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Oz

Calisma, ¢aba beklentisi, performans beklentisi, 6z yeterlik ve giivenin ¢evrimigi tatmin tizerindeki
etkisini incelemektedir. Ayrica ¢alismada ¢evrimigi aligveris deneyiminin g¢evrimigi tatmin ve
tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi de incelenmektedir. Arastirmanin evrenini Tirkiye’de
cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada hipotezlerin test edilmesi i¢in
Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi kullanilmistir. Analiz sonuglarina gore;
caba beklentisinin, performans beklentisinin, 6z yeterliligin ve ¢evrimigi aligveris deneyiminin
¢evrimic¢i miisteri tatminini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ancak giiven degiskeninin
cevrimici miisteri tatmini tizerinde olumlu bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Ayrica, ¢evrimigi
aligveris deneyiminin ve ¢evrimig¢i miisteri tatmininin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi de tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimi¢i Miisteri Tatmini, Cevrimi¢i Alisveris Deneyimi, Cevrimigi Tekrar
Satin Alma Niyeti
Jel Smiflandirma Kodlari: M10, M21, M31

Antecedents of Online Repeat Purchasing Intention: A Study on Consumers Shopping in
Turkey?

Abstract

The study examines the effect of effort expectancy, performance expectancy, self-efficacy and
trust on online satisfaction. In addition, the study examines the effect of online shopping
experience on satisfaction and repurchase intention. In addition, the study examines the effect of
online shopping experience on online satisfaction and repeat purchase intention. The universe of
the study consisted of consumers who shop online in Turkey. Smart PLS 3 (Partial Least Squares)
statistics program was used to test the hypotheses in the study. According to the analysis results; It
has been determined that effort expectancy, performance expectancy, self-efficacy and online
shopping experience positively affect online customer satisfaction. However, it has been
determined that the trust variable does not have a positive effect on online customer satisfaction. It
has also been found that online shopping experience and online customer satisfaction positively
affect repeat purchase intention.
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1. Giris

Yasanan teknolojik gelismeler beraberinde ¢evrimigi aligverisin hizli bir sekilde
tiketiciler tarafindan benimsemesini kolaylastirmistir. Tiiketicilerle etkilesimi
saglamak ve bu etkilesimi korumak i¢in bir¢ok isletme, satis stratejilerini
cevrimici aligveris modeline ¢evirmek durumunda kalmislardir. Bir isletme igin
biitiin tiiketiciler ayn1 olmamakla birlikte, daha fazla para harcayan ve daha sik
satin alan tiiketiciler daha degerlidir. Bu nedenle, tiiketiciyi elde tutmak rekabet
avantaj1 elde etmek isteyen isletmeler i¢in biiylik bir endise kaynagidir. Miisteriyi
elde tutma, hem akademisyenler hem de uygulayicilar agisindan, maliyet tasarrufu
ve karlilik etkileri ile isletmeler igin kritik basar1 faktorlerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Lee, Choi ve Kang, 2009; Cavusoglu ve Bilginer, 2018). Yeni
misteriler edinmenin maliyeti, mevcut miisterileri elde tutmanin maliyetinin bes
ila yedi katidir. Ayrica, elde tutulan miisteriler, fiyat degisikliklerine kars1 daha
diisiik hassasiyetleri ve yeni miisterileri yonlendirme olasiliklarinin daha ytiksek
olmasi nedeniyle karlilig1 arttirmaktadir (Khalifa ve Liu, 2007). Miisteriyi elde
tutma, ciddi rakiplerin bulundugu ve miisteriler i¢in gecis maliyetlerinin minimum
oldugu cevrimici aligveris baglaminda daha da zorlayici bir konudur (Anderson ve
Srinivasan, 2003). Bu nedenle, c¢evrimigi misteriyi elde tutmanin ana
belirleyicilerini tespit etmek 6nemlidir. Onceki arastirmalarda (Bandura, 1986;
Khalifa ve Liu, 2007; Pappas, Pateli, Giannakos, ve Chrissikopoulos, 2014) bu
faktorlerden birisi de tatmin olarak tespit edilmistir. Pazarlama literatiirii, miisteri
tatmininin, tekrar satin almanmn ana itici gii¢lerinden biri oldugunu
dogrulamaktadir (Rust ve Zahorik, 1993; Hallowell, 1996). Bir miisteri belirli bir
internet magazasindan tatmin oldugunda, oradan tekrar aligveris yapma olasiligi
daha yiiksektir (Pappas vd., 2014). Miisteri tatmini, sadece tiiketicilerin ¢evrimigi
satin alma davranist i¢in degil, ayn1 zamanda miisteri sadakati i¢in de dnemli bir
faktordiir (Kement, 2019, s. 1253).

Tekrar satin alma niyetini yalnizca miisteri tatminini kullanarak agiklamanin
yeterliligi sorgulanabilir (Capraro, Broniarczyk ve Srivastava, 2003). Tatmin
olmus miisterilerin yalmizca %15-35’inin geri dondiigi bildirilmistir (Reichheld,
1996). Cevrimi¢i miisteri tatminin elde tutma ftzerindeki etkisinin giici,
endiistrinin dogasi (Jones ve Sasser, 1995) ve diger sosyal faktorler (Oliver, 1997)
gibi faktorlere bagli olarak degisebilmektedir. Bu nedenle, ¢evrimici baglamda
tatmin ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkiyi daha iyi anlamada potansiyel
faktorlerin roliinli incelemek Onemlidir. Bu calismanin en dikkat ¢eken yonii,
gecmiste misterilerin  satin alma sayisin1 ifade eden ¢evrimigi aligveris
deneyiminin roliidiir. Deneyim, miisterilerin gelecekteki satin alma davraniglarini
etkileyen 6nemli bir degiskendir. Kim, Spielmann ve McMillan (2012) ¢evrimigi
deneyimin Onemini belirterek, farkli deneyim diizeylerinin g¢evrimici aligveris
davranigini etkileyen anahtar faktor niteliginde oldugunu ifade etmislerdir.
Saprikis, Chouliara ve Vlachopoulou (2010), ¢evrimi¢i aligverisi kullanan ve
kullanmayanlarin farkli algilara sahip olduklarint ve bunun da farkli davraniglara
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yol agabilecegini belirtmektedirler. Son olarak, Khalifa ve Liu (2007) misteri
tatmininin tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisinin deneyim araciligi ile
gerceklestigini ileri stirmiislerdir.

Arastirma esas itibariyle, Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisi,
Sosyal Bilis Teorisi ve Beklenti Deger Teorisi faktorlerini birlestiren temel bir
model sunmaktadir. Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisinde
davranigsal niyeti aciklamada 6nemli bir unsur olan ¢aba ve performans beklentisi
(Venkatesh vd., 2003; Pappas vd., 2014) ile Sosyal Bilis Teorisi kapsaminda,
¢evrimigi tatminin olusmasini saglayan 6z-yeterlilik ve giiven unsurlar1 (Taylor ve
Todd, 1995; Gefen vd., 2008; Liao ve Keng, 2013; Pappas vd., 2014) modelin
bagimsiz degiskenlerini olusturmaktadir. Ayrica cevrimici aligveris deneyimi
arasinda ¢evrimigi tatminin, Teknoloji Kabul Modeli’'ne gore davranigsal niyetin
onemli bir belirleyicisi (Davis vd., 1989) oldugu diisiiniildiigiinde olusturulan
model literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.

Bu ¢alisma, ¢evrimici miisteri tatmininin ve ¢evrimici tekrar satin alma niyetinin
olusturulmasinda ¢evrimig¢i aligveris deneyiminin rolii hakkinda kanitlar
sunmaktadir. Calismada ayrica c¢evrimic¢i miisteri tatmininin olusmasinda bazi
onciillerin ne derece etkili olacagi da belirlenmeye c¢alisilmistir. Caba beklentisi,
performans beklentisi, 6z yeterlilik ve giivenin miisteri tatminini ne derece
etkiledigi ve bu etkinin tekrar satin alma niyetini nasil sekillendirdigi ¢aligmanin
ilk amacin1 olusturmaktadir. Bir diger amag ¢evrimigi alisveris deneyiminin
misteri tatmini ve satin alma niyeti lizerinde olusturacag: etkinin nasil olacagi
yoniindedir.  Literatiirde  gergeklestirilen c¢aligmalar dikkate alindiginda
degiskenlerin etkileri genel olarak tek tek incelenmistir. Caba beklentisi,
performans beklentisi, gliven ve 0z-yeterliligin ¢evrimi¢i miisteri tatminine olan
etkilerinin yani sira gevrimigi miisteri deneyiminin ¢evrimi¢i miisteri tatmini ve
¢evrimigi tekrar satin alma niyetine olan etkisini biitiiniiyle inceleyen literatiirde
herhangi bir c¢alismaya rastlanilmamistir. Bu bir arastirma boslugu
olusturmaktadir. Bu bakimdan bu calisma modelinin literatiirdeki boslugu
gidermeye yonelik sonuclar ortaya ¢ikaracagi diisiintilmektedir.

Calismada oncelikli olarak 6z-yeterlilik, gliven, ¢evrimi¢i miisteri deneyimi, ¢aba
beklentisi, performans beklentisi, ¢evrimi¢i miisteri tatmini ve g¢evrimigi tekrar
satin alma niyetinin agiklandigi kavramsal ¢er¢eve sunulmaktadir. Bir sonraki
asamada degiskenler arasindaki iligkilerin literatiir taramasi ile gézden ge¢irildigi
kuramsal ¢erceve aktarilmaktadir. Daha sonra yontem ve bulgular boliimii Smart
PLS 3 istatistiksel programi yardimi ile analiz edilerek sunulmaktadir. Calisma;
sonug ve tartisma, teorik ve pratik ¢ikarimlar, sinirliliklar ve gelecek calismalara
oneriler boliimii ile son bulacaktir.
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2. Kavramsal Cerceve

Bu boliimde calismada yer alan 6z yeterlilik, gliven, ¢evrimici miisteri deneyimi,
caba beklentisi, performans beklentisi, ¢evrimi¢i miisteri tatmini ve ¢evrimigi
tekrar satin alma niyeti agiklanarak kavramsal ¢erceve hakkinda bilgiler
sunulmustur.

