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Internet Uzerinden Ahsveris Niyetini Etkileyen
Faktorlerin Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli
Kullanarak incelenmesi Ve Bir Model Onerisit
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oz

Isletmeler icin miisterilere ulasmada internetin kullammi giderek daha fazla cazip hale
gelmektedir. TUIK’in 2014 Agustos’ta yaynladigi Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastrmast sonucglarina gorve Internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim
amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orant %30,8 olmustur. Internet kanaliyla
mal ve hizmet satan isletmelere, miisterilerin alisveris niyetini etkileyen faktorler hakkinda yol
gosterici olmak giderek daha ¢ok 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle ¢alisma, internet iizerinden
alisveris yapan tiiketicilerin niyetini etkileyen faktorler igin, 1989 yilinda Davis tarafindan
gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli’'nden (TKM) yola ¢ikmistir. Bu arastirma, internet kullanan
toplam 680 kisiden elde edilen verilerle, online aligveris niyetini etkileyen faktorleri, Yapisal Eyitlik
Modellemesi kullanarak incelemigtir. Algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishiik, algilanan
haz, tutum ve niyetin yani sira modelde algilanan bilgi kalitesi, algilanan sistem kalitesi, algilanan
hizmet kalitesi, magaza bilinirligi, giiven ve 6znel norm degiskenlerine de yer verilmistir. Onerilen
model, yeterli uyum iyiligi degerlerini vermistir. Arastirmanin bulgularina gore oznel norm harig
olmak iizere modelde kullanilan tiim degiskenler arasindaki yol katsayilari anlamlidir. Calismaya
gore, Oznel norm, tiketicilerin online aligveris niyetini belirlemede rol oynamamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yapisal Esitlik Modeli (YEM), Teknoloji Kabul Modeli (TKM), Online
aligveris

JEL Swintflamasi: C44, M15, M31

An Investigation And A Model Suggestion For Factors
Affecting Online Shopping Intention Using Extended Technology
Acceptance Model

ABSTRACT

The usage of internet while reaching to customers is getting more attractive day by day to
firms. According to the TurkStat results of consumers information technology usage report that
published in August 2014, individual internet users orders or buyings rate for their own usage was
%30,8. It is getting more important today to help firms that are selling goods and services online,
understand the buying intensions of internet consumers. Therefore, in order to understand those
intensions, this study inspired from Technology Acceptance Model (TAM) which was developed by
Davis in 1989. The data used in this research is gathered from a sample of 680 internet users and
with the help of the relevant theory, the factors affecting online shopping intention are analyzed by
structural equation modelling. In addition to perceived ease of use, perceived usefulness, perceived
enjoyment, attitude and intention, information quality, perceived system quality, perceived service
quality, store familiarity, trust and subjective norm variables are also used in the model. The
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proposed model submitted sufficient goodness of fit values. According to the findings of the
research, it can be said that except of subjective norm, all other path coefficients between variables
are significant. Subjective norm does not play any role in determining the consumers online
shopping intention.

Key Words: Structural Equation Modeling (SEM), Technology Acceptance Model (TAM),
Online Shopping

JEL Classification:C44, M15, M31

I. GIRIS

Tarihsel olarak pazarlar, alici ve saticilarin belli bir zamanda, belli bir
yerde karsilasmalarina imkan veren, satin alma ve satma isteklerini belirterek
aralarinda bir iletisimin basladigi fiziksel mekanlar olarak tanimlanmistir. Bu
pazarlar, glinimizde de mevcuttur. Ancak iletisim teknolojisindeki gelismeler ve
internetin  yayginlagsmasi, pazarlardaki yer ve zaman kisitlamalarimi ortadan
kaldirarak, taraflarin yeni bulusma noktasmnin internet olmasimi saglamistir
(Barutcu, 2008). internet, siirekli artan rekabet sartlarinda isletmenin faaliyetlerini
giivenli bir sekilde siirdlirmesi i¢in pazarlar, iirinler, miisteriler, tedarikgiler,
rakipler ile ilgili bilgileri elde etmede 6nemli kaynaklardan biridir ve kullanimi
stirekli olarak artmaktadir (Roberts ve Mackay, 1998; Deeter-Schmelz vd., 2001).
Son zamanlarda, elektronik ticaret ve yeni teknolojiler pazar alanlarim
genisleterek boylece hizmet saglayicilara cografi erisilebilirlik ile ilgili miisteri
algilarin degistirmis goriinmektedir (Cho, 2010).

Internet, miisteri gereksinimlerinin web sayfalar1 ve elektronik kataloglar
ile tespit edilmesini ve isletmeler arasindaki iletisimin arttirilarak c¢alisma
planlarmin hazirlanmasim ve uygulanmasini saglamaktadir. E-ticarette yuzlerce
bagimsiz igletme veya zincir Uzerindeki isletmeler arasinda e-posta ile ayni anda
bilgi aligverisi yapilabilmesi, isletmelere 6nemli zaman ve emek tasarrufu saglar.
Buna gore, internet ve e-ticaretin isletmelere faydasi, maliyetlerin azaltilmasindan
daha 6nemli bir diizeydedir (Roberts ve Mackay, 1998; Deeter-Schmelz vd.,
2001). Internet, tiim var olan teknolojileri, telefon, kablolu tv ve bilgisayar gibi
tlim iletigim sistemlerinin altyapisini kullanmakta ve az bir sermaye yatirimu ile
gerceklesmektedir. Internet kullamminin yayginlasmastyla e-ticaretteki kullanici
sayist da artmig ve elektronik pazar yeri birgok katilimciya acik hale gelmistir
(Alan, 2002).

Elektronik ticaret yeni bir kavram olmasina karsin, ¢cogunlukla geleneksel
ticaretin ilkelerinden faydalanmaktadir. Dolayisiyla elektronik ticaret geleneksel
ticaretin alternatifi degildir. Ancak ticaretin geleneksel yapidan ve usullerden
giderek uzaklastigi, elektronik ortama tasindigi ve yeni ilke ve esaslar getirdigi de
unutulmamalidir. Elektronik ticaretle geleneksel ticaret arasindaki en Onemli
farkin pazarlarin genisligi konusunda oldugu ifade edilebilir (Simsek, 2012). E-
ticarette pazar yeri sanal bir diizlemdedir. Pazar yerinin degismesi tek bagina
onemli sayilmayabilir. Ancak bununla birlikte aligveris yontemleri tiimiiyle yeni
bir bicim almaktadir. Alici-satici iliskisinin sanal ortama taginmasiyla birlikte
geleneksel aracilik ortadan kalkmistir. E-ticarete bagli olarak lojistik hizmeti gibi
hizmetler de yeni bicimde siirdiiriilmekte ve bu islevleri gerceklestirecek nitelikli
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insan giicii ortaya ¢ikmaktadir.

Elektronik ticaret ilk baglarda bir devrim olarak nitelendirilmistir. Yatirim
yapmaya istekli yatirimeilarin ve girisimcilerin binlercesini ¢ekmistir. E-ticaret en
genis kapsamda ele alimdiginda pek ¢ok tarafi igermektedir. Bunlar; tiiketici-
satic1, satici-Uretici, Uretici-tiretici oldugu gibi tiiketici-hizmet sektorii isletmeleri
(sigorta, banka, acente vb.), Uretici-hizmet sektorii isletmeleri, hizmet sektorii
isletmeleri- hizmet sektorii isletmeleri de olabilir. Ayrica e-ticaretin
avantajlarindan kamu kurumlar1 da faydalanmaktadir. Bu nedenle bu taraflarin her
biri kamu kurumlar ile de e-ticaret yapmaktadir (Alan, 2002).

21. yiizyilin baslarindan bu yana e-ticaret taraflari, tiirleri ya da modelleri
bir¢ok akademik yayinin konusunu olusturmustur. Ancak e-ticaretin teknolojinin
gelisimine bagli olmasi sebebiyle e-ticarete konu olan taraflar giin gegtikce
artmaktadir. Birgok kaynak tarandiginda e-ticaret tiirleri farkli alinmis olmasina
ragmen yine de bir genelleme yapmak miimkiindiir. Buna gore e-ticaretin isletme,
tlketici, devlet ve vatandas olmak iizere baslica dort tarafi oldugunu soylemek
yanlis olmaz.

B2C e-ticaret, {irlin ya da hizmetlerini dogrudan tiiketicilere elektronik
ortamda sunan isletme ya da kuruluslar icin gecerlidir. Internet teknolojisindeki
hizl1 gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan sanal magaza uygulamalariyla isletmeler
elektronik ortamda; bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya birgok driind
dogrudan tiiketiciye ulastirmaya baslamislardir. Bu sanal magazalar yardimiyla
igletmeler, tiiketicilere 7 giin 24 saat hizmet verme sansina erigsmislerdir (Atalar,
2012; Isler, 2008). B2C, firmanin internet iizerinden tiiketiciye gesitli iiriinler
satmas1 veya bankacilik, borsa araci kurumculugu gibi hizmetler vermesi gibi
islemleri igerir. B2B e-ticaretten farki taraflardan birinin nihai tiiketici olmasidir.
B2C, en yalin tanimla, isletme ve tiiketici arasinda elektronik olarak islemleri
gergeklestirme sistemidir.

B2C ya da nihai tiiketici odakli e-ticaret denince ilk akla gelen drtinler
internet ortaminda teslim edilebilen (download) iirtinler olmaktadir. Bu iiriinlerin
pazarlamasi, satigi ve teslimati igin bagka bir araci kurulusa gerek duymadan
taraflar interneti kullanirlar. Fiziksel bir magaza isletiyor olmanin sorunlarindan
uzaklasarak; cevrimic¢i olarak tiiketici gereksinimlerine karsilik vererek ticaret
yapmaktadirlar (Kocak, 2004; Simsek, 2012).

Internet iizerinden download edilebilen iiriinler disinda hizmetlerin de
fiziksel teslimati gerekmedigi i¢in yine bu islemlerin hepsi hizmetler igin de
gecerlidir. Diger fiziksel teslimati gerektiren {iriinler i¢in ise isletmeler 3PL (3.
Parti Lojistik) hizmeti veren isletmeler ile anlagsmalar yaparlar. Miisterilere
sunulan sitelerin ara ylzinde teslimat ve odeme ile ilgili segenekler
bulunmaktadir. Miisteri buradan diledigi segenegi secer ve teslimat ile ilgili
esaslar belirlenmis olur.

Online aligveris, perakendeciler ve miisteriler herhangi bir konumdayken
miisterilere ticari Uriinleri internetten satin alma imkan1 verir. Tiiketici tarafindan
online alisveris miigterinin zamanini ve parasini perakende magazalara gitmek
zorunda olmadiklarindan 6tiirli kurtarir ve belki daha da onemlisi perakendeciler
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de gercek magaza konumlarina yatinm yapmak zorunda kalmazlar. Online
aligveris tedarik¢i acisindan bilylik miktarda maliyeti kurtararak online aligveris
Urinlerini rekabet¢i fiyattan sunmayla sonuglanir. Internet kullanmiminin
yayilmasiyla birlikte online aligverisin satis hacmi de tutarli sekilde biiyiir (Lim,
2009). ABD’de online aligveris yapanlar 2011 yilinda 202 milyar $§ ve 2012
yilinda 226 milyar $ para harcarken Forrester Research sirketinin arastirmasina
gore 2016 yilinda %45°lik bir biiylime ile 327 milyar $ para harcayacaklar. Yine
2016 yilinda online perakende satislarin toplam perakende satislarin %9’unu
olusturacag1 beklenmektedir. 2012°de 167 milyon olan online tiiketici sayisinin
2016’da %15 artarak 192 milyon’a ulagsmasi beklenmektedir (www.census.gov).

