldugunu tespit etmistir. Caligma,
bir¢ok arastirmada yapildigi gibi sistemle ilgili algilar1 ve tasarim 6zelliklerini asir1 vurgulamak yerine,
kullanici kabuliinii ve kullanimin1 gelistirmek i¢in bireysel farklilik degiskenlerine daha fazla
odaklanma ihtiyacina igaret etmektedir.

Miisteriler ozellikle ¢evrimici satin alma davranisini gergeklestirirken belirli zorluklarla
karsilasabilir; {irtinii aramak ve degerlendirmek i¢in zaman ayrilmasi, aranan iiriinii bulma siirecinde
iirlinlere ait uzun bilgi listelerinin olmasi, belirli siniflandirmalarin olmamasi, iiriin ile ilgili dogru
bilginin paylasildigina dair olusan endiseler, satin alma karar1 verilen {iriiniin sepete eklenememesi ya
da ¢ikartilamamasi gibi teknik ya da sistemsel sorunlar miisteri tatminini olumsuz etkileyebilmektedir.

Insanlar genel olarak basit ve anlagilir olan1 tercih etme egilimindedir. Cevrimigi satin alma
gergeklestirilirken de magazalara ve iirlinlere erisimin kolay olmasi, aligveris igin kolay ve anlagilir
gOriiniim sunulmasi, miisterinin zaman kaybinin azaltilmasi yoniindeki iyilestirmeler ve aligverisin daha
kolay ve keyifli bir hale getirilmesi satin almanin gergeklesmesi i¢in 6nem tagimaktadir. Bu kosullarin
saglanmadigi aynmi zamanda kullanici dostu olmayan her sistemde miisteri satin alma kararmdan
vazgecebilmektedir (Kim vd., 2009).

Cevrimigi platformlarda teknik ekipmanlarin popiilaritesinin artmasiyla birlikte, birden ¢ok
farkli islev, tiiketici ¢evrimici aligverigini desteklemek i¢in e-ticaret perakendeciligi alaninda yaygin
olarak kullanilmaktadir. Tiiketici ¢evrimigi aligveris davranmiglart da sistemlere entegre edilen yeni

islevlerle birlikte degismek zorunda kalmaktadir bu nedenle tiiketicilerin ¢evrimigi platformlari nasil ve
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neden kullandiklarini anlamalari, ¢evrimigi pazarlamanin basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir (Kim, Baek,
2018). Bir¢ok teoride oldugu gibi kullanim kolayligi, sistem kullanimiyla 6nemli 6lgtide iligkilidir.
Kullanicilar, oncelik olarak sistemin kendileri i¢in gergeklestirdigi islevlere ve ikincil olarak sistemin
bu islevleri gerceklestirmesinin ne kadar kolay veya zor olduguna gore uygulamayi1 benimsemeye
egilimlidirler.

Algilanan kullanim kolayliginin, kullanici kabulii ile gii¢lii bir iliskisi oldugundan; basarilt
sistemler tasarlamaya veya uygulamaya calisan kisiler ve ozellikle tasarimcilar tarafindan géz ardi
edilmemesi gerekmektedir (Davis, 1989). Kullanicilar genellikle kritik olarak ihtiyag duyulan
islevselligi saglayan bir sistemde bazi kullanim zorluklariyla bas etmeye isteklidirler. Sisteme duyulan
ihtiyag kullanicilarin, sistemsel zorluklari ne kadar tolere edeceginde etkili bir faktor olabilmektedir.

Ancak kullanim zorlugu, baska tiirlii yararl1 bir sistemin benimsenmesini engelleyebilecek
olsa da higbir kullanim kolaylig1, yararli bir islevi yerine getirmeyen bir sistemi telafi edememektedir.
Dolayisiyla kullanici igin web sitesinden islevsel olarak saglanan faydanin ardindan kullanici kullanim
kolaylig1 veya zorlugu konusunda bir benimseme gerceklestirmektedir (Shneiderman, 1987; Dauvis,
1989). Davis (1989), tiim sartlar esit oldugunda, kullanimi digerinden daha kolay olarak algilanan bir
uygulamanin kullanicilar tarafindan kabul edilme olasiliginin daha yiiksek oldugu goriisiinii
savunmaktadir.

E-ticaret perakendecilik faaliyetleri agisindan degerlendirildiginde ise tiiketiciler, ¢evrimigi
aligveris yapmak i¢in mobil uygulamalardan bilgi almak istemektedir. Bu nedenle anlasilir ve kullanici
beklentisini karsilayan uygulama tasarimlari, tiiketicilerin uygun bilgileri hizli bir sekilde bulmasina
yardimc1 olabilmektedir. Bu siireg, e-ticaret perakendeciligin cevrimigi platformlarda kullanim
kolayligim igerir (Upadhe, Shinde, Mugale, 2018).

Kullanim kolayligi, 6zellikle sistemin/iiriiniin 6grenilmesinin ve kullanilmasinin kolay
olup olmadig1 buna bagl olarak hafiza yiikiinii ve memnuniyet derecesini azaltip azaltmadig1 gibi, bir
tiiketicinin bir iiriin algis1 olarak da degerlendirilebilmektedir. Onemli kalite 6zelliklerinden biri olarak,
bir web sitesinin kullanim kolayligi veya islevlerin netligi ve gezinme kolayligi, e-ticaret
perakendeciliginin hayatta kalmasi ve basarili bir sekilde ¢alismasi i¢in gerekli bir kosuldur (Campbell-
Grossman vd., 2018).

Bir web sitesi, ana is igerigini net bir sekilde sunamiyorsa veya tiiketicinin endiselerine
cevap veremiyorsa, tiiketicinin istedigi bilgiyi bulmasini zorlastiriyorsa, tiiketici memnuniyeti
saglanamayabilir. Ayrica, bir web sitesinin insan-bilgisayar etkilesimi kullanicilarin dikkatlerini
cekecek kadar etkili degilse, tiiketiciler dikkatlerini diger web sitelerine yoneltebilirler. Bu nedenle e-
ticaret perakendeciliginde web sitelerinin kullanim kolayliginin degerlendirilmesi gerekmektedir. Web
sitesi kullanilabilirligini 6l¢mek, yalnizca tiiketiciler i¢in sezgisel bir gosterge degil, ayn1 zamanda cihaz
tasarimi iyilestirmeleri arayan tasarimcilar i¢in de 6nemli bir referanstir. Dolayisiyla tiiketiciler e-ticaret
isletmelerinde farkli web siteleri ile karsilastiklarinda kullanim kolaylig1 agisindan kendilerine en uygun

olan1 segmeye egilimlidirler (Li, Zhao, Pu, 2020).
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Kullanim kolayligin1 kullanic1 perspektifinden degerlendirildiginde; sistemler icin diger
her sey esit oldugunda, bir sistemle etkilesime girmek ne kadar kolaysa, onu calistirmak icin o kadar az
caba gerekmektedir ve kisi diger faaliyetlere o kadar ¢ok g¢aba ayirabilir ve bu durum genel is
performansina katkida bulunmaktadir. (Radner ve Rothschild, 1975). Goodwin (1987) de bu
nedensellikten bahseder ve analizlerinde; bir sistemin etkili islevselliginin onun kullanilabilirligine bagh
oldugunu savunmaktadir.

1.2.3. Web Sitesinin Arayiizii

Kullanicr arayiizii (UI), bir cihazda insan ve bilgisayar etkilesiminin oldugu, iletigim
noktasidir. Bu iletisim noktasi ekranlari, klavyeleri, fareyi ve masaiistiinlin goriinlimiinii igerebilir. Ayni

zamanda, bir kullanicinin bir uygulama veya web sitesi ile etkilesime girme seklidir (Tech Target, 2022).

Bir Web kullanici arabirimi veya Web uygulamasi, kullanicinin bir Web tarayicisi araciligiyla uzak bir
sunucuda calisan igerik veya yazilimla etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir. icerik veya Web
sayfasi, Web sunucusundan indirilir ve kullanici, istemci gorevi goren bir Web tarayicisinda bu igerikle

etkilesim kurabilmektedir (Science Direct, 2022)

Web ortaminda; web, yani kullanici arayiizii bir hizmet, kullanicilar da miisteri olarak kabul
edilebilir. Bu hizmetin kalitesi, geleneksel ¢evrimdist hizmetlerden daha biiyiik bir rol oynamaktadir.
Geleneksel hizmet anlayisinda miisterileri hizmet kalitesini genellikle isletmeye bagli kaldiktan sonra
deneyimlemektedir. Bununla birlikte, web s6z konusu oldugunda kullanicilar hizmet kalitesini anlik
olarak deneyimleyebilir ve sonrasinda baglilik gosterip gostermeyecegine Karar verebilirler. Kullanicilar
internette veya web sayfasinda gezinirken, bilgilere kolaylikla erisebilir, bilgileri alip paylasabilirler.
Internet iizerinden baskalariyla etkilesime girebilir, iiriin siparis edebilir veya ticaret yapabilirler ve ayn
zamanda eglence de elde edebilirler. Bu yiizden her web sitesi kullanicilara 6zel bir hizmet sunmaktadir;

hizmetin kalitesi de kullanic1 deneyimini etkilemektedir (Nielsen, 2000; Ping Zhang, 2001).

Kullanicr arayiizii, kullanic1 dostu ve sezgisel olacak sekilde tasarlanmalidir. Tasarim
stireci; veri yiikleme, data analizi ve duyarlilik analizini igeren ylriitme siirecini takip etmektedir.
Kullanict deneyimi, kullanicilar igin arayiiziin tasarim ve siirdiiriilme sekline bagl oldugu ¢aligmalarda
goriilmektedir (Cavus, Zabadi, 2014). Kullanicilar i¢i arayiizler uzmanlar ve profesyoneller tarafindan
tasarlanirsa, kullanici deneyimi olumlu olarak degerlendirilebilmektedir. Daha deneyimsiz kisiler
tarafindan tasarlanirsa ve diizgiin bir sekilde siirdiiriilmezse 6rnegin, kotii sunucularda barindirilirsa,

kullanict deneyimi zarar gorebilmektedir (Maslov, Nikou, Hansen, 2021).

Ayni zamanda web ortaminda yiiz ylize insan etkilesimi olmadig1 i¢in kullanicilarin sdz1il
veya sOzsiiz ipuglarina dayali hizmet alma imkanlar1 kisithidir, kullanicilar aligveris deneyimini kendi
basina yasamak durumundadir. Bu nedenle, web sitesinin tasarimi kullaniciya hizmet sunumunda ¢ok
onemlidir (Wolfinbarger, Gilly, 2000; Zhang, 2001). Tiim 6grenme siireci boyunca teknik sistemler ve

Ogrenenler arasindaki yeni arayiizleri kapsayan bir 0grenme ortamu gereklidir. Ancak Ogrenme
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yontemleri igin elektronik tablolar gibi farkli arayiizlerin oldugu is uygulamalari, gilinliik yasam

aktivitelerinde ve galigsma siirecine giderck daha fazla entegre olmaktadir (Baumgartner, 1995).

Ogrenme ortamlarinda, miifredata dayali grenme ve talep iizerine dgrenme igin her zaman
kullanici arayiizleri 6zel dikkat gerektirir. Ortiilii ve acik rehberlik, kullanicilarin sistemin kullanimin
anlamasina yardimer olmak igin yeterli olmalidir ve genel olarak web siteleri herhangi bir yardim
sistemine ihtiya¢ duyulmadan kullanicinin gerekli islemlerini yapmasina olanak saglamalidir. Ogrenen
kisinin icerige ve kullanima hakimiyeti ne kadar kolay olursa, sistemin isleyisinden ¢ok temel iceriginin
Ogrenilmesine o kadar fazla dikkat verilebilir. Kullanicinin igerikle etkilesime girme olanaklari,
kullanici arayliziiniin ana gorevleridir. Boylelikle 6zellikle satis hedefli web sitelerinde kullanici satin

alinacak tiriinlere ve satin alma islemine daha kolay adapte olabilmektedir (Oppermann, 2002).

Miisteriler i¢in arayiiz kalitesi, aligveris sirasinda bir iglemin kalite algisini, satin alma
oncesinden satin alma sonrasina kadar l¢en ¢ok yonlii bir kavramdir (Negash vd. 2003). Teknolojinin
benimsenmesi, ortamin algilanan sosyal varligindan etkilenebilir. Daha detayli incelendiginde,
cevrimigi tiiketicilerin sosyal varlik algilarinin, giiveni ve ticari bir web sitesinden satin alma niyetlerini
olumlu y6nde etkiledigi gosterilmistir (Gefen, Straub, 2003). Bu nedenle, insanlar1 ikna ederek bir sanal
aligveris deneyimi yaratmak, kullanicinin hem biligsel hem de sosyal yonlerini mesgul etmelidir. Bunun
icin ise web sitesi arayiizii ve 6zellikleri, sosyal varliginin algisini etkilemeye yardimer olabilir (Kumar,

Benbasat, 2002).

Genel olarak magaza atmosferi olarak adlandirilan perakende miisteri arayiizii, magaza i¢i
satin alimlarin biiyilk oranimi1 olusturabilmektedir. Geleneksel fiziki aligveris siirecinde; mekanda
faaliyet gOsteren magazalardaki atmosferin temel unsurlar1 kullanicilarda 6nemli etkisi oldugu gibi
cevrimici aligveriste de arayiiz etkisi bulunmaktadir. Arayiiz kalitesi ve miisterideki algisi

perakendecilerin tekliflerini farklilagtirabilmelerine imkan saglamaktadir (Bandyopadhyay vd., 2000).

Etkilesim ve uygunlugun web etkinligi i¢in kritik oldugu varsayilmaktadir. Bunun bir
sonucu olarak, 6zelliklerini etkili sekilde kullanan ve 6zelliklerini rekabet avantajina cevirerek tiiketici
beklentilerine hizla cevap veren web siteleri olusabilmektedir (Piccoli vd., 2004). Rekabet avantajini
stirdiirmenin bir yolu olarak potansiyel miisterilerin bilgisayar arayliziinii nasil gordiiklerine dair bir

anlayis gelistirmeye yonelik caligmalar da literatiirde yer bulmaya baslamistir (Richard, 2005).

Geleneksel bilgi sistemlerinden farkli olarak, e-ticaret sistemleri hem bir bilgi sistemi hem
de bir pazarlama kanalimin &zelliklerini igerir, dolayisiyla hem makine hem de insan unsurlar
arayiiziinde yer almaktadir. Etkili web tasariminin, web sitelerinin gerekli 6gelerini sagladigindan emin

olmak i¢in bu iki faktoriin de kullanicinin bakis a¢isindan incelenmesini gerekmektedir.

Chen vd., (2002) daha etkili ¢evrimigi alisveris deneyimleri olusturmaya yonelik

yonergelerinde; kullanicilarin kendilerini rahat hissetmelerini saglamayi, kullammi eglenceli siteler
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olusturmayi, tiiketicileri daha fazla zaman gecirmeye ve tekrar ziyaret etmeye ikna edilmesini ve satin

alma olasiligin1 artirilmasina yonelik igerikler olusturulmasini; e-ticaret saticilarina 6nermektedir.
1.3.  Elektronik Ticarette Reklam

Reklam, satin alma karar1 almak i¢in tiiketicinin zihninde iiriin farkindalig1 olusturmak i¢in
kullanilan bir tutundurma stratejisidir (Latif ve Abideen, 2011). Reklam marka olusturma ve

yonlendirme olarak iki kategoriye ayrilabilir (Fernandez, Rosen, 2000)

Marka olusturma reklamciliginda; iiriinler TV, radyo, dergi ve gazete gibi geleneksel kitle
iletisim araglarinda goriiliir. Marka olusturma reklamlari, olumlu bir imaj olugturmak ve nihai satin
almaya yol agan bir iiriin veya hizmet i¢in talep yaratmak amaciyla tiriin/hizmet veya perakendeci odakli
olma egilimindedir (Rosenberg, 1995). Iletisim yolu tipik olarak birden ¢ogadir ve kullanicilarin
dikkatini ¢cekmeyi amaglayan bir izinsiz giris taktigi kullanarak genis bir izleyici kitlesine ulasmak icin
tasarlanmigtir. Yonlendirme sistemli reklamcilikta ise, potansiyel alicilarin ilging bilgileri bulmasina
yardimc1 olmak igin tasarlanmustir. iletisim yolu tipik olarak bire birdir ve potansiyel bir alicinm
kendisini reklamlara getirdigi varsayilir. Bu durumda reklam, miisterilerin ihtiyaglarini karsilamaktir

(Fernandez, 1995).

Reklam, pazarlamacilar tarafindan kullanilan bir iletisim aracidir; bireyin tutumlarini,
davranislarini ve yasam bicimini etkiler. Uretici ile iiriiniin kullanicis1 arasindaki en dnemli iletisim
araglarindan biridir. Bir sirket iirlinlinlin taninmis bir marka olabilmesi icin tanitim faaliyetlerine,

ozellikle de reklama yatirim yapmasi gerekmektedir (Hussein vd., 2008).

Geleneksel medya ile karsilastirildiginda, Internet reklamcilikta da tiiketiciler icin daha
fazla secenek ve dolayisiyla daha fazla firsat sunmaktadir. Ornegin, internet tabanli reklamlar,
geleneksel medyada tasinan birgok reklamdan daha yiiksek etkilesim saglayabilir. Ayrica bir ¢evrimigi
reklam, bir tiiketicinin ihtiyaglarina daha iyi uyacak sekilde kolayca ozellestirilebilir (Wang vd., 2002).

Internet ayrica, kaynaklar ve tiiketiciler arasinda iki yonlii iletisim saglayarak tiiketicilerin
iletisim kurmasini kolaylagtirabilirken, ¢ogu geleneksel medya bir kaynaktan tiiketicilere yalnizca tek
yonlii iletisim saglar. Kullanicilar, internette ne istediklerini ve ne zaman ihtiya¢ duyduklarini segme

Ozgirliigiine sahip olarak daha iyi bir etkilesim deneyimleyebilirler.

Internet, geleneksel kisilerarasi iletisimde oldugu gibi fiziksel, mekansal ve zamansal
mesafe engellerini ortadan kaldirarak kullanicilarin kaynaklarla iletisimde eszamanlilik hissetmelerini
miimkiin kilmaktadir (Liu, 2001). internet &zellikleri itibari ile hizli, kullamishi ve mesafesiz olarak
karakterize edilebilir. Bu, zaman veya cografi simirlama olmadigir anlamina gelmektedir. Cevrimigi
aligveris magazalari i¢in ise isletme giderleri, kira ve bir¢ok teknik zorluk daha az ve ayn1 zamanda ¢ogu
islem daha hizlidir. Bu avantajlar itibari ile ¢evrimici aligveris sitelerinin sayisindaki artis hizli

olmustur.

16



Ortamlari, araglar1 ve irilinleri bireyin benzersiz ilgi alanlarina uyacak sekilde
kigisellestirme diirtiisii, insan toplumu kadar eskidir. Bu teknolojik yenilikler, internet ve yeni medya
caginda, kisisellestirme daha genis bir 6l¢ekte miimkiin ve her zamankinden daha hizli ve etkili bir

sekilde yapilabilmektedir (Zulli, 2018).

Internetin bilgiye daha verimli bir sekilde erisme, organize etme ve iletisim kurma
kapasitesi, tiiketiciler ve igletmeler arasindaki iligki i¢in yeni formiiller getirmistir. Yeni ekonomik
ajanlar ve yeni is modelleri de ortaya ¢cikmistir. Bu sekilde, e-ticaretin gelisimi hem {ireticiler hem de
perakendeciler i¢in biiyiik firsatlar sunar, ancak ayni zamanda pazarlama stratejileri ve tiiketici
bilgilerini derinlemesine gézden gegirmeyi talep ederek kuruluslar icin 6nemli zorluklar sunmaktadir

(Retailing, 2000).

Tiiketiciler internetten satin almaya karar verdiklerinde ticari bir karar vermis olurlar ve bu
karar diger aligveris alternatiflerine gore kanalin veya sistemin Ozellikleri gibi ticari degiskenlere
dayanmaktadir. Ek olarak, nihai tiiketiciler tarafindan e-ticaretin benimsenmesini etkileyebilecek ticari
ozelliklerin belirlenmesinin 6tesinde, bu etkinin nasil iiretildigini belirlemek ve modellemek 6zellikle
onemlidir. Bu nedenle, ticari bir yaklasimin benimsenmesi igin, oncesinde isletmelerin ¢evrimici
pazarlama stratejilerini tasarlarken gelistirmeleri ve vurgulamalari gereken degiskenler hakkinda detayli

olarak caligmalari gerekmektedir (Crespo, Del Bosque, 2010).

Internet, ticaretin yiiriitiilmesini onemli &lgiide etkilemistir. Pazarlar, endiistriler ve
isletmeler doniisiime ugramig; yeni finansal modeller, yeni pazarlama stratejileri ve paradigmalarin
kullanilmasin1  ihtiyag haline getirmistir. Bilgi teknolojisi; artik isletmeleri ve pazarlar
yonlendirmektedir. Yeni ekonomide internet, ticari islemlerin tamamlanmasini ve islenmesini
kolaylagtirmak igin giiglii ve her yerde bulunan bir iletisim mekanizmasi haline gelmistir. Bu durum,
geleneksel endiistrilerde ve sirketlerdeki pazarlama anlayisinda 6nemli degisikliklere yol agmistir

(DeLone, McLean, 2004).

Internet iizerinden pazarlama etkinligi, geleneksel pazarlama yontemlerini uygulamanin
aksine rutin bir siire¢ haline gelmektedir. internet, ag kullanicisina bilgi arama, posta génderme veya
dosya aktarma igin adanmus bir dizi tesis saglar. Internet iizerinden bilgi aramak, iiretici ve tiiketici
arasindaki iletigimi, bilginin nasil alindigini kontrol eder. Bu kontroller sonucunda elde edilen bilgilerle;
kisisellestirme Ozellikleri, birgok tiirde e-ticaret ve e-hizmet web sitesinin miisterileri igin deger

yaratmak igin kullanilabilmektedir (Osterwalder, Pigneur, 2010).
1.3.1. Kisisellestirme

Kisisellestirme, dogru tiriin ve hizmeti dogru miisteriye, dogru zamanda ve dogru yerde
sunmak olarak tamimlanir (Sunikka, Bragge, 2012). Kisisellestirme; Maslowska ve digerlerine (2011)

gore, mesaj1 daha anlamli ve dolayisiyla ikna edici hale getirmeyi amaglayan bir pazarlama iletisim
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stratejisidir. Polk ve digerlerine (2020) gore ise uygulamada; miisteri deneyimini gelistirmek i¢in ilgili

kisisellestirilmis etkilesimi diizenlemek i¢in tasarlanmis bir siire¢ olarak kabul edilmektedir.

Kisisellestirme ayrica Ozellestirme kavrami ile benzerlik gosterir ve bazen bu kavram
birbirinin yerine kullanilabilmektedir (Ricotta, Costabile, 2007). Ancak; kisisellestirme ve 6zellestirme,
kontroliin sahipligine bagli olarak kavramsal diizeyde farklilik gostermektedir. Kisisellestirmede
pazarlama, miisteri verilerine dayali olarak bireysel bir zevke uyacak sekilde degistirmek i¢in isletme
tarafindan baslatilan bir kavramken; 6zellestirmede, pazarlama, miisteri memnuniyeti i¢in uyarlama

yapilan ve miisteri tarafindan baslatilan bir kavramdir.

Kisisellestirme ve dzellestirme, teklifi miisterinin ilgisine gore uyarlama siirecinin iki farkl
noktasidir. Temel olarak pazarlamacilar; kisisellestirmede, miisteri verilerine ve i¢ goriilerine dayali
olarak teklifi misterilerin istedigi sekilde kisisellestirirken, 6zellestirmede ise misteri odaklidir yani
teklifin renk, 6zellik, boyut gibi yonlerine miisteri karar verip, kendi ihtiyag ve tercihlerine gore teklifi

ozellestirebilmektedir (Montgomery, Smith, 2009).

Ortamlari, kullanilan egyalar1 ve liriinleri bireylerin kendine 6zgii ilgi alanlarina uyacak
sekilde kisisellestirme diirtiisii, insan toplumu kadar eskidir (Davenport vd., 2001). Kisisellestirme,
internet ve yeni medya ¢aginda teknolojik yenilikler ile birlikte daha genis bir 6lgekte miimkiindiir ve
her zamankinden daha hizli ve etkili bir sekilde birgok alanda yapilabilmektedir (Ledford, Lawler,
2002).

Imhoff, Loftis ve Geiger (2001)’e gore, kisisellestirme, bir sirketin kisisel mesajlagma,
hedefli afis reklamlar1, miisteriye 6zel teklifler veya diger kisisel islemler yoluyla miisterilerini birey
olarak tanima, tedavi etme ve teklif sunma yetenegidir. Kisisellestirme, 6zel bir miisteri veya kullanici
ihtiyacimi karsilamay1 hedefler (Risch, Schubert, 2005). Diger tanimlara gore kisisellestirme, temelde
insanlara; miisteriler veya calisanlara yonelik olabilecegi gibi, satin alma temsilcisi gibi sirketlerdeki

organizasyonel rollere de yonelik olabilmektedir (Palvia, 2001).