2.1. Oz-yeterlilik

Sosyal psikolojinin bir dali olarak ortaya ¢ikan Sosyal Bilis Teorisi, insanlarin
belirli davramis kaliplarin1 nasil edindiklerini ve koruduklarin1 agiklayan
stratejilerin temelini olusturmaktadir (Bandura, 1986). Genel anlamda, kabul ve
bilgi teknolojisi ¢alismalarinda ele alinan (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis,
2003) Sosyal Bilis Kurami, 6z-yeterlik/bir 6z degerlendirme bigimi olarak
kullanilir ve belirli davraniglart iistlenmek igin gereken karari ve ¢abay1
etkilemektedir. Gravill ve Compeau’ya (2008) gore, 6z-yeterlilik, kullanicinin
kendi gorevini yerine getirme becerisine olan inancidir ve bu da bilgi paylagimini
tesvik etmektedir. Deneyim, Oz-yeterliligin en giiglii yordayicisi olarak kabul
edilmektedir (Bandura, 1986). Taylor ve Todd (1995), bir gorevi yerine getirme
yeteneginin (6z-yeterlik) deneyimli kullanicilar icin daha olanakli oldugunu
savunmaktadir. Bu bakimdan, 6z-yeterlilik, kisilerin nihai davranislarini etkileyen
(Dabhokar ve Sheng, 2009) ve deneyimli kullanicilar igin 6nemli bir gostergedir
(Hernandez, Jime nez ve Marti'n, 2010). Benzer sekilde, sik satin alan gevrimigi
miisterilerin, c¢evrimici aligveris becerilerine daha fazla glivenmeleri ve
prosediirden daha fazla memnun olmalari muhtemeldir (Pappas vd., 2014). Bu
bakimdan bir sonraki alt baslikta deginilen giiven unsurunun gevrimigi aligveriste
onemli bir kriter oldugu diisiiniilmektedir.

2.2. Giiven

Cevrimigi aligveriste giiven, e-alicinin, e-saticinin etik davraniglar yaptigina olan
inanct olarak tanimlanir (Pavlou ve Fygenson, 2006). Giiven, miisterinin bilgi
ararken cok Onem vermedigi bir unsur olsa da, bir islemin gergeklestirilmesi
sirasinda zorunluluk haline dontismektedir (Pappas vd., 2014). Miisteriler,
¢evrimigi aligveris yapacaklar1 zaman kendilerini giivende hissetmelidirler; ancak,
miisterilerin giivenini gelistirmek ve elde tutmak satici tarafa aittir (Palvia, 2009).
Daha onceki ¢aligmalar, giiven duyan miisterilerin ¢evrimigi aligveris siirecinde
daha yiiksek diizeyde tatmin yasadiklarini gostermistir (Chiou, 2004; Pappas vd.,
2014). Misteri deneyiminden bagimsiz olarak ¢evrimigi aligveriglerde giiven ve
tatmin korunmalidir, ¢iinkii bunlar hizmet hatas1 gibi olumsuz durumlarla
karsilagildiginda miisteriyi elde tutmak ig¢in onemli faktorlerdir (Liao ve Keng,
2013). Giiven, yeni ya da deneyimli tiim miisteriler i¢in 6nemlidir. Bir web sitesi
kullanirken giivenin 6nemi tecrilbbe ile azalsa da yiiksek deneyime sahip
miisterilerin ¢evrimici saticilardan daha gergek¢i beklentilere sahip olmalar
nedeniyle tatmin olmalar1 daha olasidir (Gefen, Benbasat ve Pavlou, 2008).
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2.3. Cevrimig¢i Miisteri Deneyimi

Holbrook ve Hirschmann (1982, s. 137) deneyimi, “mal ya da hizmetin tiikketimine
bagli olarak ortaya c¢ikan kisisel durum” olarak tanmimlamiglardir. Miisteri
deneyimi ise “miisteriye satin alinan ¢evre, mal ve hizmetlerin birlesmesiyle elde
edilen toplam sonu¢” olarak aciklanmistir (Lewis ve Chambers, 2000, s. 46).
Kotler (2003), pazarlamay1, geleneksel ve modern pazarlama olarak iki kisimda
incelemistir. Modern pazarlamayi, geleneksel pazarlamadan ayri kilan en 6nemli
ozelligi ise “miisteri deneyimi” olarak agiklamistir (Cavusoglu ve Durmaz, 2020).
Deneyim, yasanmislik, olaylarin gézlemlenmesi sonucu sonradan elde edilen bilgi
ve beceridir (Hoch, 2002, s. 448).

Cevrimigi aligveris ve pazarlamasi biiyiik dl¢lide miisterinin deneyimine baghdir.
Geleneksel yiiz ylize aligverislerde oldugu gibi, tiim miisteriler ¢evrimigi olarak
ayni deneyime sahip degildirler ve aralarinda birgok farkliliklar vardir. Bu
bakimdan kullanict davraniglarini inceleyen farkli teoriler de Onerilmistir.
Bunlardan ilki Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul modelidir. Bu
model Disiiniilmiis Eylem Teorisi ve Planlanmig Davranig Teorisi’nden
uyarlanmig ve literatiire kazandirilmistir. Teknoloji kabul modelinde, bireylerin
teknoloji kullanimlarinda davranigsal niyetlerin 6nemli bir baglant1 noktas1 oldugu
ve bunun da teknolojiyi kullanma konusunda kisilerin egilimlerinin
sekillendirildigi belirtilmistir (Turan ve Ozgen, 2009, s. 138). Teknoloji kabul
modeli daha sonra Venkatesh vd. (2003, s. 453) tarafindan Birlestirilmis
Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisi olarak genisletilmistir. Birlestirilmis
Teknoloji Kabulii Teorisi, davranis niyetini, teknoloji kullanimin1 tahmin eden bir
gosterge olarak gormektedir. Bu modelin en 6nemli unsurlari; ¢aba beklentisi ve
performans beklentisidir. Bu beklentilerin 6zellikle davranigsal niyetleri
aciklamada 6nemli unsurlar oldugu diisiiniilmektedir.

2.4. Caba beklentisi

Caba beklentisi, mal veya hizmetin kullaniminin ne derece kolay oldugunu
yansitmaktadir. Teknolojik {irlinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinin
ontindeki en biiylik engellerden biri teknolojik karmasikliktir (Pappas vd., 2014).
Caba beklentisi, miisterilerin ¢evrimi¢i aligverisin ¢aba gerektirmedigi
perspektifini ifade eder (Venkatesh vd., 2003). Sonu¢ olarak, miisteriler bilgi
aramak ve satin almak ic¢in bir web sitesini kullandiklarinda, web sitesine
girmeleri gereken ¢aba miktari, ¢evrimi¢i aligveris yontemini benimseme
niyetlerini etkilemektedir. Ornegin, miisterilerin gevrimici satictya olan giivenini
artirmak i¢in kullanilan ¢ok fazla giivenlik 6zelligi, web sitesinin memnuniyetini
etkileyen kullanimin1 zorlastirmaktadir (Pappas vd., 2014). Deneyim, caba
beklentisi ile davranigsal niyetler arasindaki iligkiyi ve cevrimi¢i baglaminda
kullanim kolayligr ile memnuniyet arasindaki iliskiyi giiclendirmektedir (Dagger
ve O’Brien, 2010).
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2.5. Performans Beklentisi

Performans beklentisi, miisterilerin ¢evrimigi aligveris deneyimini gelistirdigine
ve gelecekte i performansinda kazanimlar elde etmesine yardimci olmasini
bekledigi kapsam olarak ifade edilir (Venkatesh vd., 2003). Miisteriler ¢evrimigi
aligveristen zevk aldiklarinda, tatmin diizeyleri artar ve bu da onlar siirekli
kullanima yonlendirir. Bununla birlikte, Deng, Turner, Gehling ve Prince (2010),
bir sistemin performans degerlerinin yararl islevler sagladiginda miisteri tatminini
artirdigini belirtmislerdir. Cevrimigi alisveriste kullanici, bir sistemin kendisi igin
yararli olduguna inandiginda; daha fazla tatmin olacak ve sistemi kullanmaya
devam etmek isteyecektir (Pappas vd., 2014).

2.6. Cevrimici Miisteri Tatmini

Tatmin, etkilesime yonelik beklentilerin yerine getirilmesine iliskin tepkisel
yanittir (Demirag ve Durmaz, 2020). Howard ve Sheth (1969) miisteri tatminini
“alicinin, yeterli diizeyde tatmin edici bir sekilde 6diillendirilmesinin biligsel
durumu” olarak ifade etmislerdir. Westbrook ve Reilly (1983) ise miisteri
tatminini “ilgilisi tarafindan temin edilen ve kullanicisi tarafindan satin alinan mal
ya da hizmete yonelik deneyimlerle olusan duygusal bir cevap” olarak
belirtmiglerdir. Bir tiiketici/miisteri mal veya hizmetin kalitesinden veya
ozelliklerinden memnun oldugunda, bu durum firmaya yonelik tatmin
olusturmaktadir. Cevrimigi miisteri tatmini, davranigsal bir degiskendir ve bu
nedenle Teknoloji Kabul Modeli’ne gore davranigsal niyetin Onemli bir
belirleyicisi olarak goriilmiistiir (Davis, Bagozzi, ve Warshaw, 1989). Khalifa ve
Liu (2007) miisteri tatmininin ti¢ asamadan olustugunu belirtmislerdir; satin alma
Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi miisteri tatmini. Khalifa ve Liu bu durumu
cevrimici sekilde aciklayarak; satin alma dncesi miisteri tatminini, misterinin
siparis vermeden Once gergeklestirilen ¢evrimici etkinliklerle ilgili deneyimi
oldugunu ifade etmislerdir. Ornegin tiiketici egitimi, {iriin arama ve {iriin
karsilastirma gibi. Satin alma zamani miisteri tatminini, miisterinin siparis verme
ve 0deme stirecleriyle ilgili deneyimine dayanarak olusturuldugunu, Satin alma
sonrast miisteri tatminini ise, misterinin satis sonrasi hizmetlerle, Ornegin
cevrimici miisteri destegi, iade/geri ddemeleri ele alan yardim masalar1 ve
cevrimici kurulum kilavuzlar1 vb. ile ilgili deneyimlerle iliskili oldugunu
belirtmislerdir. Miisteri tatmini karar1 tamamen 6znel yani bireyseldir (Oliver,
1997). Miisteri tatmini gelecekteki tekrar satin alma niyetlerini ve miisteri
sadakatini etkileyecektir. Ayrica tatmin olmus miisteriler olumlu deneyimlerini
diger tiiketicilerle de paylasacaklardir (Kement ve Cavusoglu, 2017).