Nielsen arastirma sirketine gore diinya niifusunun %74°l internet
erisimine sahiptir ve internet erisimi olanlarmn %@84’{ internetten aligveris
yaparken Tiirkiye’de TUIK istatistiklerini evden internet erisimi olanlar seklinde
kisitlamistir. Bu nedenle saglikli bir karsilastirma yapilamayacagi gibi yine de
2014 yilindaki Tiirkiye niifusunun internet erisiminin %60,2 oldugu ve diinya
niifusuna gore geride kaldig1 sOylenebilir.

2014 yili TUIK verilerine bakildiginda internet kullanan bireylerin
internet ilizerinden mal hizmet siparis verme ve satin alma orani 2013 yilinda
%24,1 iken 2014 yilinda bu oran %30,8 olarak agiklanmustir. internet kullanim
amaclart dikkate alindiginda, 2014 yilmin ilk {i¢ ayinda internet kullanan
bireylerde sosyal medya kullanimi %78,8 iken, mal ve hizmetler hakkinda bilgi
arama orani %67,2’dir. Tiim bu istatistikler dikkate alindiginda internet zerinden
perakende satiglarin isletmeler acgisindan giderek dnem kazandigi sodylenebilir.
Gilinlimiizde bir¢ok gelencksel magaza, web sitelerini olusturmakla kalmamisg,
siteleri lizerinden iirlin satigina ydnelmistir. Ayrica birgok marka {iriinlerinin
satisin1 gerceklestirmek icin 6zel aligveris kuliiplerini kullanmaktadir. Bu derece
biliyliyen bir pazarin miisteri isteklerini anlamak isletmeler agisindan Gnem
tasimaktadir. Internet {izerinden aligveris yapma niyeti, internet kullanim ile;
internet kullanimi ise internet kullaniminin kisi tarafindan kabulii ile baglantilidir.

1. TEKNOLOJI KABUL MODELI

Davis tarafindan 1989 yilinda gelistirilen Teknoloji Kabul Modelinin
(technology accaptance model, TAM) amaci teknolojinin kullanici kabulii,
Ozellikle de bilgisayar kullanimi davranisini anlamaktir. TAM’in ana amaci
kullanicilarin bilgisayar1 kabulii ve davraniglarini teorik olarak agiklamaktir
(Davis, 1989). Yirmi bes yildir TAM saglam ve gii¢lii bir model oldugunu
kanitlamustir (Sekil 1).
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Sekil 1: Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Davis (1989), algilanan kullamislilik ve algilanan kullanim kolayligim
bilgi sistemlerinin kullaniminda bireylerin niyetlerini etkileyen 6nemli faktorler
olarak tanimlamaktadir. Davis (1989) algilanan kullanisliligi, bir bireyin belirli bir
sistemi kullanmanin onun is performansimi arttiracagmma inanma derecesi,
algilanan kullanim kolayligini ise belli bir sistemi kullanmanin ¢aba gostermeden
kolayca 6grenilmesine inanma derecesi olarak tanimlamaktadir.

Davis, TAM’daki 14 maddeden olusan algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan kullamishilik yapilarina regresyon ve korelasyon analizi yapmistir. Bu
algilanan kullamiglhilik ve algilanan kullamm kolayligi yapilart TAM igindeki
inanclar olarak diisliniilebilir. TAM’a goére bu iki inang¢ tutuma etki ettigi gibi,
dogrudan ya da dolayl olarak niyete de etki edebilir. TAM’da inancin bir sistem
kullanim niyeti {izerindeki dogrudan etkisi, kullanicinin sistemle ilgili negatif
tutuma sahip olmasina ragmen yine de kendi performansini arttirmak igin sistemi
kullanabilecegi gercegi ile kanitlanir (Davis ve Venkatesh, 1996).

TAM’1 psikometrik ve teorik olarak kullanicilarin teknoloji kabuliinde
daha titiz bir model haline getirmek i¢in Davis ve arkadaslari TAM’1 farkli
teknoloji kullanimlarina uygulayarak ve farkli olgekler kullanarak tekrar
gecerlemislerdir. Davis algilanan kullanisliligin niyet tizerindeki etkisine tutumun
aracilik etkisini de incelemistir. Davis ve arkadaglart tutumun kullamighilik ve
niyet arasinda tam araci olmadigini, yani kullanmighligin sadece tutum iizerinden
degil, niyeti dogrudan da etkiledigini bulmuslardir (Hur, 2007).

Benzer sekilde Igbaria, Schiffman ve Wieckowski (1994), tutumun
bireyin teknolojiyi kabul ya da red etmesi kararini etkiledigini ve algilanan
kullanishiligin kullanicilarin tutumuna ve davranigsal niyetine dogrudan ve dolayli
pozitif etkisi oldugunu bulmuslardir (Crisostomo, 2007).

IIk yapilan TAM arastirmalar1 anonim sirketlere ait bilgi sistemlerini
hedef almis ve profesyonel kullanicilar ile sirket calisanlar1 ana odagi
olusturmustur. Ancak online alisverisi benimsemek i¢in kullanicilarin kararlari
birka¢ ana farkliliga sahiptir. E-ticaret sistemlerini kullanan pek c¢ok kullanici
profesyonel bilgi teknolojisi ¢alisan1 degildir. Bazilar1 bilgi teknolojileri ile
tanisik bile degildirler. Bilgi teknolojileri sistemlerini (6rnegin; aligveris web
siteleri) kullanan kullanicilar genellikle bir isletmenin iiyesi ya da calisani
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degildirler (Lingyun ve Dong, 2008). Giiniimiizde e-ticaret web siteleri,
tiketicilerin birgok ihtiyacin1 karsilayacak sekilde diizenlenmektedir. Bunun
icinde klasik TAM’da var olan degiskenler disinda yeni yapilan arastirmalarda
modelleme siirecinde baska faktorler de modele dahil edilmektedir. Bu modeller
genisletilmis TAM olarak adlandirilmaktadir. Yapilan farkli ¢alismalarda TAM’n
kapsami genisletilerek online aligveris kabul modelinin sekillendirilmesine
calisilmistir (Celik, 2009; Gefen, vd., 2003; Pavlou, 2003; Wu ve Chen, 2005;
Lingyun ve Dong, 2008).

Son zamanlarda yapilan ¢aligmalar gostermistir ki TAM, internet ile ilgili
teknolojilerin kabuliinde de kullanilabilecek bir modeldir. TAM’1n internet tabanl
teknolojilerin kullaniminda giiglii ve uygun bir model olmasi, internetin de
bilgisayar tabanli olarak c¢alismasina baglanabilir (O’cass ve Fenech, 2003).
Buradan hareketle TAM’1n online aligveris icin de kullanilabilecek bir model
oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Nitekim birgok akademisyen online aligveris
davraniglarin1 anlamada teknoloji kabul modelinden yola ¢ikmustir. Ancak orijinal
TAM’1n online aligveriste tiiketici davranislarini agiklamada yetersiz kaldigi ve
bu nedenle genisletilmis TAM kullanildigi birgok ¢alismada goriilmistiir (Ahn,
vd.,2007; Childers vd., 2001 vs).

Straub, Keil ve Brenner (1997) TAM kullandiklar1 calismalarinda
modelin tiim kiiltiirlerde uygulanip uygulanamayacagini test etmek i¢cin Amerika,
Japonya ve Isvicre’de bilgi teknolojilerinin kullanimina odaklannuslardir. Bu ii¢
iilkede ayni teknolojiyi kullanan ii¢ farkli havayolu sirketi ¢calisanlarina uygulanan
TAM sonucu gostermistir ki Japonya’da TAM uygulanabilir degildir. Bu nedenle
TAM’in tiim kiiltiirlerde kullanilabilen bir model olamayacagi genellemesi
yapilmistir. Jairak ve arkadaslar1 ise 2009 yilinda yaptiklar1 calismalarinda
Tayland’taki  yiiksekdgrenim  Ogrencilerinin - mobil ~ 6grenme  kabuliini
degerlendirmede TAM’den gelistirilmis bir model kullanmiglardir. Model
sonucuna go0re yiiksekdgrenim Ogrencilerinin mobil &grenmeyi kabullenme
seviyeleri yiiksektir.  Tiirkiye’de ise TAM’1 tiiketicilerin online aligveris
davranigini incelemede kullanan basarili ¢aligmalar mevcuttur (Cakir, 2012;
Celik, 2009).

Hausman ve Siekpe (2009) web arayiizl 6zelliklerinin tiiketicilerin online
satin alma niyeti iizerine etkisini incelerken yine TAM’dan yararlanmislardir.
Calismanin faydasi tiiketicilerin satin alma davraniglarinin web arayliziinden
etkilendigi seklinde ifade edilebilir.

Choi ve Chung (2013), TAM’i sosyal ag sitelerinin kullanic1 kabuliinde
kullanmiglar, subjektif norm ve sosyal sermaye degiskenlerinin sosyal ag siteleri
kullanim niyetine etkisini incelemislerdir. Calisma algilanan kullanim kolayligs,
algilanan kullanishiligin sosyal ag sitelerini kullanma niyeti iizerinde gii¢lii etkiye
sahip oldugunu ve subjektif norm ve sosyal sermayenin de algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan kullanishilik yapilarinin ikisinde birden giiglii etkiye sahip
oldugunu gostermistir.

Vijayasarathy, 2004 yilinda yaptigi ¢alismasinda online aligveris
kullaniminda tiiketici niyetini tahminlemede genisletilmis teknoloji kabul modeli
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kullanmigtir. Algilanan kullaniglilik ve algilanan kullanim kolayliginin yaninda
uyumluluk, gizlilik, giivenlik, normatif inanglar ve 6z yeterlilik degiskenleri de
modele dahil edilmistir. 281 tiiketici iizerinde yapilan g¢alismada tiiketicilerin
hepsinin online aligveris tecriibesi olmadigi ve Olgek maddelerinin buna gore
diizenlendigi goriilmiistiir. Calisma sonucunda gilivenlik disindaki tiim
degiskenlerin online aligverise iligkin tutumun oOnemli tahmincileri oldugu
bulunmustur.

Turner vd (2010) TAM 1 ger¢ek kullanimi tahminleyip tahminlemedigi
ile ilgili sistematik bir literatiir taramasi gergeklestirmistir. Aragtirmaci TAM
kullanan ¢aligmalarin ger¢ek kullanim, yani davranig yerine davranissal niyeti bir
0l¢ii olarak aldigi durumundan yola ¢ikarak davranigsal niyetin ger¢ek kullanimla
iliskili oldugu sonucuna varmstir.

Liao ve Cheung (2001), tiiketici tutumlarinin etkilerinin belirlenmesi
amaciyla Singapur’ da regresyon analizi kullanarak deneysel bir ¢aligma
yapmuslardir. Bu ¢alismada; irlinlerin Omiir siiresi, islemlerin giivenligi, fiyat,
saglayic1 kalitesi, bilgi teknolojileri egitimi ve internet kullanimmin internet
iizerinden aligveris yapmada bireyleri etkiledigi belirlenmistir.