Kisisellestirme, miisterilerin kisisel ihtiyaglarina gore ayarlanan ve arzularini ongdren
mesajlar sundugundan, katilimlarin1 ve baghliklarini artirirken miisterilerin hayatlarini iyilestirebilir.
Cevrimigi perakendeciler, miisterileri ¢cekmek ve elde tutmak i¢in gesitli stratejiler uygulamaktadir ve
kigisellestirilmis igerik sunmak, bir sirketin bireysel olarak deger sunma taahhiidiiniin birincil
gostergesidir. Kigisellestirme sayesinde satin alma maliyetleri azaltilabilir, gelirler ve pazarlama

harcamalarmin etkinligi artirilabilmektedir (Ariker vd., 2015).

Kisisellestirme ozellikleri, birgok tiirde e-ticaret ve web sitelerinin miisterileri i¢in deger
yaratmasina olanak saglar. Son yillarda kaydedilen teknolojik ilerlemeler, isletmelerin tekliflerini her
zamankinden daha dogru bir sekilde bireysel miisterinin ihtiyaglarina ve zevklerine gore uyarlamasina
imkan tamimaktadir. Teknolojik gelismeler, standartlastirilmis iriinlere benzer maliyetlerle

kisisellestirilmis {irlinler {iretmeyi miimkiin kilmistir. Kisisellestirilmis tiriinler i¢in orantisiz maliyetlere
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maruz kalmadan uygun fiyatlara iriinii bulabilmek ve miisteriye sunabilmek 6zellikle isletmeler igin
yararl ve kisisellestirmeyi siirdiiriilebilir kilmak i¢in 6nemlidir. Bu nedenle internet araciligiyla yerel
ve diinya pazarlarina {iriin sunup, miisterilere yaklasirken standardizasyona veya 6zellestirmeye karar

vermeden Once maliyet ve siirdiiriilebilirlik konular1 dikkate alinmalidir (Hart, 1995).

Kisisellestirme ayni zamanda; bireye 6zel iiriin, hizmet, bilgi, iiriin veya hizmetlerle ilgili
bilgilerin saglanmasini saglar. Bu genis alan ayni zamanda Oneri sistemlerini, &zellestirmeyi ve
uyarlanabilir web sitelerini de kapsamaktadir (Adolphs, Winkelmann, 2010). Mulvenna ve digerleri
(2000), kisisellestirmeyi; bir kisinin bir sirketin iirlinleri, hizmetleri, web sitesi ve c¢alisanlar ile
etkilesimini 6zellestirmek i¢in izleme, madencilik ve veri analizinden elde edilen bilgileri kullanmak

olarak tanimlamaktadirlar.

Islemsel faaliyetlerin vyiiriitiildiigii; {iriin ve hizmetlerin satilmasi ve satin alinmasi
stireclerini kapsayan e-ticaret, kisisellestirme yontem ve tekniklerinin yaygin bir uygulama alanidir.
Dolayisiyla, e-ticaret yalnizca web magazalarii degil, ayni zamanda tavsiye motorlarinin ve

karsilagtirma aracilarinin eylemlerini de kapsamaktadir (Turban vd., 2000).

Son yirmi yilda e-ticaretin 6nemi hizla artmig ve e-ticaret uygulamalari perakende
sektoriiniin stirekli artan bir segmentini olusturmaktadir. E-ticaret magazalarmin basarisi igin ise
kullanici deneyimi (UX) ¢ok 6nemli bir faktor haline gelmistir. E-ticaret i¢in kullanict deneyimi ise
"Miisterinin ihtiyaglarini tam olarak, telagsiz ve zahmetsizce karsilamak" olarak tanimlanmaktadir.
Ancak kullanici deneyimi veriler lizerinden etkili bir sekilde kisisellestirme yapilmasi ile basarili bir
sekilde gergeklestirilebilmektedir. Bir¢ok e-ticaret uzmani, basarili bir e-ticaret sitesi igin basit,
kullanimi kolay bir arama aracimin kritik neme sahip oldugu konusunda hemfikirdir. insanlarin satin
almay1 gerceklestirmek icin hedef {iriinii bulmalar1 satin alma siirecindeki temel adimi olusturmaktadir.
E-ticaret sitelerindeki arama motorlar1, kullanicilarin arama sonuglarinin sunulma sirasini onceden
tanimlanmig siralama Olgiitleriyle degistirmesine olanak tanir. Cogu ¢evrimi¢i magaza, kullanicilara
sonuclar1 ge¢mis kisisel tercihlerine veya alisveris davraniglarina gore iistii kapali veya acik bir sekilde

siralama segenegi sunmaz (Jannach, Ludewig, 2017).

Bununla birlikte, sonuglar1 siralarken tiiketicinin ge¢mis davraniglarimi dikkate almanin
yararli olabilecegini varsaymak sezgiseldir. Ornegin, tiiketicinin tercih ettigi markalarin {iriinlerini
listeleyerek, kullanicinin daha 6nce satin almis oldugu sarf malzemelerinin tamittmini yaparak,
tiikketicinin tipik fiyat tercihlerine karsilik gelen listedeki 6geleri siralayarak miisteriye sunmak kullanici
icin 6nemli olabilecek ge¢mis davranmiglardan bazilaridir. Her durumda, kisisellestirme bazi web
sirketleri i¢in 6nemli hale gelse de 6zellikle kiigiik ve orta 6lgekli kuruluslarda bunu etkili bir sekilde
uygulamak halen daha olduk¢a zordur. Bu nedenle, kisisellestirme 6zellikle giinlimiizde her zaman e-

ticaret stratejisinin odak noktasi olsa da kisisellestirilmis arama da dahil olmak iizere kisisellestirilmis

19



bir ¢evrimigi aligveris deneyimi sunma, sirketler i¢in ticari diizeyde biiyiik 6l¢iide yerine getirilmesi zor

bir siire¢ olarak devam etmektedir (Vavliakis, Katsikopoulos, Symeonidis, 2019).

Adomavicius ve Tuzhilin (2005), kisisellestirmenin e-ticaret web siteleri gibi saglayicilar
tarafindan; icerik, hizmetler, liriin Onerileri, iletisimler ve aslinda karsilastirmali alisveris acentelerinin
bir yonii olan e-ticaret etkilesimleri sagladigini agiklamaktadir. Miisteriler ve ziyaretgiler gibi
tikketicilere onlar hakkindaki bilgilere dayanarak ve belirli hedefler goz 6niinde bulundurularak ¢esitli

tekliflerin uyarlandigini belirtmektedir.

Kisisellestirme, bir kullanicinin tanimlanmasindan sonra baslar. Kisisellestirme islemi,
belirli bir kullanicinin ¢iktisiyla ilgili olarak baglama duyarlidir ve kisisellestirme, miisteriler hakkindaki
bilgileri kullandigindan, sistem tarafindan miisteriyi 6grenmeyi gerektirir. Otomatik kisisellestirilmis
web siteleri, fiziksel magazalarmin yiiksek kalitesini saglamaz, ancak miisterilerle kisisel bir diyalog
kurmaya ve boylece onlari elektronik segenege daha da yakinlagtirmaya yardimer olmaktadir (Adolphs,

Winkelmann, 2010).

1.3.2. Kisisellestirme icin Web Kullanim Analizi

Ticari islemlerin Web iizerinden yapilabilme kolayligi ve hizi, e-ticaretin hizli
biiylimesinde 6nemli bir itici gii¢ olmustur. Kullanicilarin web sitesindeki hareketlerini; tek tek fare
tiklamalarina kadar izleme yetenegi, saticiyr ve son miisteriyi her zamankinden daha yakin hale
getirmistir. Saticilarin bireysel miisteriler i¢in iiriin mesajlarini biiyiik 6l¢ekte kisisellestirmeleri artik
miimkiin hale gelmis ve kisisellestirme, yalnizca e-ticaret i¢in degil, herhangi bir web tarama etkinligi

i¢in gecerli duruma gelmistir.

Web kisisellestirme, web deneyimini belirli bir kullaniciya veya kullanici grubuna goére
uyarlayan herhangi bir eylem olarak tanimlanabilir. Deneyim, bir Web sitesinde gezinmek kadar siradan
bir sey olabilir veya bir araba satin almak kadar dnemli olabilir. Eylemler, sunumu daha hos hale
getirmekten bir kullanicinin ihtiyaglarii tahmin etmeye ve Ozellestirilmis bilgiler saglamaya kadar
degisebilmektedir. Web kisisellestirmenin temel unsurlari, 6rnegin iiriinler veya sayfalar ve kullanicilar
gibi Web nesnelerinin modellenmesini, nesnelerin ve konularin kategorize edilmesini, nesneler ve/veya
konular arasinda ve arasinda eslestirme ve Kkisisellestirme igin tavsiye edilecek eylem setinin

belirlenmesini igermektedir (Mobasher, Cooley, Srivastava, 2000).

Web Kisisellestirme, asir1 bilgi yiiklemesini azaltmak ve kullanicilart ¢ekmek igin son
yillarda c¢evrimi¢i web portallar1 araciligiyla kullanici verilerini analiz ederek; isletmelere yarar

saglamak i¢in gelismekte olan bir strateji olarak kullanilmaktadir (Desai, 2019).

Web kullamiminda; 6neri motoru kisisellestirme sisteminin ¢evrimici bilesenidir. Tavsiye
motorunun gorevi, meveut kullanict oturumu i¢in mevcut kullanici profiline baglantilar, reklamlar,

metin, iiriinler vb. gibi en yakin nesnelerden olusan bir oneri seti hesaplamaktir. Bir kullanici igin bir
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Oneri seti hesaplamanm temel yonii, mevcut kullanicinin etkinligini toplu kullanim profilleriyle

eslestirmektir.

Tavsiye motoru, kullanicilar tarafindan algilanan herhangi bir gecikmeyi 6nlemek icin
yeterince hizli sonuglar saglayan cevrimigi bir siire¢ olmalidir. Sistemdeki veri toplama prosediirleri,
kullanicilar1 ziyaretler boyunca izleme 6zelligini igeriyorsa, Oneri seti, kullanicinin site igindeki etkinlik
gecmisine dayali olarak potansiyel olarak yararli baglantilarin daha uzun vadeli bir gériiniimiinii temsil
edebilir. Ote yandan, profiller, giinliik dosyalarinda bulunan anonim kullanici oturumlarindan tiiretilirse,
oneriler, kullanicinin gezinme gegmisine iliskin kisa vadeli bir goriiniim saglar. Bu onerilen nesneler
daha sonra, kullanici tarafindan erisilen etkin oturumdaki son sayfaya, o sayfa tarayiciya gonderilmeden

once eklenir.

Ancak kullanim verilerinden Oriintiilerin tek basina kesfedilmesi, kisisellestirme
gérevlerinin yerine getirilmesi i¢in yeterli degildir. Kritik adim, bu modellerden kaliteli ve yararli toplu

profillerin etkili bir sekilde tiiretilmesidir (Mobasher, Cooley, Srivastava, 2000).

Web kullanim analizi, web sitelerinin genel olarak ziyaretciler tarafindan ve 6zel olarak
her bir kullanici tarafindan nasil kullanildigim incelemektedir. Isbirlik¢i ve icerik tabanli filtrelemenin
bazi sorunlar1 web kullanim analizi ile ¢6ziilebilmektedir. Bu analizler; sayfa erigim sikligi, bir web
sitesindeki ortak gecis yollari, oturum uzunlugu ve en yiiksek cikis sayfalar1 gibi istatistikleri icerir.
Kullanict davraniglarinin analiz edilmesi ve anlasilmasi i¢in 6nemli faydalar saglar. Ziyaretgilerle
etkilesimi iyilestirmek i¢in kullanim bilgileri kullanici profillerinde saklanabilir. Web kullanim analizi
genellikle birliktelik kurali olusturma ve kiimeleme gibi ¢esitli veri madenciligi teknikleri kullanilarak

gerceklestirilmektedir (Braynov, 2003).

Bilgisayar algoritmalari, web sitelerinde web kisisellestirmenin uygulanmasina ve
olgeklenebilirligine yardimcei olmaktadir (Stevens vd., 2003). Yapay zeka tabanli yazilimlar; dogrudan
veya bazi basitlestirici kurallar ve algoritmalarin yardimiyla belirli sinyal ve bilgi akisindan énemli
olaylar1 biiyiik 6l¢tide hesaplayabilmektedir. Kullanici bir 6ge satin almak igin bir internet tarayicisi
kullaniyorsa, kullanici davranisini baglam i¢inde yakalayabilir ya da kullanici bir 6ge satin almak i¢in

faresini tikladiginda, sistem tarafindan eylem veya davranisi yakalanabilmektedir (Saari vd., 2004).

E-ticaret, internet hizmetlerinin etkinligine dayanmaktadir. Bu nedenle, internette
verimlilik olmadan e-Ticaret isletmeleri ¢oker. Her teknolojik sistem ister teknik ister insan kaynakl
olsun, her zaman darbogazlara agik oldugundan, sistemin etkinligini saglarken olusabilecek her tiirlii
olumsuz durumu hafifletmeyi amaglayan uygun bir dizi strateji gereklidir. Literatiiriin sistematik
incelemesine gore yapay zeka ¢ogu e-Ticaret platformunun karsilastigi performans zorluklarinin bityiik
bir kismi igin bagvurulacak en etkili ¢6ziimdiir. Bunun nedeni, sirasiyla etkili yonetimsel karar verme
slirecine ve miisteri memnuniyetine ve elde tutulmasina yardime1 olan miisteri verilerinin dogru, verimli

analizini ve etkin kullanimini saglamasidir. Is taahhiidii, temel olarak, bir isletmenin karsilastigi
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zorluklara uygulanabilir ¢oziimler yoluyla ekonomik basariyr tesvik etmek ve desteklemek igin
tasarlanmis eksiksiz bir katma degerli yaklasimlar dizisidir. Cevrimici platformlardaki ticari basarty1
veriye dayal1 saglayabilmek adina yapay zeka kullanilacak temel teknolojilerden biri olmakla birlikte,
verilerin dogru analizi ve islenmesi basaril bir is taahhiidii ve sirket siirdiiriilebilirligi icin biiyiik 6nem

tasimaktadir (Panigrahi, Karuna, 2021).

Web i¢in modern veri isleme ve internet kullanim verilerinin paralel islenmesi, web
kullanim anlayis1 i¢in yararlidir. Web kisisellestirmesi kullanict davranisina dayali sistemlerin kullanici
modellemesi ile ilgilidir. Ilgili teknoloji, kullanicilara yonelik kisisellestirmeyi saglamakta ve
kisisellestirilmis reklamlar bu sayede dogru kullaniciya dogru veri ile pazarlama iletisimi

saglayabilmektedir (Mobasher, Cooley, Srivastava, 2000).

Pazarlama arastirmasi, miisteri odakli hizmetler i¢in bu alandan miisteri davraniglarina
dayanmaktadir (Peterson vd., 1997). Saglanan bilgilerle miisteriyi anlamak ve hedeflenen teklifler veya
hizmetler sunmak, web kisisellestirme ile ilgili bilgi sistemleri arastirmasinin temel faydasidir (Tam,

Ho, 2006).

Web kisisellestirme, isletmelerin gesitli bigimlerde veri toplayarak ve web sitesini ortaya
cikan tercihlere gore uyarlayarak tekliflerini bireysel miisterinin ihtiyaclarma ve zevklerine gore
uyarlamasina olanak tanir. Baska bir deyisle, web kisisellestirmenin amaci, her bir kullaniciya,
kullanicilarin tercihleri ile web sitesinin igerigi, tasarimi ve davranigi arasinda miimkiin olan en iyi

uyumu sunmak i¢in en uygun web sitesini saglamaktir (Li, Unger, 2012).

Web Kkisisellestirme Amazon.com gibi bir e-ticaret web sitelerinde; kullanicilarin arama
veya tiklama davranmiglarini 6grenmek ve benzer Ozelliklere sahip iirlinleri 6nermek anlamina
gelmektedir. Haber icerikli e-ticaret ya da e-hizmet sitelerinde ise asil amag, kullanicilar1 kendilerine en

uygun igerigi sunarak sitede olabildigince uzun siire tutmaktir (Chellappa, Sin 2005).

Bununla birlikte, web kisisellestirmenin tiim tanimlari, kullanici tarafindan yapilan agik
Ozellestirmeden anonim kullanim verilerine dayanan tam otomatik bir sisteme kadar degisen bir
otomasyon siirekliligi izerinde hemfikirdir. Bu otomasyon sisteminde; kullanici odakli kigisellestirme,
islem odakli kisisellestirme ve baglam odakli kigisellestirme olmak tlizere {i¢ farkli kisisellestirme teknigi

kullanilmaktadir (Wessel, Thies, 2015).

Kullanic1 giidiimlii kisisellestirme, kullanicilara ilgi alanlarina ve tercihlerine uyacak
sekilde istenen web diizenini ve igerigini belirlemeleri icin araglar ve secenekler saglar. Ornegin,
kullanicilarin yaym segimini ve web sitesindeki diizenlemelerini tercihlerine gore diizenleyebildigi

belirli web sitelerine dahil edilebilmektedir.

Isleme dayal kisisellestirmede, gevrimigi satici, kullanicinin deneyimini uyarlamak igin

bireysel kullaniciyla 6nceki etkilesimlerinden elde edilen verileri kullandigindan, kullanicilarin
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kisisellestirmenin dzgiilliigii iizerinde dogrudan kontrolii yoktur. Ornegin Amazon.com'da her kullanici,

daha 6nce yapilmis islemlere dayali olarak kisisellestirilmis bir ana sayfa almaktadir.

Son olarak, igerige dayali kisisellestirme, kullanicilarin islem hedeflerini gercek zamanh
olarak anlamak i¢in tiklama akis1 analizi ve web madenciligi gibi mekanizmalar uygulamaktadir.
Ornegin, reklam afisleri bigimindeki mesajlar, kullanicilarin arama modellerine gore dinamik olarak
olusturulmaktadir (Tam, Ho, 2006). Web kisisellestirme bdylece hem miisteriler hem de isletme igin
faydalar sunar. Bu karsilikli faydalar, bilgi sistemleri, pazarlama ve bilgisayar bilimi gibi ¢esitli
disiplinlerden arastirmalari ¢ekmistir ve son yillarda web kisisellestirmeye yonelik calismalar ve

gelistirmeler giderek artmaktadir (Krishnaraju vd., 2013).
1.3.3. Kigisellestirilmis Reklam Algisi

Kisisellestirme siireci genel olarak, mesaj alicilarinin tercihlerinin ortaya ¢ikarilmasiyla
baglamakta ve mesaji gonderen tarafindan kullanicilar ig¢in farklilastirilan 6zelliklere gore devam

etmektedir (Kramer vd., 2007).

Li ve Unger'a gore (2012), kisisellestirilmis iiriin ve hizmetler, internet'ten onceki
donemlerde de mevcuttur, bilgi teknolojisindeki gelismeler, 6zellikle internette tiiketicilere daha verimli
ve taleplerine uygun {irlin ve hizmet Onerileri sunmaya olanak saglamistir. Miisterilere gevrimigi
kigisellestirme ile daha kaliteli iirlin farklilastirmasi sunulabilmektedir; miisterilerin ihtiyaclarinin daha
iyi analiz edilmesi ve anlasilmas1 sunulan iirliniin talebi karsilama oranini da arttirmaktadir. Miisterilerin
beklentilerini anlamak ve sonucunda kaliteli iiriin ve hizmet sunmak hem miisterinin bu ayricalig: fark
etmesini saglayarak; kullanicida memnuniyete hem de hizmet saglayicilar i¢in dnemli 6l¢iide karliliga

yol agmaktadir.

Miisteri memnuniyeti saglarken temelde reklama ve markaya giiven biiyiik 6neme sahiptir.
Reklam giivenilirligi, tiiketicinin reklamdaki marka ve iirline ait yapilan iddialar1 dogru bir sekilde
algilayabilme derecesidir. Markanin ve miisteriye sundugu tekliflerin miisteri tarafindan tarafsizca

anlagilmasi ve kabul gérmesi marka i¢in Kritiktir (Prendergast vd., 2009).

Kisisellestirilmis reklamlar, miisteriler ile birebir pazarlama iletisimi sagladigi i¢in miisteri
iligkilerini gelistirmekte ve reklam verenler i¢in daha fazla firsat saglayabilmektedir. Potansiyel
miisterilerin segmentasyonu ve hedeflenmesi ayrica dogrudan pazarlama iletisimi ile uygulanan
kampanyalarda 6l¢iilebilir yanitlar elde edebilmesi gibi konularla 6zellikle reklam verenlere avantajlar

sunabilmektedir. (Baek, Morimoto, 2012)

Genel olarak reklamlarda hedef miisterinin dikkatini ¢ekmek ve ikna etmek karmasik bir
konudur. Bilingaltini canlandirma, yaygin olarak bilinen sembollerin kullanimi, reklami; yemek,
barinma gibi temel biyolojik ihtiyaglarla eslestirme, mesajin inandiriciligini en Ust diizeye ¢ikarma, ikna

edici bir hikaye anlatma, triinle ilgili kullaniciya yonelik bir kisisellestirme saglama, TV
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programciliginda duygusal uyarilma ve dikkatsel zirvelerinden hemen sonrasindaki reklamlar ve diger

yaklagimlar yaygin olarak kullanilmaktadir (Saari vd., 2004).

Mevcut miisteri ilgisini ¢ekmek ve siirdiirmek amaciyla, dijital reklamcilik, bir reklam1 bir
tilketiciye yonelik en uyumlu hale getirmek i¢in arama ge¢mislerini ve hatta e-postalardaki kelimeleri
kullanarak daha kisisel hale getirir (Xu, 2006). Kisisellestirilme ile saglanan pazarlama, miisterilerin
siiregte 0zel hissetmelerini saglamak ve sirketin onlara 6zel ilgi duydugunu algilamasini saglamak icin

kritik 6nem tagimaktadir (Nyheim vd., 2015).

Mobil baglamlarda kisisellestirilmis reklamcilik, konum ve diger ilgili faktorlere ek olarak
kullanicilarin duygularini hedefleme bakis agisina yonelik de olabilmektedir. Ayrica editoryal igerigin
olumlu bir duygu uyandirmasi ve reklamin bu duygu durumuna gore avantaj elde etmesi de miimkiindiir.
Reklamlarin ve editoryal igerigin duygusal tonu da kullanicilart etkileyerek, reklam ile etkilesime

girmesini saglayabilmektedir. (Hristova, O'Hare, 2004).

Kisisellestirilmis reklamciliktan degerli faydalar iceren algilanan fayda kavrami gibi,
algilanan kisisellestirme, tiiketici ilgi alanlarina ve tercihlerine uygun reklam mesajlarini optimize etmek
icin gereklidir. Bu nedenle, algilanan kisisellestirme reklam ilgisi ile yakindan iliskilidir (Baek,
Morimoto, 2012). Xu (2006), igerigin kisisellestirilmesinin, mobil reklamciligin miidahaleci olarak
algilanmasini1 énlemenin en etkili yolu oldugunu ileri siirmektedir. Iyi yapilmus kisisellestirilmis reklam

mesajlar1 yararli bilgiler igerdiginden, reklamlarin kendisinin degerli olabilecegini savunmaktadir.

Bazi caligmalar; tiiketicilerin reklamlara siipheci yaklastiginda, reklam bilgisi degerinin
azaldigim1 gostermistir (Obermiller, Spangenberg, 1998). Ayrica, reklamlar yararli ve degerli olarak
algilandiginda, tiiketicilerden daha diisiik kacinma egilimi ortaya cikarirlar. Bu nedenle, algilanan
kisisellestirmenin, kisisellestirilmis medya baglaminda reklam ve reklamdan kaginmaya karsi daha az

stiphecilik yaratabilecegi beklenmektedir (Pasadeos, 1990).

Insanlar ne istediklerinden tam olarak emin olmadig1 durumlarda, tercih Slgiimiine gore
onlara sunulan durumsal ipuglarina dayali tercihler olusturmaya meyillidirler. Tiiketicilerin, markalarin
miisteri tercihlerine gore kisisellestirilmis olarak miisteriye sundugu iiriinleri tercih etme egilimi vardir

(Franke vd., 2009)

Miisteriler i¢in uyarlanan etkilesimler, kisisellestirme ile 6gelerin tavsiye edilmesi arasinda
yakin bir iliski oldugunu ima etmektedir. Tavsiye sistemleri kisisellestirmenin ilging bir pargast olmakla
birlikte, miisteri sadakatini artirmaya yonelik bir¢ok bagka kisisellestirme islevi vardir. Bu nedenle
Riecken (2000) kisisellestirmenin; anlamli bire bir iliskiler kurarak miisteri sadakati olusturmakla ilgili
olduguna vurgu yapmis ve her bireyin ihtiyaclarin1 anlayarak ve belirli bir baglamda her bireyin
ihtiyacin1 verimli ve bilgili bir sekilde karsilayan bir hedefe ulagilmasina yardimci olmak seklinde daha

genis kapsamda tanimlamigtir (Riecken, 2000).