Cevrimigi aligverislerde deneyimle birlikte ortaya ¢ikan ve c¢evrimi¢i miisteri
tatmininin belirleyicisi olan en 6énemli davranis sekli kazanilan “aliskanlik™ lardir.
Aliskanlik “otomatik hale gelen durum-davranis egilimidir (Khalifa ve Liu, 2007).
Ayrica Onceki deneyimlerden kaynaklanan davranmigsal bir egilimdir (Gefen,
2003). Yani kararli ve sik performans gostererek gelistirilen onceki eylemin
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tekrarlanmasina yonelik davramigsal egilimi temsil eder. Bu, biligsel analiz
sirecinden Once durumsal bir uyaran tarafindan tetiklenen otomatik bir
davranigsal tepki olarak goriilebilir (Aarts, Verplanken ve Van Knippenberg,
1998). Birey davranigin farkinda degildir ve bu tiir davraniglarda bulunmadan
Once diislince veya rasyonel degerlendirmeler yapmak zorunda degildir.
Aligkanlik, alisilmig davraniglarin kolay ve hizli bir sekilde gergeklestirilmesini
saglar. Cevrimici aligveris baglaminda, cevrimigi aligveris aligkanligi olan
bireyler, aligveris ihtiyaglarini (yani durumsal uyaran) hissettiklerinde otomatik
olarak fiziksel bir ¢ikis yerine ¢evrimigi kanala (yani davranigsal tepki) yonelirler.
Aligkanlik miisteri tatminini dogrudan etkilemektedir (Limayem ve Hirt, 2003).
Diger bir ifadeyle, miisteri gevrimigi alisveris yapma aligkanligini edinmisse,
internet magazasindan daha fazla tatmin olacaktir (Khalifa ve Liu, 2007).

2.7. Cevrimici Tekrar Satin Alma Niyeti

Tekrar satin alma niyeti, pazarlama uzmanlar tarafindan kapsamli bir sekilde
incelenmis ve genellikle belirli bir mal veya hizmeti zaman icinde tekrar tekrar
satin alma niyeti olarak tanimlanmistir (Khalifa ve Liu, 2007). Tekrar satin alma,
sadakatin 6nemli bir uzantisim1 olusturmaktadir (Soderlund, Vilgon ve
Gunnarsson, 2001; Durmaz, Cavusoglu ve Ozer, 2018).

Tekrar satin alma niyeti gegmiste bir¢ok teori ile aciklanmistir. Niyeti agiklamak
i¢in kullanilan en yaygin teoriler; beklenti-deger davranis teorisi (Fishbein, 1963),
diisiiniilmiis eylem teorisi (Ajzen ve Fishbein, 1980), planlanmis davranis teorisi
(Ajzen, 1985) ve sosyal bilis teorisidir (Venkatesh vd., 2003). Niyetin, istemli
davraniglarla giiclii bir sekilde iliskili oldugu diisiiniilmektedir (yani, “bir kisinin
gerceklestirme veya gerceklestirmeme istegine karar verebilecegi bir davranis”,
Ajzen, 1991). Istemli davranislar tipik olarak kendi takdirine bagli olarak segim
yapilabilecek bir dizi alternatif icermektedir. Niyet, genellikle kisinin kontrolii
altindaki davranislar1 dogru bir sekilde tahmin edebilir (Ajzen, 1988). Niyet ve
istemli davranis arasindaki giiclii iligki ampirik olarak dogrulanmistir (Davis vd.,
1989; Taylor ve Todd, 1995). Tekrar satin almada, miisteriler genellikle hangi
magazadan tekrar satin alacagini birden fazla segenek icerisinden belirledigi i¢in
bu niyet bir tiir iste§e bagli davranis bi¢imi olarak goriilmektedir. Stireklilik
baglaminda, belirli bir siire i¢in yeniden satin alma yapmayan bir bireyin
gercekten de tekrar satin alip almayacagimi sOylemek zordur (Khalifa ve Liu,
2007).

Tekrarlanan kararlar1 aragtirmak i¢in pazarlama literatiiriinde uygulanan en 6nemli
teori Beklenti-Deger Davranis Modeli’dir (Fishbein, 1963). Teori, tatmini,
miisterilerin devamlilik niyeti i¢cin 6nemli bir degisken olarak goérmektedir.
Miisterilerin ¢evrimi¢i veya cevrimdist bir saticitya sadakati genel tatmin
diizeylerinden biiyiik 6lciide etkilenmektedir. Toplamda tatmin, tekrar satin alma
niyetinin en 6nemli varyansini olusturmaktadir (Giannakos, Pateli ve Pappas,
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2011). Misterileri elde tutma oraninin, daha yliksek miisteri tatminiyle
saglanabilecegi ileri siirtilmiistiir (Pappas vd., 2014).

Cevrimigi aligveriste miisterileri ¢evrimi¢i kanala ¢ekebilme ve ¢evrimigi kanali
kullanmaya devam ettirme yontemi internet saticilarimin kullanmis oldugu en
onemli stratejilerin basinda gelmektedir (Khalifa ve Liu, 2007). Bu durumu géz
oniinde bulundurarak, ¢evrimigi tekrar satin alma niyetini, belirli bir isletmeden
satin almak i¢in ¢evrimi¢i kanalin yeniden kullanimi olarak tanimlayabiliriz.
Tiklama oranlart gibi diger metriklerden farkli olarak, ¢evrimici tekrar satin alma,
“Onceki miisterileri tekrarlanan bir siirecle tutma siireci” olarak goriilebilir
(Nemzow, 1999). Bu nedenle, tekrar satin alma, siireklilik davranisi olarak (yani,
ayni internet magazasindan aligveris yapmaya devam etmek) diisiiniilebilir.

3. Kuramsal Cerceve ve Hipotezlerin Belirlenmesi

Bu bolimde degiskenler arasindaki iligkiler literatiir taramasi ile gozden
gecirilmis ve gerekli hipotezlerin alt yapisi olusturulmaya calisilmigtir. Bu
kapsamda ¢aba beklentisi, performans beklentisi, 6z yeterlilik ve giivenin
¢evrimici miisteri tatmini ile olan iliskisi gerceklestirilen ¢alismalar dogrultusunda
belirtilmistir. Benzer sekilde cevrimici aligveris deneyimi, ¢evrimi¢i miisteri
tatmini ve c¢evrimigi tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski de literatiirdeki
calismalarla aktarilip kuramsal ¢ergeve desteklenmeye calisilmistir.

3.1. Caba ve Performans Beklentisinin Cevrimi¢i Miisteri Tatmini ile iliskisi

Caba beklentisinin davranigsal niyet iizerindeki etkisini hafifleten ii¢ faktor
tanimlamig ve bunlardan birinin de kullanict deneyimi oldugu belirtilmistir. Daha
az deneyimli kullanicilarda olusan ¢aba beklentisinin, davranigsal niyet iizerindeki
etkisinin daha fazla olustugu tespit edilmistir. Sonug olarak, deneyimin tatminle
iligkisinin nasil gergeklestigini incelemek i¢in c¢aba beklentisi benimsenmistir
(Castaneda, Munozleiva ve Luque, 2007). Venkatesh vd. (2003) performans
beklentisinin 6zellikle deneyimli kullanicilar i¢in tatmin olusturdugunu ve tekrar
satin alma niyetlerini anlamli sekilde etkiledigini tespit etmislerdir. Performans
beklentisi, giiglii bir niyet gostergesi olarak kabul edilmektedir (Oktal, 2013: 158).
Deng vd. (2010) yapmis olduklari1 caligmalarinda ¢evrimici islemlerde performans
degerlerinin yiiksek olmasinin miisteri tatminini artirdigini belirtmislerdir. Pappas
vd. (2014), ¢aba ve performans beklentisinin miisteri tatmini iizerinde pozitif
etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Literatiirde gergeklestirilen caligmalar
neticesinde asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Caba beklentisi, cevrimi¢i miisteri tatmini lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H,: Performans beklentisi, ¢evrimi¢i miisteri tatmini {izerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.
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3.2. Oz-yeterlilik ve Giivenin Cevrimigi Miisteri Tatmini ile Tliskisi

Yang’a (2012) gore artan oz-yeterlik, cevrimigi aligverise karsi keyif ve olumlu
tutumlarin olusmasinmi saglamaktadir. Hsu vd. (2006), 6z-yeterliligin miisterilerin
tatmini lizerinde olumlu etki olusturdugunu, miisterilerin gelecekteki niyetlerinin
de tatminlerinden dogrudan etkilendigini belirtmislerdir. Hernandez vd. (2010)
deneyimli miisterilerin 6z-yeterlilige potansiyel misterilerden daha fazla deger
verdiklerini, ¢iinkii bir miisterinin ¢evrimi¢i satin alma islemini tamamlarken
kendilerine daha fazla giiven duyduklarini ifade etmislerdir. Ayrica Giannakos vd.
(2011) daha o6nceki deneyimlerden tatmin olan miisterilerin 6z-yeterliliklerini
artirdiklarint bulgulamiglardir. Chen ve Chou (2012), giivenin miisteri tatmini
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir. Gefen vd., (2008)
deneyim diizeylerine bakilmaksizin tiim misteriler i¢in giivenin énemli oldugunu
ifade etmislerdir. Jin, Park ve Kim (2008), miisterilerin ¢evrimigi satic1 hakkinda
daha az bilgi sahibi oldugu veya gecmiste pek ¢ok cevrimici satin alma iglemi
yapmadigl zaman giliven sorunu yasayacagini, bu bakimdan giivenin cevrimici
misteri tatmini ve sadakati iizerindeki etkisinin incelenmesi gerektigini
onermislerdir. Hsieh ve Liao (2011), gliven unsurunun ger¢eklesmesi durumunda
miisterilerin davranigsal niyetlerinin daha olumlu olacagini ifade etmislerdir.
Literatiirde  gerceklestirilen calismalar neticesinde asagidaki  hipotezler
gelistirilmistir:

Hs: Oz-yeterlilik, cevrimici miisteri tatmini {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
Hj: Giiven, ¢evrimi¢i miisteri tatmini iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

3.3. Cevrimi¢i Aligveris Deneyimi, Cevrimi¢i Miisteri Tatmini ve Cevrimigi
Tekrar Satin Alma Niyeti Iligkisi

Cevrimici magazalarin beklentileri ile 1ilgili olarak miisterilerin algilarimi
olusturmada “deneyim” onemli kabul edilmektedir. Liang ve Huang (1998),
yiiksek deneyimli miisterilerin aligverise devam etme olasiliklarinin daha fazla
oldugunu tespit etmislerdir. Liu, He, Gao ve Xie (2008) cevrimigi aligveriste
miisteri tatminin 6nemini belirterek basarili 6nceki satin alimlar ve bunlardan elde
edilen tatminin, miisterilerin ¢aba beklentilerini ve performans beklentilerini
artirabilecegini belirtmislerdir.

Tiketiciler interneti bir satig araci olarak daha fazla tanidikca, ¢evrimigi satin
alma konusunda kendilerini daha rahat ve giivende hissederler (Chiu, Lin, Sun ve
Hsu, 2009). Festervand, Snyder ve Tsalikis (1986), belirli bir alisveris kanali
aracilifiyla daha once satin alma deneyimi, o kanalda gelecekteki satin alimlarla
iliskili algilanan risklerle negatif iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Bagka bir
deyisle, bir miisteri internette aligveris konusunda daha fazla deneyim
kazandiginda, ¢evrimigi aligverisi her agidan daha az riskli bir eylem olarak goriir
ve ¢evrimi¢i aligveris yapmaya devam etme olasiligi daha yiiksektir. Zhou, Dai ve
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Zhang (2007) gergeklestirmis oldugu ¢alismasinda deneyimin miisterilerin
cevrimigi satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmiglerdir.

Khalifa ve Liu (2007), g¢evrimigi aligveris tatmini ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi anlamli bulmuslardir. Ozellikle, daha yiiksek deneyimin
¢evrimigi aligveris tatmininin artmasina ve tamamlanmis satin alimlarin sayisinin
artmasma neden oldugunu belirlemislerdir. Bandura (1986) ve Dabhokar ve
Sheng’e (2009) gore, ¢evrimigi alisveriste iyi bir deneyimin, olumlu tutumlar
olusturdugunu ve miisterilerin gelecekteki niyetlerini etkiledigini, kot bir
deneyimin ise tam tersi etkilere sahip olabilecegini belirtmislerdir. Lee ve Lin
(2005) galigmalarinda, ¢evrimigi miisteri tatmininin, misterilerin ¢evrimigi tekrar
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Hsu vd. (2006),
tatminin misterilerin ¢evrimigi aligverislerini tekrarlama niyetleri tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmislerdir. Hsu vd. ayrica, deneyimin
kullanicilarin  tutumunu ve dolayisiyla tatminlerini olumlu ydnde etkiledigini
belirtmislerdir. Zeithaml (2000) isletmelerin, miisterilerin tatmin diizeylerini
arttirarak daha yiliksek miisteri tutma oranini1 yakalayacaklarini boylelikle olumlu
agizdan agiza iletisim ve yiiksek kar elde edeceklerini ifade etmistir. Yang (2012)
ise deneyimli miisterilerin, deneyimsiz miisterilerin aksine, ¢evrimigi aligverigin
tadim1 cikarttiklarin1 ve buna karsi olumlu bir tutum sergilediklerini belirtmistir.
Literatiirde  gerceklestirilen c¢alismalar neticesinde asagidaki  hipotezler
gelistirilmistir:

Hs: Cevrimigi aligveris deneyimi, ¢evrimi¢i miisteri tatmini iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.

Hs: Cevrimici aligveris deneyimi, ¢evrimigi tekrar satin alma niyeti {izerinde
olumlu bir etkiye sahiptir.

H7: Cevrimigi miisteri tatmini, ¢evrimigi tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu
bir etkiye sahiptir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli Onerisi

Aragtirma, Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisi, Sosyal Bilis
Teorisi ve Beklenti Deger Teorisi faktorlerini birlestiren bir model sunmaktadir.
Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisinin iki faktorii olan ¢aba ve
performans beklentisi, davranissal niyeti agiklamada 6nemli bir unsur (Venkatesh
vd., 2003; Pappas vd., 2014) olarak degerlendirilmektedir. Oz yeterlilik ve giiven,
Sosyal Bilis Teorisi kapsaminda, ¢evrimig¢i tatminin olugsmasini saglayan (Taylor
ve Todd, 1995; Gefen vd., 2008; Liao ve Keng, 2013; Pappas vd., 2014)
degiskenlerdir. Cevrimigi tatmin ise Teknoloji Kabul Modeli’ne gore davranigsal
niyetin 6nemli bir belirleyicisidir (Davis vd., 1989).

4. Yontem

Arastirma caba beklentisi, performans beklentisi, 6z yeterlilik ve glivenin miisteri
tatminini ne derece etkiledigi ve bu etkinin tekrar satin alma niyetini nasil
sekillendirdigini belirlemek amaciyla gergeklestirilmistir. Ayrica ¢evrimigci
aligveris deneyiminin miisteri tatmini ve satin alma niyeti iizerinde olusturacagi
etkinin nasil olacagini belirlenmek istenen diger bir amactir. Arastirmanin
evrenini ¢evrimici aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda evreninin ¢ok genis olmasi nedeniyle tesadiifi olmayan
orneklemelerden ‘kolayda orneklem’ yontemi uygulanmistir. Ana kiitleden kolay,
hizli ve ekonomik sekilde veri toplayabilmek icin kolayda 6rneklem yontemi
tercih edilmistir (Malhotra, 2004, s. 321). Krejcie ve Morgan (1970) tarafindan
evrenin biiyiikliigline oranla 6rneklem biiytikliigiiniin ne kadar olmas1 gerektigini
belirlemeye  yonelik bir tablo ©Onerilmistir. Orneklem  biiyiikliigiiniin
hesaplanmasinda; 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 6rneklem hatasinda belirtilen
10.000°den biiyiik evren biyiikliiklerinde 387 sayist Orneklem igin yeterli
bulunmaktadir. Veri degiskenlerini 6l¢mek i¢in hazirlanan anket formlar1 1 Nisan-
1 Haziran 2020 tarihleri arasinda g¢evrimigi (e-postalar ve diger sosyal medya
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aglar1 aracilifiyla) olarak dagitilmistir. Google formlar bu amacla kullanilmis ve
anket formu COVID 19 virilisii nedeniyle hi¢cbir sekilde basili kopya olarak
dagitilmamistir. Bu calismada Orneklem sayist 435 anket formunda yer alan
verilerden yola ¢ikarak degerlendirilmistir. Veri toplama, arag ve yontemleri ile
ilgili calismanin yiiriitiilebilmesi icin Bingdl Universitesi Bilimsel Arastirma ve
Yayn Etigi Kurulu’ndan gerekli izin alinmistir (Karar no: 92342550/299).

Anket formu demografik sorular ve belirlenen modelin tespiti amaciyla ankete
eklenen Olgek sorularindan olusmaktadir. Onerilen arastirma modeli Pappas
vd.’nin (2014) calismalar1 temel aliarak hazirlanmistir. ik béliimde demografik
Ozelliklerinin belirlenmesi amaciyla cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir
seviyesi gibi sorular sorulmustur. Ikinci bolimde ise Pappas vd.’nin (2014)
uyarladigi; giiveni 6lgmek i¢in 4 soru (6rnegin; ¢evrimigi aligveris deneyimime
dayanarak, ¢evrimi¢i magazalarin diiriist oldugunu biliyorum), ¢aba beklentisini
6lgmek igin 5 soru (6rnegin: ¢evrimici magaza kullaniminda ustalagsmak kolaydir),
performans beklentisini 6lgmek igin 5 soru (6rnegin; ¢evrimici aligveris, tirtinleri
daha hizli aramami ve satin almami sagliyor), 6z-yeterliligi 6l¢mek i¢in 2 soru
(6rnegin; internette aligveris siteleri bulabiliyorum), ¢evrimigi tekrar satin alma
niyetini 6l¢ek igin 3 soru (6rnegin; gelecekte ¢evrimigi aligveris yapmaya devam
etmek niyetindeyim.), ¢evrimigi miisteri tatminini 6lgmek igin 3 soru (6rnegin;
cevrimigi aligveris deneyiminden memnun kaldim) yer almaktadir. Caligmada
ayrica Limayem ve Hirt’in (2003) uyarlamis oldugu 3 sorudan olusan g¢evrimigi
aligveris deneyimi dlgegi (6rnegin; yogun olarak c¢evrimigi aligveris yapiyorum)
yer almaktadir. Ikinci béliimde yer alan sorulari lgmek igin kullanilan ifadeler
besli likert tipi Ol¢egine uyarlanarak “kesinlikle katilmiyorum, kesinlikle
katiliyorum” (1-5) araliginda katilimeilara yoneltilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik o6zellikleri incelendiginde; ankete
katilanlarin  206’s1 erkek (%47.4) ve 229’u kadin (%52.6) tiiketicilerden
olusmaktadir. Katilimcilarin 186’smin (%42.8) yas araliginin 25-34 oldugu
belirlenmigtir. Calismaya katilan tiiketicilerin 175’inin (%40.2) lisans diizeyinde
egitim aldiklart ve 361’inin (%83) gelir durumunun yasam standartlarina gore orta
seviyede oldugu tespit edilmistir. Katilimcilara yoneltilen “sik sik g¢evrimigi
aligveris yapar misiniz?” sorusuna %92.1 ile evet cevabi verilmistir (n:401).