Shih (2004), tiiketicilerin online aligverisi kabullenmesiyle ilgili TAM ve
akla dayali davranis teorisine (TRA) dayanan bir model gelistirmistir. E-aligveris
davranigini tahmin etmek i¢cin TAM merkezli genisletilmis bir model kullanmustir.
Shih, yedi faktdr altinda tanimladigi 29 maddeli 6lgme aracim 212 katilimciya
uygulamistir. Calismada kullanilan faktorler, algilanan kullamishilik, algilanan
kullanim kolayligi, tutum, kalite, kullanict memnuniyeti, giivenlik ve kullanict
kabuliidiir. Test edilen genisletilmis model neticesinde, kullanici kabuliiniin
kullanici memnuniyetinden e-aligveris niyetleri acisindan daha iyi bir gosterge
oldugu belirlenmistir. E-aligverige iligskin bireysel tutumlarin kullanici kabuliinii
pozitif ve anlaml1 bir bigimde etkiledigi, ayrica TAM m kuramsal varsayimlarini
dogruladigi saptanmustir. Algilanan kullamighilik  ve algilanan kullanim
kolayliginin e-aligverise iligskin tutumlari tanimladig belirtilmistir.

Koufaris (2002) tarafindan yapilan ¢alisma, bir e-ticaret web sitesinden
ilk satin alma karar igin tiiketicileri neyin motive ettigi ve daha sonra yeniden
ayn1 sitede miisteri olma nedenlerini anlamak i¢in gerceklestirilmistir. Koufaris,
algilanan kullanihishiligin aligveris yapma iizerinde ¢ok fazla etkiye sahip
oldugunu belirlemistir. Web sitesini kullanmaya iliskin deneyimler ve
tiiketicilerin istedigi {irlinlerin ilgili web sitesinde olmasinin ilk aligveris deneyimi
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu arastirmaci tarafindan belirtilmistir.

Burton-Jones ve Hubona (2006), TAM’da dissal degiskenlerin tutum ve
davranigi, algilanan kullamighlik ve algilanan kullanim kolayligi inanglar
Uzerinden etkiledigi varsayiminin gegerliligini test etmislerdir. Digsal degisken
olarak bireysel 6zelliklerin alindig1 calismada dissal degiskenlerin sadece inanglar
iizerinden degil dogrudan da davranisa etkisi oldugu goriilmiistiir. Calisma ayni
zamanda TAM’ n sistem kullanimindaki hacimden ¢ok siklig1 6l¢tiigii sonucuna
ulasmustir.
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Davis ve Venkatesh 1996 yilinda yaptiklar1 bir ¢alismada TAM’daki
yapilar1  Olgerken kullanmilan maddelerin  gruplandirilarak  kullanicilara
sorulmasinin 6nyargi olusturabilecegi ve ¢alismalarin gegerlilik ve giivenilirligini
etkileyebilecegi yoniinde bir hipotez One siirmiislerdir. Caligma gostermistir ki
TAM Olgtimiinde sorularin (maddelerin) gruplandirilarak yapilmas1 bilgi
teknolojileri kabulinde en iyi yoldur.

Kim, Fiore ve Lee’nin (2007) ¢aligmasi bir online alisveris magazasinin
siirekli miisterisi olma niyetinde online magaza algisi, aligveris hazzi ve aligveris
bagliligmin etkisini incelemistir. Calisma sonucu bu yapilar arasinda 6nemli
iligkiler oldugu goriilmiistiir.

Kartavianus ve Nipitupulu’nun 2012 yilinda yaptiklar1 ¢alismanin amaci
firma bilinirligi, bilgi kalitesi, 6deme kolayligi, gliven, websitesi tasarim ve
online aligverigin yararlar1 yapilarinin online aligveris kararina etkisini
incelemektir. Calismanin sonucunda online aligveris kararini etkileyen en 6nemli
yapmin giiven oldugu goriilmiistiir. Endonezya’da 171 kisiden alinan verilerle
yapilan g¢alisgmada beklenenin aksine firma bilinirligi ve web sitesi tasariminin
online aligveris kararina etkisi istatistiksel olarak énemli diizeyde degildir.

Park (2003) doktora tezi galigmasinda teknoloji kabul modeli, akilci
davranig teorisi, planli davranis teorisi ve ayrismus planli davranig teorisini
tiiketicilerin online aligveris niyetini anlamada kiyaslamistir. 733 tiiketiciye
yapilan anket verileri kullanarak yapilan kiyaslama sonucu akla dayali davranig
teorisi (TRA) hari¢ diger ii¢ teorinin tiiketicilerin online aligveris niyetini
aciklamada gayet iyi sonuglar verdigi bulgusuna ulasilmistir. Ayrica g¢aligma
kullanighilik, kullanim kolayligi, haz ve giiven yapilarinin ve 6z yeterlilik ve
teknoloji kolaylagtirict durumlar kontrol yapilarinin online aligveris niyeti
iizerinde 6nemli dolayli etkisi oldugu goriilmiistiir.

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

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

Bhattacherjee (2001) calismast B2C e-ticareti hizmetlerini kullanmaya
devam etmelerine iliskin tiiketici niyetinin ana belirleyicilerini incelemistir.
Genisletilmis TAM kullanilmis ve devam eden niyeti tatmin ve algilanan
kullanighligin belirledigi goriilmiistiir.

Kim ve arkadaslar1 (2008), giiven temelli tiiketici karar verme-yapma
olarak tanmimladiklar1 ve 7 faktérden olusan kuramsal modelin gecerliligini
arastirmiglardir. Caligmada kullanilan faktorler, bilgi kalitesi, algilanilan kisisel
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gizliligin korunmasi, algilanilan glivenlik korumasi, pozitif iin, asinalik ve
glvendir. Yapilan ¢oéziimlemeler sonucunda giivenin aligveris niyetini dogrudan
ve dolayli olarak etkiledigi belirlenmistir. Bir tiiketicinin giiven algisinin aligveris
niyeti Uzerinde gili¢lii bir pozitif etkiye sahip oldugu ve aym zamanda bir
tiikketicinin algiladig1 risk ile arasinda giiclii bir negatif iliskinin oldugu
belirlenmistir. Tiketicilerin algiladigi risk satin alma niyetini azaltirken,
tiketicilerin algiladigi faydanin satin alma niyetini artirdigi ifade edilmistir.
Calismanin sonucunda e-ticarette glvenin ylksek derecede onemli oldugu ve
algilanilan riskin azaltilmasinda 6nemli bir unsur oldugu belirtilmistir.

A. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modelinde Kullanilan Bilesenler

Aragtirma modelinin igerdigi degiskenler, literatiir taramasindan yola
cikarak belirlenmistir. Modele katilan degiskenler hakkinda bilgi bu bolimde
verilmigtir.

Algilanan _Kullamishhik: Algilanan kullanighilik, bir kisinin belirli bir
sistemi kullanarak kendi is yapabilirligini gelistirme diizeyinin artacagina inanma
derecesi olarak tanimlanmistir (Davis, 1989).

Online aligveriste algilanan kullanighilik, algilanan faydalar ile ilgilidir.
Bunlar maliyetlerin azalmasi, iirlinii elde etmek icin gereken silirenin azalmasi,
rahathigin artmasi ve iglemler esnasindaki zamanin kisaligidir (Shih, 2004). Bu
nedenle tiiketiciler online aligverisin etkinligini degerlendirirken onun maliyet ve
faydalar {izerinden bir degerlendirme yaparlar.

Algilanan kullammm kolayhi: Algilanan kullanim kolayligi “bir kisinin
belirli bir sistemi kullanirken herhangi bir efor gostermeyecegine inanma
diizeyidir” (Davis, 1989). Algilanan kullanigliliga ek olarak Algilanan kullanim
kolaylig1 teknoloji kullanimindaki tutumu dlgmek i¢in diger bir 6nemli unsurdur
(Hur, 2007).

Online aligveris tiiketicilerin ve isletmelerin internet (izerinden bir arada
hareket ederek arastirma, mesajlasma, veri yiikleme veya indirme islemlerinin
web sayfasi lizerinden O6nemli oOlglide yapildigr bir ortamdir (Shih, 2004).
Algilanan kullanim kolayligi, bilgi sistemleri veya bilgi teknolojileri kullaniminda
dogrudan bir etkiye sahiptir (Chiu vd., 2009).

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

Magaza Bilinirligi: Rowley (2009), magaza bilinirliginin elektronik
ortamda aligveris yapma kanalin1 kullanma {izerinde 6nemli bir etki yaptigim ileri
sirmektedir. Yeh vd. (2012), genellikle internet iizerinden aligveris yapan
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kisilerin goriislerinde olumsuzluk olmasini, satict hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi

olmamalarma baglamaktadir. Heijden ve Verhagen’in (2004) gibi, baz

arastirmalarda online magaza imaji, givenirligi, yerlesikligi, performansi,

kullanislilig1 dogrudan faktorler ve de bilinilirlik, algilanan kullanim kolayligr ve

tarz ise dolayl faktdrler olarak alinmaktadir. Magaza bilinirligi tek basina ve

kapsamli bir yap1 olarak degerlendirilmekle beraber magaza bilinirligi magazalar

hakkindaki biitiin 6zelliklerin toplami olarak ifade edilmesinden ziyade magazalar
hakkinda elde edilen biricik bir alg1 olarak ele alinmaktadir.

Oznel Norm: Oznel norm, bir kisi i¢in 6nemli olan insanlarin o kisi
hakkindaki sorularmin o kisi tarafindan gergeklestirilip gergeklestirilemeyecegi
konusu hakkinda kisinin algisidir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Oznel norm niyet
iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Ciinkii birey, bir davranis dogrultusundaki
tutumu ne olursa olsun, Oncelikle kendi referanslarina gore kendi davranigini
belirleyecektir.

Oznel normun niyet Gzerindeki etkisi, genisletilmis TAM’da &nerilmistir
(Davis, 1989). Kisinin referans aldigi goriisleri belirten 6znel normlar, ki bu
referans alinan kisiler birey i¢in Onemli kisi veya gruplar olabilir, normatif
inanglar ve kisinin raz1 oldugu giidiilerden etkilenmektedir (Ajzen, 1985).

Guven: Giiven bir kiginin karsi taraftan beklentilerini, karsi tarafin
gosterdigi  yetenek, aitlik ve baglilik davranmislarimi gosterdigi inang olarak
tanimlanmaktadir (Chiu, 2014; Mayer vd., 1995). Giiven karmasik bir bilesendir
ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Glveni 0lgen olgekler, konusuna gore oldukga
farklilasabilmektedir. Online aligveris davranigini belirleyen etkenlerde, giiveni
6lcen oOlgekler de kendi aralarinda ayrismaktadir. Giiven 6zellikle hizmet kalitesi
ve algilanan kullanishlik ile benzer yapilar1 igerdiginden, giiveni 6lgen ve diger
yapilarla karigmasim engelleyen bir 6l¢ek bulmak énemlidir.