24



Kisisellestirilmis reklamcilik, miisteri 6zelliklerine ve ilgilerine yonelik reklam mesajlarini
optimize etmek amaci ile miisteriye sunulan stratejik bir yaklasimdir. Isletmelerin miisteri bilgilerini
kullanarak ve bu miisterilere hedeflenmis ¢6ziimler sunarak; miisterilerin ilgilerine gore 6zel olarak
gelistirilen bireysel iletisim faaliyetidir. Kisisellestirilmis reklam tanimlar1 kisisellestirme kavrama ile

paralellik gostermektedir (Tran, 2017).
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2. BOLUM

KIiSISELLESTIRILMIS REKLAM ALGISI, WEB SITESINE DUYULAN
GUVEN, WEB SITESININ ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI, WEB
SITESININ ARA YUZU VE CEVRIM iCi SATIN ALMA DAVRANISI ARASINDAKI
ILiSKI

2.1. Kisisellestirilmis Reklam Algis1 ve Web Sitesine Duyulan Giiven Arasindaki iliski

Cevrimigi aligveriste duygunun etkisi, iiriin kategorileri ve tiiketici deneyimlerine gore
degisebilmektedir; Zhou ve digerleri (2007), pozitif duygularin, belirli bir bolgedeki tiiketicilerin
cevrimigi aligveris niyetleri lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, ancak bu durumun farkli
bolgedeki tiiketiciler {iizerinde degisebildigini calismalarinda gostermislerdir. Uriin agisindan
bakildiginda ise az temas edilen, standartlagtirilmus tirtinler i¢in aligveris deneyiminin olumlu etkisi daha

az; ¢cok temas edilen, deneyimsel {iriinlerin ise olumlu etkisi daha fazla olabilmektedir.

Uriin bilgisini kullanictya sunarken kisisellestirilmis e-ticaret sistemleriyle olumlu
duygusal tepkiler kolaylastirilabilir. Ornegin isleme stillerine gore gériintiilenecek bilgilerin uyari
mesajini/enerjisini kullanictya yonelik secerek ve arayiiziin gorsel diizenlerini kullanicilarin kisiliklerine
gore degistirerek kullanicinin dikkatini pozitif anlamda ¢gekmek kolaylastirilabilir. Bilgi isleme kolaylig
ve gorsel diizenler ile kisilikler arasindaki benzerlik-gekim, olumlu duygusal durumlar

yaratabilmektedir (Saari vd., 2004).

Taylor, Strutton ve Thompson (2012), iiriin kategorisine olan ilginin bir mesajm kendini
gelistirme degerini dogrudan etkiledigini bulmuslardir. Yiksek ilgili bir driin i¢in, reklami isleme
motivasyonu o kadar yliksek olabilir ki, algilanan kisisellestirmenin olumlu etkisi, farkli olumlu bir
tutumlarla bile daha fazla artirllamaz. Bu ayni1 zamanda, bir {iriin tiirii hakkinda gii¢lii hislere sahip olan
tiketicilerin bagkalariyla o iirlin hakkinda konusma veya mesaj1 paylasma olasiliklarinin daha yiiksek

olduguna dair dnceki bulgulari da desteklemektedir.

Wang ve digerleri, (2002), bir reklamla etkilesime giren tiiketiciler baglaminda yaptiklar
caligmalarinda; reklamin tiiketicilerin mevcut bilgi ihtiyaglar agisindan 6nemi veya alaka diizeyinin, bir
tiketicinin reklama veya iirline ne kadar ilgili oldugunu belirleyecegini ve bu durumun tiiketicinin

reklamin degerine iliskin algisini etkileyecegini savunmaktadir.

Bu etkileme fikri; bilgi 6grenme, eglence, kisisel kimlik, para, sosyal etkilesim, arkadaslik
ve kacis gibi bir tiiketicinin biligsel veya duygusal gereksinimleri yani psikolojik giidiilerinin tartigilmasi

ile uyumludur (Rubin, 1983).
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Kisisellestirmenin tiiketici tepkileri tlizerindeki etkisinin g¢ogunlukla dolayli olarak
algilanan alaka diizeyi araciligiyla gerceklestigi goriilmektedir. Literatiirde Onerildigi gibi,
kisisellestirilmis reklamcilik, mesajin algilanan alaka diizeyini artirarak mesaj islemeyi arttirdigi
diistiniilmektedir. Noar ve digerlerinin (2009), arastirma sonuglari, sosyal ag sitelerinde kisisellestirilmis
reklamciligin kullanicilar tarafindan gergekten daha alakali olarak algilandiginda etkili olabilecegine
isaret etmektedir. Ayrica kisisellestirmenin yiiksek ilgiye sahip bir tiriine, diisiik ilgiye sahip iriinlerden
daha iyi uyabilmektedir. Gergekten de iirtine kisisel ilgi yiiksek oldugunda, kisisel olarak ilgili bir mesaj
biiytiik olasilikla kullanici i¢in daha dikkat ¢ekici olmaktadir.

Bazi galismalarda internet kullanimi ile ¢evrimici aligveris niyeti arasinda pozitif bir iligki
saptanmustir (Bhatnagar, Ghose, 2004). Cevrimigi aligveris deneyiminin, tiikketicilerin ¢evrimigi aligveris
yapma olasilig1 ile olumlu bir sekilde iligkili oldugu yapilan bir¢ok ¢alismada bulunmustur. Tiiketiciler
¢evrimici aligveris konusunda ne kadar deneyimliyse ve gegmisteki ¢cevrimigi islemlerinden, ¢evrimigi
aligveris deneyimlerinden ne kadar memnunlarsa satin alma tutarlar1 ve tekrar satin alma olasiliklari o

kadar yiiksek olmaktadir (Brown vd., 2003; Devaraj vd., 2002).

Cevrimigi islemlerin ¢ogunda yiiksek derecede belirsizlik ve risk bulundugundan, e-
ticarette glivenin énemi artmaktadir (Fung, Lee, 1999). Giiven, uzun siiredir alici-satict islemleri i¢in
tiiketicilere tatmin edici degisim iligkileri konusunda yiiksek beklentiler saglayabilen bir katalizor olarak
goriilmektedir. McKnight ve Chervany, (2001), arastirmalarinda kisiler aras1 davranislari ve ekonomik

aligverigleri anlamak i¢in giivenin gerekli oldugunu savunmaktadir.

Bir¢ok c¢alismada e-perakendecilerin baslangigta kullanicilarda olusan risk seviyesini
azaltmak icin caba sarf ettigini, bunun da miisteri gilivenini artirdigin1 ve nihayetinde cevrimigi
iirlin/hizmet satin alma niyetini artirdigini 6ne siirmiislerdir. Web sitelerinin gizlilik/giivenlik 6zellikleri

ve paylasilan degerler de ¢evrimigi aligveriste kritik giiven faktorleridir (Katta, Patro, 2017).

Jarvenpaa vd. (2000), ampirik olarak, giivenin tiiketici satin alma niyetleri tizerindeki
olumlu etkisini gostermistir. Bu nedenle, e-ticarette tiiketici davranisini yeterince yakalamak igin
giivenin rolii temel oneme sahip oldugunu savunmaktadir. Jarvenpaa ve Tractinsky (1999), bir
miisterinin ¢evrimic¢i magazadan satin alma isteginin, satict miisteride belirli bir giiven uyandirabiliyorsa
artabilecegini savunmaktadir. Caligmalarinda ¢evrimi¢i perakendecilerin tiiketici  giivenini
artirabilecekleri ve dolayisiyla potansiyel miisterilerin yeni perakende ortaminda aligveris yapma
isteklerini artirabilecekleri yollar olabilecegi diisiiniilmektedir. Bir internet tiiccarinin biiyiikliigline ve
itibarina iligkin algilar, tiiketicinin ona olan giiveni i¢in 6nemli oldugundan, ¢evrimic¢i perakendeciler

operasyonlarmin bu iki yonii ile potansiyel miisterileri etkilemeyi stratejik olarak 6nceliklendirmelidir.

Qalati ve digerlerinin (2021), web magazalarinin algilanan hizmet kalitesi, web sitesi

kalitesi, satin alma itibari, ¢evrimigi aligverise duyulan giiven ve satin alma niyetinin etkilerini
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aragtirdig1 ¢alismalarinda; sirketlerin artik gevrimdisi satisa kiyasla daha fazla fayda saglayan ¢evrimici

satisa daha fazla 6nem verdiklerini savunmuslardir.

Sirketlerin web magazalari igin 6zellikle fiziksel magaza alani nedeniyle daha fazla para
gerektirmesi nedeniyle c¢evrimigi islerini artirmak ig¢in biiyiik miktarlarda yatirim yaptiklarini
vurgulamisladir. Ayni sekilde tiiketiciler, gevrimigi aligverisle ilgili bilgilere daha fazla imkan ve erigim
saglayan sosyal medya sayesinde daha bilgili; ¢cevrimici alisveris yapmadan dnce, sosyal ag sitelerinde
bilgi arama ve lriinler ve iade politikalar1 hakkinda ayrintilar alma egilimindedirler. Calismada,
cevrimici platformlardaki siiregler i¢cin giivenin ve algilanan riskin 6nemli bir roli oldugunu

bulmuslardir.

Web kisisellestirme, bir Web sitesinin i¢erigini ve yapisini, her kullanicinin 6zel ve bireysel
ihtiyaglarina gore, agikga istemelerini gerektirmeden 6zellestirme siirecidir. Bu, kullanicinin 6zellikleri
ve ilgi alanlarinin yam sira web kullanim giinliiklerinin islenmesi yoluyla ortaya ¢ikan kullanicinin
gezinme davranigindan yararlanilarak elde edilebilir. Bu tir bilgiler, bir web sitesinin igerigi ile
baglantili olarak daha fazla analiz edilerek sistem performansinin, kullanicilarin elde tutulmasinin

sitenin degistirilmesinin iyilestirilmesiyle sonuglanabilir.

Web kisisellestirme siirecinde kullanici profili olusturma gerekli goriindiigiinden, bu tiir
bilgileri edinmenin yasal ve daha dogru bir yoluna ihtiya¢ vardir. Kullanicilarin kisisel bilgilerini
yayinlamadan 6nce gizlilik politikalari hakkinda bilgilendirilmelerini saglayan ve kisisel verilerinin
ifsas1 tizerinde kontrol sahibi olmalarini saglayan teknik bir mekanizma saglayan gelismekte olan
standartlar mevcuttur. Miisterilerin verilerinin giivence altinda olmasi ve bilgilerini paylasirken sisteme
giivenebilmesi kisisel verilerinin sistemde tutulmasina ve kisisellestirme i¢in kullanilabilmesine imkan

saglamaktadir.

Kisisellestirme i¢in farkli yontemler ve kullanilan girdi verilerine gore farkliliklar
mevcuttur. Ayn1 zamanda paylasilan veriler; daha sonra bir veri tabaninda veya sorgulama
mekanizmalarinda saklanabilir. Kuruluslar, Web sunucusu giinliiklerinde gizlenen bilgileri kullanarak
Web sitesi ziyaretgileri ile Web siteleri araciligiyla sunulan ftriinler arasindaki etkilesimleri
kesfedebileceklerini umarlar. Bu tiir bilgileri kullanarak satiglarimi artirmak ve miisteriyi elde tutmay1

saglamak igin sitelerini optimize edebilirler (Eirinaki, Vazirgiannis, 2003).

Miisteri tercihleri zaman zaman degisken olabilmektedir ancak Simonson (2005)
caligmasinda kisisellestirilmis tirtinlerde farkliliklar standart tirtinlere gore ¢ok az olsa bile, miisterilerin

bu sekilde kisisellestirilmis olarak degerlendirdigi iiriinlerden memnun olabilecegini belirtmistir.

Ek olarak kisisellestirilmis ve farkli segeneklere yonelik tavsiyelerin se¢im memnuniyetini
ve giivenini artirmasina ragmen, tiketicilerin ilk tercihlerine ters diisen tavsiyelerin ters etki

yapabilecegine dair kamitlar vardir (Fitzsimons, Lehmann 2004). Kisisellestirilmis reklamlar ile
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saglanan faydanin siirdiiriilebilir olmasi ve miisteri memnuniyetinin devam edebilmesi i¢in miisteride

olusturulan giivenin devam etmesi gerekmektedir.

Marka farkindalig1 perspektifinden bakildiginda kisisellestirilmis reklamcilik, olumlu
duyguyu kolaylastirarak dolayli olarak hafizay1 etkileyebilir ve marka tanima ve hatirlama gibi
gorevlerde hafizaya dayali performansi artirabilir. Dikkati artirarak, bir e-ticaret sistemi kullanicisinin
iirlin bilgilerini daha verimli bir sekilde 6grenme olasilig1 artabilir. Pozitif duygu ve ruh hali, kullanicinin
karar verirken daha az riske egilimli bir yaklasim benimsemesini saglama etkisine de sahiptir (Isen,
2000).

Kullanicinin tirtine ilgisi yiiksek oldugunda ve kisisellestirme o kullanici i¢in dogru oranda
uygulandiginda kullanicida giiven ve satin alma motivasyonu yeterli diizeyde tetiklenmekte ve olusan

giiven ile tekrar satin alma egilimi de artig gosterebilmektedir (Taylor, Strutton ve Thompson, 2012).

Bu calismada; kisisellestirilmis reklam algisinin web sitesine duyulan giiveni ve web

sitesine duyulan giivenin ¢evrimici satin alma davranisini olumlu etkiledigi ileri siirlilmektedir.

H1: Kisisellestirilmis reklamin algilanisinin Web sitesine duyulan giiven lizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

H3: Web sitesine duyulan giivenin ¢evrimigi satin alma davranisi tizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

2.2. Kisisellestirilmis Reklam ve Cevrimici Satin Alma Davramis1 Arasindaki iliski

Pazarlamacilar, bireylerin davranislarin1 degistirmek i¢in etkilesimli teknolojilere dayali
ikna edici stratejiler kullanir (Berkovsky, Freyne, Oinas-Kukkonen, 2012). Isletmeler, miisterilerini ikna
etmek i¢in mantikli argiimanlar {izerine insa edilen, duygusal ¢agrilarda bulunan veya onlardan ve onlar
adma girdi veya geri bildirim talep eden stratejiler benimsemelidir. Dolayisiyla bu stratejiler, ikna
siirecinin dogasinda bulunan {i¢ kategori olan bilissel 6zelliklere, duyusal 6zelliklere ve etkilesimli

kigisellestirilmis mesajlara karsilik gelmektedir (Cesario, Higgins, Scholer, 2008).

Ornegin, Tam ve Ho (2006), bir kullanicinin etkilesimli kisisellestirilmis mesajlar1 ne kadar
sevdigini incelerken; Ho ve Bodoff (2014), kullanicilarin kigisellestirme aracilarina yonelik tutumlarina
odaklanir. Ayrica etkilesimli ve Kkisisellestirilmis mesajlar, miisterilerin duygusal tepkilerini
etkileyebilir. Cevrimi¢i perakendeciler, misterilerde belirli duygular uyandirarak miisterilerin

sirketlerine kars1 tutumlarini olumlu yonde etkileyebilir (Holzwarth, Janiszewski, Neumann, 2006).

Voss (2003), calismasinda tiiketicilerin markalara ve {irlinlere yonelik tutumlarinin ve satin
alma niyetlerinin gelistirilmesinde karmasik siireclerin ise yaradigi goriisiinii desteklemektedir.
Ozellikle, hedonik ve faydac1 yapilarin iiriinlere ve markalara karsi tutumun ayr1 ve dnemli boyutlari

oldugu gorilmektedir.
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Reklamcilik ile web sitesi arayiizii ve web sitesi arayiizii ile is karlilig1 arasindaki iligki,
elektronik kanallarda faaliyet gosteren sirketler i¢in 6nemlidir. Elektronik ortamda web sitesi, sirket ile
miisteri arasindaki baskin arayiizdiir. Reklam kampanyalarinin ¢ogu, miisterileri web sitelerine cekmeyi
amaglar. Ancak, e-ticaret sirketlerinin is modelinin uygulanabilirligi, miisterilerin satin alma yapmasina
iliskilidir. Bu nedenle kuruluslarin, web sitesi araciligiyla sunulan ve satin almaya tesvik edebilecek web
sitesi Ozellikleri gibi katma degerli hizmetleri ve miisterileri web sitesine ¢cekmeye yonelik reklam
cabalar ile isin nasil artirilabilecegini degerlendirmesi 6nemlidir. Ayrica; bu tiir degerlendirmeler
sirketlere rehberlik saglayarak, agirlikli olarak siber uzayda faaliyet gdsteren sirketler i¢in performansi
yonlendiren Onciiller hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmay1 saglayabilmektedir (Saeed, Hwang,

Grover, 2002).

Isletmeler stratejik degerlendirmeleri icin; miisteri veri tabanina erisebilir ve herkese uyan
tek bir stratejiye dayali geleneksel pazarlama yaklagimindan daha iyi miisteri degeri sunmak igin iiriin

ve hizmetleri miisteri zevklerine ve tercihlerine gore uyarlayabilirler (Dawn, 2014).

Gecmis arastirmacilar, isletmelerin miisterileri hakkinda bilgi edinmelerinin ve iligkileri
yonetmelerinin, rekabet avantaji elde etmek igin yardimei oldugundan bahsetmislerdir (Aksoy vd.,
2021).

Son yillarda gelisen mobil cihazlar ise, pazarlamacilarin kisisellestirilmis pazarlama
programlari tasarlamalari i¢in 6nemli bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Bu alanin gelismesinde ve hizmet

kalitesinin artmasinda gelisen teknolojiler 6nemli faydalar saglayabilmektedir (Tang, Liao, Sun, 2013).

Pappas vd. (2017), calismasinda ¢evrimi¢i aligveriste ikna siirecinin dinamiklerini
incelemis ve kisisellestirilmis hizmetler kapsaminda iknay1 ayr1 bir faktor olarak ele almistir. Bulgular,
cevrimici ahigveriste kisisellestirme kalitesinin miisterilerin iknasini, mesaj kalitesini ve
kisisellestirmenin faydalarin1 artirdigini  gostermektedir. Kisisellestirme kalitesinin iknanin bir
gostergesi olmaya devam ettigini ve kisisellestirilmis hizmetlerin uygulanmasinin kitlesel reklamciliga

gore ¢ok daha etkili bir ikna stratejisi oldugunu gdstermektedir.

Miisterilerin bu tiir hizmetleri kullanarak, mesaj kalitesi ve kisisellestirmenin faydalarina
iliskin beklentilerinin daha yiiksek olacagi teyit edilmistir, ¢linkii bunlari benimsenmesi, kisisel ve 6zel
verilerinin paylasilmasi anlamma gelmektedir. Bu kapsamda hem mesaj kalitesi hem de
kisisellestirmenin sagladig1 faydalar miisteri iknasinda olumlu etki yaratmaktadir. Bununla birlikte,
kisisellestirmenin faydalarinin ikna tizerindeki etkisinin mesaj kalitesinden fazla oldugu da bu ¢alismada
belirtilmektedir (Pappas vd., 2017).

Johnson'a (2000) gore, miisterileri web sitelerine gekmenin yiiksek maliyeti, gelir akisiyla
dengelenmezse, miisteri edinmeye yonelik ayrilmasi gereken harcamalar nakit akisi sorunlarina yol
acabilir. Bunun Oniine gecebilmek adina, reklamin e-ticaret baglaminda nasil etkili olabilecegini

anlamaya yonelik ¢aligmalar yapilmasi; etkili bir reklam stratejisi gelistirmek i¢in dnemlidir.
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Mesaj igerigi, medyanin programlanmasi ve tekrari; tiikketici tepkilerini harekete geciren
bir reklam stratejisi olusturur. E-ticaret baglaminda reklam mesajlari; marka imaji, fiyat rekabetgiligi
veya miisteri hizmetleri gibi geleneksel yaklagimlar etrafinda gelistirilebilir. Reklam icerigi ayrica web
sitesi Ozelliklerini vurgulayabilir (Johnson, 2000; Saeed, Hwang, Grover, 2002). Tiim bu mesajlarin ve
hizmetlerin kisisellestirilmesi ise geleneksel reklamlara gore hedef kitle i¢in daha etkili bir stratejiye

doniistiiriilebilir (Vesanen, Raulas, 2006).

Moon vd. (2008), ¢alismalarinda kisisellestirme adina 6nemli bulgular ortaya ¢ikarmustir.
Kiiltiiriin bireycilik boyutu, tiiketicilerde kisisellestirilmis triinler i¢in satin alma niyetini dnemli dl¢iide
etkilemektedir. Bireyci tilkelerdeki tiiketicilerin 6zellestirilmis {iriinleri ¢evrimigi olarak satin alma
olasiliklarinin kolektivist iilkelerdeki tiiketicilere gore daha yiiksek oldugunu bulmuslardir. Arastirma,
tiiketicilerin kisisellestirilmis tirlinlere verdigi tepkiler iizerindeki kiiltiirler arasi etkileri ampirik olarak
inceleyerek mevcut bilgileri genisletmektedir. Sonuglar, isletmelerin kisisellestirilmis tirinleri ¢evrimigi
olarak miisterilere pazarlarken oncelikli hedef olarak daha bireysel tilkelerdeki tiiketicilere ulagsmaya

calismalarim 6nermektedir.

Bununla birlikte, isletmelerin farkli kiiltiirlerde kisisellestirilmis tirtinlere yonelik degisen
fiyat hassasiyetlerini dikkate almasi gerektigini gosterir. Kisisellestirilmis {iriinler igin standart bir
triinle aym fiyat veya belirli miktar iizerindeki varan makul bir fiyat talep edildiginde, bireysel
tiketiciler, kolektivist tiiketicilere gore iriinlere daha olumlu yanit verme egilimindedir. Ancak
isletmelerin talep ettigi fiyat arttifinda bireysel tiiketicilerin bile tepkileri 6nemli dl¢iide kotiilesir ve
satin alma niyetleri daha dusiik hale gelmektedir (Moon vd., 2008). Bireysellik, ayrica gevrimigi
kisisellestirilmis {iriinler icin tiiketici satin alma niyetini aciklayan kiiltiirel boyutlar arasinda en 6nemli
faktordiir. Bu sonug, tiiketici tutumlar1 ve tercihleri, iirlin ve hizmet kullanimi1 ve yeni {iriinlerin
yayilmasi gibi ¢esitli tiiketici davranislarinda kiiltiirel etkileri bildiren mevcut arastirmalarla tutarlidir

(Suh, Kwon, 2002; Aaker, 2000).

Igbaria vd., (1994) calismalarinda; bir sistemin eglenceli oldugu i¢in kullanilmast ile isin
yapilmasinda faydali ve yararli oldugu igin bir sistemin kullanilmasi arasinda ayrim yapmayi
amaclamiglardir. Sonuglar kaygisimnin, insanlarin teknolojiyi kabul etme veya reddetme kararlarim
etkilemede ¢ok 6nemli bir rol oynadigini1 gostermektedir. Ayrica tutumun ve memnuniyetin, insanlarin

onu kabul etme veya reddetme kararlar1 {izerinde de bir etkisi oldugunu bulmuslardir.

Bir miisteriye hedeflenen bir ¢6ziim sunmak i¢in bir miisterinin bilgilerini kullanma siireci,
kisisellestirme veya bire bir pazarlama olarak bilinir. Kisisellestirme yaygin bir bigimde, bir miisteriye
isletme ile Onceki etkilesimlerine dayali olarak iiriin tavsiyelerinde bulunan tavsiye sistemlerinin

kullanilmasidir (Peppers, Rogers, 1997).

Riechen (2000), arastirmalari sonucunda, ticari kisisellestirmeyi; her kullanici veya

kullanici grubunun ihtiyaglarina ve hedeflerine verimli ve bilgili bir sekilde hitap edecek sekilde
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miisterileri boliimlere ayirarak satiglart artirmak ve miisteri sadakatini artirmak i¢in iirlin, hizmet ve
bilgilerin farklilastirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Ticari kisisellestirme giiglii bir sekilde teknoloji
odaklidir. Bilgi teknolojisi, kisisellestirilmis ve adreslenebilir medya kanali araciligiyla kitlesel
kisisellestirmeyi miimkiin kilar. Kisisellestirme endiistrisindeki cok yeni faaliyetler icin; tim is
paradigmasi, Peppers ve Rogers (1993) tarafindan yapilan tartismalara gore, kitlesel iiretilen mallar ve

standartlastirilmis hizmetlerden bire bir iletisime yapilan vurguya yoneldigi seklindedir.

Wessel ve Thies (2015), analizlerinde yalnizca siirekli igerik kisisellestirmenin,
misterilerin haber igerigi satin alma niyetlerini gergekten arttirdigini ortaya koymustur. Siirdiiriilebilir
ve Onemli Olciide artan bir satin alma niyeti olusturmak i¢in, hizmete siirekli maruz kalma yoluyla
kullanicilara kisisellestirme 6zelliklerinin varliginin hatirlatilmasi gerekmektedir. Ancak daha sonra, bir
web sitesindeki kisisellestirme 6zelliklerinin, kullanicilarin satin alma niyeti tizerinde belirsiz etkileri
oldugunu gosterilmistir. Ayrica, web sitesinin temel hizmetine katkida bulunmayan kisisellestirme
ozelliklerinin eklenmesi, kullanicilarin algilanan faydasi iizerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilecegi

one siirilmiistiir.

