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ONLINE ALISVERISTE TUKETICILERIN TERCIHLERINI
ETKILEYEN UNSURLARIN BELIRLENMESI
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Ozet

1990 yillart itibari ile bilginin dolasimi hizimin artmasi, iilkelerin sinirlarinin
yok olmasi ve teknolojide yasanan degisimler cercevesinde tiiketicilerin satin alma
bigimleri degisime ugramigtir. Tiiketiciler geleneksel satin alma davranigindan
kendilerine daha ¢cok fayda saglayan online satin almalara yonlenmislerdir. Bu durum
fiziksel magazalarin sundugu atmosfer gibi iistiinliiklere karsi sanal magazalarin
stirdiirebilirliklerini devam ettirebilmeleri icin online satislari etkileyen etmenleri
tespit etmelerini zorunlu hale getirmistir. Bu calismada hazir giyim sektoriinde
tiiketicilerin sanal magaza tercihlerini belirleyen etmenler tespit edilmeye ¢calisilmistir.
Bahsi gecen etmenler hizmet kalitesi, servis kalitesi ve bilgi kalitesi bagliklar: altinda
incelenerek giiven ve miisteri baglhiligi arasindaki iligkiyi tespit etmeye c¢alisnustir.
Aragtirma verileri online anketler araciligi ile 255 tiiketiciden toplanmustir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Giiven, Miisteri Bagliligi, Bilgi Kalitesi,
E-Ticaret

JEL Siiflamasi: M00, M31, M39

DETERMINING CONSUMER CHOICE CRITERIA IN
ONLINE SHOPPING

Abstract

By 1990s, consumers’ buying behaviour has undergone changes pursuant to
the increase in the rate of circulation of information, technological changes and the
disappearance of the borders of countries. Consumers have turned towards online
purchasing, which derives more profit, from traditional purchasing behaviour. This
case necessitates that online stores need to identify the factors affecting online sales in
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order to continue their sustainability against the factors such as atmosphere physical
stores offer to their consumers. In this study, factors that determine consumers’
preferences for the online store in the ready-made clothing sector has been attempted
to be identified. By examining the aforementioned factors under the headings of
service quality, system quality and information quality, it has been aimed to identify
the relationship between customer loyalty and trust. Research data were collected
from 255 consumers through online surveys.

Keywords: Service Quality, Trust, Customer Loyalty, e-Commerce

Jel Classification: M00, M31, M39

1. Giris

Tiiketiciler i¢inde bulunduklar1 ortamt bir taraftan etkilerken bir taraftan da bu
ortamdan etkilenmektedirler. Bu durum isletmelerin pazar boliimlendirmesi yapar-
ken benzer 6zellikli olan tiiketicileri gruplandirmasini kolaylastirmaktadir. Bagka bir
ifade ile ayn1 pazar cevresine tabi olan tiiketicilerin 6zellikleri benzesmektedir. Ya-
pilan arastirmalar tiiketicilerin dogum yillari itibari ile yedi farkli kusaga ayrildigini
gosterir. Baby boomers, X jenerasyonu ve Y jenerasyonu biiytikliikleri agisindan en
onemli gruplar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Baby boomers, 1948-1964 yillar1 ara-
sinda dogan 78 milyon kisiden olugmaktadir. Anti-aging pazarinin tiiketicileri olarak
karsimiza cikar. X jenerasyonu, 1965-1976 yillar1 arasinda dogan 49 milyon kisiden
olusur. Cevreye karsi duyarli olan igletmelerin tiiketicileri olarak karsimiza cikar. Y
jenerasyonu ise 1977-1994 yillar1 arasinda dogan 72 milyon kisiden olusan ve gii-
niimiizde geng ve yetiskin tiiketicilerin olusturdugu pazardir. Bahsi gecen nesil i¢in
internet ve teknoloji, yasantilarinin ayrilmaz bir pargasidir.! Bu kategorideki tiiketici-
ler yasantilarini siirdiirebilmek icin iiriinleri agirlikli olarak sanal pazarlardan almay1
tercih etmektedirler. Internet potansiyeli yiiksek yeni bir dagitim kanali oldugundan,
giivenin cevrimici aligveristeki etkisini ve miisterilerin giivenini etkileyen unsurlari
kesfetmek biiyiik ihtiyag haline getirmistir.?