Sistem Kalitesi: Sistem kalitesi kullanicinin ihtiyaglarina baghidir. Bu
ihtiyaglar, sistemin analizi ve gelisimi esnasindaki ihtiyag¢lardir. Sistem kalitesi,
kullanicinin internet iizerinden satin alim yaparken memnuniyetini gosteren
onemli bir faktordiir. Internet teknolojileri gelistikce daha sofistike ve kullanict
dostu cozlmler teknolojilere eklenmektedir. Bu ekler de gorsel destekler,
kullanict kigisellestirmeleri ve gorsel gergeklerdir. Sistem bazli goriis tiiketicinin
genel olarak teknolojiyi kabul edememesini teknoloji kaynakli gostermektedir.
Yiiksek diizeyde bir sistem kalitesi kullanicilara daha rahat, 6zel ve hizli cevaplar
saglayabilir. Lederer ve digerleri (2000) ve Liao ve Cheung (2001) sistem
kalitesinin, algilanan kullanim kolayligi ve web sitesinin kullanimi {izerinde
onemli bir etki yaptigini gostermiglerdir.

Bilgi Kalitesi: Bilginin cesitliligi, detay seviyesi ve tiirii genel olarak
sistem tasariminda ve gelisiminde, sistem islemlerindeki zaman, dogruluk ve
giivenilirlik kisimlarinda belirlenmektedir. Srinivasan (1985) “icerik ve formun
raporlanmasi’n1 sistemin, igerigin dogrulugu, giivenilirlik, yeterlilik ve raporlarin
anlagilabilirliginin kullanici tarafindan ne kadar etkin Ol¢iildiigiinii gdrmek i¢in
secmistir. Aynm1 zamanda bu formlar; bi¢imin kalitesi, raporlarin zamani,
sunumlarin sekli ve bilginin siralanmasi seklinde segenekleri de i¢ermektedir.
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Internet ortaminda bilgi yalnizca raporlara bagl degil ayn1 zamanda kullanicilarin
onlar1 yorumlamasina da baghdir. En ¢ok kullanilan 6l¢limler igerik ve igerik
kalitesidir (Ranganathan vd., 2002). Gunumizde internet teknolojileri kolayca
anlasilabilen ve interaktif multimedya veya kisiye 6zel icerikler saglamaktadir.

Hizmet Kalitesi: Hizmet kalitesi internet aligveris web siteleri araciligi
ile kullanicilarin elde ettikleri hizmet seviyesinin memnuniyetlerinin diizeylerine
ne kadar etki ettigi ile ilgilidir (Ahn vd., 2007; Santouridis vd., 2009). Hizmet
kalitesi hem ¢evrimi¢i hem de g¢evrimdisi destegi kapsar (DeLone ve McLean
2003; 2004). Internet iizerinden aligveris yiiz yiize temas gerektirmedigi igin
hizmet kalitesi internet iizerinden aligveris islerinde en 6nemli unsurdur (Zeithaml
vd., 2002; Ahn vd., 2007). Hizmet kalitesi kendi icinde hem cevrimici hem de
¢evrimdis1 unsurlart barindirir. Cevrimigi yani online faktorler siparigin kolayligi
ve miisteri sikayetlerine verilen geribildirimleri igermektedir. Cevrimdis1 faktorler
ise Uriin veya hizmetlerin hizli teslimati ve miisteriler memnun olmadiginda
Onerilen fon veya degisim araglarinin iadesinin kabulii gibi siiregleri icerir
(Khalifa ve Liu 2007). Internet iizerinden alisveris isi, hizli teslimat, siparis
degisimleri, iptalleri, iadeleri ve para iadesi gibi ¢esitli miisteri taleplerine aninda
tepki verebilecek sekilde hazirlanmalidir (Lin, 2007). Miisteriler tarafindan
algilanan aligveris degeri bir kez siparis verildikten sonra dogru iirlinlerin ne
kadar hizl teslim edildigi ile yakindan ilgilidir (Zeithaml vd., 2002; Hui ve Wan
2007; Comegys vd., 2009).

Tutum: Fishbein ve Ajzen (1975) tutumun dogasini su sekilde
tanimlamigtir: “tutum Ogrenilen, dnceden hazirligi yapilan ve bir objeye dogru
olumlu veya olumsuz yénde surekli olan bir eylemdir”. Bu nedenle tutum “bir
kisinin bir objeye karst olumlu veya olumsuz olan degerlendirmesidir” (Fishbein
ve Ajzen, 1975). Arastirmacilar tutumun bir nesneye karsi verilen ¢ift kutuplu etki
veya degerlendirme boyutu ile olgiilebilecegini ileri siirmektedirler. Bir bireyin
bir davranis karsisindaki tutumlari davranisin sonuglar1 hakkinda kisinin sahip
oldugu inanglar ve degerler tarafindan belirlenir. TRA ve TAM’da belirtildigi gibi
tutumun bir bilgi sistemi kullaniminda davranigsal niyeti etkileyecegi beklenir.

Niyet: Niyet, bir insamin davranisinin asil belirleyicisidir. Biligsel
uyumsuzluk teorisinde ortaya ¢ikan bu yargiya gore, insanin davranisi ile niyeti
arasindaki fark bir gerilim yaratmaktadir ve insanlar niyetleri ile davramslar
arasinda bir tutarlilik olmasin isterler (Bhattacherjee, 2001). Niyet ve davranig
arasindaki iligki insanlarm sahip olduklar1 bilgiye gbre rasyonel kararlar
aldiklarin1 kabul eder (Kim wvd., 2003). Niyet ve davranis arasindaki bu
korelasyon Davis tarafindan (1989) gecerli kilinmigtir.

I11. METODOLOJI

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin 0dedikleri fiyata uygun mal ve
hizmetlerin saglanmasina iliskin algilamalarmin bir sonucudur. Isletmeler ileri
diizeyde miisteri memnuniyeti saglamak ig¢in, olumlu bir imaj insa etmek ve
miisteri bagliligi yaratmak icin siirekli bir sekilde miisterilerine yiiksek bir deger
saglamalidirlar. Saglanan bu deger, memnun kalmis ve sadik miisterilerin
yaratilmasi yoluyla yeniden {riin alimlarint ve uzun doénemli iliskiye dayali
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basariyr getirir (Kayabasi, 2010). Girisimciler genellikle markalagsmayla,
farklilagmayla, {irlinlerini kisisellestirmeyle ve miisteriye saglanan hizmetleri
arttirmayla miisteri memnuniyetini arttirtp rekabetci olmaya galigirlar (Visser,
2003). E-ticaret, tedarik zincirindeki aracilar1 ortadan kaldirarak ve iiretici ile
tlketici arasinda etkin bir bag kurarak isletmelerin rekabet giiciinii arttirir. Bu
nedenle birgok isletme son birkag yilda internet magazalar agmis ve yeni isler
kurmuglardir. E- ticaretin isletmeden tiiketiciye olan B2C pazarinda internet
lizerinden aligveris yapan miisterilerin dikkat ettikleri kriterler ve bu kriterlerin
aligveris niyetine etki dereceleri girisimciler agisindan 6nem tasir. Boyle bir
amaca ulasabilmek i¢in Oncelikle online aligveris yapan ve online aligveris
yapmayan ancak o6zellikle internet kullanimina yatkin ve internet lizerinden
alisveris yapmaya meyilli tiiketici kitlesine ulasmak gerekliligi agiktir.

A. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Orijinal teknoloji kabul modelinde algilanan kullanim kolaylig1, algilanan
kullamighihigr ve tutumu pozitif yonde etkilemektedir. Ancak orijinal teknoloji
kabul modelinde bile algilanan kullanim kolayliginin tutuma etkisinde daha az
tutarli oldugu goriilmiistiir. Baz1 ¢aligmalarda ise algilanan kullanim kolayliginin
tutumu etkiledigi yoniindeki hipotezler dogrulanamamistir (Lee ve Chang, 2011;
Ha ve Stoel, 2009). Bu nedenle ilk hipotez asagidaki gibi olusturulmustur.

HI1: algilanan kullamim kolayligi algilanan kullamisliligi pozitif yonde
etkiler.

Teknoloji kabul modelinin esaslar1 ve ampirik sonuglarina gore, algilanan
kullanighilik bir bilgi sistemine ve kullanimina iliskin tutumla pozitif olarak
iligkilidir (Shih, 2004). Bu nedenle ikinci hipotez asagidaki gibi olusturulmustur.

H2: algilanan kullanishlik online aligveris yapma tutumunu pozitif yonde
etkiler.

Akla dayali davramig teorisi (TRA), Planli davranis teorisi (TPB) ve
Teknoloji kabul modeli gibi birgok niyete dayali teoride goriilmiistiir ki tutum
inanglar ve niyetler arasinda arabulucu gorevi goriir. Tutumun niyeti etkiledigiyle
ilgili yeterli teorik ve ampirik kanit bulunmaktadir. Boylece iiglincii hipotez
olusturulmustur.

H3: online aligveris yapma tutumu online aligveris yapma niyetini pozitif
yonde etkiler.

Bilgi kalitesi, 6zellikle online aligveriste {iriin ve hizmet aramayla ilgili
web kullanimimin etkisinin degerlendirilmesinde kullanilir. Bilgi kalitesinin
tilketici niyetini etkileyen modellerde algilanan kullanim kolayligia etkisinin
oldugu goriilmistir (Shih,2004, Celik, 2009, Ha ve Stoel, 2009, Ahn vd., 2004,
Ahn vd., 2007). Bu saptama dordinci hipotezin olusturulmasini saglamustir.

H4: algilanan bilgi kalitesi algilanan kullanim kolayligini pozitif yonde
etkiler.

Sistem kalitesi bir bilgi sisteminin stre¢ karakteristiklerini ifade eder.
Bir¢ok calisma bilgi sistemlerinin performansini 6lgmek igin sistem kalitesini
kullanmistir. Bilgi sistemlerinin destek fonksiyonlar1 sistem kalitesi olarak
Olciilir. Boylece web siteleri tarafindan saglanan bilgi arama ile ilgili destek
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fonksiyonlari algilanan sistem kalitesi olarak 6lgiilebilir (Shih, 2004). Bu saptama
besinci hipotezin olusturulmasini saglamistir.

HS: algilanan sistem kalitesi algilanan kullanim kolayligini pozitif yonde
etkiler.

Hizmet kalitesi tek basmna bir¢cok alanda etkili bir degisken olarak
karsimiza cikmaktadir. Parasuraman (2005), gelistirdigi ESQUAL olgegi ile
online ortamdaki isletmelerin hizmet Kkalitesini Olgmeyi amaglamigtir. Bu
konudaki literatiirden faydalanarak altinci hipotez olusturulmustur.

Hé6: algilanan hizmet kalitesi algilanan kullanim kolayliginmi pozitif yonde
etkiler.

Algilanan haz, teknoloji kabul modelinde algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan kullamiglhiliktan sonra en ¢ok kullanilan degiskenlerden olmus, bu
nedenle arastirma modeline dahil edilmistir. Arastirmacilar yeni teknolojilerde
kullanigliligin tutumu birinci derecede etkiledigini Onerirken, kullanim kolayligi
ve hazin ikincil derecede etkiledigini dnermislerdir (Childers vd., 2001; Davis
vd., 1992). Boylece yedinci hipotez olusturulmustur.

H7: algilanan aligveris hazzi algilanan kullanisliligi pozitif yonde etkiler.