Analizde, icerik odakli bir web sitesine tasarim kisisellestirme eklemenin, kullanicilarin
satin alma niyeti lizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu ve artan kisisellestirme Ozellikleri
seviyelerine bagl olarak ters etkili sekilde bir satin alma niyeti egrisi olustugu ortaya konulmustur.
Kisisellestirme igin c¢ok fazla Ozellik eklendikge, kullanicilar simirlt dikkat kaynaklarini farkl
kisisellestirme Gzelliklerine bolmek zorunda kalmakta ve bu durum hedeflenen faydaya ulasilmasina

engel olmaktadir.

Bu nedenle, igerik kisisellestirmeye gosterilen ilgi azaltilip ve tasarim kisisellestirmeye
kaydirildik¢a, tasarim kisisellestirmenin igerik kisisellestirmeye kiyasla daha diisiik marjinal faydasi
nedeniyle genel katma deger azalmaktadir. Igerik ve tasarim kisisellestirme icin optimum dengenin

saglanmasinin, miisterinin satin alma kararini etkiledigi goriilmiistiir (Wessel, Thies, 2015).

Bir promosyon stratejisi olarak reklam, {iriin farkindalig1 yaratmada 6nemli bir arag saglar
ve potansiyel bir tliketicinin zihnini nihai olarak ne alacagina karar vermeye kosullandirir. (Ayanwale
ve digerleri, 2005; Adelear, Chang, Lanchndorfer, Lee, Morimoto, 2003). Cheung vd. (2014),
caligmalarinda ¢evrimigi platformlardaki miisteri memnuniyetinin miisterinin satin alma ve ¢evrimici
platformlar1 agizdan agiza pazarlama ile yayma olasiliginin daha yiiksek oldugunu bulmustur.
Dolayisiyla miisteriyi ¢evrimigi platformlara gekme ve bu platformlari kullanmaya devam etme konusu
sirketler i¢in ozellikle pazarlama kaynaklarini dogru kullanabilmek i¢in biiyiik 6neme sahiptir (Cheung
vd., 2014).

Latiff ve Abideen (2011), reklamin tiiketiciler arasinda marka se¢imine katkida bulunma
potansiyeline sahip oldugunu savunmustur. Kisisellestirilmis reklamlar ile misteriye sunulan hedefe

yonelik igerikler de miisteri sadakati ve satin alma kararini olumlu etkilemektedir.
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Bu caligsmada kisisellestirilmis reklam algisinin ¢evrimici satin alma davranisini olumlu

etkiledigi ileri siirtilmektedir.

H2: Kisisellestirilmis reklamin algilanisinin c¢evrimi¢i Satin alma davranisi {lizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

2.3. Web Sitesinin Algilanan Kullamim Kolayhgi ve Web Sitesi Ara Yiiziiniin

Elektronik Ticaretteki Onemi

Goldsmith ve Goldsmith (2002), daha 6nce ¢evrimigi aligverisi deneyimleyen kisilerin; hi¢
cevrimigi aligveris deneyimi olmayan, deneyimsiz aligveris yapanlara gore ¢evrimigi hizmete daha fazla
giivendigini ve daha iyi hissettigini bulmuslardir. Ayrica kullanicinin ¢evrimigi platformu kolaylikla
kullanabilmesi ve arayiiziine hakim olmasi aligveris deneyimi siirecinde rahat hissetmesine neden
olmaktadir. Bu nedenle teknolojik gelismelerin karsilik bulmasi i¢in kullanici kabulii ¢ok 6nemlidir,

¢ilinkii kullanici kabulii olmadan yeni teknoloji israf ve ise yaramaz olacaktir.

Smith ve Sivakumar (2004), kullanicilarin akisa siklikla géz atmalarinin ve arayiize hakim
olmalarinin; aligveris yapma ve tekrar satin alma gibi ¢evrimici davraniglart kolaylastirdigini 6ne

surmektedir.

Hoffman ve Novak (1996), ¢evrimigi aligveris ortamina daha fazla bakildik¢a daha fazla
satin almaya yol acan bir akis durumunu getirebilecegini ¢alismalarinda 6ne siirmektedir. Ayrica yiiksek
seviyede beceri ve kontrol, yliksek diizeyde meydan okuma ve uyarilma, odaklanmig dikkat, etkilesim

ve sanal gerceklik teknolojisinin kullanilmasi; ¢evrimigi akis i¢in 6nemli etmenlerdir.

Internet teknolojisinin kabulii ve kullanimi belirli noktalarda teknoloji kabul modeli ile
benzerlik gostermektedir (Moon, Kim, 2001). Model baglangigta sistem kullanimina odaklanirken, son
arastirmalarda web sitesi kullanimini anlamak i¢in de uygulanmaktadir. Bu nedenle, internetin ¢evrimigi
islemler i¢in kullanilmasi, algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolayliginin gercek sistem
kullanimini belirledigini teorisi ile ana teknoloji kabul modeli yapilan ile benzerlik gostermektedir

(Davis, 1985).

Pavlou (2003), aragtirmasinda teknoloji odakli e-ticaret ortaminda belirsizlik mevcut
oldugunda her ikisi de gerekli olan giiven ve risk yapilariyla teknoloji kabul modelini entegre ederek e-
ticaretin tiiketici kabullinii tahmin etmeyi amaglamaktadir. Teknoloji kullanimi degiskenlerinin 6nemi,
tiketicilerin dis degiskenler araciligiyla web saticisinin eylemlerinden etkilenebilmelerinden
kaynaklanmaktadir. Cevrimigi islem siirecini kolaylastirdigi ve kullanimi kolay olarak algilanan bir web

arayiiziiniin tiiketicilerin davranigsal niyetlerini etkilemesi muhtemeldir.

Algilanan faydanin satin alma niyetini dogrudan etkiledigine dair kabuller oldukca fazladir
ancak algilanan kullanim kolaylig1 algilanan fayda yoluyla dolayli olarak satin almaya etki eder (Gefen,

Straub, 2000). Bu nedenle, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin web perakendecileriyle
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islem yapma niyetleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve bu degiskenlerin tiiketicilerin e-ticareti

kabul etmesine katkida bulundugu 6ne siiriilmiistiir.

Cevrimici aligverisin algilanan faydalar1 ve miisteriye sundugu bazi kolayliklar; geleneksel
magaza aligverisine gore benimsenmesindeki itici giiclerinden biridir. Tiiketicilerin ¢evrimici aligverisi
kabuliinii agiklamak i¢in algilanan fayda kullanilmistir (Pavlou, 2003). Algilanan fayda, bir kisinin
belirli bir sistemi, bir ¢evrimigi aligveris sitesini kullanmanin is performansini artiracagina inanma
derecesi anlamina gelir (Davis, 1989). Kullanicinin rahat kullandig1 ve faydali buldugu bir platformda
cevrimici aligveris niyeti hem dogrudan hem de aligveris¢i tutumu araciligtyla; dolayli olarak pozitif
etkilenir. Tutum, g¢evrimici satin alma davraniginin sonucunun olumlu veya olumsuz olarak
degerlendirilme derecesidir. Limayem vd. (2000); algilanan sonucun, ¢cevrimigi aligverise yonelik tutum

ve niyeti 6nemli 6l¢iide etkiledigini ¢alismalarinda tespit etmislerdir.

Cevrimigi aligveris yapma niyeti tiiketicilerin, internet magazasinda satin alma yapma
motivasyonunu anlatir. Genel olarak bu durum tiiketicilerin satin alma yapma ve tekrar yeni bir satin
alma yapmak igin isteklilikleri ile Olgiiliir. Ayrica, ¢evrimigi satin alma kisisel ozellikler, satici
ozellikleri, hizmet kalitesi, {irlin 6zellikleri, web site araylizii, cevrimigi aligverige karsi tutumlar, niyet

ve karar verme ile iliskili bulunur (Li, Zhang 2002).

Cevrimi¢ci web sitelerinde  kullamicilar web  site  Ozelliklerini  anlik  olarak
deneyimlemektedir; bu yiizden 6zellikle kullanicr siteyi ilk kez deneyimlerken anlasilir olmasi, arayiiz
ozelliklerinin kullanicilara hitap etmesi miisterinin baglilik gdstermesi agisindan kritik dneme sahiptir.
Ayni zamanda web ortaminda kullanicilar aligveris deneyimini yalniz olarak deneyimlemektedir bu
ylizden satin alma kararlarini1 olumlu etkilemek ve olas1 bir zorlukla karsilagilmasinin 6niine gegmek
adina miisterilere nitelikli web hizmeti sunmak e-ticaret saticilarinin onceligi olmak durumundadir

(Zhang, 2001).

Satici tarafindan sunulan hizmetler, deger belirlemenin ayri bir bilegenidir. Ayrica e-ticaret
baglaminda, bir satici tarafindan sunulan hizmetler, fiyat rekabeti yogunlastikca daha da 6nem
kazanmaktadir. Ciinkii temelde saticinin amaci; miisterilerin bir {iriiniinii satin almasi, kullanmasi ve

turinden memnun kalmasidir.

Ornegin, baz1 web siteleri belirli iiriinlerle ilgili bilgiler, giincellemeler, {iriin geri ¢cagirma
uyarilar1 ve yeniden doldurma hatirlaticilart saglar; sirket ayrica misterilere daha 6nce satin aldiklari
tirtinler i¢in kampanyalar ve indirimler hakkinda bilgiler gonderir. Coopers’a (2000) gére, bu web sitesi

tabanli hizmetler, musteri sadakatini ve elde tutmay1 artirmada énemli bir rol oynamaktadir.

Deneyimsel olarak siteye goz atma davranisi, ¢evrimdisi ortamlarda artan anlik satin
almalar ve daha sik ziyaretlerle iliskilendirildiginden, ¢evrimigi ortamlar i¢in de arzu edilir. Ozellikle

geng kullanicilar ¢evrimigi sitelerde daha detayli arastiran ve daha dikkatli kullanicilar haline geldikge,
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web sitelerindeki video akisi, topluluk, forumlar, oyunlar gibi deneyimsel faydalar daha popiiler hale

gelebilmektedir (Babin, Darden, Griffen 1994).

Bununla birlikte, bu tiir faydalar1 vurgulamadan 6nce web sitelerin diizenli ziyaret¢i alan
ve iiriin kategorisine dahil olan bir kullanici taban1 belirlemesi gerekir. Bir sitede sunulan deneyimsel
ve hedef odakli Ozelliklerin karisimini tasarlamadan Once, bir sirketin hem iiriinlerini hem de
kullanicilarint anlamasi gerekir; kullanicilar tarafindan sitelerde gecirilen ortalama siire, hedef ve
deneyim ydnelimi ile iligkilidir; bu nedenle sirketler, tiklama akisi verilerini kullanarak, deneyimsel
olana kars1 hedef odakli olan aligveris yapanlarin ve alicilarin yiizdesini tahmin edebilmelidir. Kullanici
analizleri ile misteri deneyimlerini daha iyi hale getirmek; saticilarin e-ticaret basarisi ve

siirdiiriilebilirligini iyilestirmek adina dikkate aldiklar1 noktalardan biri haline gelmektedir.

Ek olarak, web sitesi tasarimi ve stratejisi konulari, ¢evrimici alicilar i¢in motivasyonlara
ve tatmin edicilere dayanmaktadir. Aligveris kolayligi kaynaklar1 arasinda; daha iyi arama araglari, genel
oOneri araglari, kapsamli tirlin incelemeleri ve daha hizli 6deme hizmeti yer alir. Siparis takibi, satin alma
gecmisleri, gelecekteki oturumlarda hizi kolaylastirmak igin bilgileri kaydetme ve yeni iiriinler ve 6zel
firsatlar i¢in e-posta bildirimi dahil olmak {izere kullanici kontrolii ve 6zgiirliigii duygusunu artiran tiim

ozellikler, hedef odakli kullanicilarin memnuniyetini artirir (Smith, Bailey, 1999).

Bendary ve Al-Sahouly, (2018) ¢alismalarinda, e-ticaretin kullamisliligini ve kullanim
kolayligin1 artirmak igin sosyal etki, hedonik motivasyonlar ve rahatligin énemli faktérler oldugunu
belirtmislerdir. Bununla birlikte, kolayligin en ¢ok kullaniglilik ve kullanim kolayligindan etkilenme
egiliminde oldugunu savunmaktadirlar. Aragtirmalarina gore kullanicilar mobil ticaretin kullanimi igin
zaman veya caba agisindan daha fazla kolaylik buldugu kosullarda sosyal etki tam olarak aracilik
edebilmektedir. E-ticaret kullanicisi, sosyal etki olmasa da kullanim kolayligin1 dikkate almaktadir.
Ancak literatiirde sosyal etki sonuglari ile birlikte pazarlamacilar, e-ticarette diger insanlarin fikirlerine

odaklanmak yerine daha fazla heyecan, zevk ve rahatlik gelistirmeye odaklanmaktadirlar.

Ayrica, e-ticaret kullanicisi i¢in teknolojinin benimsenmesi ve kullanilmasini, farkli yas
gruplart ve farkh iilkeler ve farkli gelir diizeyleri i¢in karsilagtirildiginda daha faydal sonuglar elde
edilebilir (Bendary, Al-Sahouly, 2018).

Deneyimsel 6zellikler olusturmaya ve miisterilerini sitelerinde daha uzun siire gegirmeye
tesvik etmeye hevesli sirketler, islem odakli miisterilerin bir sitede fazla zaman harcamasalar bile bir
¢evrimici isletmeyle bag kurabileceklerini dikkate almalidir. Cevrimigi tiiketicilere tirlinler hakkinda
dogru, alakali ve istendiginde kapsamli bilgilerin yayinlanmas1 miisteride sadakat yaratigindan; e-ticaret

siteleri igin ayrica 6nem tagimaktadir (Wolfinbarger, Gilly, 2000).

Zhang (2001), galismasinda web sitesi kalite faktorlerinin kullanici algilari hakkinda
ampirik kanitlar sunmaktadir. Calismalarinda; web sitesi tasarimcilarinin, web sitelerini tasarlarken

kullanicilarin temel ve performans kalitesi beklentilerine ve en 6nemli faktdrlere odaklanmalar
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gerektigini onermektedir. Bu faktorlerin ¢ogu sistemik ve teknik gereksinimlerdir. Bununla birlikte ilk
calismasinda; heyecan verici web sitelerinin, kullanicilarin belirtilmemis ihtiyaclarini karsiladigi icin
kullanici i¢in ekstra bir sey sagladig1 ve giderek daha rekabetci hale gelen web ortaminda, iiriin ve
hizmetlerine rekabet avantaji saglamak isteyen tasarimcilara, kullanicilarin daha 6znel ve anlasilmasi

zor olan duygusal, entelektiiel ve estetik ihtiyaglarina dikkat etmeleri tavsiye edilmektedir.

Cevrimici aligveris, giderek biiyiiyen yeni bir trend ve 6nemli bir satin alma kanali haline
gelmesine ragmen, tiiketiciler hala aligveris sitelerinin mevcut tasarimindan ve isleyisinden ¢ok memnun
degiller. Miisteri memnuniyetini artirmak ve daha iyi bir aligveris deneyimi saglamak icin, web sitesi
tasarimi ¢ok onemli olup; misteri ihtiyaglarin1 anlamak ve karsilamak i¢in de kritik 6neme sahiptir

(Kuo, 2006).

Cevrimigi aligverisin hizl bilylimesine ragmen, kullanici memnuniyeti diizeyi diismiistiir.
Bunun nedeni tiiketicilerin artik ¢evrimici aligverise daha fazla 6nem vermesi ve beklentilerinin
artmasidir. Tiiketicilerin kendilerini tatminsiz hissetmelerinin birgok nedeni vardir. Islem giivenligine,
bilinmeyen iiriin kalitesine ve net olmayan aligveris prosediirlerine ek olarak, memnuniyetsizlik ayni
zamanda fiziksel aligveriste oldugu gibi {iirlinlere ger¢ekten dokunulabilen ayni diizeyde bilgi
saglanamamasiyla da dogrudan iliskilidir. Bir web sitesi tiiketicilere yeterli bilgi ve kolaylik

saglayabilirse, insanlar1 ¢gevrimigi aligveris yapmaya tesvik edebilmektedir.

Arastirmalar ayrica, tiiketicilere yonelik gelismis tavsiyeleri tiiketicilerin gérme
kolayliginin; kisisellestirilmis tekliflerin tiiketici tarafinda kabul edilmesinde etkili oldugu

gostermektedir (Kramer, 2007).

Miisteri ihtiyaclarini anlamaya yonelik calismalarda; 6deme giivenligi, gizlilik giivenligi,
teslimat giivenligi, resimlerin orijinalligi ve web sayfasinin dizgi kalitesi miisteriler tarafindan belirlenen
en 6nemli ihtiyaglaridir. Kullanici perspektifinden web sitesi kalitesini anlamaya yonelik ¢alismalarda
ise; aligveris sitesinin kalitesi, resimlerin netligi, 6deme giivenligi agisindan memnuniyet, islem yapma
kolaylig1 gibi birgok faktor 6ncelikli olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla bu hizmetlerin iyi olmasi
ve miisteriyi memnun etmesi aligveris sitesi i¢in avantaj saglamaktadir. Bunlar, e-ticaret saticilarinin
planlanan hedef seviyelerine ulagsmak igin iyilestirilmesi gereken oncelikli unsurlardir (Kuo, Chen,
2011).

Bu caligmada; web sitesinin algilanan kullanim kolayligi ve web sitesinin ara yiiziiniin;
kisisellestirilmis reklam algis1 ve web sitesine duyulan glivenin g¢evrimigi satin alma davranisinda

diizenleyici etkisi oldugu ileri siiriilmekte ve incelenmektedir.

H4: Web sitesine duyulan glivenin ¢evrimigi satin alma davranigina etkisinde web sitesinin

algilanan kullanim kolayliginin aracilik etkisi vardir.

H5: Web sitesine duyulan gilivenin ¢evrimigi satin alma davranigina etkisinde web sitesinin

araylziiniin aracilik etkisi vardir.
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Hé6: Kisisellestirilmis reklamin algilaniginin ¢evrimigi satin alma davranisina etkisinde web

sitesine duyulan giivenin aracilik etkisi vardir.

H7: Kisisellestirilmis reklamin algilaniginin ¢cevrimigi satin alma davranisina etkisinde web

sitesinin algilanan kullanim kolayliginin aracilik etkisi vardir.

HS: Kisisellestirilmis reklamin algilanisinin ¢evrimigi satin alma davranisina etkisinde web

sitesinin araytiziiniin aracilik etkisi vardir.
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3. BOLUM
ARASTIRMA METODOLOJISi

3.1. Elektronik Ticaret ve Hazir Giyim Sektorii

Tiirkiye’de ve Diinya’da, e-ticaret sektorii, ¢ok hizla biiyiiyen sektorlerden biri konumundadir. Bunun
sebepleri arasinda insanlarin internetten aligveris yapma aligkanliklar1 kazanmalari ve e-ticaret sitesi
isletmelerinin de islerini teknolojik araglarla ve daha iyi bir bigimde yapmak i¢in giinden giine
gelismeler gostermesidir. Perakende ve tekstil sektoriiniin satis hacminin ¢evrimigi pazardaki artis1 bu

alamin segilmesinin birincil sebeplerinden birini olusturmaktadir (TUIK, 2021).
2022 y1l1 e-ticaret verileri incelendiginde;

e 2022 yilinin ilk 6 ayinda tilkemizde e-ticaret biiyiikligii bir 6nceki yilin ayn1 donemine kiyasla
%116’lik artisla 348 milyar TL olarak ger¢eklesmistir. 2022 yilinin ilk 6 ayinda siparis adetleri
yiizde 38 artis ile 1 milyar 654 milyon adetten 2 milyar 294 milyon adede artis gostermistir.

e 2021 yilinin ilk 6 ayinda e-ticaret biiylikliigii genel ticarete oranla %17,6 gergeklesirken; bu
oran gecen yilin ayn1 donemine gore %5 artarak %18,5 olarak gerceklesmistir.

e 2022 yilinin ilk 6 ayinda bir 6nceki yilin ayn1 donemine kiyasla; giyim, ayakkabi ve aksesuar
%126 artis (24,6 milyar TL) gdstermistir.

e Elektronik ticaret platformlart lizerinden aligveris yapanlarin %52’sini kadinlar; %48’ini
erkekler olusturmaktadir (E-ticaret Bilgi Platformu, 2022).

500%
400%
300%
200%
408%
344%
100% 236%
176%
126% 124%
99% 95%
0% -
Havayollan Konaklama Seyahat, Elektronik Giyim, Ayakka Gida ve Yemek Beyaz Egya ve
Tagimacilk ve ve Aksesuar Siipermarket Kiigiik Ev
Depolama Aletleri

Sekil 1: E-ticaret Hacminin Sektérler Itibari ile Bir Onceki Y11 Ayn1 Déneme Gore Degisimi
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Sekil 2: E-ticaret Hacminin Sektorlere Gore Dagilimi (TL)

Hane halki verileri incelendiginde;

*Hane halki bilisim teknolojileri kullanim aragtirmasi sonuglarmma goére 2021 yilinda hanelerin
%94,1’inde internete evden erisim saglanabildigi g6zlenmistir. Bu oran, gecen yil %92,0 olarak

gergeklesmistir.

« internet kullanim orani1, 16-74 yas grubu kullanicilarda bir énceki y1l %82,6 iken 2022 yilinda %85,0
olmustur. 2022 yilinda; kadin kullanicilarda %80,9, erkek kullanicilarda %89,1 olarak gorilmiistiir.

*Kullanicilarin - %82,7’sinin, 2022 yilmin ilk ¢eyreginde interneti diizenli sekilde kullandigi
gorilmistiir. Diizenli sekilde internet kullanan erkek kullanicilar orani %86,9, kadin kullanicilar ise

%78,6 olmustur.

« Son bir yilda internet kullanicilarinin; internet tizerinden kisisel kullanim amagli mal veya hizmet satin
alma ya da siparig verme orani, 2021 y1li i¢in %44,3 iken 2022 yili igin %46,2 olmustur. Cinsiyete gore
internetten mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme oran1 2022 yilinda erkek kullanicilarda
%49,7, kadin kullanicilarda %42,7 olmustur. Bu oran, 2021 yilinda erkek kullanicilarda %48,3, kadin
kullanicilarda %40,3 gerceklesmistir.

* 2022 yilmin ilk ¢eyreginde internetten satin alma yapan veya siparis veren kullanicilarin en ¢ok satin
aldig1 Griin grubu, %71,3 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar olmustur. Bunu, %50,2 ile lokanta, fast food
zincirleri ve catering sirketlerinden yapilan teslimatlar takip etmektedir. Internet iizerinden en fazla satin
alma yapilan tiriinler cinsiyete gore degerlendirildiginde; erkek kullanicilarin %64,7 ile giyim, ayakkabi
ve aksesuar, kadin kullanicilarin ise %78,4 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar iriinleri satin aldig

goriilmiistiir (TUIK, 2022).
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Hane Halki Harcamalarina Gore;

e Tiirkiye’de hane harcamalarinin en biiyiik ilk ii¢ kalemini %24,1 ile konut ve kira, %20,8 ile
gida ve alkolsiiz icecekler, %16,5 ile ulastirma olusturmaktadir. Giyim harcamalar1 hane
harcamalarinin %5’ini olusturmaktadir.

e  Subat 2022°de Tiirkiye’de hanelerin %31,7’sinde hazir giyim aligverisi yapilmustir.
Hacim Endeksi ve Ciro Endeksi;

e Aralik 2021°de perakende sektorii bir 6nceki yila gore 17 puan artis gostermistir.

o Tekstil & giyim & ayakkabi sektoriindeki satis hacim endeksi bir 6nceki yila gore 79 puan artis
gostermistir.

e Aralik 2021°de perakende sektorii ciro endeksi bir dnceki yila gore 89 puan artig gostermistir.

o Tekstil & giyim & ayakkabi sektorii ciro endeksi de bir onceki yila gore 121 puan artis
gOstermistir.

=019 ===2020 2021

122@ 122 125@ 132@ 128 132@ il?lfg@

06— 1

113‘{}’ 104,

[ ocak | subat | Mart | Nisan [ Mayis | Haziran | Temmuz | Agustos | Evial | Ekim | Kesm | Aralik |

Tekstil & giyim & ayakkabi sektériindeki satis hacim endeksi bir dnceki aya gore 3 puan artis gésterdi.