Fiziksel pazarlara kars1 sanal pazarlarin yer almasi, tiiketicilerin daha diigiik
maliyetle ihtiyaglarmi sanal pazarlardan karsilayabilir olmas1 gibi nedenlerden do-
lay1 internet iizerinden aligveris giin gectikce Onemini arttirmaktadir. Sirketler sa-
nal ortamda varliklarini siirdiirmekte ve internet iizerinden satiglar bu sirketlerin en
basta gelen gelir kaynaklarindan birini olusturmaktadir.> Bunun nedeni kisisel bil-
gisayarlar, modemler ve ¢evrimici hizmet aboneligi sayesinde evde veya is yerinde

1 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, 13th Edition, Prentice Hall,
2003, pp: 95-97.

2 C.C.,Wang, C.A. Chen, ve J.C. Jiang, The Impact of Knowledge and Trust on eConsumers’
Online Shopping Activities: An Empirical Study, Journal of Computers, Vol.4, No.1,
2009, pp:1-12.

3 VP. Goby, Online Purchases in An Infocomm Sophisticated Society, Cyberpsychology &
Behavior, Vol. 9, No.4, 2006,pp:423-431.
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internet erisimi olan insanlarmn sayisinin gittikce artmasindan kaynaklanmaktadir.*
Bir diger etmen de elektronik ticaretin sundugu hedonik faydadir. Elektronik alis-
veriste degerin, faydaci deger ve hedonik deger olmak iizere iki boyutu oldugu da
ifade edilmistir. Faydaci deger, saglanan faydalar ve sarf edilen cabalarin biitiinsel
degerlendirilmesi olarak ifade edilirken, hedonik deger, eglence ve hayal kurma gibi
deneyimsel faydalarin ve sarf edilen ¢abalarin biitiinsel degerlendirilmesi olarak be-
lirtilmektedir.>

Internetten aligveris ulasim, kolaylik, uygun fiyatlar, daha fazla secenek, erigim
gibi avantajlar sunmasina ragmen, tiiketiciler cogu zaman internet iizerinde aligveris
yapmak konusunda sorgulayict davranmakta ve geleneksel aligveris yontemlerini tercih
edebilmektedirler ©. Bundan dolayi, firmalarin internet kullanicilarinin internet iizerin-
den aligveris yapma veya yapmama nedenlerini 6grenmesi, bu hizmetlerin gelistirilmesi
ve daha genis kitlelere hitap eder hale getirilmesi agisindan kritik neme sahiptir.

2. Sistem Kalitesi, Hizmet Kalitesi, Bilgi Kalitesi Tle Miisteri
Baghihig Ile Hiskisi

Internetten aligveris yapan mevcut miisterilerin ihtiyaclarinin belirlenmesi ve
anlasilmas elektronik aligverigin basarisinin temelini olugturmaktadir. Literatiirdeki
caligmalar dogrultusunda tiiketicilerin online davranislarini etkileyen faktorlerin 5 ana
baslik altinda tanimlanarak incelendigi goriilmektedir. Bunlar tiiketicilerin karakteris-
tik 6zellikleri, iiriin 6zellikleri, marka, hizmet vb. gibi unsurlari iceren ticari 6zellikler,
cevresel etkiler ve kullanim kolayligi ile hizmet kalitesini iceren araci 6zelliklerdir.”
Miisterilerin degerlendirme kriterlerini tanimlayarak ve onemsedikleri unsurlari be-
lirleyerek, pazarlamacilar elektronik miisterilerin spesifik ihtiyaclarini anlamay1 ko-
laylastiracak yollar1 gelistirmeyi bulmaya ¢alismaktadir.® Tiiketicilerin internet iize-
rinde aligveriglerinde etkili olan unsurlar; web sitesinin tasarimi, bilgi icerigi, liriin
cesitliligi, lirlin tanimlamalar1, kullanilighlik, icerik zenginligi, kolaylik, kanal 6zel-
likleri, finansal faydalar, algilanan risk ve giivenilirlik gibi unsurlar1 kapsamaktadir .

S. Kurnia ve A.W.J. Chien, The Acceptance of Online Grocery Shopping, Proceedings of
the 16th Bled eCommerce Conference, Bled, Slovenia, June 9th-11th 2003, pp:219-233.