TRA’y1 gelistiren Ajzen ve Fishbein’in inanglar, tutumlar ve davranigsal
niyetler arasindaki dogrudan iliski varsayiminin tam olarak gegerli olmadig:
durumlar s6z konusu olmaktadir. Toplum ve davranig uzmanlart bunun nedeni
olarak magaza bilinirligi gibi digsal degiskenlerin varligini1 6ne siirmektedir (Keat,
Mohan, 2004). Bu nedenle sekizinci ve dokuzuncu hipotezler olusturulmustur.

HS8: magaza bilinirligi algilanan kullaniglilig1 pozitif yonde etkiler.

H9: magaza bilinirligi online aligveris yapma tutumunu pozitif yonde
etkiler.

Gerek Akla dayali davramis teorisi (TRA) gerekse Planli davranis
teorisi’nde (TPB) goriilmiistiir ki, 6znel norm niyeti pozitif yonde etkiler. Davis
(1989), genisletilmis teknoloji kabul modelinde 6znel normu kullanmigtir. Bu yol
izlenerek onuncu hipotez olusturulmustur.

H10: 6znel norm online aligveris yapma niyetini pozitif yonde etkiler.

Ozellikle finansal islemler internet iizerinden yapildiginda giiven
tiiketiciler agisindan olduk¢a 6nemli hale gelmektedir. Tiiketiciler bir web sitesine
giiven duymaya bagladiklarinda islemlerini gerceklestirirler. Bu nedenle on birinci
hipotez asagidaki gibi olugturulmustur.

H11: giiven online aligveris yapma niyetini pozitif yonde etkiler.

Hipotezlerin onerilen model Uzerindeki sematik gosterimi Sekil 2’de
verilmistir.

367



C. Yilmaz & A. Tiimtiirk / Internet Uzerinden Aligveris Niyetini E{ki leyen Faktorlerin Geni§l§tilmi;
Teknoloji Kabul Modeli Kullanarak Incelenmesi Ve Bir Model Onerisi

Algilanan
bilgi kalitesi

lalanan
sistem
alitesi

Igilanan
hizmet
kalitesi

Algilanan kullamim
kolaylg
H1(+)

Algilanan H2(*]
1+

Algilanan

kullarghlik
ahgveris hazz HO

HE (+) £l 11 (#)
Mag “

[ ..?Rafa. ] [ Oznel norm ] [ Given ]
bilinirlig

Sekil 2: Hipotezlerin sematik gdsterimi

B. Orneklem ve Veri Toplama Araci

Biitiin durumlar i¢in en iyi anket metodu diye bir sey yoktur. Bundan
Otiirli en iyi anket yontemini secebilmek icin arastirma yapmak gerekir. En iyi
anket yontemini se¢gmek icin belirli kriterler vardir. Bunlar; veri gerekliligi,
ilgililik, dogruluk, biit¢e kisitlar1 ve katilimcilarin o6zellikleridir (Malhotra ve
Birks, 2003). Veri toplamanin nicelik ve niteligini maksimum yaparken
aragtirmacilarin maliyet ve arastirma siiresini minimum tutabilecegi bir dengeyi
saglamalar1 gerekir (Hair vd., 2003).

Bu c¢alismada ise 6lgme araci olarak online anket kullanilmistir. Anketin
girisi ¢aligmanin amaci, yanitlamak icin gerekli zaman ve bilgilerin gizliliginin
aciklanmasindan ve katilimcilara tesekkiirden olusmaktadir. Ana anket ise ii¢
bolimu icermektedir. Bunlar; internet kullanimina yonelik bilgiler, internet
iizerinden aligverise yonelik ifadeler ve demografik 6zelliklerdir.

Internet kullammna yonelik bilgiler boliimii toplam 5 sorudan
olugmaktadir. Tiim sorular kapali uglu cevaplardan olusur. Bu sorular1 sormaktaki
ama¢ Katilimcilarin internet kullanimi ve online aligveris yapma siiresini tespit
etmek ve online aligveriste hangi mal ve hizmetlerin aliminin daha ¢ok tercih
edildigini gérmektir. Satin alinan mal ve hizmetlerin tespitine yonelik soruda bir
de diger segenegi bulunmaktadir. Digerlerinden farkli olarak bu soruda birden
fazla secenek isaretlenebilir. Ayrica isteyen katilimcilar diger segeneginde
aldiklar1 diger mal ve hizmetleri de belirtebilmislerdir.

Internet {izerinden alisverise yonelik ifadelerin bulundugu bslim anketin
en onemli kismi olarak goriilmekte ve en uzun boliimiinii olusturmaktadir. Bu
boliimde ise yapisal esitlik modelinde aralarinda iliski oldugu diisiiniilen gizil
degiskenleri temsil eden maddeler, ifadeler seklinde katilimcilara yoneltilmistir.
Burada gizil degiskenleri en iyi sekilde temsil ettigi diisiiniilen maddelerin
kullanilmas1 amaglanmistir. Cevaplar 5’li likert 6lgegi ile dl¢tilmiistiir.

Demografik 6zelliklerin istendigi boliim ise toplam 5 sorudan olusmakta
ve cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve medeni hal ile ilgili bilgiler
istenmektedir.
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Biitiin boliimler kapali uglu sorulardan olusmaktadir ve katilimcilarin
anketi karmasik bulmamasi i¢in miimkiin oldugunca sadelik tercih edilmistir.
Calisma baslatildig1 giin anket toplam 3 sayfa olarak sunulmustur, ancak anketi
cep telefonundan yanitlayan katilimcilarin ilk sayfadan sonrasina ge¢cmemesi
problemi nedeni ile anket tek par¢a olarak diizenlenmis, yine de bu problem
nedeniyle 102 katilime1 anketi yarim birakmustir.

Bu calismada anketlerin yayilmasi i¢in Facebook, Twitter, Instagram ve
LinkedIn sosyal ag siteleri kullanmilmistir. Calismanin ana kitlesini internet
kullanarak aligveris sitelerinde gezinen ve aligveris yapan kisiler olusturmaktadir.
Caligsmanin internet kullanimu ile ilgili olmasi nedeni ile anketi internet izerinden
yaymanin tutarli oldugu diistiniilmiistiir. 28.05.14-23.06.14 tarihleri arasinda
anketin URL’si paylasilmis, toplam 699 kisiye ulagilmigtir. Ancak kullanilabilir
anket sayis1 680°dir.

C. Kullamlan Yontem

Sosyal bilim aragtirmalarinda nedensellik tartigmalari, yiizyil1 asan bir
gecmise sahiptir. Calismada kullanilan yapisal esitlik modelinin kullanimi
psikoloji ve sosyal bilimlerde giderek artmaktadir. Nedensel iliskiler yalnizca
deneysel desenlerle ortaya konulabilirken, yapisal esitlik modeli kavrami
cercevesinde yapilan c¢aligmalar, degiskenler arasinda nedensel iliskilerin
tanimlanmasi tartigmalarina ¢ok 6nemli bir boyut kazandirmistir ve kazandirmaya
devam etmektedir (Cokluk vd., 2012). Popdalaritesinin bir nedeni de
arastirmacilara teorik modellerini degerlendirme ve degistirmeyi saglayan
dogrulayict yontemlerin kullanilmasidir. Bu yoOntemler teori gelistirmeyi
sirdiirebilmek igin biiyiik potansiyel sunmaktadirlar (Lu, 2007).

Bu calismadaki bir sinirlama ampirik sonuglar icin, veri analizi teknigi
olan yapisal esitlik modellemesinin kullanilmasidir. Hair ve arkadaglar1 1998
yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda yapisal esitlik modellemesinin 6zellikle bagiml
iligkiler ayni anda incelenmek istendiginde ve yapi arasindaki olasi yapisal
iligkileri belirlemek gerektiginde yararli oldugunu gostermislerdir. Bu nedenle,
yapisal esitlik modellemesi (YEM), yapilar arasindaki nedensel iligkileri
aragtirmak ic¢in kullanilir. Ancak bir kez model gelistirilip 6lgek tamimlandigi
andan itibaren veriler bu 6lgek lzerinden toplanir ve veriler literatiire bakilarak
dogru oldugu diisiiniilen model {izerinden degerlendirilir.

YEM, regresyon modelindeki degiskenler arasindaki nedensel yapisal
iligkiyle, faktor analizindeki gizli faktor yapilarimi kapsamli tek bir analizde
birlestirmektedir. Diger bir deyisle YEM, ortaya konan iligskisel modellerin, faktor
analizi ve regresyonun bir arada kullanilarak test edilebilmesini kolaylastiran bir
metotlar dizisidir. YEM, dogrulayict faktér analizi ve yol analizinin birlesimi
olarak diistiniilebilir. Ciinkit YEM gergekte 2 tip model igerir: 6l¢iim modeli ve
yapisal model. Model bir biitiin olarak cesitli uyum iyiligi indeksleri ile
degerlendirilirken ayrica YEM’de 6l¢iim ve yapisal modeller veriye uyumda
farklilasabilecekleri ihtimalinden &tiirii ayr1 ayr1 da degerlendirilirler.

Olgiim modeli, gbzlenen degiskenlerin (maddelerin) ortiik faktorii ne
derece yakaladiginin dl¢iisiinii verir. Ol¢iim modeli esasinda her &rtiik degiskenin
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dogrulayict faktdr analizinin birlesimidir. Olgiim modeli diye adlandirilmasinin

nedeni ise gozlenen degiskenlerin soyut, dlgiilemeyen faktdrlerin gostergesi veya

bu faktorlere erismeyi saglayan 6lgme degiskenlerinin kullanilmasidir. Yapisal

model ise teoride ilgilenilen ana degiskenler arasindaki nedensel iliskileri goz
oniine alan yol analizi gibidir (Meyers vd., 2005).

Yapisal esitlik modeli agiklayic1 olmaktan ¢ok biiyiik dl¢iide dogrulayici
tekniklerden olusur. Bu gergevede yapisal esitlik modelinde arastirmacilar uygun
bir model bulmak yerine bu model gegerli mi sorusuna cevap ararlar (Cokluk vd.,
2012).

IV. BULGULAR

Hedef kitleye yapilacak kiigiik oOlgekli  bir anket uygulamasi
yanitlayanlarin cevaplarindaki motifleri ve anket sorularindaki problemleri
gormeye yardim eder. Ayrica pilot calismaya dayanarak anketteki boliimlerin
calisip c¢alismadigi belirlenebilir ve anket sorularindaki bazi maddeler
cikarilabilir. Ek olarak anketin anlasilirligi da pilot ¢aligma sayesinde kontrol
edilmis olur. Pilot ¢aligma tasarim ve kullanilan araglardaki zayifligi tespit etmek
icin ve temsili veri saglamak i¢in kullanilir.

Veri toplamaya baglamadan Once bir veya daha fazla pilot ¢aligmanin
yiiriitiilmesi her zaman tavsiye edilir. Pilot grubun biiyiikliigii 25 ile 100 arasinda
degisebilir (Cooper ve Schindler, 1998). Bu calismada pilot calisma uzman
goriiglinii almak icin anket tasarimi konusunda uzman akademisyenler (%40) ve
internet iizerinden aligverisi en ¢ok yapan kesim olan &grenciler (%40) basta
olmak tizere 46 kisi ile yiirtitiilmiistiir.