Tekstil,
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LVELCE ] 83 if 110 1034]‘) 10, 114 107 100 101 1
Sektori 7 ,,___—\//55$58 100

Adet
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Sekil 3: Perakende ve Tekstil Satig Hacim Endeksi
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Tekstil & giyim & ayakkabi sektorii ciro endeksi de bir 6nceki aya gére 22 puan artis gdsterdi. e
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Sekil 4: Perakende ve Tekstil Ciro Endeksi

Kaynak: TUIK, 2022
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Tiirkiye ve Diinya Dijitallesme verileri incelendiginde;

e Diinya genelinde toplam niifusun %57’si kentte yasarken; Tirkiye niifusunun %77’si kentte
yasamaktadir.

e Tiirkiye’de ise toplam niifusun; %91 cep telefonu kullanicisi, %821 internet kullanicis1 ve
%811 aktif sosyal medya kullanicisidir.

o Grafiklere bakildiginda Tiirkiye’de internet aligverisinin %72’sini Giyim-Tekstil-Ayakkab1 ve
Aksesuar olusturmaktadir. Teknolojik cihaz sahipliginde, %90 akilli telefona sahiptir. En sik
kullanilan 4 sosyal medya ag1 Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube arasindan sadece
Instagram uygulamasinda %23,1 ile Aligveris Sayfalar1 takip edilmektedir (We Are Social,
2022; E-ticaret Bilgi Platformu, 2022).

2 GLOBAL VS TURKIYE @

Yas Araligi: 16-64 Yas Arahgi:16-64

7,91 Milyar . 84,6 Milyon
TOPLAM NUFUS VE o
8,28 Milyar 78 Milyon
CEP TELEFONU KULLANICISI o,
o
verevermasion A ]
4,95 Milyar _ 69,95 Milyon Al Te'efon:
INTERNET KULLANICISI @
VE PENETRASYON
4,62 Milyar 68,9 Milyon

@

Sekil 5: Tiirkiye ve Global Dijitallesme Verileri
Kaynak: We Are Social & Hootsuite Global Digital Report, Ocak 2022

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada amag; tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma davranigindaki motivasyonlarimin
incelenmesidir. Kisisellestirilmis reklam algisi, web sitesine duyulan giiven, web sitesinin algilanan
kullanim kolaylig1 ve web sitesinin arayiizii faktorlerinin g¢evrimigi satin alma davramgina etkilerinin

Olciilmesi amaglanmaistir.

Tiiketiciye uygun olarak hazirlanmig kisisellestirilmis reklamlar hedef kitlenin gegmis
talebine yonelik bilgiler icerdiginden, reklamin kendisi degerli olmaktadir. Bu reklamlar tiiketicinin
direkt ihtiyacina yonelik oldugu i¢in reklam veren markanin sundugu iiriin tiiketicinin ihtiyaclari ile
ortistiigiinden  kisisellestirilmis  reklamin markaya duyulan giiveni olumlu etkileyecegi

diistiniilmektedir.

Kisisellestirilmis reklam algisi ile tiiketiciye ilgi ve tercihleriyle eslesen reklam mesajlari

optimize edilerek sunuldugundan, kisisellestirilmis reklamcilik ile miisteride yiiksek diizeyde algilanan
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fayda olugsmaktadir. Buna bagli olarak; tiiketicide olumlu alg1 olusturup, ihtiyaglarini karsilayarak tatmin
sagladigindan kisisellestirilmis reklam algisinin ¢evrimici satin alma davranisin1 olumlu etkileyecegi
diisiiniilmektedir. Giliniimiizde bir¢ok ¢alismada miisterinin ¢evrimici magazadan satin alma isteginin,
miisteride olusan giiven ile artabilecegini ve buna bagli oldugu savunulmaktadir (Jarvenpaa vd. 2000;
Bauman, Bachmann, 2017). Web sitesine duyulan giivenin tiiketicide olusturdugu etkiler goz oniine

alimdiginda ¢evrimici satin alma davranisini olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Web sitesinin algilanan kullanim kolaylig1 ve web sitesinin arayiizii gibi kullanici deneyimi
icin 6nemli faktorler, ¢evrimici satin alma kararmi biiyiik 6lgiide etkilemektedir (Mallapragada vd.,
2016). Calismada bu onemli faktorlerin gevrimigi satin alma davranisina etkisinde aracilik etkilerini
incelemek amacglanmistir. Calismada incelenen iki farkli durum igin; kisisellestirilmis reklam algisinin
cevrimigi satin alma davranigina etkisinde web sitesinin algilanan kullanim kolaylig1 ve web sitesinin
araylziiniin aracilik etkisini ve web sitesine duyulan gilivenin ¢evrimigi satin alma davranigina etkisinde
web sitesinin algilanan kullanim kolayligi ve web sitesinin arayiiziniin aracilik etkisini incelemek

amaglanmustir.

Son olarak da kigisellestirilmis reklamin algilaniginin gevrimigi satin alma davranisina
etkisinde web sitesine duyulan giivenin aracilik etkisini incelemek amag¢lanmistir. Bu dogrultuda

caligmanin aragtirma modeline asagida yer verilmistir.
3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli; Kisisellestirilmis Reklam Algisi, Web Sitesine Duyulan Giiven, Web
Sitesinin Algilanan Kullamm Kolayligi, Web Sitesinin Ara Yiizii ve Cevrimi¢i Satin Alma

Davranisindan olusmaktadir.

Olgekler; Baek ve Morimoto (2012)’nun gelistirdigi kisisellestirilmis reklam algis1, Chen
ve Barnes (2007)’in gelistirdigi web sitesine duyulan giiven, Park ve Kim (2003)’in gelistirdigi web
sitesinin arayiizli, Sun ve Zhang (2003)’1n gelistirdigi web sitesinin algilanan kullanim kolaylig1 ve
Crespo ve Del Bosque (2010)’in gelistirdigi ¢evrimici satin alma davranisi ¢alismalarindan adapte

edilmistir.
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Web Sitesinin Algilanan Web Sitesinin Arayiizii
Kullanim Kolaylig:

k.

Kigisellestirilmis Web Sitesine Cevrimici Satin
Reklam Algisi » Duyulan Giiven /,J" " Alma Davranisi
Web Sitesinin Algilanan Web Sitesinin Arayiizii

Kullanun Kolayhg

Sekil 6: Arastirma Modeli

Calismanin hipotezlerine tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1: Arastirmanin Hipotezleri

H1: Kisisellestirilmis reklamin algilamiginin Web sitesine duyulan giiven tizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

H2: Kisisellestirilmis reklamin algilaniginin ¢evrimigi Satin alma davranisi tizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

H3: Web sitesine duyulan giivenin ¢evrimici satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H4: Web sitesine duyulan giivenin ¢evrimigi satin alma davranigina etkisinde web sitesinin algilanan
kullanim kolayliginin aracilik etkisi vardir.

H5: Web sitesine duyulan gilivenin g¢evrimi¢i satin alma davranisina etkisinde web sitesinin
arayliziiniin aracilik etkisi vardir.

H6: Kisisellestirilmis reklamin algilaniginin ¢evrimigi satin alma davranigina etkisinde web sitesine
duyulan giivenin aracilik etkisi vardir.

H7: Kisisellestirilmis reklamin algilaniginin ¢evrimici satin alma davranisina etkisinde web sitesinin
algilanan kullanim kolayliginin aracilik etkisi vardir.

H8: Kisisellestirilmis reklamin algilanisinin ¢gevrimigi satin alma davranisina etkisinde web sitesinin
arayiizliniin aracilik etkisi vardir.

3.4. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmanin en Onemli kisitlari; maliyet ve ulasilabilirlikten kaynaklanmistir. Ayrica
bunlarin yaninda katilimcilara kolayda 6rneklem metodu ile ulagilmistir. Bu sebeple anketler yalnizca
son 3 ayda cevrimigi aligveris sitelerinden hazir giyim aligverisi yapan kisilerle paylasildigindan

sonuglarin tiim anakiitle i¢in genellenmesi miimkiin degildir.
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3.5. Arastirmanin Tiirii ve Yontemi

Bu arastirma tanimlayici bir arastirma olarak tasarlanmistir. Tanimlayict aragtirmalarin
amaglarina uygun olarak; anakiitle tanimlanmis, degiskenler secilmis ve bunlar arasindaki iliskiler

Olgiime tabi tutulmustur.

Kisisellestirilmis reklam algisi, gevrimigi satin alma davranigi, web sitesine duyulan giiven,
web sitesinin arayiizii ve web sitesinin algilanan kullanim kolayligi hakkinda literatiir ¢aligmasi

gerceklestirilmis ardindan da aragtirma siirecine gegilmistir.

Arastirma yontemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme metotlarindan kolayda 6rnekleme
kullanilmisgtir. Bu yontemin segilmesindeki temel sebepler zaman, maliyet ve ulasilabilirlik kisitlaridir.

Ayrica kolayda 6rneklem internet iizerinden yapilan anketler i¢in oldukga sik bagvurulan bir yontemdir.
3.6. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak ¢evrimigi anket tercih edilmistir. Anketin
aciklama kismina anketin amaci, kisisellestirilmis reklam algisindan neler kastedildigi gibi bilgiler

yazilarak katilimcilarin sorulacak sorularin igerigini iyice anlamasi saglanmaistir.

Ardindan gelen ilk béliimde bir filtre sorusu sorularak; son 3 ayda ¢evrimici hazir giyim
perakende magazalarindan satin alma yapmis veya yapmamis katilimeilar ayrilmigtir. Son 3 ayda hig
¢evrimigi hazir giyim aligverisi yapmamis kullanicilar i¢in ilk soruya verdikleri cevap dogrultusunda

anket sonlanmistir. Aligveris yapan katilimcilar asil anket sorularina yonlendirilmistir.

Olgeklerde yer alan 26 ifade ve demografik &zelliklerin tespit etmeye yonelik 7 soru
katilimcilarin karsisina getirilmistir. Olcek sorulari igin 5°1i likert lgegi kullanilmistir. Son olarak da 3

aylik donemde aligveris yaptigi hazir giyim perakendecileri sorulmustur.

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olcekler

- ifade | Olgek
Olgek O Tipi Yazar(lar)
5 5’1
Kisisellestirilmis Reklamin Algilanisi Likert |Baek ve Morimoto (2012)
5’1
Web Sitesine Duyulan Giiven ; Likert | Chen ve Barnes (2007)
5’1
Web Sitesinin Arayiizii 4 | Likert |Park ve Kim (2003)
Web Sitesinin Algilanan Kullanim 4 5l
Kolayligi Likert | Sun ve Zhang (2003)
5’1
Cevrimi¢i Satin Alma Davranisi 4 Likert | Crespo ve Del Bosque (2010)

Arastirmada kullanilan dlgeklere Tablo 2°de yer verilmistir; Back ve Morimoto (2012) nun

gelistirdigi 5 ifadeli 6lgekle kisisellestirilmis reklamin algilanisi, Chen ve Barnes (2007)’in gelistirdigi
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9 ifadeli 6lgekle web sitesine duyulan giiven, Park ve Kim (2003)’in gelistirdigi 4 ifadeli dlgekle web
sitesinin arayiizii, Sun ve Zhang (2003)’1n gelistirdigi 4 ifadeli 6l¢ekle web sitesinin algilanan kullanim
kolaylig1 ve Crespo ve Del Bosque (2010)’in gelistirdigi 4 ifadeli dlgekle ¢evrimigi satin alma davranisi

Olciilmek iizere calismaya adapte edilmistir.

Anket formu igin olgek degerlendirilmesinde besli likert tipi Olgekler kullanilmustir:
“Kesinlikle Katilmiyorum: 17, “Katilmiyorum: 27, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum: 3%,

“Katiliyorum: 4” ve “Kesinlikle Katiliyorum: 5.

Anket formunu olusturma asamasinda demografik sorularin belirlenmesi i¢in konu ile ilgili
gecmis benzer calismalar degerlendirilmis ve uygun olan calismalardan yararlanilmistir. Anket
formunda c¢evrimigi perakendecilerden hazir giyim aligverisi yapan katilimcilarin demografik
ozelliklerini 6lgmek amaciyla nominal 6lgekler kullanilmigstir. Arastirma i¢in kullanilmig olan anket

formu galismanin ekleri arasinda yer almaktadir.
3.7. Anket Formunun Test Edilmesi

Sorularin anlagildigindan emin olmak ve anketin paylasildig: sayfalardaki olumlu/olumsuz
geri donislerin degerlendirilmesinin yapilmasi i¢in anket sayist 20’ye ulastiginda cevap alimi
kapatilmigtir. Yorumlar degerlendirilmis, giivenilirlik test edilmis ve yorumlar da incelenerek

anlagilmayan soru olmadig1 saptanmuistir.

3.8. Veri Analizinde Kullanilan istatistiksel Yontemler

Calismada toplanmis olan verilerin analizi i¢in SPSS 16.0 (Statistical Package for the

Social Sciences) paket programi kullanilmistir. Arastirmada:

> Olgeklerin giivenilirliginin test edilmesi icin giivenilirlik analizi (Cronbach’s Alfa ve

Inter-lItem Correlation),

» Kigsisellestirilmis Reklam Algisi, Web Sitesine Duyulan Giiven, Web Sitesinin
Algilanan Kullanim Kolayligi, Web Sitesinin Ara Yiizii ve Cevrimigi Satin Alma Davranis1 boyutlarini

belirleyebilmek i¢in fakt6r analizi,

» Kisisellestirilmis reklam algisinin ve web sitesine duyulan gilivenin; ¢evrimigi satin
alma davranigina etkisini ve Kkisisellestirilmis reklamin algilanisinin, web sitesine duyulan giivene

etkisini anlamak i¢in regresyon analizi,

» Kisisellestirilmis reklam algisinin ¢evrimigi satin alma davranigina etkisinde ve web
sitesine duyulan giivenin ¢evrimigi satin alma davranigina etkisinde; Web Sitesine Duyulan Giiven, Web
Sitesinin Algilanan Kullanim Kolayligi, Web Sitesinin Ara Yiizlinlin aracilik etkisini anlamak igin

Hayes (2009)’un gelistirdigi aracilik etkisi analizi
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> Iki grup (kadin-erkek) arasindaki farkin karsilastirilabilmesi icin bagimsiz gruplar t

testi,

» Cevrimici satin alma davranigi, Kisisellestirilmis reklam algis1 ve web sitesine duyulan
giiven boyutlarinin; aligveris yapma sikligina gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin tek

yonlii varyans analizi (ANOVA) testi uygulanmustir.

3.9. Aragtirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Aragtirma ana kiitlesi; Tiirkiye’de yasayan ve 18 yagindan biiylik olan, ¢evrimici
magazalardan son 3 ayda en az bir kez iiriin almis kimselerdir. Arastirmanin 6rneklemi de tanimlanan

ana kiitleye uygun sekilde se¢ilmistir.
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4. BOLUM

ANALIZ VE BULGULAR

4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Tanimlayic1 Istatistikler

Aragtirmada ¢oktan segmeli olarak sorulan sorular ile 7 demografik 6zellik dl¢iilmiistiir.
Asagidaki tablolarda ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri frekans ve yiizde dagilimlari
paylasilmistir. Arastirmaya 255 kisi katilmig, 46 kisi son 3 ayda ¢evrimici hazir giyim aligverisi

yapmadigi i¢in 6rnekleme dahil edilememistir. Son 3 ayda hazir giyim aligverisi yapan 209 kisi igin

analizler yapilmigtir.

Tablo 3: Arastirma Katilimcilarmin Demografik Ozellikleri

Tablo 3’ te cevaplayicilarin demografik 6zelliklere gore dagilimi verilmistir. Tabloda
goriildiigi tizere katilimeilarin %58,4°1 (122 Kisi) kadin, %41,6°s1 (87 Kisi) erkektir. %1°i (2 Kisi)
ilkokul mezunu, %4,3 ‘i (9 Kisi) ortaokul mezunu, %22’si (46 Kisi) lise mezunu, %59,80°1 (125 Kisi)
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) Meslek
Ogrenim Durumu Frekans | (%) Dagilimi Frekans| (%)
Ttkokul 2 1,0 Qérenci 29 13,9
Ortaokul 9 4,3 Calismiyor 22 10,5
Lise 46 22,0 Ozel Sektir 101 48,3
Lisans 125 59,8 Kamu 12 5,7
Yiiksek lisans 27 12,9 | Serbest Meslek 45 21,5
Toplam 209 100,0 Toplam 209 100
Cevrimici Alisveris Yapma Sikhig: | Frekans | (%) | Yas Dagihmm | Frekans| (%)
Her giin 4 19 18-25 45 21,5
2-3 giinde bir 6 2,9 26-35 105 50,2
Haftada bir 47 22,5 36-45 33 15,8
Ayda bir 129 61,7 46-55 23 11,0
Yilda bir 23 11,0 55+ 3 14
Toplam 209 100,0 Toplam 209 100,0
Ayhk Hazir Giyim Harcamas1 | Frekans | (%) Ayhk Gelir | Frekans| (%)
0-1.000 96 45,9 0-5.500 33 15,8
1.001-3.000 87 41,6 5.501-10.000 49 23,4
3.001-6.000 17 8,1 10.001-15.000 57 27,3
6.001-10.000 8 3.8 15.001-25.000 40 19,1
10.001+ 1 0,5 25.001+ 18 8,6
Toplam 209 100 Toplam 209 100,0
Cinsiyet Frekans| (%)
Erkek 87 41,6
Kadin 122 58,4
Toplam 209 100




lisans mezunu, %12,9’u (27 Kisi) yiiksek lisans mezunudur. %1,9’u (4 Kisi) her giin, %2,9’u (6 Kisi)
2-3 giinde bir, %22,5’1 (47 Kisi) haftada bir, %61,7’si (129 kisi) ayda bir ve %11°1 (23 Kisi) yilda bir
cevrimici hazir giyim aligverisi yapmaktadir. 45,9°u (96 Kisi) 0-1.000 TL, %41,6’s1 (87 Kisi) 1.001-
3.000 TL, %38,1’1 (17 Kisi) 3.001-6.000 TL, %3,8’1 (8 kisi) 6.001-10.000 TL ve %0,5’i (1 Kisi) 10.001+
TL olarak aylik hazir giyim harcamasi yapmaktadir. %15,8’1 (33 Kisi) 0-5.500 TL, %23.4’i (49 Kisi)
5.501-10.000 TL, %27,3’1 (49 Kisi) 10.001-15.000 TL, %19,1°1 (40 kisi) 15.001-25.000 TL ve %8,6’s1
(18 Kisi) 25.001+ TL olarak aylik gelire sahiptir. %21,5’1 (45 Kisi) 18 ile 25 yas arasinda, %50,2’si
(105 Kisi) 26 ile 35 yas arasinda, %15,8’i (33 Kisi) 36 ile 45 yas arasinda, %11’ (23 Kisi) 46 ile 55 yas
arasinda ve %1,4°1 (3 Kisi) 56 istii yaslar arasindadir. %13,9’u (29 Kisi) 6grenci, %10,5’1 (22 Kisi)
calismiyor, %48,3’1 (101 Kisi) 6zel sektor, %5,7’si (12 Kisi) kamu calisani, %21,5°1 (45 Kisi) serbest

meslek olarak meslegini belirtmistir.
4.2. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Asagida Kigisellestirilmis Reklam Algisi, Web Sitesine Duyulan Giiven, Web Sitesinin
Algilanan Kullanim Kolayligi, Web Sitesinin Ara Yiizii ve Cevrimi¢i Satin Alma Davranisi 6lgeklerine
iligkin betimleyici (ortalama ve standart sapma) istatistikleri verilmistir. Buna gore tiiketicilerin verdigi
cevaplarin ortalamalarini en yiiksek oldugu ifade; “Cevrimigi Web sitesini kullanmakta ustalasmak
benim igin kolaydir.” yargisidir. (4.19). En az ortalamaya sahip yargi ise “Cevrimici web sitesindeki

kigisellestirilmis reklamlar, bana 6zel bir miisteri oldugumu hissettiriyor.” ifadesidir. (2.76)

Tablo 4: Olgeklerin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Soru o Standart
No Degiskenler Ortalama Sapma
1 Cevrimi¢ci  web sitesindeki kisisellestirilmis  reklamlarda,
§ ihtiyaclarima uygun satin alma 6nerileri sunulmaktadir. 3,70 1,02
% 5 Cevrimici web sitesindeki kisisellestirilmis reklamlar bana 6zel
i tiriinler siparis etmemi saglamaktadir. 3,52 1,07
E gn 3 Genel olarak, c¢evrimi¢ci web sitesindeki Kkisisellestirilmis
:E = reklamlar, durumuma goére uyarlanmistir. 3,62 0,97
E 4 Cevrimici web sitesindeki kisisellestirilmis reklamlar, bana 6zel
2 bir miisteri oldugumu hissettiriyor. 2,76 1,38
1723
i 5 Cevrimi¢ci web  sitesindeki  kigisellestirilmis  reklamlarin
ihtiyaglarima gore 6zellestirildigine inantyorum. 3,61 1,09
c 6 Cevrimigi web sitesi giivenilir ve diiriisttiir. 3,04 1,16
@
S v Cevrimi¢i web sitesi vaatlerini ve ylkiimliiliklerini yerine
§ getirmek istemektedir. 3,48 1,06
@ § 8 Cevrimigi web sitesindeki bilgiler bol ve yeterli kalitededir. 3,33 1,08
2 5 9 Cevrimigi web sitesinin altyapisi giivenilirdir. 3,19 1,13
+—
» 10 | Cevrimigi web sitesi giivenli kisisel gizlilik sunar. 3,07 1,22
g 11 Cevrimi¢i web sitesinin benim ¢ikarlarmmi g6z Oniinde
bulundurdugu disiiniiliiyor. 2,86 1,15
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12 Diger ¢evrimigi web siteleriyle karsilastirildiginda, bu web sitesi
giivenli ve giivenilirdir. 3,46 1,08
13 Cevrimici web sitesi firsat¢1 davranmayacaktir (6rnegin, yasadisi
yollardan para kazanmak). 3,57 1,28
14 | Cevrimigci web sitesinin performansi beklentilerimi karsiliyor. 3,67 0,96
c =l 15 Cevrimici web sitesi hazir giyim satig1 yapmak i¢in uygundur. 3,94 0,96
2 :g :E 16 | Cevrimici web sitesi hazir giyim siparisi vermek i¢in uygundur. 4,00 0,92
= S5 17 Cevrimici web sitesinde aranan sayfalarda gezinmek kolaydir. 3,93 0,91
- y g y
@ 18 Cevrimigi web sitesi kullanici dostudur. 3,73 0,97
= % 19 Cevrimici Web sitesini kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolaydir. 4,29 0,90
cC == .. . ... . - .
z Q 8 20 Cevrimi¢ci Web sitesinin yapmasini istedigim seyi yapmasini
= 3] kolay buluyorum. 3,97 0,89
o % Q 21 Cevrimi¢i Web sitesini kullanmakta ustalagmak benim i¢in
25 kolaydir. 4,19 0,93
< 22 | Cevrimic¢i Web sitesinin kullanimi kolay buluyorum. 4,17 0,91
y Y : :
< 23 Cevrimici perakendecileri bir sey satin almak i¢in kullanmay1
% diigtiniirim, 391 0,98
sz 24 Cevrimigi perakendecileri bir sey satin almak igin kullanmay1
;cg § planlarim. 3,90 0,91
- o5 Cevrimici perakendecileri bir sey satin almak icin kullanma
ER ihtimalim yiiksektir. 3,95 0,98
15
2 2 Cevrimici  perakendecileri bir sey satin almak igin
S kullanmayacagim. 3,91 1,29
1= Kesinlikle Katilmiyorum, ... .... 5= Kesinlikle Katilryorum.