Tablo 1: Demografik Ozellikler (N = 435)

Degisken N %
Cinsiyet Kadin 229 52.6
Erkek 206 474
. Evli 225 51.7
Medeni Durum Bekar 210 483
18den kiigiik 14 3.2
Yas 18-24 122 28.0
25-34 186 42.8
35-44 58 13.3
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Tablo 2: Demografik Ozellikler (N = 435) (Devami)

Degisken N %
45-54 44 10.1
55-64 9 2.1
65 ve lizeri 2 0.5
Cok diisiik - -
. Diisiik 26 6.0
Gelir Orta 361 83.0
Yiiksek 38 8.7
Cok yiiksek 10 2.3
[kogretim 18 4.1
Egitim I:ise. 112 25.7
On lisans 98 225
Lisans 175 40.2
Yiiksek/Doktora 32 7.4
Sik Sik Cevrimici Aligveris Evet 401 92.1
Yapar misiniz? Hayir 34 7.9

Anket verileri, isleme ve analiz i¢in SPSS veri tabanina yiiklenmistir. Bu platform
kullanilarak frekanslar, yiizdeler ve agirhikli ortalamalar belirlenmistir. Onerilen
yapisal modeli test etmek icin ise kismi en kiigiik karelere dayali yapisal esitlik
modeli Smart PLS 3.2.2 (PLS-SEM) kullanilmigtir. Hair, Ringle ve Sarstedt
(2011)y’e gore PLS-SEM, arastirmanin o6zelliklerine ve toplanan verilerin
niteligine uygun olarak bircok yapi, degisken ve yapisal yolun tahmin
edilebilmesine olanak saglayan bir modeldir. Bu secim ilk olarak g¢alismanin
arastirici niteligi nedeniyle yapilmustir. Ikincisi, verilerin normal olmayan bir veri
dagilimi vardir. PLS herhangi bir normallik varsayimi gerektirmez ve normal
olmayan dagilimlari nispeten daha iyi hesaplamaktadir (Ali, Rasoolimanesh,
Sarstedt, Ringle ve Ryu, 2018). Arastirmada olglilmesi amaglanan hipotezlerin
testi i¢in bootstrapping teknigi uygulanmistir. Bootstrapping, modele ait
anlamlilik testini olusturabilmek i¢in t degerleri olusturan bir uygulamadir. Bu
uygulama ile her bir yol katsayisinin anlamliligi incelenebilmektedir (Wong,
2013). Olgiilmesi hedeflenen arastirma modeli su sekildedir;

5. Bulgular

Tablo 2°de goriildiigii tizere biitiin 6l¢eklerin Cronbach Alfa degerleri 0.84 ile
0.92 arasindadir ve bu da yeterli i¢ tutarliligin oldugunu gostermektedir (Hair,
Sarstedt, Ringle ve Mena, 2012). Yap1 gegerliligini analiz etmek i¢in yakinsak ve
ayirt edici gegerlilik incelenmistir. Tim faktor yiikleri, minimum iligkili 0.5
degerinden daha yiiksek, anlamli iligkili t-degerleri ve ¢ok maddeli 6lcekler icin
¢ikarilan tim ortalama varyans (AVE) ve bilesik giivenilirlik degerleri (CR)
sirastyla 0.5 ve 0.7°lik minimum kriteri agsmistir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu
sayede yakinsak gecerlilik tam olarak desteklenmistir.

175



Cankir1 Karatekin Universitesi Cankir1 Karatekin University
Iktisadi ve Idari Bilimler Journal of the Faculty of Economics
Fakiiltesi Dergisi and Administrative Sciences

Tablo 1: Faktor Yiikleri, T Degerleri, CR, AVE ve Cronbach Alfa

Degiskenler 2 t-degerleri CR AVE X
Caba Beklentisi (CB) (a=0.90; rho_A= 0,90) .93 12
Cevrimi¢ci magaza  kullamminda  ustalasmak
1 Kolaydir. ,860 52.389 3.72
2 Cevrimigi aligverig yapmay1 6grenmek kolaydir. ,864 64.429 3.67
3 Cevrimigi magazalar etkilesim igin esnektir. ,879 74.003 3.54
4 Cevrimigi magaza ile etkilesimlerim net ve anlagilir. ,844 58.753 3.45
5  Cevrimigi magazalarin kullanimi kolaydir. ,812 41.521 3.57
Performans Beklentisi (PB) (¢=0.92; rho_A=0.92) .94 .76
1 Cevrimigi aligveris, trtinleri daha hizli aramam ve
satin almamu sagliyor. 888 82.588 379
2 Cevrimigi aligveris, tiriin arama ve satin almadaki
etkinligimi artirr. 907 97.656 3.73
3 Cevrimigi aligveris, liriin aramay1 ve satin almay1
kolaylastirir. 899 87,689 3713
4  Cevrimigi aligveris, riin arama ve satin alma
konusundaki verimliligimi artirir. 860 62.818 3.60
5  Cevrimigi aligveris, iiriin aramak ve satin almak igin
kullanmighdir. 825 45.094 3.62
Oz-yeterlilik (6=0.91; rho_A=0.92) .96 .92
1 Internette aligveris siteleri bulabiliyorum. ,964 201.803 4,12

2  Internette bir iiriin hakkinda bilgi ararken kendimi

rahat hissediyorum. 960 152.386 4.03
Giiven (a=0.85; rho_A=0.87) .90 .69
1 Cevrjmﬁgi Vallsveris ) (}eneyimjme V('layanarak, 804 34.964 3.36
¢evrimi¢i magazalarin diiriist oldugunu biliyorum
2  Cevrimi¢i magaza deneyimime dayanarak, gevrimigi 801 37.149 311

magazalarin firsatg1 olmadigini biliyorum.

3 Cevrimi¢i magazalarla olan deneyimime dayanarak,
gevrimigi magazalarin miisterilere verdikleri sozleri ,893 82.097 3.43
tuttuklarim biliyorum.

4  Cevrimi¢i magazalarla olan deneyimime dayanarak,

gevrimigi  magazalarin  giivenilir  olduklarmi ,842 54.001 3.50
biliyorum.
Cevrimigi  Miisteri Tatmini (CMT) (a=0.86; 91 78
rho_A=0.86) ' '

1 Cevrimigi aligveris deneyiminden memnun kaldim. ,901 81.819 3.70

2 Cevrimigi aligverig deneyiminden memnunum. ,898 84.714 3.67

3 Cevrimigi magaza kullandigim igin Kkendimi iyi

hissediyorum. ,863 60.902 4.01
Cevrimigi Aligveris Deneyimi (CAD) (a=0.8; rho_A=
0.87) .92 .80

1 Yogun olarak gevrimici ahsveris yaptyorum. ,898 86.519 3.55

2 Lntemetl uzun zamandir aligveris yapmak igin 891 89.482 359

ullantyorum.

3 Internetten sik sik alisveris yaparim. ,902 91.330 3.54
Cevrimigi Tekrar Satin Alma Niyeti (CTSAN) 90 76
(2=0.84; rho_A=0.85) ' '

1 Gelecekte ¢evrimici aligveris yapmaya devam etmek

niyetindeyim. ,853 59.956 3.64

2 Gelecekte gevrimigi aligverise devam edecegim. ,879 66.497 3.40

3 Gelecekte diizenli olarak ¢evrimi¢ci magazalar 895 89.461 352

kullanacagim.

* 570 likert élgek tipi kullanilarak olciilmiistiir (1 = kesinlikle katilmiyorum, 3= kararsizim, 5= kesinlikle
katiliyorum).
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*)=Faktor VYiikleri (Factor loadings), CR= Biitiinlesik Giivenilirlik (Composite reliability), AVE=
Ortalama A¢iklanan Varyans (Average variance extracted), a=Cronbach Alpha, X=Ortalama

Ayrim gecerliligini belirlemek i¢in AVE degerlerinin karekokii hesaplanmistir
(Fornell ve Larcker, 1981; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). Fornell-
Larcker kriterine gore, ortiik degiskenin AVE degerinin karekokii, yapidaki diger
tim Ortiikk degiskenlerle olan korelasyonundan daha biiyiik olmalidir (Hair,
Risher, Sarstedt ve Ringle, 2019). AVE degerinin karekokii Tablo 3’te koyu renkli
verilerdir. Bu degerler, bulunduklari satir ve siitunlardaki diger degerlerden biiytik
oldugundan, ayrim gecerliliginin saglandig1 ifade edilebilir.

Tablo 2: Ayrim Gecgerliligi

_Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
Fornell-Larcker Kriteri
CB 0,852
PB ,803 0,877
Oz-Yeterlilik ,599 ,587 0,962
Giiven ,658 713 ,454 0,836
CMT 157 ,732 714 ,591 ,887
CAD ,750 ,763 ,516 ,690 ,718 ,897
CTSAN ,763 ,834 ,537 ,821 ,703 ,800 ,876

Heterotrait-Monotrait Ratio

CB

PB 877

Oz-Yeterlilik ,655 ,635

Giiven 741 ,794 ,501

CMT ,854 ,819 ,803 677

CAD ,841 ,847 574 , 794 ,823

CTSAN ,869 ,841 ,603 ,865 ,815 ,925

Notlar: Koyu italik degerler, ¢tkarilan ortalama varyansin karekokiinii temsil eder.

Ayrica, ayrim gegerliligi Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) yaklasimi
kullanilarak da dogrulanmistir. Hesaplama sonuglarina gére HTMT degerinin
0,9’un altinda olmasi durumunda ayrim gegerliliginin saglandigi one siiriilebilir
(Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009). Yapilan incelemeler sonucunda modelin
ayrim gegerliliklerini sagladigi tespit edilmistir.