Bu arastirmada maddeler arasi tutarliligin giivenirligini élgmede en ¢ok
kullanilan Cronbach alfa katsayisi kullanilmistir. Alfa katsayis1 olgek iginde
bulunan maddelerin i¢ tutarliliginin bir 6l¢isiidiir. Diger bir deyisle alfa katsayisi
ile dlgekte yer alan k tane sorunun tiirdes bir yapiy1 agiklamak tizere bir biitiin
olusturup olusturmadiklarinin sorgulanmasi konusunda bilgi elde edilir. Ilgili
Olcegin alfa katsayisi ne kadar yiiksek olursa bu 6lgekte bulunan maddelerin o
Olciide birbirleriyle tutarli ve aym oOzelligin 6gelerini yoklayan maddelerden
olustugu ya da tiim maddelerin o dl¢iide birlikte ¢alistig1 yorumu yapilir. Eger alfa
katsayis1 0,80-1,00 arasinda ise gelistirilen Slgek yiiksek gilivenirlige sahiptir.
0,60-0,79 arasi ise gelistirilen 6lgek oldukga giivenilirdir. 0,40-0,59 arasi ise
gelistirilen testin gilivenirligi disliktiir. 0,00-0,39 aras1 ise gelistirilen Olgek
giivenilir degildir denir. Bu caligmada kullanilan 11 faktdr i¢in hesaplanan 11
cronbach alfa degeri de 0.80 tizerindedir.

A. Demografik Bilgiler

Calisgmada toplam 680 anketin verileri analiz edilmistir. Ankete
katilanlarin demografik 6zellikleri, cinsiyet, yas, medeni hal, meslek ve egitim
durumu ile degerlendirilmistir. Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlarina
bakildiginda %61,5 oranla kadinlarin, %38,5 oranla erkeklerin anketi cevapladigi
goriilmektedir. Yasa gore dagilima bakildiginda ise en biiyiik ¢ogunlugu %47,78
ile 25-34 arasi yas grubu olusturmaktadir. 18-24 yas aralifinin payi ise
%30,19’dur. Bu yiiksek oranlar katilimcilarin genglerden olustugu sonucunu
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dogurmaktadir. Medeni hale bakildiginda ise katilimcilarin %37,1" i evli iken
%62,9’unun bekar oldugu goriilmektedir. Meslek gruplarma gore dagilima
bakildiginda, ankete katilan kesimin %32,8’ini 0Ogrencilerin olusturdugu
goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimi incelendiginde,
katihmcilarin -~ biiyiik  ¢ogunlugunun (%58,7) {niversite mezunu oldugu
goriilmektedir. Ankette bu soru sorulurken “Liitfen mezun oldugunuz okulu
isaretleyiniz “ ifadesi bulunmasina ragmen bu yiiksek oran mezun durumundaki
ogrencilerin de daha mezun olmadan {iniversite segenegini isaretledigi sliphesini
dogurmaktadir.

B. Onerilen Modelin Yapisal Esitlik Analizi

Joreskog ve Sorbom (2001), verinin normal dagilmadigi durumlarda
aslinda maksimum benzerlik ile agirliklandirilmis en kiiclik kareler metotlar
arasinda bir se¢im yapmanin ne gibi sonuglar doguracagi konusunda kesin bir
aragtirma sonucu olmadigin1 belirtmekte ve iki yol Onermektedirler.
Yontemlerden biri agirliklandirilmis en kiigiik kareler ile drneklem biiyiikliigtinii
arttirarak asimptotik kovaryans matrisini kullanmaktir. Diger bir yontem ise
orneklemin genisletilemedigi durumlarda yine maksimum benzerlik yontemini
kullanmaktir. Bu ikinci yol i¢in du Toit ve du Toit (2001) Lisrel programinda
normal puanlardan yola g¢ikarak hesaplanan kovaryans matrisinin kullanilmasin
Onermektedirler (Simsek, 2007). Bu ¢alismada drneklem hacmi 680 oldugu igin
yontem olarak maksimum benzerlik metodu ve normal puanlardan tlretilen
kovaryans matrisi kullanilmistir.

Olgiim modeli 5°li Likert dlcegine gore hazirlanan Slgege uygulanan
dogrulayici faktor analizi metoduna gore gelistirilmistir (Hansen, 2006). Yapi
biitiiniiyle incelenerek 6l¢iim modelinin uyum verilerinin iyiligi incelenmistir. Bu
calismada y2/df, RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), NFI
(Normed Fit Index ) ve CFI (Comparative Fit Index) kullanilarak, modelin kabul
edilebilir olup olmadigina bakilmistir. Olciim icin kullanilan model uyum
indeksleri ve kabul degerleri Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Yapisal esitlik modellemesinde uyum indekslerinin kriterleri ve kabulii igin
kesme noktalar1

Uyum indeksi Kabul durumu Kesme noktalan
x*/sd Mitkemmel uyum <25

(Kiigiik orneklem)

Miikemmel uyum <3

[bityiik drneklem)

Orta dilzeyde uyum =5
RMSEA Miitkemmel uyum <0,05

Tyi uyum <0,08
CF1 Miikemmel uyum 20,95

Tyi uyum =0,90
NF1 Tyi uyum =0,90
Kaynak: Cokluk. vd.. 2012
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Modelin uyum iyiligi indekslerine bakildiginda Ki-kare: 4613,59 sd:1375,
RMSEA:0,059, NFI:0,97, CFI:0,98 oldugu goriilmiistiir. Bu degerlere gore ol¢iim
modelinde iyi uyumun yakalandigi sdylenebilir.

Ikinci olarak tahmin edilen modelin sonuclari incelenmistir. Burada her
parametrenin faktor yiikleri, t degerleri verilerek istatistiksel olarak parametrelerin
anlaml1 olup olmadigi belirtilmistir. Ornegin faktdr yiikleri her bir dlgiimiin ne
derecede Onemli oldugunu anlamak i¢in kullanilmaktadir. Hair vd. (1998),
standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,5 ve dstii olmasimi ve ideal olarak 0,7 ve
istli olmasimi Onermektedir. t degerlerine bakarak da %95 giliven diizeyinde
katsayilarin anlamli olup olmadigina bakilmigtir. Ayrica yiiksek faktor yiikleri
sorularin gegerliligi konusunda da belirleyicidir (Turan, 2011).

Tablo 2: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar
ORTUK ve GOZLENEN DEGISKENLER

Algilanan Kullanim Kolayhg: Std. t- R?
yikler degeri

Internet iizerinden aligveris sitelerini kullanmak kolaydw (EAS). 0,83 25,51 0,68

Internet iizerinden alisveris sitelerinde istedigimi bulmak kolaydir = 0,74 21,75 0,55

(V25).

Internet iizerinden alisveris sitelerinden aligveris yapmayr 0,81 24,71 0,65

ogrenmek kolaydwr (V26).

Internet iizerinden alisveris sitelerindeki islemler olduk¢a agik ve 0,80 24,36 0,64

anlasilirdir(V27).

Internet tizerinden alisveris sitelerini kullanmada = 0,72 20,84 0,52

becerikliyim(V28).

Algilanan Kullamshhik Std. t- R2
yiikler degeri

Internet iizerinden ahgveriste iiriinleri normal alisveristen ucuza 0,65 18,21 0,42

bulurum(USE).

Internet iizerinden alisverisi normal alsveristen daha hizli 0,61 16,89 0,38

tamamlarim(V30).

Internet iizerinden aligveris iiriin aramada ve satin almada = 0,76 22,58 0,58

kullanishdir(V31).

Internet iizerinden aligveriste hertiir iriinii bulurum(V32). 0,73 21,36 0,54

Internet iizerinden alisveriste almak istedigim tiriinlerle ilgili tiim = 0,68 19,36 0,47

bilgiye ulasirim(V33).

Internet iizerinden alisveriste karsilastirma yapmak kolaydir(V34). = 0,73 21,13 0,53

Internet iizerinden algveris daha az stresli alisveris deneyimi = 0,66 18,64 0,44

saglar(V35).

Given Std. t- R2
yikler degeri

Internet iizerinden aligveris yapilan sitelerin diiriist oldugunu = 0,82 25,33 0,67

diistiniiriim(TRU).

Internet iizerinden alisveris yapilan sitelerin firsat¢i olmadigini = 0,68 19,53 0,46

diistiniiriim(V37).

Internet iizerinden algveris yapilan sitelerin  miisterilerine = 0,85 26,64 0,72

verdikleri sozleri tuttuklarini diisiiniiriim(V38).

Internet iizerinden alisveris yapilan sitelerin inanilr oldugunu =~ 0,91 29,87 0,83

diistiniiriim(V39).
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Oznel Norm

Sosyal ¢evremdeki insanlar internet iizerinden aligveris yapma
kararimu etkiler(SUB).

Saygt duydugum insanlar internet iizerinden aligveris yapma
kararimu etkiler(V41).

Arkadagslarim  internet iizerinden aligveris yapma kararimi
etkiler(V42).

Ailem ve akrabalarim internet iizerinden aligveris yapma kararimi
etkiler(V43).

Kigsisel oneriler internet iizerinden alisveris yapma kararimi
etkiler(V44).

Algilanan Haz

Internet iizerinden alisveris yapmak normal alisverise gore daha
zevklidir(ENJ).

Internet iizerinden alisveris yapmak normal alisverise gore daha
eglencelidir(V46).

Internet iizerinden alisveris yapmak normal alisverise gore daha
heyecan vericidir(V47).

Internet iizerinden alisveris yapmak normal alisverise gore daha
ilginctir(Vv48).

Internet iizerinden algveris yapmak hayal giiciimii harekete
gecirir(V49).

Internet iizerinden alisveris yapmak merakimi uyandirir(V50).
Algilanan Bilgi Kalitesi

Sunulan bilginin dogrulugu internet iizerinden alisveris yapma
kararimu etkiler(INF).

Sunulan bilginin biitiinliigii internet iizerinden alisveris yapma
kararim etkiler(V52).

Sunulan bilginin anlasilirligi internet iizerinden aligveris yapma
kararim etkiler(V53).

Sunulan bilginin giincelligi internet iizerinden alisveris yapma
kararimu etkiler(V54).

Sunulan bilginin kullamilabilirligi internet iizerinden aligveris
yapma kararimi etkiler(V55).

Algilanan Sistem Kalitesi

Web sitelerinin tiiketici yorumlarina agik olma islevi internet
tizerinden alisveris yapma kararim etkiler(SYS).

Web sitelerinin soru destekleme islevi internet iizerinden alisveris
yapma kararimi etkiler(V57).

Site ici arama motorlarimin iglevi internet iizerinden alisveris
yapma kararimi etkiler(V58).

Web sitesinin giivenilirligi internet iizerinden alisveris yapma
kararimu etkiler(V59).

Algilanan Hizmet Kalitesi

Uriinii  teslim etme hizi internet iizerinden algveris sitesini
kullanma kararimu etkiler(SER).

Satin alinan iiriiniin iade etme kolayligi internet iizerinden
aligverig sitesini kullanma kararimi etkiler(V61).