> JLW. Overby, EJ. Lee, “The Effects of Utilitarian and Hedonic Online Shopping Value on

Consumer Preference and Intensions”, Journal of Business Research, 59, 2006, p:1161.

Zuroni Md Jusoh, Goh Hai Ling, “Factors Influencing Consumers’ Attitude Towards

E-Commerce Purchases Through Online Shopping”, International Journal of

Humanities and Social Science, Vol. 2 No. 4, February 2012, p.223-230.

Wen Gong, Rodney L. Stump, Lynda M. Maddox, “Factors influencing consumers’ online

shopping in China”, Journal of Asia Business Studies, Vol. 7 Iss: 3,2013, pp.214 - 230.

8 T Broekhuizen, ve E.K.R.E Huizingh, ”Online Purchase Determinants: Is Their Effect
Moderated by Direct Experience?”’, Management Research News, Vol:32, No:5, 2009,
p:440.

9 W.C. May So, T.N. Danny Wong, Domenic Sculli, “Factors affecting intentions to purchase
via the internet”, Industrial Management & Data Systems, Vol. 105, No. 9, 2005,
pp-1227.

121



Yrd. Do¢. Dr. Kader OSKAYBAS * Yrd. Dog. Dr: Tolga DURSUN * Yrd. Do¢. Dr. Dursun YENER

Bu unsurlar sistem kalitesi, hizmet kalitesi ve bilgi kalitesi bagliklart altinda toplana-
bilir. 10

Sistem kalitesi tiiketicilerin giivenli olarak aligveris etmelerini belirleyen et-
menler olarak belirtilebilir. Online aligveris yapan tiiketiciler giivenlik konusunda ve
kisisel bilgilerinin iigiincii kisilerin eline gegcmesi hususunda risk algilamaktadir.!! Bu
risk algisi tiiketicilerin online satin almalarindan vazge¢melerine yol agmaktadir!2.
Online site yoneticileri, sitelerindeki sistem kalitesini belirleyen unsurlart gii¢lendire-
rek tiiketicilerin risk algisinmi asagiya cekmeye calismaktadir!3. Sistem kalitesi; sistem
giivenilirligi, cevaplanma siiresi, gezinme kolayligi, giivenlik basliklarindan olugsmak-
tadur, 14

Hizmetler yarar ve tatminden olusan satig icin pazara sunulan, genelde soyut
ve kimsenin sahipligi olmayan iiriin tiirii olarak tanimlamstir.'> Yapilan caligmalar
kalitenin agirlikli olarak iiriin boyutu iizerinde dururken daha sonra yapilan tanimla-
malar kalitenin bugiinkii ve gelecekteki gereksinimleri tizerinde durmus ve giiniimiiz-
deki kalite felsefesine katkida bulunmu§tur.16 Youn ve Kim; online sitelerde tiiketici
tercihlerini etkileyen etmenleri sistem kalitesi, hizmet kalitesi ve bilgi kalitesi baglik-
lar1 altinda toplamustir.

Literatiirde hizmet kalitesi ile ilgili en gecerli 6lgek; Parasuraman, Zeithaml
ve Berry tarafindan gelistirilen e-hizmet kalitesi 6lcegidir. E-hizmet kalitesi dlcegi
etkinlik, islemi gerceklestirme, sistem uygunlugu ve gizlilik olmak tizere dort baglikta
toplanmistir.'” Yoon ve Kim bu bagliklar1 giivenilirlik, cevap verme, 6zellestirme ve
sigorta bagliklarindan olusturmustur. Tiiketiciler online sitelerden aligveris yaparken

Cheolho Yoon, Sanghoon Kim, Developing The Causual Model of Online Store Success,
Journal of Organizational Computing and Electronic Comerce, Volume:19, 2009,
pp:265-281.

Omer Torlak, Remzi Altunigik ve Suayip Ozdemir, Postmodern Diinyada Tiiketimi
Yeniden Anlamlandiracak Yeni Miisteri, Hayat Yaymcilik fletigim, Istanbul, 2006,
s.205.