Tablo 4’te, aragtirma modeline ait uyum iyiligi degerleri mevcuttur. Elde edilen
sonuglara gére model iyi uyum saglamistir (SRMR = 0.079, NFI = 0.80, y2 =
3091.133).
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Tablo 4: Model Uyum lyiligi Degerleri

2 NFI SRMR

Kriter >,80 <,08

(Yashoglu, 2017)  (Hu ve Bentler, 1999)

3091,133 0,80 0,079

Arastirma modelinin test edilmesi igin gerceklestirilecek yol analizi 6ncesinde,
analizde yer alan degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorununun olmamasi ve
modeldeki ortiik degiskenlerin ¢oklu baglanti problemi yaratmamasi amaciyla, bu
degiskenlerin VIF (Variance Inflation Factor) degerlerine bakilmaktadir.
Degiskenler arasinda ideal VIF degerleri 5’in altindaki degerlerdir (Gujarati,
1999, s. 27). Bulgular, VIF degerlerinin 5’in altinda oldugunu, gostergelerin
beklenen VIF degerlerine sahip oldugunu ve ¢oklu baglanti problemi olmadigini
gostermektedir. VIF degerleri Tablo 6’da gosterilmektedir. Yapisal modelin
degerlendirmek amaciyla determinasyon katsayisi (R?), etki biiyiikligi (f) ve
éngoriicii ilgi diizeyi (Q?) rapor edilmistir. Caba beklentisi, performans beklentisi,
0z yeterlilik, gliven ve ¢evrimi¢i miisteri deneyimi, ¢evrimi¢i miisteri tatmininin
toplam varyansinin %0.72’sini a¢iklamistir. Ayrica ¢evrimici miisteri tatmini ve
¢evrimici aligveris deneyimi, ¢evrimigi tekrar satin alma niyeti toplam varyansinin
%0.67sini agiklamustir. Etki bityiikligii agisindan, deneyim (%= 0,55) niyetin en
6nemli agiklayicis1 olarak kabul edilirken tatmin (2= 0,104) kiigiik ama anlaml
bir etki tasimaktadir (Lim, Cheah, Waller, Ting ve Ng, 2019). Diger taraftan
tatminin en énemli agiklayicisi 6z yeterlilik (7%= 0,28) olarak tespit edilmistir. Son
olarak, Ongoriilii anlamlilik Stone-Geisser Q2 (Geisser, 1974; Stone, 1974)
kullanilarak degerlendirilmistir. Cevrimi¢i miisteri tatmini (0.55) ve ¢evrimigi
tekrar satin alma niyeti (0.51) icin Q? degerleri 0’dan yiiksektir ve bu da yapisal
modelin bagimli i¢sel degiskenlere yonelik tahmin dogrulugundan s6z
edilebilecegini gostermektedir.
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Tablo 3: Hipotez Testleri

Degiskenler B(Iest)a Dt D Sonu¢  VIFE R} £ Q@
H; CB —>CMT 257 0.06 4.132 0,00**  Kabul 3.445 0.067
H, PB —SCMT 132 006 2226 0026*  Kabul 3.828 0.017
H;Ozyeterlilik —>cMT 361 004 8616 000%*  Kabul 1642 (7o 0280 gsg
H, Giiven —>CMT  -000 0.03 0036 0,972 Egﬁr?wléldi 2.294 0.000
Hs CAD — SCMT 239 005 4547 0,00%**  Kabul 2.967 0.069
H; CAD —>CTSAN 612 0.04 13394 0,00***  Kabul 2.066 0.552
Hs CMT —>CTSAN  ,263  0.04 5.899 0,00%%*  Kabul 2.066 067 0.104 051

p=<0,001***, p=<0,01**, p=<0,05*

Yol analizi sonuglart incelendiginde c¢aba beklentisinin (3=,257, p<0,001),
performans beklentisinin (B=,132, p<0,05), 6z yeterliligin (3=,361, p<0,001) ve
cevrimici aligveris deneyiminin (8=,239, p<0,001) cevrimi¢i miisteri tatminini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda Hi, H,, Hs ve Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Ancak giliven degiskeninin (3=--,000, p<0,001)
¢evrimigi miisteri tatmini tizerinde olumlu bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Bu
dogrultuda Hy hipotezi kabul edilmemistir. Gergeklestirilen analizler neticesinde
¢evrimigi aligveris deneyiminin (3=,612, p<0,001) ve gevrimi¢i miisteri tatmininin
(3=,263, p<0,001) ¢evrimigi tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi de
tespit edilmistir. Bu dogrultuda Hg ve Hy; hipotezleri kabul edilmistir.

Yapisal modelde ayrica bagimsiz ve bagimli degiskeler arasinda dolayli ve
dogrudan etki Smart PLS 3 istatistik programi ile gozden gegirilmistir.
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Tablo 7: Yapisal Modelde Dolayh ve Dogrudan Etki

Bagimh Degiskenler

Bagimsiz Degiskenler Cevrimici

Tekrar Satin
Alma Niyeti

Cevrimici Miisteri
Tatmini

Caba Beklentisi
Dogrudan Etki 0.257***
Dolayh Etki
Caba ™ Tatmin > Niyet 0.066**
Performans Beklentisi
Dogrudan Etki 0.132*
Dolaylr Etki
Performans
Oz-yeterlilik
Dogrudan Etki 0.361***
Dolaylr Etki
Oz-yeterlilik >>> Tatmin >>> Niyet 0.095%**
Cevrimi¢i Ahsveris Deneyimi
Dogrudan Etki 0.239***
Dolayh Etki
Deneyim ”>” Tatmin ~”~ Niyet 0.063***
p=<0,001***, p=<0,01**, p=<0,05*

>>>

Tatmin > Niyet 0.035

>>> >>>

Tablo 7°de gorildiigii gibi, o6z-yeterlilik 0.361 etkisiyle cevrimi¢i misteri
tatmininde en onemli faktordiir. Caba beklentisi, performans beklentisi ve
cevrimi¢i aligveris deneyimi sirasiyla 0.257, 0.132 ve 0.239’luk etkisiyle
cevrimici miisteri tatminini agiklamada giiclii faktorler olarak goriilmektedir.
Araci etkilerin anlamliliginin tespiti i¢in Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt (2013)
VAF (Variance Accounted For) katsayisinin hesaplanmasini 6nermektedir. VAF
katsayist asagidaki formiil yardimiyla hesaplanmaktadir (Y1ldiz, 2020, s. 129):

Dolayl Etki

VAF =
Dolayli Etki + Toplam Etki

Hair vd. (2013)’ne gore 0.80’in tizerindeki VAF degerleri tam aract etkiyi,
0.20<VAF<0.80 arasindaki degerler ise kismi araci etkiyi gostermektedir.
0.20’nin altindaki degerlerde ise araci etkiden soz edilemez. Hesaplamalar 15181
altinda ¢aba beklentisinin VAF degeri 0.204, 6z yeterliligin 0.208 ve ¢evrimigi
aligveris deneyiminin ise 0.208 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore ¢aba
beklentisi ile c¢evrimigi tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide cevrimici
misteri tatmininin kismi aracilik rolii vardir. Benzer sekilde 6z yeterlilik ile
cevrimi¢i tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskide ve cevrimigi aligveris
deneyimi ile ¢evrimigi tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide g¢evrimici
miisteri tatmininin kismi aracilik rolii vardir.
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6. Sonu¢ ve Tartisma

Arastirma, miisterilerin g¢evrimi¢i aligverislerinin tekrarliligini anlamak ve
deneyimin ¢evrimici aligveris davranist modeli lizerindeki etkisini irdelemek igin
gerceklestirilmistir. Spesifik olarak, bu calisma, c¢aba beklentisi, performans
beklentisi, 6z yeterlik ve giivenin ¢evrimigi tatmin tizerindeki iliskiSinin yan1 sira
cevrimigi aligveris deneyiminin tatmin ve tekrar satin alma niyeti arasindaki
etkisini de arastirmaktadir.

Gergeklestirilen analizler neticesinde elde edilen ilk sonug, Venkatesh vd. (2003)
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabulii ve Kullanim1 Teorisinin 6nemli unsurlari
olan c¢aba ve performans beklentisinin ¢evrimi¢i miisteri tatmini {izerindeki
olumlu etkisine iliskindir. Bu sonug literatiirde gergeklestirilen g¢alismalarla
(Venkatesh vd., 2003; Castaneda vd., 2007; Deng vd., 2010) tutarlilik
gostermektedir. Pappas vd. (2014) Yunanistan’da ¢evrimi¢i aligveris
gergeklestiren 393 katilimer ile gergeklestirmis olduklart ¢alismalarinda, ¢aba ve
performans beklentisinin ¢evrimi¢i miisteri tatmini tizerinde pozitif bir etkisinin
oldugunu belirlemislerdir. Caba ve performans beklentisi ¢evrimi¢i aligveris
gerceklestirilen miisteriler i¢in 6nemli birlesenler olarak kabul edilmektedir.
Ozellikle aligveris deneyimi yiiksek olan kullanicilar i¢in mal ve hizmeti kolay bir
sekilde satin almak (gaba beklentisi) ve gergeklestirilen bu islemden zevk almak
(performans beklentisi) miisteri tatmini saglamada Onemli kriterler olarak
degerlendirilebilir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bir diger sonug¢ Sosyal Bilis Teorisi’nin 6nemli
bir 6gesi olan 6z-yeterlilik degiskeninin g¢evrimi¢i miisteri tatmini lizerindeki
olumlu etkisidir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki ¢aligmalarla (Hsu vd., 2006;
Giannakos vd., 2011) benzerlik gostermektedir. Hsu vd. (2006), Tayvan’da
cevrimi¢i aligveris magazasindan tiiketim yapan iiniversite 68rencileri iizerinden
gerceklestirmis olduklar1 c¢alismalarinda, o6z-yeterliligin miisterilerin tatmini
tizerinde olumlu etki olusturdugunu ve bu durumun gelecekteki niyetlerini de
dogrudan etkilendigini belirlemislerdir. Oz-yeterlilik degiskeni kisinin gérevini
yerine getirebilme becerisi olarak ifade edilmistir (Gravill ve Compeau, 2008).
Anket katilan tiiketicilerin daha deneyimli olduklar1 goriilmektedir. Zira elde
edilen sonuglarda 6z-yeterlilik ifadesinin etki degeri (3=,361, p<0,00) digerlerine
gore daha yiiksek ¢ikmistir. Taylor ve Todd (1995) bu duruma paralel olarak, 6z-
yeterliligin deneyimli kullanicilar i¢in daha fazla oldugunu savunmaktadirlar. Bu
bakimdan sik satin alan deneyimli miisterilerin hizmetlerden daha fazla tatmin
olmalari muhtemeldir.