Std.
yukler
0,86
0,88
0,94
0,89
0,79
Std.
yukler
0,90
0,94
0,88
0,76
0,68
0,62
Std.
yukler
0,89
0,91
0,94
0,93
0,90
Std.
yukler
0,87
0,88
0,72
0,72
Std.
yukler
0,81

0,88

t-
degeri
28,08
28,80
32,48
29,69
24,22
t-
degeri
30,03
32,34
29,06
23,21
19,83
17,70
t-
degeri
29,66
30,78
32,84
31,70
30,41
t-
degeri
27,85
28,23
21,13
20,81
t-
degeri

25,31

28,73

R2

0,75
0,77
0,89
0,80
0,62
R2

0,81
0,88
0,78
0,58
0,46

0,39
R2

0,79
0,83
0,89
0,86
0,82
R2

0,76
0,77
0,52
0,51
R2

0,66

0,78
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Odeme kolaylig1 internet iizerinden aligveris sitesini kullanma 0,88 28,71 0,78

kararim etkiler(V62).

Kisisel bilgilerimin korunmasi internet tizerinden aligveris sitesini = 0,86 27,57 0,74

kullanma kararimi etkiler(V63).

Magaza Bilinirligi Std. t- R2
yiikler degeri

Medyada internet alisveriy siteleri hakkinda haber ve reklamlara = 0,65 17,86 0,42

rastlarim(FAM).

Cevremdeki insanlar arasinda aligveris yapilan bazi internet = 0,72 20,33 0,52

sitelerinden bahsedilir(V65).

Cevremdeki insanlara internet iizerinden aligveris yapilan bazi = 0,84 25,17 0,70

sitelerden bahsederim(V66).

Internet  iizerinden  alisveris  yapilan  siteleri  bildigimi = 0,71 20,07 0,51

diigtintiriim(V67).

Tutum Std. t- R2
yukler degeri

Aligveris icin interneti kullanmak iyi bir fikirdir(ATT). 0,89 29,46 0,79

Aligveris icin interneti kullanmak akillica bir fikirdir(V69). 0,89 29,54 0,79

Alwsveris icin interneti kullanmak tatmin edici bir fikirdir(V70). 0,85 217,26 0,72

Alwsveris igin interneti kullanmak olumlu bir fikirdir(V71). 0,92 30,99 0,84

Aligveris icin interneti kullanmak ¢ekici bir fikirdir(V72). 0,84 26,75 0,70

Aligveris icin interneti kullanmak hog bir fikir olabilir(V73). 0,86 27,82 0,74

Niyet Std. t- R2
yikler degeri

Gelecekte  algveris  icin  interneti  kullanmaya  devam @ 0,81 25,49 0,66

edecegim(INT).

Gelecekte aligveris icin interneti diizenli olarak = 0,93 31,79 0,86

kullanacagim(V75).

Gelecekte alisveris icin interneti sik sik kullanacagim(V'76). 0,93 32,09 0,87

Gelecekte diger kanallar yerine internet iizerinden aligverigi tercih = 0,71 20,87 0,50

edecegim(V77).

Etrafimdaki insanlara alisveris icin interneti kullanmalarimi = 0,83 26,26 0,69

tavsiye edecegim(V78).

Tablo 2°de faktor yiikleri, t degerleri ve R?> degerleri rapor edilmistir.
Algilanan kullanim kolaylig: ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en ¢ok
“Internet iizerinden aligveris sitelerini kullanmak kolaydir” maddesi agiklarken
(R*=0,68), en az ise “Internet {iizerinden aligveris sitelerini kullanmada
becerikliyim” ifadesini iceren madde (R?=0,52) agiklamustir. Bu ortiik degiskene
ait standart degerler 0,70’in tistiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Algilanan kullanmighilik ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en
cok “Internet iizerinden aligveris iiriin aramada ve satmn almada kullamslhidir.”
maddesi aciklarken (R?=0,58), en az ise “Internet iizerinden aligverisi normal
aligveristen daha hizli tamamlarim.” ifadesini iceren madde (R?=0,38)
aciklamigtir. Bu oOrtiik degiskene ait standart degerler 0,60’ {iistiindedir ve t
degerleri de anlamlidir. Giiven ortiikk degiskeni incelendiginde, degiskenligi en
cok “Internet iizerinden alisveris yapilan sitelerin inanilir oldugunu diisiiniiriim”
maddesi aciklarken (R?=0,83), en az ise “Internet iizerinden aligveris yapilan
sitelerin firsatg1 olmadigini  diisiiniirim” ifadesini igeren madde (R?=0,46)
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aciklamistir. Bu ortiik degiskene ait standart degerler 0,70’¢ yakin ve istiindedir
ve t degerleri de anlamlidir.

Oznel norm ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en c¢ok
“Arkadaslarim internet lizerinden aligveris yapma kararmmi etkiler.” maddesi
agiklarken (R%=0,89), en az ise “Kisisel Oneriler internet iizerinden aligveris
yapma kararimi etkiler.” ifadesini igeren madde (R?=0,62) aciklamstir. Bu 6rtiik
degiskene ait standart degerler 0,70’in iistiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Algilanan haz ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en c¢ok
“Internet iizerinden aligveris yapmak normal aligverise gore daha eglencelidir”
maddesi aciklarken (R?=0,88), en az ise “Internet iizerinden alisveris yapmak
merakimi uyandirir” ifadesini igeren madde (R?=0,39) agiklamistir. Bu ortiik
degiskene ait standart degerler 0,60’1n iistiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Algilanan Bilgi Kalitesi ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en
¢ok “Sunulan bilginin anlasilirligi internet {izerinden aligveris yapma kararimi
etkiler” maddesi agiklarken (R?=0,89), en az ise “Sunulan bilginin dogrulugu
internet {izerinden aligveris yapma kararim etkiler” ifadesini iceren madde
(R?=0,79) agiklamistir. Bu ortiik degiskene ait standart degerler 0,70’in iistiindedir
ve t degerleri de anlamlidir.

Algilanan Sistem Kalitesi ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en
cok “Web sitelerinin soru destekleme islevi internet iizerinden aligveris yapma
kararmm etkiler” maddesi aciklarken (R?=0,77), en az ise “Web sitesinin
giivenilirligi internet lizerinden aligveris yapma kararim etkiler” ifadesini igeren
madde (R?=0,51) aciklamustir. Bu ortiik degiskene ait standart degerler 0,70’in
iistiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Algilanan Hizmet Kalitesi ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en
cok “Satin alinan {irlinlin iade etme kolaylig1 internet iizerinden aligveris sitesini
kullanma kararimi etkiler” maddesi ve “Odeme kolaylig1 internet iizerinden
aligveris sitesini kullanma kararim etkiler” maddesi agiklarken (R?=0,78), en az
ise “Uriinii teslim etme hiz1 internet iizerinden aligveris sitesini kullanma kararimi
etkiler” ifadesini iceren madde (R*=0,66) agiklanmustir. Bu ortiik degiskene ait
standart degerler 0,80’in tistiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Magaza Bilinirligi ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en c¢ok
“Cevremdeki insanlara internet {izerinden aligveris yapilan bazi sitelerden
bahsederim” maddesi ag¢iklarken (R?=0,70), en az ise “Medyada internet aligveris
siteleri hakkinda haber ve reklamlara rastlarim” ifadesini igeren madde (R?=0,42)
aciklamigtir. Bu oOrtiik degiskene ait standart degerler 0,60’ {istiindedir ve t
degerleri de anlamlidir.

Tutum o6rtiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en ¢ok “Aligveris igin
interneti kullanmak olumlu bir fikirdir” maddesi agiklarken (R?=0,84), en az ise
“Aligveris i¢in interneti kullanmak gekici bir fikirdir” ifadesini igeren madde
(R?=0,70) agiklamistir. Bu ortiik degiskene ait standart degerler 0,80’in iistiindedir
ve t degerleri de anlamlidir.

Niyet ortiik degiskeni incelendiginde, degiskenligi en ¢ok “Gelecekte
aligveris icin interneti sik sik kullanacagim” maddesi agiklarken (R?=0,87), en az
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ise “Gelecekte diger kanallar yerine internet iizerinden alisverisi tercih edecegim”

ifadesini iceren madde (R?=0,50) agiklamustir. Bu ortiik degiskene ait standart
degerler 0,70’in tistiindedir ve t degerleri de anlamlidir.

Tabloya genel olarak bakildiginda faktor yiiklerinin ¢ogunun 0,70 ve iistii
oldugu, bir kisminin ise 0,60-0,70 arasinda bulundugu goriilmektedir. t degerleri
ise gostermektedir ki, tiim maddeler %99 olasilikla istatistiksel olarak anlamlidir.

Onerilen model iyi uyum iyiligi degerleri gdstermistir ve ki-kare degeri
anlamlidir (ki-kare=4965,17, sd=1398, CFI=0,97, NFI=0,96, RMSEA=0,061).
Sekil 3’te gosterildigi gibi 6znel norm hari¢ diger biitiin yollar anlamlidir ve
pozitif iliskiyi gostermektedir. Teker teker yollar incelendiginde bilgi kalitesi,
sistem kalitesi ve hizmet kalitesi degiskenleri algilanan kullanim kolayligini
pozitif yonde etkilemislerdir ve sirayla 0,14 (t=2,68), 0,19 (t=3,10), 0,26, (t=4,55)
standart yiik degerleri ile 4, 5, ve 6 nolu hipotezlerin gegerli oldugu goriilmistur.
Hazin algilanan kullanmigliliga etkisine bakildiginda ise 0,23 (t=6,71) standart
degeri ile pozitif yonde bir etki yaptig1 goriilmektedir. Bdylece 7 nolu hipotezin
de desteklendigi belirtilebilir. Magaza bilinirligi hem algilanan kullanisliliga hem
de tutuma etki ettirilmistirr. Magaza bilinirligi algilanan kullanigliliga 0.23
(t=5,92) standart degeri ile etki ederken, tutuma 0,36 (t=9,17) standart degeri ile
etki etmektedir. Bu sonuglar da iki yolu da igeren 8 ve 9 nolu hipotezlerin gegerli
oldugunu gostermektedir. Giliven degiskeninden niyet degiskenine dogru giden
yol ise 0,13 (t=4,43) standart degeri ile pozitif bir iligki gostermekle beraber bu
yolu iceren H11 hipotezinin desteklendigi goriilmektedir.