4.3 Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Arastirma i¢in uyarlanan Kisisellestirilmis Reklam Algisi, Web Sitesine Duyulan Giiven,
Web Sitesinin Algilanan Kullanim Kolayligi, Web Sitesinin Ara Yiizii ve Cevrimi¢i Satin Alma
Davranis1 Olgekleri icin agiklayici faktor analizi yapilarak gilivenilirlik analizi ile yanit tutarlhilig
Olglilmiistiir. Arastirmada kullanilan dlgegin giivenilir olarak kabul edilmesi igin Cronbach’s Alpha
degerinin 0.70°den degerinden biiyiik olmasi gerekmektedir. Faktdr analizinin yapilabilmesi ig¢in
orneklemden elde edilen verilerin teste yeterlilik derecesini 6lgen Kaiser-Meyer-Olkin testi ve
degiskenler arasindaki iliskinin yeterli seviyede olup olmadigini sorgulayan Bartlett kiiresellik testi
kullanilmigtir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisebilmektedir. KMO degerinin 1 olmasi degiskenlerin
birbirlerini hatasiz bir sekilde tahmin edebilecegine isarettir. KMO ornekleme yeterliligi i¢in de en alt
sinir olarak 0.50 degeri kabul edilmektedir. Bartlett kiiresellik testinde ise p degerinin 0.05 anlamlilik
degerinden kiigiik oldugu durumlarda degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliski var seklinde yorum

yapilmaktadir (Durmus, Yurtkoru & Cinko, 2018).
4.3.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Literatiir arastirmast sonucunda kavramsal ger¢eveye gore sunulan arastirma modelinin,

bagimli, bagimsiz, aract degiskenlerinin giivenilirlikleri dl¢tilmiigtiir. Aragtirmada bir araya getirilen
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ifadelerin ayn1 yapiy1 6lgme durumu veya kendi igerisinde tutarli bir iliskide olma/olmama durumunu
degerlendirmek ve hangi sorularin ¢ikarilmasinin 6lgegi daha giivenilir hale getirecegini test etmek igin
giivenilirlik degerlerine bakilmistir. Birden fazla soru tarafindan odlgiilen degiskenler i¢in kullanilan
Cronbach’s Alpha giivenilirlik testi uygulanarak giivenilirlik katsayilart hesaplanmistir. Alpha
degerlerinin 0,70 ve fiizerinde olmasi giivenilirlik diizeylerine gore degerlendirilmistir (Durmus,
Yurtkoru, Cinko, 2013)

Cronbach alfa yontemi Cronbach (1951) tarafindan gelistirilmis olup ifadeler “dogru veya
yanlis” kodlanmayip; 1-5, 1-6, 1-7 likert 6l¢egi ile kodlandigi durumlarda kullanilan bir i¢ tutarlilik
tahmin yontemidir (Ercan ve Kan, 2004). Kisisellestirilmis reklam algisi, web sitesine duyulan giiven,
web sitesinin algilanan kullanim kolaylig1 ve web sitesinin arayiizii faktorlerinin ¢evrimici satin alma
davranigi degiskenleri ile olusturulan tiim ifadelerin Cronbach Alpha katsayisi 0,942dir. Modelin
Cronbach Alpha katsayisi 0,94>0,7 oldugundan modelin giivenilirligi yiiksektir.

Tablo 5: Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Olcekler n CrOAI:Bﬁ;h’S
Kisisellestirilmis Reklam Algisi 5 0,782
Web Sitesine Duyulan Giiven 9 0,922
Web Sitesinin Arayiizii 4 0,846
Web Sitesinin Algilanan Kullamim Kolayhgi 4 0,884
Cevrimigci Satin Alma Davranisi 4 0,717

Tablo 5’te her faktor i¢in ayr1 ayn giivenilirlik analizi yapilmis, faktor yiikleri ve Cronbach’s

Alpha katsayilar1 incelenmistir.

Olgegin giivenilirlik analizi sonuglarina gére Cronbach’s Alpha degerleri ve giivenilirlik

analizindeki yeterlilik degerlerine gore sonuglar degerlendirilmistir.

Kisisellestirilmis reklamin algilanmis1 dlgegi 5 ifadeden olusmaktadir. Olcegin analiz
sonuglarina gore Cronbach’s Alpha degeri (0,782)’dir. Giivenilirlik analizinde (0,782) yeterli
oldugundan 6lgek de giivenilir olarak kabul edilmektedir.

Web sitesine duyulan giiven 6lcegi 9 ifadeden olusmaktadir. Olgegin analiz sonuglarina
gore Cronbach’s Alpha degeri (0,922)’dir. Giivenilirlik analizinde (0,922) yeterli oldugundan 6l¢ek de
giivenilir olarak kabul edilmektedir.

Web sitesinin arayiizii dl¢egi 4 ifadeden olusmaktadir. Olgegin analiz sonuglara gore
Cronbach’s Alpha degeri (0,846)’dir. Gilivenilirlik analizinde (0,846) yeterli oldugundan 6lcek de
giivenilir olarak kabul edilmektedir.
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Web sitesinin algilanan kullanim kolaylig1 dlgegi 4 ifadeden olusmaktadir. Olgegin analiz
sonuglarina gore Cronbach’s Alpha degeri (0,884)’tiir. Giivenilirlik analizinde (0,884) yeterli

oldugundan 6l¢ek de giivenilir olarak kabul edilmektedir.

Cevrimigi satin alma davranis1 6lcegi 4 ifadeden olusmaktadir. Olgegin analiz sonuglarina
gore Cronbach’s Alpha degeri (0,717)’dir. Faktor yiikii degerlerine gore ¢evrimici satin alma davranisi
Olcegine ait son soru test sonucglarina gore ¢ikarilmis tekrar giivenilirlik analizi yapildiginda (0,697)
Cronbach’s Alpha degerine ulagilmistir. Giivenilirlik analizinde (0,697) yeterli oldugundan 6l¢ek de

giivenilir olarak kabul edilmektedir.

4.3.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Analizi uygulamalari igin birtakim varsayimlar bulunmaktadir. Ancak literatiirde,
ozellikle faktorler giicli oldugunda ve degisken sayisi ¢cok fazla olmadiginda, 6rneklem biiyiikliigiiniin
100 ile 200 arasinda olmasi Yyeterli olarak belirtilmektedir. Genel bir kural olarak ise, 6rneklem
biiylikliiglinlin en az gozlenen degisken sayisinin bes kati olmasi gerektigi ifade edilmektedir.
(Tabachnick, Fideli, 2001).

Kline (2014), giivenilir faktorlere ulagsmak igin 200 kisilik 6rneklem biyiikliigiiniin
genellikle yeterli olacagini, faktor yapisinin agik ve az sayida oldugu durumlarda 100 kisilik 6rneklem
biiyiikliiglinlin yeterli olabilecegini fakat daha iyi sonuglar i¢in 6rneklemin daha biiyiik olmasinin

calismaya yararli olacagini vurgulamaktadir.

Calismadaki veriler Kaiser Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Testleri ile temel bilesenler
faktor analizine uygunlugu agisindan incelenmistir. KMO bir (1) degerine ne kadar yakinsa drneklem
faktor analizine o kadar uygundur. Bartlett testi ise degiskenler arasindaki iliskilerin yeterli olup
olmadigia karar vermektedir (Daghan ve Akkoyunlu, 2016). Buna goére bu calismada tablo 6’da
goriilecegi gibi KMO degeri 0,924, ki-kare degeri 3639,058 ve sig. degeri 0,000 saptandigindan

ornekleme faktor analizi uygulanabilecegi sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 6: Tiim Degiskenler KMO ve Bartlett’s Testi 1

Kaise — Meyer - Olkin Testi 0,924

Ki-Kare 3639,06
Bartlett’s df 325
sig. 0

Degiskenleri 6lgmek igin kullanilan 26 ifadeli 6lgekte testler sonucu satin alma 6l¢eginin
son ifadesi (Cevrimi¢i perakendecileri bir sey satin almak i¢in kullanmayacagim.) ¢ikarilmig; KMO ve
Bartlett testi tekrar yapildiginda tablo 7°de goriilecegi gibi 0.926 olarak goriilen KMO degeri ile veriler
faktor analizine uygun bulunmustur. Bartlett testinin ki-kare degeri 3604,75 ve anlamlilik (sig) degeri

0.00 oldugundan bu degerler 6lgekteki ifadelerin birbirleri ile iligkili oldugu gostermektedir.
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Tablo 7: Tiim Degiskenler KMO ve Bartlett’s Testi 2

Kaise — Meyer - Olkin Testi 0,926
Ki-Kare 3604,75
Bartlett’s df 325
sig. 0

Tablo 8: Faktor Analizi ve Giuivenilirlik

. Giivenilirlik
ifadeler Faktor | varyans | (Cronbach
Yiikleri| A¢iklama |Alpha
Oram Degeri)
£ Cevrimigi web sitesindeki kisisellestirilmis reklamlar bana 6zel
= iiriinler siparis etmemi saglamaktadir. 0,822
E Cevrimigi web sitesindeki kisisellestirilmis reklamlarda,
- ihtiyaglarima uygun satin alma Onerileri sunulmaktadir. 0,767
E Eo Cevrimi¢i web sitesindeki kigisellestirilmis reklamlarin 54973 0.782
= = | ihtiyaglarima gore zellestirildigine inaniyorum. 0,765 ' '
N
§' Genel olarak, c¢evrimi¢ci web sitesindeki kisisellestirilmis
Tm) reklamlar, durumuma gore uyarlanmastir. 0,702
2 Cevrimigi web sitesindeki kisisellestirilmis reklamlar, bana
= 0zel bir miisteri oldugumu hissettiriyor. 0,638
Cevrimigi web sitesinin altyapisi giivenilirdir. 0,872
£ |Diger cevrimici web siteleriyle karsilagtirildiginda, bu web
:; sitesi giivenli ve giivenilirdir. 0,826
2 Cevrimigi web sitesi giivenli kigisel gizlilik sunar. 0,805
S | Cevrimigi web sitesinin benim ¢ikarlarimi g6z Oniinde
% bulundurdugu diisiiniiliiyor. 0,798
a evrimig¢i web sitesi giivenilir ve diiriisttiir. 0,795 62,087 0,922
g
2 | Cevrimigi web sitesindeki bilgiler bol ve yeterli kalitededir. 0,793
§ Cevrimici web sitesi vaatlerini ve yiikiimliiliiklerini yerine
@ | getirmek istemektedir. 0,757
C Cevrimigci web sitesi firsat¢1 davranmayacaktir (6rnegin,
= yasadis1 yollardan para kazanmak). 0,726
Cevrimici web sitesinin performansi beklentilerimi karsiliyor. 0,706
Cevrimigi web sitesi hazir giyim siparisi vermek i¢in uygundur.
c
§ . 0,877
D = .
'_,U;), = Cevrimigi web sitesi hazir giyim satig1 yapmak i¢in uygundur 0.844 68,554 0.846
9 & [ Cevrimici web sitesi kullanici dostudur. 0,807
= evrimig¢i web sitesinde aranan sayfalarda gezinmek kolaydir.
Y £ Y 0,782
Cevrimi¢ci Web sitesini kullanmakta ustalagmak benim igin
o g kolaydir. 0,897
g '@ | Cevrimigi Web sitesinin kullanimi kolay buluyorum. 0,872 74,169 0,884
':,:) Cevrimi¢i Web sitesini kullanmayr 6grenmek benim igin
kolaydir. 0,839
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Cevrimi¢i Web sitesinin yapmasin istedigim seyi yapmasini
kolay buluyorum. 0,835
g Cevrimici perakendecileri bir sey satin almak icin kullanmayi
= planlarim. 0,915
g z- | Cevrimigi perakendecileri bir sey satin almak i¢in kullanmay1
s £ | diisiiniirim.
@ [ e — 28% 1 60,988 0,717
‘S & | Cevrimigi perakendecileri bir sey satin almak i¢in kullanma
g A |ihtimalim yiiksektir. 0,823
E Cevrimici perakendecileri bir sey satin almak igin
o kullanmayacagim. 0,349
Cronbach Alpha Degeri (26 ifade icin) 0,947
KMO Orneklem Yeterliligi 0,924
Ki-
Kare 3639,06
Df. 325
Sig. 0,00

Bu béliimde dlgeklerin sorular1 faktdr analizi ile gruplandirilarak KMO ve Bartlett testleri,
kag alt boyuttan olustugu ve arastirmayi yiizde kag varyans ile agikladigi degerlendirilmistir. Tablo 8’de
faktor ve giivenilirlik analizi sonuglari bulunmaktadir. Model ve hipotezler sonucunda belirlenen
Olcekler icin faktor analizi yapilmis; modelde 5 faktor belirlenmis, Olgekler icin alt faktorler

olusmamustir.

Faktor analizi sonuglarina gore 6lgekler i¢in giivenilirlik analizleri bir kez daha yapilmustir.
Bulunan degerlerin ¢alismadaki her olgek i¢in ilk bulunan degerler ile benzer oldugu goriilmustiir.

Calismadaki 6lg¢eklerin hepsinin giivenilirlik degerlerinin kabul edilebilir aralikta oldugu s6ylenebilir.

Kisisellestirilmis reklam algisin1 olusturan tiim ifadeler icin birlikte faktor analizi
uygulanmig; arastirma kurgusuna uygunluklar test edilmistir. Tablo 9°da kisisellestirilmis reklam
algisini olusturan Slgeklerin p degerinin 0,000, KMO degerinin ise 0,791 oldugu gorilmektedir.

Bulunan degerler sonucunda 6lgegin faktor analizine uygun oldugu gorilmiistiir.

Tablo 9: Kisisellestirilmis Reklam Algis1 Degiskeni KMO ve Bartlett’s Testi

Kaise — Meyer - Olkin Testi 0,791
Ki-Kare 296,47
Bartlett’s df 10
sig. 0

Web sitesine duyulan giiveni olusturan tiim ifadeler i¢in birlikte faktor analizi uygulanmais;
arastirma kurgusuna uygunluklari test edilmistir. Tablo 10’da web sitesine duyulan giiveni olusturan
olgeklerin p degerinin 0,000, KMO degerinin ise 0,936 oldugu goriilmektedir. Bulunan degerler

sonucunda 6lgegin faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 10: Web Sitesine Duyulan Giiven Degiskeni KMO ve Bartlett’s Testi

Kaise — Meyer - Olkin Testi 0,936
Ki-Kare 1138,29
Bartlett’s df 36
sig. 0

Web sitesinin arayiiziinii olusturan tiim ifadeler igin birlikte faktdr analizi uygulanmais;
aragtirma kurgusuna uygunluklar test edilmistir. Tablo 11’de web sitesinin arayiiziinii olusturan
olgeklerin p degerinin 0,000, KMO degerinin ise 0,675 oldugu goriilmektedir. Bulunan degerler

sonucunda 6lgegin faktor analizine uygun oldugu gorilmiistiir.

Tablo 11: Arayiiz Degiskeni KMO ve Bartlett’s Testi

Kaise — Meyer - Olkin Testi 0,675
Ki-Kare 419,45
Bartlett’s df 6
sig. 0

Web sitesinin algilanan kullanim kolayligini olusturan tiim ifadeler i¢in birlikte faktor
analizi uygulanmis; arastirma kurgusuna uygunluklar test edilmistir. Tablo 12’de web sitesinin
algilanan kullanim kolayligin1 olusturan 6lgeklerin p degerinin 0,000, KMO degerinin ise 0,832 oldugu

goriilmektedir. Bulunan degerler sonucunda 6lgegin faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir.

Tablo 12: Web Sitesinin Algilanan Kullanim Kolayligi Degiskeni KMO ve Bartlett’s Testi

Kaise — Meyer - Olkin Testi 0,832
Ki-Kare 447,02
Bartlett’s df 6
sig. 0

Cevrimici satin alma davranisini olusturan tiim ifadeler icgin birlikte faktor analizi
uygulanmis; arastirma kurgusuna uygunluklari test edilmistir. Tablo 13’te ¢evrimigi satin alma davranis
olgeginin p degerinin 0,000, KMO degerinin ise 0,712 oldugu goriilmektedir. Bulunan degerler

sonucunda 6lgegin faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir.

Olgeklerdeki ifadelerin faktdr yiikiiniin fazla olmasi; faktér agiklayicihiginm giiglii
oldugunu géstermektedir. Bu yiizden ¢alismalarda faktor yiikii diigiik ifadeler ¢alismanin agiklayiciligini
arttirmak i¢in analizden ¢ikarilabilmektedir (Durmus, 2013). Component Matris tablosunda 0,5 nin

altinda deger almasi durumunda, o ifade analizden ¢ikartilarak faktor analiz tekrarlanmaktadir.

Giivenilirliklerde de belirtildigi gibi, ¢evrimigi satin alma davranig1 6l¢egindeki dordiincii
ifadenin (Cevrimigi perakendecileri bir sey satin almak i¢in kullanmayacagim) ters kodlu soru
olmasindan kaynaklandigi diisiiniilen 6l¢eginin; Cronbach’s alpha katsayisi ve faktor yiikii (0,349) 0,50
degerinin altinda oldugu i¢in dordiincii soru arastirmadaki ilerleyen analizlere dahil edilmemistir.

Arastirma dlgeklerinin alinmis oldugu ¢alismadan da degiskenin son sorusu ¢ikartilmistir. Arastirmanin
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ilerleyen bélimlerinde ¢evrimigi satin alma davranigi degiskeninin dort ifadesinden biri analizlere dahil

edilmeden kalan ii¢ 6l¢ek kullanilarak arastirma analizleri tamamlanmustir.

Faktor analizi tekrar yapilmis, KMO ve Bartlett’s Testi sonuclar1 Tablo 14’te
goriilmektedir. Tekrarlanan testlerde p degeri 0,000 ve KMO degeri 0,697 olarak goriilmektedir.
Bulunan degerler i¢in 6lgegin faktor analizine uygun olarak kabul edilebilmektedir. Cevrimigi Satin alma
davranisim 6lgmek igin KMO ve Bartlett testleri ayrica tekrar yapilmis, sonuglar asagidaki tabloya

gosterilmektedir.

Tablo 13: Satin Alma Degiskeni KMO ve Bartlett’s Testi 1

Kaise — Meyer - Olkin Testi 0,712
Ki-Kare 336,36
Bartlett’s df 6
sig. 0

Tablo 14: Satin Alma Degiskeni KMO ve Bartlett’s Testi 2

Kaise — Meyer - Olkin Testi 0,697
Ki-Kare 326,94
Bartlett’s df 3
sig. 0

Anlamlilik degerinin 0.00 c¢ikmasi sebebi ile anlamlilikta bir sorun goriilmemistir.
Degisken icin giivenilirlik testi yapildiginda Cronbach’s Alpha degerinin ilk basta 0.717 oldugu
saptanmistir. Ancak 6lgek sorularindan degeri diisiiren “Cevrimici perakendecileri bir sey satin almak
icin kullanmayacagim.” yargist atildiginda giivenilirlik degeri 0,863 olarak tespit edilmis ve Tablo
15°teki gibidir.

Tablo 15: Bagimli Degisken igin Giivenilirlik Analizi

. Giivenilirlik
ifadeler Faktor | varyans | (Cronbach
Yiikleri | Aciklama | Alpha
Orani Degeri)

Cevrimici perakendecileri bir sey satin almak
icin kullanmay1 planlarim. 0,925

Cevrimigi perakendecileri bir sey satin almak

. e e 78,796 0,863
i¢in kullanmay1 diistin{irtim. 0,902

Cevrimigi perakendecileri bir sey satin almak
icin kullanma ihtimalim yiiksektir. 0,833

Cevrimici Satin
Alma Davranisi

4.4. Regresyon Analizleri

Regresyon analizi yontemi, en az iki degisken arasinda bulunan iligkinin etkisini

incelenmek i¢in kullanilmaktadir. Yontemde; bagimsiz olarak belirlenen degiskende yapilan bir
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degisikligin bagimli olarak belirlenen degisken iizerinde neden oldugu degisiklikler ve bu degisikliklerin

etkisinin tanimlanmasi hedeflenmektedir (Kurtulus, 2010).

Calismada her faktore ait ifadeler i¢in ortalamalar hesaplanmis ve bulunan ortalama

degerleri i¢in regresyon analizin uygulanmustir.

H1: Kisisellestirilmis reklam algisinin web sitesine duyulan giiven iizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Kisisellestirilmis reklam algisinin web sitesine duyulan giiven iizerinde olusturdugu etkiyi
incelemek igin regresyon analizi uygulanmistir. Analizde bagimli degisken olarak web sitesine duyulan
giiven, bagimsiz degisken olarak kisisellestirilmis reklam algist alinmustir.

Web sitesine duyulan giiveni olusturan dokuz ifadenin ve kisisellestirilmis reklam algisini
olusturan bes ifadenin ortalamalar1 alinarak tek bir ortalama degeri hesaplanmistir. Bulunan ortalama

degerleri i¢in regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 16: Web Sitesine Duyulan Giiven ve Kisisellestirilmis Reklam Algis1 Regresyon Analizi

Sonucu Ozet Tablosu

Model R R Kare Wil L2 Standart Hata Oram
Kare
1 0,6972 0,486 0,483 0,63532

Tablo 16’ya gore web sitesine duyulan giiven degiskeninin %48’ini kisisellestirilmis
reklam algisini agiklayabilmektedir.

Tablo 17: Kisisellestirilmis Reklam Algisinin Web Sitesine Duyulan Giivene Etkisine iliskin

Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model ST df Or e F Anlamlihk
Toplam Kare
1 Regresyon 78,900 1 78,900 195,477 0,000
Kalint1 83,551 207 0,404
Toplam 162,451 208

Tablo 17°deki Anova tablosunda bulunan sonuglara gore F degeri 195,477 ve anlamlilik

degeri 0,000 oldugu i¢in olusan regresyon modeli anlamli olarak kabul edilmektedir.

Tablo 18: Kisisellestirilmis Reklam Algisinin Web Sitesine Duyulan Giivene Etkisine iliskin
Regresyon Katsayilar1 Tablosu

. Standardize
SNl OllTEYE Olmus T Degeri | Anlamhhk
Katsayilar
Katsayilar
Model B Std Hata Beta
1 (Sabit) 0,693 0,191 3,622 0,000
Katma 0,756 0,054 0,697 13,981 0,000
Deger
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Tablo 18’deki degerler incelendiginde p=0,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
kisisellestirilmis reklam algisinin, web sitesine duyulan giiven iizerinde etkisi oldugu sdylenebilir.

Tabloda bulunan verilere gore web sitesine duyulan giiven asagida oldugu gibi formiile edilebilir;

Web Sitesine Duyulan Giiven = 0,693 + 0,756*KISISELLESTIRILMIS REKLAM
ALGISI

Bulgulara gore, H1 hipotezi kabul edilmistir.

H2: Kisisellestirilmis reklam algisinin ¢evrimici satin alma davramsi iizerinde olumlu

bir etkisi vardir.

Kisisellestirilmis reklam algisinin ¢evrimici satin alma davranisi lizerinde olusturdugu
etkiyi incelemek icin regresyon analizi uygulanmistir. ilgili analizde bagiml degisken olarak cevrimigi
satin alma davranisi, bagimsiz degisken olarak kisisellestirilmis reklam algist alinmustir.

Cevrimigi satin alma davranigini olusturan dort ifadenin ve kisisellestirilmis reklam algisini
olusturan bes ifadenin ortalamalar1 alinarak tek bir ortalama degeri hesaplanmistir. Bulunan ortalama

degerleri i¢in regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 19: Cevrimigi Satin Alma Davranis1 ve Kigisellestirilmis Reklam Algisi Regresyon Analizi

Sonucu Ozet Tablosu

Model R R Kare Wil LY Standart Hata Oram
Kare
1 0,4022 0,162 0,158 0,70778

Tablo 19’a gore gevrimigi satin alma davranisi degiskeninin %16’sim1 kisisellestirilmis

reklam algis1 agiklayabilmektedir.

Tablo 20: Kisisellestirilmis Reklam Algisinin Cevrimici Satin Alma Davramisina Etkisine liskin

Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model e df ol F Anlamlihik
Toplam Kare
1 Regresyon 20,022 1 20,022 39,968 0,00082
Kalint1 103,698 207 0,501
Toplam 123,720 208

Tablo 20’deki Anova tablosunda bulunan sonuglara gore F degeri 39,968 ve anlamlilik

degeri 0,000 oldugu i¢in olusan regresyon modeli anlamli olarak kabul edilmektedir.
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Tablo 21: Kisisellestirilmis Reklamim Algilanisinin Cevrimici Satin Alma Davranisina Etkisine Iligkin

Regresyon Katsayilar1 Tablosu

n Standardize
ST G 28 Ol Olmus T Degeri | Anlamhhk
Katsayilar
Katsayilar
Model B Std Hata Beta
1 (Sabit) 2,609 0,213 12,239 0,000
Katma 0,381 0,060 0,402 6,322 0,000
Deger

Tablo 21’deki degerler incelendiginde p=0,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
kisisellestirilmis reklam algisinin, ¢evrimici Satin alma davranisi {izerinde etkisi oldugu sdylenebilir.

Tabloda verilere gore cevrimigi satin alma davranist asagida oldugu gibi formiile edilebilir;

Cevrimici Satin Alma Davrams1 = 2,609 + 0,381*KISISELLESTIRILMIS REKLAM
ALGISI

Bulgulara gore, H2 hipotezi kabul edilmistir.

H3: Web sitesine duyulan giivenin ¢evrimici satin alma davramsi iizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

Web sitesine duyulan giivenin gevrimigi satin alma davranisi {izerinde olusturdugu etkiyi
incelemek igin regresyon analizi uygulanmustir. ilgili analizde bagimli degisken olarak ¢evrimigi satin
alma davranisi, bagimsiz degisken olarak web sitesine duyulan giiven alinmugtir.

Cevrimici satin alma davranisini olusturan dort ifadenin ve web sitesine duyulan giiveni
olusturan dokuz ifadenin ortalamalar1 alinarak tek bir ortalama degeri hesaplanmistir. Bulunan ortalama

degerleri igin regresyon analizi uygulanmustir.

Tablo 22: Cevrimigi Satin Alma Davranigi ve Web Sitesine Duyulan Giiven Regresyon Analizi

Sonucu Ozet Tablosu

Model R R Kare Lmel i L2 Standart Hata Oram
Kare
1 0,4812 0,231 0,227 0,67798

Tablo 22’ye goére g¢evrimigi satin alma davranisi degiskeninin %23’tinii web sitesine

duyulan giiven aciklayabilmektedir.