Yapilan analizler sonucunda giiven degiskeninin ¢evrimi¢i miisteri tatmini
tizerinde olumlu etkisine rastlanilmamistir. Bu durum literatiirdeki ¢alismalarla
sasirtict olarak tutarlilik igermemektedir. Zira Chen ve Chou (2012) ile Hsieh ve
Liao (2011) gergeklestirmis olduklar1 ¢alismalarinda giivenin miisteri tatmini
tizerinde olumlu etkiler olusturdugunu bunun sonucunda tekrar satin alma
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niyetinin gelisebilecegini belirtmislerdir. Miisteri giliveninin olusmasi ve bu
giivenin devamli olmasi saticiya aittir (Palvia, 2009). Her ne kadar giiven, miisteri
tatmini i¢in etkili bir faktor olsa da bu durum tecriibe ile azalabilmektedir (Gefen
vd., 2008). Calismada giiven degiskeninin ¢evrimi¢i miisteri tatminine etkisinin
olmamasi bu durumun etkisiyle gergeklesmis olabilir. Yiiksek deneyime sahip
miisterilerin ¢evrimigi beklentileri degisebilmekte ve bu bakimdan cevrimici
tatmin konusunda istenilen diizey yakalanamamuis olabilir.

Arastirma modeli kapsaminda ¢evrimigi aligveris deneyiminin ¢evrimig¢i miisteri
tatmini {lizerinde olumlu etkisinin oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug
literatiirdeki ¢alismalarla (Liang ve Huang, 1998; Liu vd., 2008; Khalifa ve Liu,
2007; Rose, Clark, Samouel ve Hair, 2012) tutarlilik gdstermektedir. Ornegin
Khalifa ve Liu (2007) ¢evrimigi aligveris yapan 122 miisteri ile gergeklestirmis
olduklar1 caligmalarinda deneyimin miisteri tatmini iizerinde olumlu etkisinin
oldugunu tespit etmisledir. Benzer sekilde Rose vd. (2012), ABD ve Avrupa’da
220 gevrimici miisteri tizerinden gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, deneyimin,
¢evrimici miisteri tatmini ilizerinde olumlu etkisinin oldugunu belirlemiglerdir.
Ozellikle aligveris deneyimi ile birlikte ortaya ¢ikan ve miisteri tatminin
olusmasina 6nemli derecede etki eden “aligkanliklar” bu iki degisken arasindaki
olumlu etkilesimin nedeni olabilir. Ciinkii genel itibariyle anketi cevaplayanlarin
cevrimici aligveriste deneyimli olduklari ve degerlendirmeleri bu sekilde
yaptiklari sOylenebilir. Diger degiskenler arasinda ortaya ¢ikan sonuglarda bu savi
desteklemektedir.

Calismada elde edilen bir diger sonug¢ ¢evrimigi aligveris deneyiminin ¢evrimigi
tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigidir. Bu durum literatiirdeki
bulgularla (Chiu vd., 2009; Festervand vd., 1986; Zhou vd., 2007; Bandura, 1986)
tutarlilik gostermektedir. Ozellikle Davis (1989) tarafindan gelistirilen “Teknoloji
Kabul Teorisi” ile Venkatesh vd. (2003) tarafindan gelistirilen “Birlestirilmis
Teknoloji Kabulii ve Kullanim1 Teorisi”, teknolojiyi kullanma konusunda kisilerin
deneyimlerinin davranigsal niyetlerin ortaya ¢ikmasinda Onemli bir baglanti
noktast olusturdugu konusunda giiclii kanitlar sunmaktadir. Bu bakimdan
teknoloji konusunda egilimi olan kisilerin deneyimler kazanarak tekrar satin alma
niyetine yonelebilecekleri soylenebilir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen son bulgu, ¢evrimi¢i miisteri
tatmininin ¢evrimigi tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigine
iliskindir. Bu durum ilgili literatiirdeki bircok calisma (Zeithaml, 2000; Lee ve
Lin, 2005; Hsu vd., 2006; Khalifa ve Liu, 2007) ile tutarhlik igermektedir.
Fishbein (1963) tarafindan gelistirilen Beklenti-Deger Davranis Modeli’nde,
tatmin, misterilerin devamlilik niyeti i¢in Onemli bir degisken olarak
goriilmektedir. Benzer sekilde Khalifa ve Liu (2007) ile Lee ve Lin (2005)
gerceklestirmis olduklar1 ¢aligmalarinda ¢evrimigi miisteri tatmininin, misterilerin
cevrimigi tekrar satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir.
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Bu bakimdan miisterilerin ¢evrimi¢i veya g¢evrimdisi saticiya Sadakatinin, genel
tatmin dilizeylerinden biiyiik dlclide etkilendigi ve satin alma davranisina yonelik
olumlu deneyimlerin gelecekte ayni iiriine yonelik tekrarlayan davraniglara
doniisebilecegi soylenebilir.

7. Teorik Cikarimlar

Calisma, kavramsal ¢erceveyi gelistirmek ve ¢evrimigi aligveris deneyimlerinden
elde edilen verilerin analizini uygulamak i¢in hem geleneksel hem de e-
perakendecilikte, literatiirden yararlanarak genis bir model gelistirmek ve test
etmek amaciyla gergeklestirilmistir. Oncelikle ¢alisma literatiire kapsamli ampirik
destek saglayarak c¢evrimigi aligveris deneyiminin Onciilleri, bilesenleri ve
sonuclar1 arasindaki baglantilara gili¢lii kanitlar saglamistir. Arastirma ayrica,
literatlirde gelistirilen calismalara (Bandura, 1986; Khalifa ve Liu, 2007; Pappas
vd., 2014) kiyasla daha giincel ve daha kapsamli bir goriintii sunmaktadir. Dahasi,
metodolojik yaklasim ¢evrimigi aligveris deneyiminin Holloway, Wang ve Parish
(2005) tarafindan Onerildigi gibi zaman iginde degistigi varsayimini
desteklemektedir. Gliniimiiz kosullar1 diigiiniildiigiinde teknolojik unsurlarin son
derece ileri oldugu, kullanicilarin ¢evrimigi tiiketim modellerini  her
zamaninkinden daha ¢ok benimsedigi yadsinamaz. Ornegin Tiirkiye’de 2020
yilinin ilk alt1 ayinda e-ticaret hacmi gegen yila gore %64 artarak 91.7 milyar TL
olmustur (Eticaret, 2020). Bu vb. gostergeler teknolojinin degisim hizi ve
insanlarin teknoloji kullanimi konusunda istek ve arzularinin siirekli degistigini
gostermektedir.

Arastirma her ne kadar Pappas vd. (2014)’nin calismalar1 dikkate alinarak
gerceklestirilse de modelde ki en giiglii degisim tatmin, deneyim ve satin alma
niyetinin “cevrimi¢i” degiskenlere donistiiriilmesidir. Bu kapsamda olusturulan
aragtirma modeli yerli ve yabanci literatiire onemli katkilar saglayacagi ve bu
anlamdaki boslugu dolduracag diistinilmektedir. Bulgular, ¢aba beklentisi,
performans beklentisi ve 6z yeterliligin ¢evrimi¢i miisteri tatminini etkiledigi
ayrica bu degiskenlerden caba beklentisi ve 6z yeterliligin tatmin araciligr ile
cevrimici tekrar satin alma niyetini dolayli olarak etkiledigini gostermektedir.
Sonuglar 6z yeterlilik degerinin hem g¢evrimigi tatmin tlizerinde hem de aracilik ile
tekrar satin alma niyeti lizerinde daha biliylik bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Elde edilen sasirtict sonug ise giivenin ¢evrimigi miisteri tatmini
tizerinde herhangi bir etkisinin olmadig: ile ilgilidir. E-ticaret {izerine yapilan
arastirmalarin, ¢evrimigi aligveris konusunda diisiik ve yiiksek deneyime sahip
misteriler arasinda ayrim yapilarak gergeklestirilmesi Onerilmektedir. Zira iKi
grubun deneyimlerine dayali farkli algilar1 olduklart ve bunun da davranis
kaliplarin1 etkiledigi soylenebilir. Ozellikle, ¢evrimigi alisveris ortaminda oz-
yeterlilik bileseninin miisterilerin tatmin diizeyini daha c¢ok etkilemesi ve giivenin
herhangi bir etkisinin olmamasi deneyimli miisterilerin bu siiregteki davranis
kalibin1 yansitabilir. Literatiirde daha deneyimli miisterilerin 6z yeterliliklerinin

183



Cankir1 Karatekin Universitesi Cankir1 Karatekin University
Iktisadi ve Idari Bilimler Journal of the Faculty of Economics
Fakiiltesi Dergisi and Administrative Sciences

yiiksek olmasinin tatmini arttiracagi (Taylor ve Todd, 1995) ve tam tersi giiven
unsurunun yiiksek deneyimli miisterilerde tatmin diizeyini distirebilecegi (Gefen
vd., 2008) belirtilmistir. Ozetle, ¢alisma teorik bilgiye giiclii katkilar saglamakla
birlikte ¢evrimigi aligveris davranisina yonelik metodolojik yaklasim anlayisinin
genisletilmesine katkilar sunmaktadir.