Teknoloji kabul modelinin iskeletini olusturan algilanan kullanim
kolayligindan algilanan kullanislhiliga, algilanan kullamshiliktan tutuma, tutumdan
niyete olan yollarin katsayilar1 sirasiyla 0,59 (t=12,60), 0,49 (t=10,86) ve 0,74
(t=19,31) tiir. Aynt zamanda bu yollarin iliskisini iceren HI1, H2 ve H3
hipotezlerinin  desteklendigi de gorilmektedir. Yalnizca 6znel norm
degiskeninden niyet degiskenine giden yol negatif ve anlamsiz bir sonug
vermistir. -0,03 (t=-1,16) standart degerinin gosterildigi yol istatistiksel olarak
anlamsizdir ve dolayisiyla H10 hipotezi gegersizdir.
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Sekil 3: Onerilen model i¢in yol katsayilar

Tablo 3, digsal degiskenlerin igsel degiskenlere dolayli ve toplam
etkilerini gostermektedir. Tablo incelenecek olursa algilanan kullanim kolayligi
degiskenine giiven ve Oznel degiskenlerinin dogrudan ya da dolayli bir etkisi
olmadigr goriilmektedir. Bilgi, sistem ve hizmet degiskenlerinin ise algilanan
kullanim kolayligina etki ettigi, tabloda goriilen diger degiskenlerin dogrudan ya
da dolayli etkilerinin olmadig1 goriilmektedir. Ote yandan algilanan kullanishlik
degiskenine etki eden dissal degiskenlerde durum daha farklidir. Haz, magaza ve
algilanan kullamim kolaylig1 degiskenlerinin toplam etkileri aymi zamanda
dogrudan etki olmakla birlikte katsayilar1 yapisal modelde de goriilebilecegi gibi
sirastyla 0,23, 0,23 ve 0,59’dur. Bilgi, sistem ve hizmetin ise algilanan
kullanighiliga dolayl etkilerinin oldugu sdylenebilir. Tutum degiskenine giiven ya
da 6znel degiskeninin dogrudan ya da dolayl etkisi goriilmemektedir. Ancak haz,
bilgi, sistem ve hizmet degiskenlerinin dolayl etkileri oldugu ve bu etkilerin
istatistiksel olarak anlamli oldugu tablodan goriilebilir. Magaza degiskeninin
tutuma olan etkisi incelendiginde dogrudan etkisinin 0,36, dolayl etkisinin 0,11
oldugu tablodan goriilmektedir. Yani magaza degiskenin tutum iizerindeki toplam
etkisi 0,47°dir. Tutuma dolayl olarak etki eden bir diger dnemli degisken ise
0,29’luk katsayiya sahip olan algilanan kullanim kolayligidir. Algilanan
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kullanisliligin tutum tizerindeki toplam etkisi ise 0,49’dur ve bu etkinin tamami
dogrudan etkidir. Niyete etki eden giiven ve 0Oznel degiskenlerinden 06znel
degiskeninin etkisi istatistiksel olarak anlamsizdir. Niyet lizerinde en 6nemli etki
0,74°1uk katsayi ile tutum degiskenine aittir. En yiiksek dolayli etkiler ise sirasiyla

algilanan kullaniglilik (0,36) ve magaza (0,35) degiskenleridir.

Tablo 3: Igsel degiskenlerin dissal degiskenler iizerindeki dogrudan-dolayl: etkileri

Toplam etki Dogrudan Etki Dolayh Etki
Algilanan Kullanim Kolayhg:
Glven - - -
Oznel - - -
Haz - - -
Bilgi 0,14* 0,14 -
Sistem 0,19* 0,19 -
Hizmet 0,26* 0,26 -
Magaza - - -
Algilanan Kullamshhk
Guven - - -
Oznel - - -
Haz 0,23* 0,23 -
Bilgi 0,08* - 0,08*
Sistem 0,11* - 0,11*
Hizmet 0,15* - 0,15*
Magaza 0,23* 0,23 -
Algilanan kullanim kolaylig1 0,59* 0,59 -
Tutum
Guven - - -
Oznel - - -
Haz 0,11* - 0,11*
Bilgi 0,04* - 0,04*
Sistem 0,06* - 0,06*
Hizmet 0,07* - 0,07*
Magaza 0,47* 0,36 0,11*
Algilanan kullanim kolaylig1 0,29* - 0,29*
Algilanan kullanishilik 0,49* 0,49 -
Niyet
Gliven 0,13* 0,13 -
Oznel -0,03 -0,03 -
Haz 0,08* - 0,08*
Bilgi 0,03* - 0,03*
Sistem 0,04* - 0,04*
Hizmet 0,05* - 0,05*
Magaza 0,35* - 0,35*
Algilanan kullanim kolaylig 0,21* - 0,21*
Algilanan kullanishilik 0,36* - 0,36*
Tutum 0,74* - -

* p<0,01

V. SONUC

Anketten elde edilen veriler ile 6nerilen modelin testi gergeklestirilmis ve
model iyi uyum istatistigi degerleri yakalamistir. Modelde kullanilan degiskenler

ve niyet ilizerindeki dogrudan ve dolayli etkileri asagida tartisilmistir.
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Online satin alma niyeti iizerine dogrudan etkiler

Online aligveris niyetini dogrudan etkileyen tutum, 6znel norm ve giliven
incelenmigtir. Tutum ve giiven degiskenlerinin niyet lizerindeki etkisi anlamli
iken 6znel norm degiskeninin niyet izerinde anlamli bir etkisi bulunmamustir.

Tutum: Bu c¢alisma, literatiirdeki caligmalara (Gefen ve Straub, 2000;
Lederer vd., 2000; Venkatesh ve Davis, 1996; Venkatesh ve Morris, 2000; Park,
2003) benzer sekilde, niyet {izerindeki en Onemli etkinin tutumdan geldigini
bulmustur. Standartlastirilmis katsayi yuklerine goére tutum, niyeti 0,74’luk bir
katsayi ile etkilemektedir. Bu noktada miisterilerin tutumunu degistirmek, niyetini
degistirmek i¢in 6nemli bir adim olarak goriinmektedir.

Guven: Tiketiciler icin web sitesine olan guven 6nemli bir konudur.
Guven ile ilgili literatiire bakildiginda giiveni 6lgmek icin ¢ok farkli alanlarda
caligmalar yapildig1 ve ¢ok ¢esitli 6lgekler kullanildigi goriilebilir. Bu ¢aligmada
kullanilan giiven 6l¢egi Chiu vd. (2009) kaynagindan uyarlanmistir ve yiiksek
gecerlik ve guvenirlik degerlerine sahiptir. Calismanin sonucuna gore Onerilen
modelde giliven’in niyet iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir ve giiven,
niyet’i 0,13’liikk bir katsay1 ile etkiler. Giiven’in algilanan kullanim kolayligi,
algilanan kullanighlik ve tutum {izerinde hicbir dolayli etkisinin olmadigini not
etmekte fayda vardir.

Oznel norm: Bu calisma 6znel norm’u niyetin énemli bir belirleyicisi
olarak bulmamustir. Literatiirde bu galismaya benzer sekilde 6znel norm’un niyet
iizerinde anlamli etkisi yoktur bulgusuna ulasan baska c¢aligmalar da
bulunmaktadir (Park, 2003; Cakir, 2012). Soylenebilir ki bu ¢calismada kullanilan
680 kisinin verilerine gore 6znel norm niyet’i belirlemede bir etken degildir.
Oznel norm’un niyet digindaki igsel degiskenler iizerinde de herhangi bir dolayli
etkisi olmadigin1 belirtmekte fayda vardir.

Online satin alma niyeti iizerine dolayl etkiler

Beklendigi gibi algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullaniglilik ve
tutum iizerinde bu faktorlerin belirleyicileri olarak kabul edilen algilanan bilgi
kalitesi, algilanan sistem kalitesi, algilanan hizmet Kkalitesi degiskenlerinin,
algilanan haz ve magaza bilinirligi degiskenlerinin onemli dogrudan etkileri
oldugu goriilmektedir. Asagida niyete dolayli etkisi olan degiskenler ve bu
degiskenlerin belirleyicisi olan yapilarin etkisi tartigilmastir.

Algilanan kullanim kolayligi: Sonuglar gostermektedir ki Algilanan
kullanim kolayligimmin niyete dolayli etkisi algilanan kullamighilik ve tutum
uzerindendir. Tablo 3’te de goriilebilecegi gibi algilanan kullanim kolayligi’nin
tutum {izerindeki dolayli etkisi 0,29 ve niyet lizerindeki dolayli etkisi 0,21 dir. Bu
degiskenin algilanan kullanighilik tizerindeki etkisine de bakarak sdylenebilir ki bu
degisken web sitelerinin kullanisglt olup olmadiginin algisint belirlemede, online
aligverise yonelik tutumda ve online aligveris niyetini belirlemede algilanan
kullanim kolayligi 6nemli bir degiskendir. Algilanan kullanim kolayliginin
belirleyicileri olarak segilen degiskenler olan algilanan bilgi kalitesi, algilanan
sistem kalitesi ve algilanan hizmet kalitesinin de bu degisken iizerindeki etkileri
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu ii¢ degisken literatiirde algilanan
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kullanim kolayhiginin belirleyicileri olarak siklikla kullanilmistir (Orn. Celik,

2009; Ahn vd., 2007; Shih, 2004). Ayrica bu {i¢ degisken algilanan kullaniglilik,
tutum ve niyet lizerinde de anlamli dolayli etkilere sahiptir.

Algilanan kullamslilik: Onceki online alisveris ¢alismalar1 (Childers vd.,
2001; Gefen ve Straub, 2000; Heijden ve Verhagen, 2002; Koufaris, 2002;
Limayem vd., 2000; Park, 2003) ile tutarli olarak bu caligma da algilanan
kullanislilik’1n online aligveris niyeti tizerinde dolayli etkisi oldugunu bulmustur.
Burada algilanan kullanighiligin niyet tizerindeki etkisinin algilanan kullanim
kolaylig1 degiskeninin etkisinden daha 6nemli diizeyde oldugunu belirtmekte
fayda vardir (algilanan kullanim kolayligi i¢in 0,21; algilanan kullanislilik i¢in
0,36). Algilanan kullanighilik degiskenine etki eden algilanan haz degiskeninin
etkisi 0,23 diizeyindedir. Ancak algilanan haz degiskeninin tutum ve niyet
iizerindeki dolayli etkileri incelendiginde, bu etkilerin anlamli olmasina karsin
algilanan kullanim kolayligi ve algilanan kullanighlik degiskenlerine gore daha
zay1f kaldig1 goriilmektedir. Bu sonuglar tiiketiciler i¢in online aligverigin hem
fayda hem de eglence igerdigini, ancak faydanin eglenceden oOnce geldigini
gostermektedir. Buna gore web sitesi ne kadar eglenceli olursa olsun eger o web
sitesi ihtiya¢ olunan faydayr saglayamiyorsa tiiketici aligveris yapmayabilir
(Gefen ve Straub, 2000; Jarvenpaa ve Todd, 1997; Koufaris, 2002). Magaza
bilinirligi degiskeni ise algilanan kullanigliligi belirlemede algilanan haz kadar
etkilidir (magaza bilinirligi 0,23; algilanan haz, 0,23). Magaza bilinirligi
degiskeninin tutum iizerindeki dogrudan ve dolayl etkileri de anlamlidir
(dogrudan etki 0,36; dolayl etki 0,11). Ayrica niyet {izerindeki toplam etkilere
bakildiginda (Tablo 3), magaza bilinirliginin niyet tizerindeki toplam etkisinin
neredeyse algilanan kullanighilik kadar oldugunu belirtmekte fayda vardir
(magaza bilinirligi i¢in 0,35; algilanan kullaniglhilik i¢in 0,36).

Bu bulgular altinda, hipotezi gecersiz olan tek degisken olan &znel
norm’un etkisini online aligveris deneyimi bazinda inceleyen daha fazla ¢alismaya
ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica bu model, diger iilkelerden de veriler toplanarak
iilke bazli online aligveris tiiketicilerinin niyetini etkileyen faktorler agisindan
farklilik arastirilabilinir. Model oldukg¢a kapsamli tutulmaya calisilmistir. Ancak
yine de buradaki modele dahil edilmeyen olduke¢a fazla degisken oldugu agiktir.
Ileriki calismalarda 6zellikle yeni teknolojilerin de tiiketici niyetlerini etkileyen
degiskenler olarak modele katilabilecegi diisiiniilmektedir.
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