Tablo 23: Web Sitesine Duyulan Giivenin Cevrimici Satin Alma Davranisina Etkisine Iliskin

Regresyon Analizi Anova Tablosu

Model Karelerin df Ortalama F Anlamhhik
Toplam Kare
1 Regresyon 28,570 1 28,570 62,154 0,0002
Kalint1 95,150 207 0,460
Toplam 123,720 208
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Tablo 23’teki Anova tablosunda bulunan sonuglara gore F degeri 62,154 ve anlamlilik

degeri 0,000 oldugu icin olusan regresyon modeli anlamli olarak kabul edilmektedir.

Tablo 24: Web Sitesine Duyulan Giivenin Cevrimici Satin Alma Davramsina Etkisine Iliskin

Regresyon Katsayilar1 Tablosu

n Standardize
ST B 28 Ol Olmus T Degeri | Anlamhhk
Katsayilar
Katsayilar
Model B Std Hata Beta
1 (Sabit) 2,538 0,181 13,981 0,000
Katma 0,419 0,053 0,481 7,884 0,000
Deger

Tablo 24’teki degerler incelendiginde p=0,000 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore
web sitesine duyulan giivenin, ¢evrimici Satin alma davranisi tizerinde etkisi oldugu sdylenebilir.

Tabloda bulunan verilere gore ¢evrimigi satin alma davranisi asagida oldugu gibi formiile edilebilir;
Cevrimi¢i Satin Alma Davranist = 2,538 + 0,419* WEB SITESINE DUYULAN GUVEN
Bulgulara gore, H3 hipotezi kabul edilmistir.

4.4.1. Araci Degisken Analizi

Araci degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin tamamini ya da belirli
bir kismm gosterebilir. Iliskinin tamamini yansittiginda tam araci degisken, belirli bir kismim
yansittiginda kismi araci degisken olarak adlandirilir. Tam araci degisken durumuna araci degiskenin
eklenmesi; bagiml veya bagimsiz degiskenin iliskisinin giiciinii azaltmakta ya da istatistiksel agidan

anlamsiz olmasina neden olmaktadir.

Kismi aract degisken durumunda araci degisken ile bagimli ve bagimsiz degisken arasinda
bulunan iliski tamam olarak dl¢iilemez. Bagimli ve bagimsiz degisken arasinda bulunan iliski anlamli

olmaya devam eder ancak anlamlilik diizeyinde bir diisiis ger¢eklesmektedir.

Bagimsiz degiskenin bagimli degisken {lizerindeki etkisi, araci degiskenin varyans
aciklayiciligina gore degerlendirilebilir. Araci degisken varyansi kisitli miktarint agikladigi durumda
oldukg¢a 6nemsiz olarak degerlendirilebilir. Varyansin yeterince agiklanmamasi segilen araci degiskenin
dogru olmadiginmi gosterebilmektedir. Kismi ya da tam aract degiskenlik durumu degerlendirilmeden

once bagimsiz degisken i¢in bulunan varyanstaki énemli diisiisii géstermek oldukga 6nemlidir (Hayes,
2009).

Analiz hesaplamalari i¢in 6rneklem biiytikligi %95 giiven araligi ve bootstrap yontemi ile
5000 olarak tekrar olusturulmustur. Bootstrap yontemi elde edilen veri setinden ¢ok daha biiyiik veri
setleri elde etmek amaciyla yeniden 6rnekleme yapabilmeyi saglayabilmektedir (Sacchi, 1998). Bu
sayede kiigiik veri setlerinde anlamli sonuglar vermeyen analizler yerine, yeniden 6rnekleme yapilarak

daha biiylik veriler saglanabilmekte ve veri Setleri icin uygulanan analizlerde daha etkili sonuglara
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ulagilmaktadir. Normal dagilim gibi belirli 6n sartlar bu yontem igin gerekli olmamaktadir (Hayes,
2013). Hipotezlerin testinde Hayes (2013) tarafindan yazilan makro kodu (PROCESS 2.13)
kullanilmaktadir. Araci ve diizenleyici degisken iceren modelleri test ederken kullanilabilen kod ile
birgok farkli modelin testinin yapilabildigi ileri siiriilmektedir (Hayes, 2013). Araci1 degiskenli model
testlerinde en fazla kullanilan Baron ve Kenny (1986)’nin yontemini temel alan bu kod, 4 asamali

regresyon analizinin ¢iktilarin1 sunmaktadir.

Baron ve Kenny (1986)’nin siklikla kullanilan aracilik tanimina gore, bir degiskenin araci
olarak kabul edilebilmesi i¢in, araci degisken eklendiginde ulasilan regresyon esitligindeki dogrudan
katsayinin, araci degisken eklenmeden once ulasilan toplam katsayisindan diisiik olmasi gerekir. Aract
degisken incelendiginde, bagimsiz degisken bagimli degiskenin eklendikten sonra anlamli bir
yordayicist degilse bu durum tam araciligi, hem bagimsiz degisken hem araci degisken bagimli
degiskenin anlamli birer yordayicisiysa bu durum kismi araciligi gostermektedir. Modellerin sinanmasi

ile elde edilen ¢iktilar ilgili tablolarda sunulmustur.

H4: Web sitesine duyulan giivenin cevrimici satin alma davramisina etkisinde web

sitesinin algilanan kullanim kolayh@min aracilik etkisi vardir.

Tablo 25: Web Sitesine Duyulan Giiven ve Cevrimigi Satin Alma Davranisi Arasinda

Web Sitesinin Algilanan Kullanim Kolayligimin Aracilik Etkisi

XonY Effect Se t p LLCI ULCI C CS

Total Effect 0,419 0,053 7,884 0,000 0,314 0,524 0,481
Direct Effect 0,236 0,055 4,305 0,000 0,128 0,344 0,271
Effect BootSE | BootLLCl | BootULCI

Indirect Effect 0,183 0,044 0,106 0,277
St Indirect
Effect 0,210 0,050 0,121 0,318

e Tablo 25’te P degerine bakildiginda 0,05’ten diisiik oldugu igin web sitesine duyulan giiven
arac1 degisken olarak kabul edilir. Web sitesine duyulan giivenin algilanan kullanim kolayligi
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

e Web sitesine duyulan gilivenin satin alma degiskeni arasindaki toplam etkiyi gosteren ¢ katsayist
(B=0,481) ile dogrudan etkiyi gosteren ¢' katsayist (p=0.271) karsilastirildiginda, web sitesine
duyulan giivenin satin alma davranisini yordama giiclinde azalma oldugu gorilmektedir.

o Web sitesine duyulan giivenin satin alma degiskeni tizerindeki dogrudan etkisi anlamli olup
(p<0,05); kullanim kolaylig1 degiskeni ile anlamsiza donmemektedir (p<0,05).

e Baron ve Kenny (1986) yontemine gore algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin; web sitesine

duyulan giiven ve satin alma davranigi arasinda kismi araci degisken oldugunu goéstermektedir.
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HS: Web sitesine duyulan giivenin cevrimici satin alma davramsina etkisinde web sitesinin

arayiiziiniin aracilik etkisi vardir.

Tablo 26: Web Sitesine Duyulan Giiven ve Cevrimigi Satin Alma Davranisi Arasinda Web Sitesinin

Arayiizliniin Aracilik Etkisi

xXonY Effect Se t p LLCI ULCI C CS

Total Effect 0,419 0,053 7,884 0,000 0,314 0,524 0,481

Direct Effect 0,118 0,068 1,722 0,087 -0,017 0,252 0,135
Effect BootSE | BootLLCIl | BootULCI

Indirect Effect |0,302 0,076 0,159 0,457

St Indirect

Effect 0,346 0,086 0,185 0,519

Tablo 26’da P degerine bakildiginda 0,05’ten diisiik oldugu i¢in giiven araci degisken olarak
kabul edilir. Web sitesine duyulan giivenin arayiiz iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Web sitesine duyulan giivenin satin alma degiskeni arasindaki toplam etkiyi gosteren c katsayisi
(B=0,481) ile dogrudan etkiyi gosteren c' katsayist (B=0.135) karsilastirildiginda, web sitesine
duyulan giivenin satin alma davranisini yordama giiciinde azalma oldugu goriilmektedir.

Web sitesine duyulan giivenin satin alma degiskeni tizerindeki dogrudan etkisi anlamli olup
(p<0,05); arayiiz degiskeni ile anlamsiza donmektedir (0,087>0,05).

Baron ve Kenny (1986) yontemine gore arayiiz degiskeninin; web sitesine duyulan giiven ve

satin alma davranigi arasinda tam araci degisken oldugunu gostermektedir.

H6: Kisisellestirilmis reklam algisimin cevrimici satin alma davramisina etkisinde web sitesine

duyulan giivenin aracilik etkisi vardir.

Tablo 27: Kisisellestirilmis Reklam Algisi ve Cevrimigi Satin Alma Davranigi Arasinda Web Sitesine

Duyulan Giivenin Aracilik Etkisi

xXonY Effect Se t p LLCI ULCI C CS

Total Effect 0,381 0,060 6,322 0,000 0,262 0,500 0,402

Direct Effect 0,124 0,080 1,547 0,123 -0,034 10,282 0,131
Effect BootSE | BootLLCI | BootULCI

Indirect Effect |0,257 0,068 0,135 0,406

St Indirect

Effect 0,271 0,069 0,145 0,416

e Tablo 27°de P degerine bakildiginda 0,05’ten diisiik oldugu icin kisisellestirilmis reklam algisi

araci degisken olarak kabul edilir kisisellestirilmis reklamin algilanisinin web sitesine duyulan
giiven {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
Kisisellestirilmis reklamin algisinin satin alma tizerinde tizerindeki dogrudan etkisi anlamli olup

(p<0,05); arayiiz degiskeni ile anlamsiza déonmektedir (0,123>0,05).
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o Kigisellestirilmis reklamin algisiin satin alma degiskeni arasindaki toplam etkiyi gosteren ¢
katsayis1 (f=0,402) ile dogrudan etkiyi gosteren c' katsayisi (=0.131) karsilastirildiginda, web
sitesine duyulan gilivenin satin alma davramisint yordama giiciinde azalma oldugu
gorlilmektedir.

e Baron ve Kenny (1986) yontemine goére web sitesine duyulan giiven degiskeninin;
kisisellestirilmis reklam algis1 ve ¢evrimici satin alma davranigi arasinda tam araci degisken

oldugunu gostermektedir.

H7: Kisisellestirilmis reklam algisinin ¢evrimici satin alma davramisina etkisinde web sitesinin

algilanan kullanim kolayh@imin aracilik etkisi vardir.

Tablo 28: Kisisellestirilmis Reklam Algisi ve Cevrimigi Satin Alma Davranigi Arasinda Web
Sitesinin Algilanan Kullanim Kolayligimin Aracilik Etkisi
xXonY Effect Se t p LLCI ULCI C CS
Total Effect 0,381 0,060 6,322 0,000 0,262 0,500 0,402
Direct Effect 0,207 0,057 3,631 0,000 0,095 0,32 0,219
Effect BootSE | BootLLCI | BootULCI

Indirect Effect 0,174 0,045 0,096 0,270
St Indirect
Effect 0,184 0,046 0,102 0,277

e Tablo 28’de P degerine bakildiginda 0,05’ten diisiik oldugu icin algilanan kullanim kolaylig
araci degisken olarak kabul edilir. Kisisellestirilmis reklamin algilanisinin kullanim kolayligi
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

o Kisisellestirilmis reklamin algisinin satin alma degiskeni tizerindeki dogrudan etkisi anlamli
olup (p<0,05); kullanim kolaylig1 degiskeni ile anlamsiza donmemektedir (p<0,05).

o Kisisellestirilmis reklamin algisinin satin alma degiskeni arasindaki toplam etkiyi gosteren c
katsayis1 ($=0,402) ile dogrudan etkiyi gosteren c' katsayisi (p=0.219) karsilastirildiginda,
kullanim kolayliginin satin alma davranigini yordama giiciinde azalma oldugu goriilmektedir.

e Baron ve Kenny (1986) yontemine gore web sitesinin algilanan kullanim kolayligr degiskeninin;
kisisellestirilmis reklam algisi ve ¢evrimigi satin alma davranisi arasinda kismi araci degisken

oldugunu gostermektedir.

HS8: Kisisellestirilmis reklamin algilanmisinin ¢evrimici satin alma davramsina etkisinde web

sitesinin arayiiziiniin aracilik etkisi vardir.
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Tablo 29: Kisisellestirilmis Reklam Algisi ve Cevrimigi Satin Alma Davranigi Arasinda Web

Sitesinin Araytiziiniin Aracilik Etkisi

xXonY Effect Se t p LLCI ULCI C CS
Total Effect 0,381 0,060 6,322 0,000 0,262 0,500 0,402
Direct Effect 0,106 0,064 1,666 0,097 -0,019 |0,231 0,112

Effect BootSE | BootLLCI | BootULCI

Indirect Effect |0,275 0,063 0,162 0,407
St Indirect
Effect 0,291 0,064 0,172 0,423

e Tablo 29°da P degerine bakildiginda 0,05’ten diisiik oldugu i¢in arayiiz arac1 degisken olarak
kabul edilir. Kisisellestirilmis reklamin algilaniginin arayiiz iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

o Kisisellestirilmis reklamin algisinin satin alma degiskeni tizerindeki dogrudan etkisi anlaml
olup (p<0,05); arayiiz ile anlamsiza donmektedir (0,097>0,05).

o Kisisellestirilmis reklamin algisinin satin alma degiskeni arasindaki toplam etkiyi gosteren c
katsayis1 (f=0,402) ile dogrudan etkiyi gdsteren c¢' katsayisi (=0.112) karsilastirildiginda,
arayliziin satin alma davranigini yordama giiciinde azalma oldugu goriilmektedir.

e Baron ve Kenny (1986) yontemine gbre web sitesinin araylizii degiskeninin; kisisellestirilmis
reklam algisi ve gevrimi¢i satin alma davranigi arasinda tam araci degisken oldugunu

gostermektedir.
45T Testi

Bagimsiz gruplar T-Testi’nin test istatistigi gruplar arasi1 varyansin esit olup olmama durumuna
gore farklilik gosterecektir. Bu ylizden T Testi yapilmadan 6nce gruplarin varyans esitligi Levene testi
ile stnanmalidir. HO hipotezinin kabul edilmesi i¢in p (sig.) degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 gerekir

(Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2018).
Levene testinin hipotezleri;
HO: Her iki grubun varyanslari esittir.
H1: Her iki grubun varyanslari esit degildir.

seklindedir. Eger HO hipotezi kabul edilirse bagimsiz gruplar T testi birinci satirda yer alan p
degerine gore kabul veya reddedilecektir. Ancak HO hipotezinin reddedilmesi durumunda bagimsiz

gruplar T testi ikinci satirda yer alan p degerine gore kabul veya reddedilecektir.
Varyans esitliginin incelenmesi igin kullanilan Levene testi istatistikleri ektedir (bkz. Tablo 35).

H9: Satin Alma faktoriinde cinsiyet gruplar1 arasinda istatiksel olarak anlamh bir fark

vardir.

63



Cevrimigi misterilerin ¢evrimigi satin alma davraniglarinda cinsiyete bagh bir farklilik olup
olmadigini incelemek i¢in bagimsiz gruplar t testi yapilmistir. Tablo 30°da cinsiyet gruplari i¢in cinsiyet

gruplarina gore ortalamalara ve test sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 30: Cevrimigi Satin Alma Niyetinin Cinsiyet Gruplarina Goére Farkinin Testi

Cinsiyet N Ortalama S;andart t sig
apma
Cevrimigi Erkek 87 4,0421 | 0,83651
Satin Alma 1,742 0,083
Davranisi Kadm 122 3,8361 | 0,84767

Tablo 30’da goriilecegi lizere cinsiyetin Sig degeri 0,083 geldiginden hipotezlerinden H9
reddedilir.

Cevrimigi Satin Almada cinsiyet gruplar arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
Bu c¢ikarimdan sonra grup istatistikleri tablosundan cinsiyetler arasindaki fark tespit edilmelidir. 4,04
erkekler ve 3,83 kadinlarin ortalama degeri ile Cevrimi¢i Satin Almada Kadinlar ve Erkekler igin

anlamli bir fark yoktur.

H10: Kisisellestirilmis reklam algis1 faktoriinde cinsiyet gruplari arasinda istatiksel olarak
anlamh bir fark vardir.

Cevrimic¢i miisterilerin kigisellestirilmis reklam algisinda cinsiyete bagli bir farklilik olup
olmadigini incelemek i¢in bagimsiz gruplar t testi yapilmistir. Tablo 31°de cinsiyet gruplari i¢in cinsiyet
gruplarina gore ortalamalara ve test sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 31: Kisisellestirilmis Reklam Algisinin Cinsiyet Gruplarina Gore Farkinin Testi

Cinsiyet N Ortalama STEMEEL t sig
Sapma

Kigisellestirilmis | Erkek 87 3,5218 | 0,8757
Reklam Algist | Kadin 122 3,3852 | 0,7663

1,197 0,233

Tablo 31°de goriilecegi lizere cinsiyetin Sig degeri 0,233 geldiginden hipotezlerden H10
reddedilir.

Kisisellestirilmis reklam algisinda cinsiyet gruplari arasinda istatiksel olarak anlamli bir
fark yoktur. Bu c¢ikarimdan sonra grup istatistikleri tablosundan cinsiyetler arasindaki fark tespit
edilmelidir. 3,52 erkekler ve 3,38 kadinlarin ortalama degeri ile Kisisellestirilmis reklam algis1 Kadinlar

ve Erkekler i¢in anlamli bir fark yoktur.

H11: Web Sitesine duyulan giiven faktoriinde cinsiyet gruplar1 arasinda istatiksel olarak

anlamh bir fark vardir.
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Cevrimigi miisterilerin web sitesine duyduklar giivenin cinsiyete bagl bir farklilik olup
olmadigini incelemek i¢in bagimsiz gruplar t testi yapilmistir. Tablo 32°de cinsiyet gruplari i¢in cinsiyet

gruplarina gore ortalamalara ve test sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 32: Cinsiyet- Web Sitesine Duyulan Giiven Bagimsiz Gruplar T Testi

Cinsiyet N Ortalama S;andart t sig
apma
Web Sitesine | Erkek 87 3,5172 | 0,97791
Duyulan 3,118 | 0,020
Giiven Kadin 122 3,1384 | 0,77631

Tablo 32’de goriilecegi lizere cinsiyetin Sig degeri 0,02 geldiginden hipotezlerden H11
kabul edilir. Web sitesine duyulan giivenin cinsiyet gruplar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark

bulunmustur.

Bu cikarimdan sonra grup istatistikleri tablosundan cinsiyetler arasindaki fark tespit
edilmelidir. 3,51 erkekler ve 3,13 kadinlarin ortalama degeri ile web sitesine duyulan giiven erkek

miisteriler i¢in kadin miisterilere gore anlamli derecede fazladir.
4.6. Anova Testleri

Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA), en az ii¢ bagimsiz grup arasinda bulunan farkliliklar
degerlendirmek amaci ile kullanilmaktadir. Varyans analizi yapilabilmesi igin temel sart varyans

esitliginin saglanmasidir (Gegez, 2007).

Cevrimigi satin alma davranigi, Kisisellestirilmis reklam algis1 ve web sitesine duyulan giiven
boyutlarinin; aligveris yapma sikligina gore farklilik gosterip gostermeme durumunu test etmek igin tek
yonlii varyans analizi uygulanmistir. Varyans esitliginin degerlendirilmesinde kullanilan Levene Testi

istatistikleri galismanin ekinde yer almaktadir (bkz. Tablo 36).

Asagida Tablo 33’te boyutlarin farklilik gosterip gdstermeme durumlarinin incelendigi tek yonlii

varyans analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 33: Cevrimi¢i Satin Alma Niyeti, Kisisellestirilmis Reklam Algis1 ve Web Sitesine

Duyulan Giiven Boyutlarinin; Aligveris Yapma Sikligina Gore Farkliliklarinin Testi

Hazir Giyim
Harcamalan
F sig
Cevrimici Satin
Alma Davramsi 1,147 0,335
Kisisellestirilmis
Reklam Algisi 2,688 0,033
Web Sitesine
Duyulan Giiven 2,617 0,036
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H12: Cevrimici satin alma davramsi faktoriinde ahsveris yapma sikligi arasinda istatiksel

olarak anlamh bir fark vardir.

H13: Kisisellestirilmis reklam algis1 faktoriinde alisveris yapma sikhig1 arasinda istatiksel

olarak anlamh bir fark vardir.

H14: Web sitesine duyulan giiven faktoriinde alisveris yapma sikhig1 arasinda istatiksel

olarak anlamh bir fark vardir.

Tablo 33’te ¢evrimigi satin alma davramisinda, Sig degeri bakildiginda deger 0,335 geldiginden
gercek hipotez H12 reddedilir. Cevrimigi satin alma davraniginin aligveris yapma sikligl arasinda

anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 50°de kisisellestirilmis reklam algis1 Sig degeri bakildiginda deger 0,033 ve web sitesine
duyulan giiven Sig degeri 0,036 geldiginden gercek hipotez H13 ve H14 kabul edilir. Kisisellestirilmis
reklam algist ve web sitesine duyulan giivenin aligveris yapma sikligi arasinda anlamli bir farklilik

belirlenmistir.

Aralarinda anlaml farklilik belirlenen gruplarin hangi gruplar oldugunu tespit edebilmek icin
Post Hoc testlerinden Scheffe ve Tukey testleri kullanilmistir. Kullanilan bu testler en yaygin sekilde
tercih edilen ikili karsilastirma testleridir. Scheffe testi karsilastirilan gruplar i¢in 6rnek sayilari
birbirlerine esit olmadiginda daha yaygin kullanilirken, Tukey testinde karsilastirilan grup sayisi fazla

ise daha yaygin sekilde kullanilmaktadir (Durmus, 2013).

H13 hipotezi icin Tukey testi sonuglar1 incelendiginde ayda bir aligveris yapan kullanicilar ile
haftada bir alisveris yapan kullanicilarin kigisellestirilmis reklam algilarinda fark oldugu goriilmektedir.

Tukey testine iliskin Tablo 37 ekte yer almaktadir.

H14 hipotezi i¢in Tukey testi sonuglari incelendiginde ayda bir alisveris yapan kullanicilar ile
haftada bir aligveris yapan kullanicilarin web sitesine duydugu giivende fark oldugu goriilmektedir.

Tukey testine iliskin Tablo 38 ekte yer almaktadir.

Tablo 34: Arastirma Sonucu Kabul Edilen ve Reddedilen Hipotezler

Hipotez Sonug

H1: Kisisellestirilmis reklamin algilanisinin Web sitesine duyulan giiven
. : . Kabul
iizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H2: Kisisellestirilmis reklamin algilanisinin ¢evrimi¢i Satin alma

. . . Kabul
davranisi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.
H3: Web sitesine duyulan giivenin gevrimigi satin alma davranisi Kabul

tzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4: Web sitesine duyulan giivenin ¢evrimigi satin alma davranigina
etkisinde web sitesinin algilanan kullanim kolayliginin aracilik etkisi
vardir.

Kismi Araci
Degisken
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HS5: Web sitesine duyulan giivenin cevrimig¢i satin alma davranisina
etkisinde web sitesinin arayiiziiniin aracilik etkisi vardir.

Tam Araci Degisken

H6: Kisisellestirilmis reklamin algilaniginin ¢evrimi¢i satin alma
davranisina etkisinde web sitesine duyulan giivenin aracilik etkisi vardir.

Tam Araci Degisken

H7: Kisisellestirilmis reklamin algilaniginin ¢evrimi¢i satin alma
davranigina etkisinde web sitesinin algilanan kullanim kolayliginin
aracilik etkisi vardir.

Kismi Araci
Degisken

H8: Kisisellestirilmis reklamin algilanisinin  ¢evrimi¢i satin  alma
davranigina etkisinde web sitesinin arayiiziiniin aracilik etkisi vardir.

Tam Araci Degisken

H9: Satin Alma faktoriinde cinsiyet gruplar1 arasinda istatiksel olarak
anlamli bir fark vardir.

Red

H10: Kisisellestirilmis reklam algis1 faktoriinde cinsiyet gruplar1 arasinda
istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Red

HI11: Web Sitesine duyulan giiven faktoriinde cinsiyet gruplar1 arasinda
istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Kabul

H12: Cevrimigi satin alma davranigi faktoriinde aligveris yapma sikligi
arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Red

H13: Kisisellestirilmis reklam algis1 faktoriinde aligveris yapma sikligi
arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Kabul

H14: Web sitesine duyulan giiven faktoriinde aligveris yapma sikligi
arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Kabul
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5.SONUC

Gelisen ve dijitallesen diinyada 6zellikle sirketlerin hem ticaret anlayislarinda hem de pazarlama
stratejilerinde yenilikler yapmalari ve mevcut teknolojileri kendi sistemlerine adapte etmeleri
gerekmeye baslamis ve isletmeler i¢in degisim kaginilmaz olmustur. Bu durumu fark eden ve yeniliklere
uyum saglayan sirketler pazarda etkin olma adina 6nemli avantajlar saglayabilmektedir.