12 Deborah J. C. Brosdahl, Moudi Almousa , “Risk Perception And Internet Shopping:
Comparing United States And Saudi Arabian Consumers”, Journal of Management &
Marketing Research; May 2013, Vol. 13, pp.1-17.

Silvina Santana, Sandra Loureiro, Assessing Benefits And Risks Of Online Shopping In
Spain And Scotland, Portguese Journal Of Management Studies , Vol. XV, No:2, 2010,
pp.161-172.

Nilashi, M., et al., Ranking Parameters on Quality of Online Shopping Websites Using
Multi-Criteria Method, Research Journal of Applied Sciences, Engineering and
Technology, 4(21),2012, pp.: 4380-4396.

15 Kotler, a.g.k., s. 291.

16 James L. Heskett et al., “Putting The Service-Profit Chain To Work”, Harvard Business
Review, Mart- Nisan 1994, pp. 164-174.

17 A. Parasuraman, Zeithaml, A. Valeria, Arvind Malhatro, E-S-Qual: A Multiple-Item Scale
For Assessing Electronic Service Quality, Journal Service Research, Vol.7, No.10, 2005,

p.7.
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bir taraftan online sitelerin sagladigi maliyet, enerji ve zaman tasarrufundan yararlan-
mak isterken bir taraftan fiziksel magazalarda saglanan magaza atmosferinin 6zelles-
tirme ve kisisellestirme yoluyla saglanmasi talep etmektedirler. Bir arastirma, sanal
magaza biiyiikliigiiniin ve web sitesinin bilinirliginin giiven ve algilanan risk iizerinde
olumlu etkilerinin oldugunu ortaya koymustur. 18

Bilgi kalitesi; uygunluk, giincel bilgi ve anlasilabilirlikten olusmaktadir. Tii-
keticilerin iirtinleri karsilagtirirken veya satin alirken siirekli miisteri olabilmeleri i¢in
dogru bilgilendirilmeleri olduk¢a nemlidir. Isletmelerin amaci tiiketiciye tek bir se-
fer satis yapmak degil siirekli satig yapip bagli miisteriler yaratmaktir.

3. Arastirma Metodolojisi

Diinyada internet kullanim oranlarina bakildiginda Tiirkiye’nin 14. sirada
yer aldig1 goriilmektedir. Tiirkiye yaklasik niifusunun %39.82’si internet kullanici-
sidir (Vikipedia). Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2013 yilinda Hane halki Bilisim
Teknolojileri aragtirmasinda bireylerin internet kullanim oranini toplam % 46,5°e
ulastifin1 gostermektedir. (http://tuik.gov.tr/PreHaber Bultenleri.do?id=13569, Eri-
sim:18.03.2014) Biitiin bu olumlu gelismelere ragmen, internet iizerinden yapilan
aligverislerin, geleneksel yontemlerle yapilan aligverise gore daha zayif oldugu soyle-
nebilir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri ise, aligverisin fiziksel ortamda yiiz yiize
gerceklestirilmemesidir.!? Fakat internet iizerinde aligveris 6nemini gittikce artan bir
sekilde giiniimiiz ekonomik, ticari ve sosyal hayatinda hissettirmektedir. Bu durum,
sanal pazarlarimin biiytikliigliniin arttiginin kanit1 niteligindedir. Online aligveriste tii-
keticilerin tercihlerini etkileyen unsurlarin belirlenmesi adli bu ¢aligmada tiiketici-
lerin online perakendeci tercihlerini etkileyen unsurlar tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Bu unsurlar, tespit edilirken fiyat degiskeninin etkisi kapsam diginda birakilmigtir.
Bu kapsamda 255 online aligveris yapilan tiiketiciye ulasilmistir. Tiiketiciler siklikla
hangi online magazadan aligveris yaptiklar1 ve aligveris tercihlerini etkileyen unsurlar
sorularak, degiskenler arasindaki iligkiler tespit edilmeye ¢aligilmistir.

I8 R.Saydan, Tiiketicilerin Online Aligverise Yonelik Risk ve Fayda Algilamalari: Geleneksel

ve Online Tiiketicilerin Karsilagtirilmasi, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 7,
Say1.23, 2008, ss:389.