8. Pratik Cikarimlar

Bu ¢alisma, ¢evrimigi isletmelerin, hedefledikleri pazarin deneyim diizeyine bagl
olarak, bir mal veya hizmet sunmay1 planlarken farkli pazarlama stratejilerini
dikkate almalar1 gerektigini ima etmektedir. Deneyimli ¢evrimig¢i miisteriler i¢in
isletmeler, ¢evrimi¢i aligveris ortammin performansini artiran uygun
mekanizmalari saglamaya odaklanmalidir. Deneyimli misteriler kararlarinda daha
akilc1 ve rasyonel davranirlar (Cheema ve Papatla, 2010). Isletmeler, miisterilere
hitap ederlerken, ¢aba beklentisinin, performans beklentisinin ve 6z yeterliligin
onlar {izerinde daha etkili oldugunu akilda tutmalidirlar. Bu nedenle isletmeler,
cevrimici aligveris ortaminin kullanim kolayligina, performanslarina yatirim
yapmalidirlar. Son olarak, giiven kritik bir faktordiir ve e-saticilar, hedef pazarlar
ne olursa olsun her zaman ona yatirim yapmalidir. Bulgular, deneyimin, tatmin ve
tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Isletmeler, sadik
¢evrimi¢i miisterileriyle etkilesimde bulunurlarken isletmeler onlari anlamaya ve
performans gereksinimlerine uymaya odaklanmalidirlar, ¢linkii ¢evrimigi bir
miisteri ne kadar ¢ok deneyim ve bilgi kazanirsa, bir saticidan tatmin olma
olasilig1 diisebilmektedir (Dholakia ve Zhao, 2010). Herhangi bir ¢evrimigi satici,
bu faktorlerin yalnizca tatmin tizerindeki etkisinin degil, ayn1 zamanda tekrar satin
alma niyetinin de farkinda olmalidir. Sonug olarak isletmeler, diisiik tecriibeli
miisterileri ¢ekmek icin isletmeler, ¢evrimigi aligveris siirecini olabildigince
kolaylastirmaya ve 6z yeterliliklerini artirmaya odaklanmalidirlar, zira bu 6neriye
odaklanilmast onlarin tatmin ve nihayetinde tekrar satin alma niyetlerini
artirmasina yardimci olacaktir.

9. Smirhliklar ve Gelecek Calismalar i¢in Oneriler

Sonuglar ¢evrimigi aligveris arastirmasi i¢in anlamli ¢ikarimlar saglasa da, bu
calismanin bazi smirhiliklarr bulunmaktadir. 11k smirlilik, calismanin Tiirkiye’de
gerceklestirilmis olmasidir. Bu nedenle inanclar, kiiltiirler ve algilar iilkeler
arasinda farklilik gosterebileceginden sonuclar diger iilkeler ig¢in tam olarak
genellestirilemeyebilir. Diger sinirlilik, arastirma degiskenlerini 6lgmek icin
kullanicilarin  algilarina  dayali bir anketin kullanilmis olmasidir. Miisteri
goriismeleri  farkli teknikler kullanilarak gercek davranislarin  dogrudan
gozlemlenmesi ve cevrimici aligveris davraniginin daha iyi anlagilmasi igin
kullanilabilir. Calismada veriler 1 Nisan- 1 Haziran 2020 tarihleri arasinda
COVID 19 viriisiiniin etkili oldugu tarihler arasinda toplanmistir. Bazi
kisitlamalar neticesinde tiiketicilerin yogun olarak ¢evrimigi aligveris yontemini
deneyimlemesi olas1 sonuglar1 etkilemis olabilir. Bu bakimdan kisitlamalarin son
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buldugu ve pandemi siirecinin etkisinin azaldigi yahut kayboldugu dénemlerde
verilerin tekrar toplanip analiz edilmesi yararli olabilir. Gelecek caligmalarda
Ozellikle diisiik ve yiiksek deneyimli miisteriler ayri ayr1 degerlendirilerek
karsilagtirmali analizler gerceklestirilebilir. Bunu yani sira ¢aba, performans, 6z
yeterlilik ve giiven unsurlarini g¢evrimici aligveris deneyimi ile iliskilendirerek
tekrar satin alma niyeti veya davranigsal niyetin diger unsurlari (tavsiye etme
niyeti, daha fazla 6demeye razi olma niyeti) tizerindeki etkileri incelenebilir.
Ayrica demografik unsurlarin olusturabilecegi farkliliklarinda incelenmesi
literatiire faydalar sunabilir. Bu ¢alismanin farkl iilkelerde gercgeklestirilmesinin
Oonemli sonuglar ortaya ¢ikaracagi ve literatire katkilar saglayabilecegi
diistiniilmektedir.
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Antecedents of Online Repeat Purchasing Intention: A Study on
Consumers Shopping in Turkey

Extended Abstract

1. Introduction

Technological developments have made it easier for consumers to quickly adopt online shopping.
In order to provide and maintain interaction with consumers, many businesses have had to turn
their sales strategies into an online shopping model. While not all consumers are the same for a
business, consumers who spend more money and buy more often are worth more. Therefore,
consumer retention is a major concern for businesses seeking competitive advantage. Customer
retention is an even more challenging issue in the context of online shopping where there are
serious competitors and transition costs for customers are minimal (Anderson & Srinivasan, 2003).
Therefore, it is important to identify the main determinants of online customer retention. In
previous studies (Bandura, 1986; Khalifa & Liu, 2007) one of these factors was found to be
satisfaction. Marketing literature confirms that customer satisfaction is one of the main drivers of
repurchase (Rust and Zahorik, 1993; Hallowell, 1996). When a customer is satisfied with a
particular online store, they are more likely to shop from there again (Pappas et al., 2014).
Customer satisfaction is an important factor not only for online purchasing behavior of consumers,
but also for customer loyalty (Kement, 2019, p.1253).

The adequacy of disclosing repurchase intention using only customer satisfaction may be
questioned (Capraro et al., 2003). It has been reported that only 15-35% of satisfied customers
return (Reichheld, 1996). The strength of online customer satisfaction's impact on retention may
vary depending on factors such as the nature of the industry (Jones & Sasser, 1995) and other
social factors (Oliver, 1997). Therefore, it is important to examine the role of potential factors in
better understanding the relationship between satisfaction and repurchase intention in the online
context. The most notable aspect of this study is the role of the online shopping experience, which
expresses the number of purchases by customers in the past. Experience is an important variable
that affects customers' purchasing behavior in the future. Kim et al. (2012) stated the importance
of online experience and stated that different experience levels are the key factors affecting online
shopping behavior.

The study provides evidence about the role of online shopping experience in establishing online
customer satisfaction and online repurchase intention. In the study, it was also tried to determine
how effective some of the premises would be in the formation of online customer satisfaction. The
first aim of the study is to what extent effort expectation, performance expectation, self-efficacy
and trust affect customer satisfaction and how this effect shapes repeat purchase intention. Another
goal is how the online shopping experience will have an impact on customer satisfaction and
repurchase intention.

2. Method

The universe of the research is online shoppers. Within the scope of the research, the “convenience
sampling” method was applied from non-random sampling due to its very large universe.
Questionnaire forms prepared to measure data variables were distributed online between April 1
and June 1, 2020. Google forms were used for this purpose, and the questionnaire was never
distributed as a hard copy due to the COVID 19 virus. In this study, the sample size was evaluated
based on the data in the 435 questionnaire forms. In the process of evaluating the PLS
measurement model, internal consistency reliability, convergent validity and dissociation validity
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analyzes were applied. Cronbach Alpha, Composite Reliability and rho_A were used for construct
validity. Factor loadings and AVE were applied for convergent validity, and HTMT with Fornell-
Larcker Criterion for discrimination validity. In the process of evaluating the structural model,
VIF, R?, Q?  and path coefficient analyzes were performed.

3. Results and Discussion

In order to test the proposed structural model, the structural equation model Smart PLS 3.2.2
(PLS-SEM) based on partial least squares was used. When the path analysis results are examined,
it is seen that effort expectation (B =,257, p <0.001), performance expectation (B =,132, p <0.05),
self-efficacy (B =,361, p <0.001) and online shopping experience (B =,239, p <0.001) has been
found to positively affect online customer satisfaction. Accordingly, Hy, H,, Hs and Hs hypotheses
were accepted. However, it was determined that the trust variable did not have a positive effect on
online customer satisfaction. Accordingly, the H, hypothesis was not accepted. As a result of the
conducted analyzes, it was determined that the online shopping experience (8 =,612, p <0.001) and
online customer satisfaction (8 =263, p <0.001) positively affected the online repurchase
intention. Accordingly, Hg and H; hypotheses were accepted.

4. Conclusion

The study was carried out with the aim of developing and testing a broad model using the literature
in both traditional and e-retailing to develop the conceptual framework and apply the analysis of
data from online shopping experiences. First, the study provided extensive empirical support to the
literature, providing strong evidence of the links between the premises, components, and outcomes
of the online shopping experience. The research also provides a more up-to-date and
comprehensive view compared to the studies developed in the literature (Bandura, 1986; Khalifa
& Liu, 2007). Moreover, the methodological approach supports the assumption that the online
shopping experience changes over time, as suggested by Holloway et al. (2005). Considering
today's conditions, it cannot be denied that technological elements are extremely advanced and
users adopt online consumption models more than ever. For example, in the first six months of
2020 in Turkey, e-commerce volume increased by 64% compared to the previous year and reached
91.7 billion TL (e-commerce, 2020). This etc. indicators show that the pace of technology change
and people's desires and desires for technology use are constantly changing. Research although
Pappas et al. (2014), the most powerful change in the model is the conversion of satisfaction,
experience and purchase intention into "online™ variables. It is thought that the research model
created in this context will make significant contributions to the domestic and foreign literature
and fill the gap in this sense. Findings show that effort expectation, performance expectation, and
self-efficacy affect online customer satisfaction, and that of these variables, effort expectation and
self-efficacy indirectly affect online repurchase intention through satisfaction. The results show
that self-efficacy value has a greater effect on both online satisfaction and repeat purchase
intention.
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