Degisen pazar sistemi ile birlikte miisteri beklentileri de degismis; kullanicilara kisisel
deneyimler kazandirmak, kolay anlasilir sistemler, etkili arayiizler sunmak ve kullanilan platformlara
giivenebilmek de 6nemli hale gelmis ve bu durum sirketler arasi rekabeti arttirmustir.

Isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri igin iiriin ve hizmetlerinde miisteriye ekstra
ozellikler sunmasi ve miisterilerin kendisini degerli hissetmesini saglamasi kaginilmaz hale gelmistir.
Kullanicilara yonelik olarak tiriinlerin ve hizmetlerin kisisellestirilmesi ise sirketlerin farklilasmasi ve
rekabet anlaminda 6ne ¢ikmasinda etkili olabilmektedir.

Kisisellestirme alan1 karmasik ve ¢ok yonlii olmakla birlikte; kisisellestirilmis reklamcilik da
cok yonli giinden giline gelisen bir kavramdir. Bu kavramlar ile ilgili temel anlayis mevcut olmakla
birlikte, heniiz diger pazarlama kavramlar1 kadar saglam degildir. Kisisellestirilmis reklamlar, reklam
segmentasyonun bir alt kiimesi olarak degerlendirilebilir.

Ayni zamanda kullanicilarda giiven yaratabilmek hem satin alma davranisimi gergeklestirmek
hem de satin alma sonrasi memnuniyetle kullanici bagliligin1 saglamak adina 6nemli olup; sirketlerin
bu giiveni korumaya yonelik olarak da galismasi gerekmektedir. Aksi takdirde miisteriyi markaya ya da
isletmelerin tirlinlerine etkili reklamlarla ¢gekmek miimkiin olsa da devaminda olusan memnuniyetsizlik
ve giiven kirtlmasi miisteri kayiplarina neden olabilir.

Bu caligmada yukarida sozii edilen kisisellestirilmis reklam algisi ve giivenin ¢evrimigi satin
alma davranigina etkisi ve bu kavramlara ek olarak web sitesinin algilanan kullanim kolaylig1 ve web
sitesinin arayiizli kavramlarinin etkilerini incelenmek amacglanmaistir.

Caligmadaki veriler son 3 ayda ¢evrimici magazalardan hazir giyim aligverisi yapmis musteriler
arasinda kolayda drnekleme yontemi ile secilen 209 kisiden, ¢cevrimigi anket ile 01.09.2022-15.10.2022
tarih araliginda toplanmistir. 209 kisiden toplanan veriler Faktdr Analizi, T Testi, Anova Testi ve
Regresyon Analizleri uygulanarak degerlendirilmistir.

Kisisellestirilmis reklam algisi, web sitesine duyulan giiven, ¢evrimi¢i satin alma davranisi, web
sitesinin algilanan kullanim kolayligi ve web sitesinin araylizii degiskenleri icin faktdr analizi
uygulanmig ve her degisken ayri ayr1 tek bir faktor altinda toplanmustir.

Aragtirma bulgularina gore kisisellestirilmis reklam algist ve web sitesine duyulan giiven
arasinda pozitif yonde ve gii¢lii bir iliski mevcuttur, ayn1 zamanda kisisellestirilmis reklam algisi ile

¢evrimigi satin alma davranisi arasinda pozitif yonde ve giiglii bir etki mevcuttur.
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Bu sonuglar, Taylor, Strutton ve Thompson’in (2012) ¢alismasinin kullanicinin iiriine ilgisi
yiiksek oldugunda ve kullanici kisisellestirmeye dogru oranda maruz kaldiginda kullanicida giiven ve

satin alma motivasyonu yeterli diizeyde tetiklenmektedir sonuglari ile ortiismektedir.

Wessel ve Thies (2015), analizlerinde siirdiiriilebilir ve 6nemli dl¢iide artan bir satin alma niyeti
olusturmak i¢in, hizmete siirekli maruz kalma yoluyla kullanicilara kisisellestirme ozelliklerinin
varligimin hatirlatilmasi gerektigini; siirekli icerik kisisellestirmenin, miisterilerin satin alma niyetlerini
gercekten arttirdigini ortaya koymustur. Yine ¢alisma sonuglari ile paralellik gostermektedir.

Kisisellestirilmis reklam algisina yonelik arastirmanin performans analizi, bu alanda yapilan
caligmalarin yillar iginde istikrarli bir sekilde artmaya devam ettigini ve gelecek icin iyiye isaret
oldugunu gostermektedir.

Aragtirma bulgularina gére web sitesine duyulan giiven ve g¢evrimici satin alma davranisi
arasinda pozitif yonde ve giiglii bir etki mevcuttur.

Jarvenpaa ve digerleri (2000), ampirik olarak, giivenin tiiketici satin alma niyetleri iizerindeki
olumlu etkisini gostermistir. E-ticarette tiiketici davranisinda giivenin roliiniin temel dneme sahip
oldugunu savunmustur. Jarvenpaa ve Tractinsky (1999), bir miisterinin ¢evrimi¢i magazadan satin alma
isteginin, satict misteride belirli bir giiven uyandirabiliyorsa artabilecegini savunmaktadir.
Caligmalarinda ¢evrimigi perakendecilerin tiiketici giivenini artirabilecekleri ve dolayisiyla potansiyel
miisterilerin yeni perakende ortaminda aligveris yapma isteklerini artirabilecekleri yollar olabilecegi
diisiiniilmektedir ve bu durum arastirma bulgulari ile ortiismektedir.

Calismada ayrica belirlenen faktorlerin aract degisken olma durumlari incelenmistir.

Web sitesine duyulan giiven degiskeninin; kisisellestirilmis reklam algisi ve ¢evrimigi satin alma
davranis1 arasinda tam araci degisken oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu sonuclar; Taylor, Strutton ve
Thompson (2012), Wessel ve Thies (2015) ve Jarvenpaa ve Tractinsky’nin (2000) elde ettigi bulgular
ile benzerlik gostermektedir.

Algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin; web sitesine duyulan giiven ve satin alma davranist
arasinda kismi araci degisken oldugu goriilmiistiir.

Pavlou (2003) ¢alismalarinda; tiiketicilerin dis degiskenler araciligiyla web saticisinin
eylemlerinden etkilenebildiklerini savunmus, ¢evrimigi iglem siirecinin Kolaylastiriimasi ve kullanimi
kolay olarak algilanan bir web arayiiziiniin tiiketicilerin davranigsal niyetlerini etkilemesi muhtemel
olacagini ileri siirmektedir. Elde edilen sonuglar ile Pavlou’nun (2003) bulgulart benzerlik

gostermektedir.

Web sitesinin arayiizii degiskeninin; web sitesine duyulan giiven ve satin alma davranisi
arasinda ve ayni1 zamanda kisisellestirilmis reklam algis1 ve ¢evrimici satin alma davranigi arasinda tam

araci degisken oldugu goriilmiistiir.

69



Smith ve Sivakumar (2004), kullanicilarin akisa siklikla géz atmalarinin ve arayiize hakim
olmalarinin; aligveris yapma ve sisteme giivenerek tekrar satin alma gibi ¢evrimi¢i davranislari

kolaylastirdigini 6ne stirmektedir, elde edilen sonuglar ile benzerlik gdstermektedir.

Web sitesinin algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin; kisisellestirilmis reklam algisi ve

cevrimici satin alma davranisi arasinda kismi araci degisken oldugu goriilmektedir.

Kramer (2007) ¢alismalarinda tiiketicilere yonelik gelismis tavsiyeleri tiiketicilerin gérme
kolayliginin; kisisellestirilmis tekliflerin tiiketici tarafinda kabul edilmesinde etkili oldugu

gostermektedir, calisma sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

Kuo ve Chen (2011), misteri ihtiyaglarini anlamaya yonelik ¢alismalarda; 6deme
giivenligi, gizlilik gilivenligi, teslimat giivenligi, resimlerin orijinalligi ve web sayfasinin dizgi kalitesi
miisteriler tarafindan belirlenen en énemli ihtiyaglar olarak belirlenmis; kullanici perspektifinden web
sitesi kalitesini anlamaya yonelik ¢aligmalarda ise; aligveris sitesinin kalitesi, resimlerin netligi, 6deme
giivenligi acisindan memnuniyet, islem yapma kolayligi gibi birgok faktdr oOncelikli olarak
degerlendirilmistir. Bu hizmetlerin iyi olmasi ve miisteriyi memnun etmesi aligveris sitesi igin avantaj
saglamakta; miisteride giiven olusturmakta ve ¢evrimigi satin alma davranigin gerceklesebilmektedir.
Arastirma bulgular literatiir sonuglari ile ortiismekte olup, farkli etkileri ortaya koyan bir¢ok ¢aligma

literatiirde mevcuttur.

Ek olarak, arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine gére olusan farkliliklar ele
almmustir. Calismada ¢evrimigi satin alma davranisin, kisisellestirilmis reklam algis1 ve web sitesine

duyulan giiven degiskenlerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

Cevrimigi satin alma davranigi ve kisisellestirilmis reklam algisinin; kadin erkek gruplari
arasinda bir farklilik olmadigi sonucuna ulasilmig ancak web sitesine duyulan giivenin erkek miisteriler
icin kadin miisterilere goére anlamli derecede fazla oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore ilerleyen

caligmalarda web sitesine duyulan giivenin cinsiyete gore degisimi incelenebilir.

Calismada; Aligveris yapma sikligi ve c¢evrimi¢i satin alma davramisina etkisi
incelendiginde anlamli bir farklilik goériilmemistir. Ancak; aligveris yapma siklig1 ve kisisellestirilmis
reklam algisi etkisi incelendiginde; ayda bir aligveris yapan kullanicilar ile haftada bir aligveris yapan

kullanicilarin kigisellestirilmis reklam algilarinda fark oldugu goriilmektedir.

Ek olarak alisveris yapma sikligi ve web sitesine duydugu giiven etkisi incelendiginde;
ayda bir aligveris yapan kullanicilar ile haftada bir aligveris yapan kullanicilarin web sitesine duydugu

giivende fark oldugu goriilmektedir.

Bu sonuglara gore kisisellestirilmis reklam algis1 ve web sitesine duyulan giiven
faktorlerinin ¢evrimigi aligveris yapma sikligina gore incelenmesi; kullanic1 davraniglarini anlamaya

yonelik ¢alismalardan 6nemli bulgular elde edilebilecegine isaret etmektedir.
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Caligma sonucunda genel olarak kisisellestirilmis reklam algisinin web sitesine duyulan
gliven ve cevrimi¢i satin alma davranisini; web sitesine duyulan giivenin g¢evrimi¢i satin alma
davranisim etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica web sitesine duyulan giiven, web sitesinin arayiizii ve web
sitesinin algilanan kullanim kolayliginin; kisisellestirilmis reklam algis1 ve ¢evrimigi satin alma

davranisi tizerinde aracilik etkileri oldugu goriilmiistiir.

Kisisellestirilmis reklam algisinin; web sitesine duyulan giiven ve ¢evrimigi satin alma
davranis1 iizerinde olumlu etkisi oldugu belirlendiginde 6zellikle cevrimici saticilarin ve cevrimigi
perakendecilerin kisisellestirilmis reklamlara yonelik faaliyetlerinin artmasinin sirketlere fayda

saglayacagi ve rekabet anlaminda da avantaj saglayacagi soylenebilir.

Web sitesinin arayiizii tam aract degisken, algilanan kullanim kolayligi kismi araci
degisken olarak belirlenmis olup; kullanicilara yonelik olarak satin alma ve giiveni saglamak adina web
sitesinin arayliziine verilen dnem ve ilgili yatinmlar &ncelikli olarak arttirilabilir. Ayn1 zamanda

algilanan kullanim kolaylig1 da yine kullanicilar i¢in 6nemlidir.

Miisterinin 6zellikle ¢evrimici platformlarda satin alma yaparken aradigi {irlinii rahat
bulmasi ve sectigi web sitesinin arayliziinde memnun olmasinin; o web sitesinde istedigi sekilde kolay
aligveris yapmasini sagladigi hem de aligveris sonrasinda giiven dolayisiyla tekrar web sitesini tercih

etmesine neden olmasi isletmeler i¢in dikkate alinmasi gereken etkenler olarak degerlendirilmelidir.

Caligmada oOzellikle perakende sektoriinde yasanan gelismeler sebebiyle bu sektor
incelenmis olup; TUIK verileri de internet {izerinden hazir giyim satin alimlarmin yillar igindeki artisin
desteklemektedir (TUIK, 2022). Bu istatistiklere paralel olarak dzellikle e-ticaret sitelerine ve e-ticaret
perakendecilerine dogru yatirimlar yapmak isletmelere faydalar saglayacaktir. Pazardaki mevcut

miisteri potansiyelini ve talebi kaybetmemek adina bu alanlara yonelik gelismeler olduk¢a dnemlidir.

E-ticaret platformlari iizerinde yapilmasi tavsiye edilen gelismelere ek olarak, misterilere
yonelik olarak uygulanacak pazarlama stratejileri ve reklamlar da oldukga Onemlidir. Ozellikle
caligmanin ¢iktilarina yonelik olarak miisterilere kendilerini degerli hissettirebilecek kisisellestirilmis

reklamlara 6nem verilmelidir.

Calisma belirli bir 6rnek kiitle i¢in yapildigindan elde edilen sonuglarin Tiirkiye’deki
cevrimigi aligveris yapan tiim miisteriler i¢in genellenememektedir. Arastirmada kullanilan &lgekler
uluslararast literatiirden bu ¢alismaya adapte edildiginden, Tiirkiye’deki tiim ¢evrimigi satin alma yapan
miisterileri 6lgmek i¢in yeterli degildir. Tiirkiye’deki ¢evrimigi miisterilere yonelik daha detayli ve 6zel
Olgeklerin gelistirilmesi ve yeni arastirmalarda kullanilmas ile daha kapsamli sonuglara ulasilabilecegi

distiniilmektedir.

Arastirma katilimeilar1 iginde farkli cinsiyette, farkli egitim diizeyinde, farkli gelir
durumunda, farkli yas grubunda gibi birgok farkli 6zellige sahip ¢evrimigi kullanicilar yer almaktadir.

Ancak gbzlem sayisinin diisiik olmasi, dogru kiyaslama yapmayi zorlastirmaktadir. Bu nedenden 6tiirii
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farkli kullanicilarin gézlem sayisinin artmasi ya da belirli gruplar i¢in aragtirma yapmak daha detayl

analizler elde etmeye imkan saglayacaktir.

Son olarak bu calismada cevrimici satin alma davranisini etkileyen; kisisellestirilmis
reklam algis1 ve web sitesine duyulan giiven degiskenleri ve web sitesinin arayiizli ve web sitesinin
algilanan kullanim kolaylig1 degiskenleri incelenmistir. Bu kavramlara fayda saglayabilecek farkli

degiskenler, diger calismalarda incelenebilir.
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EK-1 Anket Formu

Sayin Tlgili,

Bu anket, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Global Pazarlama
Bilim Dali’nda Prof. Dr. T. Sabri ERDIL danismanliginda yiiriitilen “KISISELLESTIRILMIS
REKLAM ALGISININ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKIiSINDE GUVEN, ARAYUZ VE
KULLANIM KOLAYLIGININ ROLU: HAZIR GiYiM SEKTORUNU UZERINE BIiR

ARASTIRMA” isimli yiiksek lisans tezinde kullanilmak {izere hazirlamistir. Vereceginiz bilgiler

sadece akademik bir ¢aligma i¢in kullanilacaktir ve {igiincii kisiler ile paylagilmayacaktir.

Aleyna KADAKAL

Son 3 ay igerisinde hazir giyim perakendecilerin online satin alma gergeklestirdiniz mi? Evet [ Hay1r O

Hangi siklikla internetten hazir giyim aligverisi yaparsiniz? Her giin O 2-3 giinde bir O Haftada bir OI ayda bir O yilda bir

O

Asagidaki ifadeleri son 3 ayda hazir giyim alisverisi yaptiginiz perakende isletmesi agisindan (1 Kesinlikle Katilmiyorum

— 5 Kesinlikle Katihyorum) seklinde puanlayniz.
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1. Cevrimigi web sitesindeki kigisellestirilmis reklamlarda, ihtiyaglarima uygun satin 1 9 3 4 5
alma Onerileri sunulmaktadir.
2. Cevrimigi web sitesindeki kisisellestirilmis reklamlar bana Gzel iiriinler siparis 1 ’ 3 4 5
etmemi saglamaktadir.
3. Genel olarak, ¢evrimici web sitesindeki kisisellestirilmis reklamlar, durumuma 1 ’ 3 4 5
gore uyarlanmistir.
4. Cevrimi¢i web sitesindeki kisisellestirilmis reklamlar, bana 6zel bir miisteri 1 ’ 3 4 5
oldugumu hissettiriyor.
5. Cevrimi¢i web sitesindeki kisisellestirilmis reklamlarin ihtiyaglarima gore 1 9 3 4 5
Ozellestirildigine inantyorum.

Asagidaki ifadeleri kendi firmaniz agisindan (1 Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle Katiliyorum)
seklinde puanlayimz.
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6. Cevrimici web sitesi giivenilir ve diiriisttiir. 1 2 3 4 5
7. Cevrimici web sitesi vaatlerini ve yilikiimliiliiklerini yerine getirmek istemektedir. 1 2 3 4 5
8. Cevrimici web sitesindeki bilgiler bol ve yeterli kalitededir. 1 2 3 4 5
9. Cevrimici web sitesinin altyapisi giivenilirdir. 1 2 3 4 5
10. Cevrimici web sitesi giivenli kisisel gizlilik sunar. 1 2 3 4 5
11. Cevrimi¢i web sitesinin benim c¢ikarlarimi g6z oOnilinde bulundurdugu 1 9 3 4 5
diistiniilityor.
12. Diger c¢evrimici web siteleriyle karsilastirildiginda, bu web sitesi giivenli ve 1 ) 3 4 5
giivenilirdir.
13. Cevrimici web sitesi firsatgr davranmayacaktir (6rnegin, yasadisi yollardan para 1 9 3 4 5
kazanmak).
14. Cevrimigi web sitesinin performansi beklentilerimi karsiliyor. 1 2 3 4 5
Asagidaki ifadeleri kendi firmaniz agisindan (1 Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle Katiliyorum)
seklinde puanlayiniz.
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15. Cevrimigi web sitesi hazir giyim satig1 yapmak i¢in uygundur 1 2 3 4 5
16. Cevrimigi web sitesi hazir giyim siparisi vermek i¢in uygundur 1 2 3 4 5
17. Cevrimici web sitesinde aranan sayfalarda gezinmek kolaydir 1 2 3 4 5
18. Cevrimigi web sitesi kullanici dostudur 1 2 3 4 5
Asagidaki ifadeleri rekabet yeteneklerinize gore (1 Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle
Katihyorum) seklinde puanlayimiz.
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19. Cevrimi¢i Web sitesini kullanmay1 6grenmek benim igin kolaydir 1 2 3 4 5
20. Cevrimici Web sitesinin yapmasini istedigim seyi yapmasini kolay buluyorum 1 2 3 4 5
21. Cevrimici Web sitesini kullanmakta ustalagmak benim i¢in kolaydir 1 2 3 4 5
22. Cevrimici Web sitesinin kullanimi kolay buluyorum 1 2 3 4 5
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Asagidaki ifadeleri firma performansiniza gore (1 Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle

Katilhyorum) seklinde puanlayiniz.

23. Cevrimi¢i perakendecileri bir sey satin almak i¢in kullanmayi diigiiniiriim. 112(3|4|5
24. Cevrimigi perakendecileri bir sey satin almak i¢in kullanmay1 planlarim. 112|3|4]5
25. Cevrimigi perakendecileri bir sey satin almak i¢in kullanma ihtimalim yiiksektir. 1 12(3|4|5
26. Cevrimici perakendecileri bir sey satin almak i¢in kullanmayacagim. 112|345

Demografik bilgiler
27. Cinsiyetiniz?
Kadin O Erkek O

28. Medeni Durumunuz?

Evli OO Bekar O

29.Yasiniz?
18-26 (| 45-53 a
26-35 (| 53 ve iizeri O

36-44 Y1l (|

30. Egitim Durumu (Son Mezun Olunan Okul)

[kogretim O Lise O Onlisans/Lisans [ Lisansiistii(]

31. Gelir Durumu (Kisisel)

-5.500 alull  5.500-8.000 O0 8.001-12.000C0 12.001-20.0001 20.001+ O
32. Hazir giyim (Aylik ne kadar harcaniyor?)

0-1.0000 1.001-3.000 0O 3.001-6.000 0O 6.001-10.000 O 10.001+ O

34. Hazir giyim iiriinlerini satin alirken en fazla tercih ettiginiz 5 platformu belirtiniz

lcwaikiki.com.tr O
defacto.com.tr O
trendyol.com O

hm.com O
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koton.com O

morhipo.com O

Boyner.com O

0xxo.com O

zara.com O

mango.com O
Diger O
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EK-2 Levene Testi Sonuclari

Tablo 35: T Testleri icin Leneve Testleri

Hipotez F df sig
Ho 0,090 207 0,764
Hio 0,882 207 0,349
Hu 5,513 207 0,002

Tablo 36: ANOVA Testi I¢in Leneve Testleri
Hipotez [ C8VeMe | grt | a2 | i
P Istatistikleri 9
Hi. 0,239 204 0,916
His 0,140 204 0,967
Hi4 0,117 204 0,976
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EK-3 Scheffe ve Tukey Testi Sonuclari**

Tablo 1: His I¢in Tukey Testi Sonuglari

2-3 giinde
bir -0,3056 0,5618 0,9830 -1,8518 1,2407
Haftada bir | -0,6247 0,4533 0,6420 -1,8723 0,6229
Ayda bir -0,1634 0,4419 0,9960 -1,3796 1,0527
Yilda bir -0,1655 0,4715 0,9970 -1,4631 1,1322

Hergiin 0,3056 0,5618 0,9830 -1,2407 1,8518
Haftada bir | -0,3192 0,3773 0,9160 -1,3576 0,7193
Ayda bir 0,1421 0,3635 0,9950 -0,8583 1,1425
Yilda bir 0,1401 0,3990 0,9970 -0,9580 1,2382
Hergiin 0,6247 0,4533 0,6420 -0,6229 1,8723
2-3 giinde

bir 0,3192 0,3773 0,9160 -0,7193 1,3576
Ayda bir ,46127* 0,1483 0,0180 0,0531 0,8694
Yilda bir 0,4593 0,2215 0,2360 -0,1503 1,0688
Hergiin 0,1634 0,4419 0,9960 -1,0527 1,3796
2-3 giinde

bir -0,1421 0,3635 0,9950 -1,1425 0,8583

Haftada bir | -,46127* 0,1483 0,0180 -0,8694 -0,0531
Yilda bir -0,0020 0,1970 1,0000 -0,5442 0,5402

Hergiin 0,1655 0,4715 0,9970 -1,1322 1,4631
2-3 giinde

bir -0,1401 0,3990 0,9970 -1,2382 0,9580
Haftada bir | -0,4593 0,2215 0,2360 -1,0688 0,1503
Ayda bir 0,0020 0,1970 1,0000 -0,5402 0,5442

* Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.

Tablo 38: His i¢in Tukey Testi Sonugclari

2-3 giinde
bir 0,0333 0,5174 1,0000 -1,3909 1,4575
Haftada bir | -0,0489 0,4175 1,0000 -1,1981 1,1002
Ayda bir 0,3713 0,4070 0,8919 -0,7488 1,4915
Yilda bir 0,3522 0,4343 0,9270 -0,8431 1,5474
Hergiin -0,0333 0,5174 1,0000 -1,4575 1,3909
Haftada bir | -0,0823 0,3475 0,9993 -1,0388 0,8742
Ayda bir 0,3380 0,3348 0,8508 -0,5835 1,2594
Yilda bir 0,3188 0,3675 0,9084 -0,6926 1,3303
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Hergiin 0,0489 0,4175 1,0000 -1,1002 1,1981
2-3 giinde

bir 0,0823 0,3475 0,9993 -0,8742 1,0388
Ayda bir 0,4203 0,1366 0,0199 0,0443 0,7962
Yilda bir 0,4011 0,2040 0,2863 -0,1603 0,9626
Hergiin -0,3713 0,4070 0,8919 -1,4915 0,7488
2-3 giinde

bir -0,3380 0,3348 0,8508 -1,2594 0,5835
Haftada bir | -0,4203 0,1366 0,0199 -0,7962 -0,0443
Yilda bir -0,0191 0,1814 1,0000 -0,5185 0,4802
Hergiin -0,3522 0,4343 0,9270 -1,5474 0,8431
2-3 giinde

bir -0,3188 0,3675 0,9084 -1,3303 0,6926
Haftada bir | -0,4011 0,2040 0,2863 -0,9626 0,1603
Ayda bir 0,0191 0,1814 1,0000 -0,4802 0,5185

* Ortalama fark 0,05 seviyesinde anlamlidir.
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EK-4 Etik Kurul Onay1
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