19 L. Zhou, L.Dai, D. Zhang, “Online Shopping Acceptance Model: A Critical Survey Of
Consumer Factors in Online Shopping”, Journal of Electronic Commerce Research,
Vol. 8, No.1, 2007, p.45.
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Sistem Kalitesi
e Sistem giivenilirligi Hs ()

¢ Giivenlik
¢ Gezinme kolaylig1

Giiven
I H () Hy ()

Hizmet Kalitesi x H; (+)
H; (+)
'\‘

¢ Giivenilirlik
e Ozellestirme

* Sigorta Miisteri Baghhg:

Hy (+)
y He (9

Bilgi Kalitesi

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli

Kaynak: C. Yoon, S. Kim , Developing The Causual Model of Online Store Success, Journal
of Organizational Computing and Electronic Commerce, Vol.19, 2009, s.269.

Bu kapsamda gelistirilen hipotezler;

H,: Online magazalarda sistem kalitesinin servis kalitesi iizerinde pozitif etkisi
vardir.

H,: Online magazalarda bilgi kalitesinin servis kalitesi {izerinde pozitif etkisi
vardir.

H,: Online magazalarda servis kalitesinin miigteri baghilig1 lizerinde pozitif et-
kisi vardir.

H,: Online magazalarda servis kalitesinin giiven lizerinde pozitif etkisi vardir.

H,: Online magazalarda sistem kalitesinin giiven lizerinde pozitif etkisi vardir.

H,: Online magazalarda bilgi kalitesinin miisteri baghilig1 tizerinde pozitif et-
kisi vardir.

H.: Online magazalarda giivenin miigteri bagliligi tizerinde pozitif etkisi vardir.

Ayrica demografik 6zelliklerin (yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir ) online
satin almayi etkileyen degiskenler tizerindeki etkisine bakilmisgtir.

3.1. Giivenilirlik ve Gecerlilik

Giivenilirlik kavrami aragtirma bulgulartyla ilgili bir kavramdir. Giivenilirlik
temel olarak, bir aragtirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni sonuclarin elde edilip
edilemeyeceginin, cevaplayicilarin durumlarinda bir degisiklik olmadig: siirece ayni
cevaplari verip vermeyeceklerinin gostergesidir.?

20 Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, 2.bs, 2007, Istanbul, Beta Basim A.S., s.184.

124



Arastirmanin giivenilirliginin 6l¢iilmesi i¢in, Cronbach’s alpha modeli kulla-
nilmistir. Cronbach’s alpha i¢ tutarlilig1 6l¢mek i¢in kullanilan bir modeldir, bir bagka
ifade ile bir dlgekteki tiim maddelerin ayn1 kavrami 6lgmekte ne kadar basarilt oldu-
gunun bir gostergesidir.2! Bir dlgekte belirli sayidaki sorulara verilen cevaplarin de-
gerleri toplanarak bulunuyorsa, bu 6lgekte yer alan sorularin birbirleri ile yakinliklari-
nin derecesini ortaya koymak i¢in giivenilirlik analizi yapilmaktadir. Buna i¢ tutarlilik
da denilmektedir. Giivenilirlik analizi i¢in en ¢ok tercih edilen yontem Cronbach Alfa
yontemidir. Bu yontemde alfa katsayis1 hesaplanmaktadir. Katsayi, bir 6l¢ekteki k so-
runun varyanslari toplaminin genel varyans oranlanmasi ile elde edilir. Alfa, standart
degisim ortalamasidir ve 0 ile 1 arasinda degismektedir.

Sosyal arastirmalarda alpha degerinin 0,70 seviyelerinde olmasi giivenilirlik
icin yeterli goriilmektedir (Nakip, 2000, s.146). Eger Cronbach Alpha .00<a< .40 6l-
cek giivenilir degil, .40<oa< .60 6l¢egin giivenilirligi diisiik, .60<a< .80 6lcek oldukca
giivenilir ve .80 <a< 1.00 6l¢ek yiiksek derecede giivenilirdir (Altunisik vd., 2005,
s.115). Arastirmada kullanilan 6lceklere ait giivenilirlik analizi sonuclar Tablo 3.1°de
ayrintili olarak gosterilmektedir.

Tablo 3.1: Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirligi

) Olcekte Kullamilan ifade | Cronbach Alpha
Olgekler Sayisi

Sistem Kalitesi 15 0,914
Gezinme kolaylig1 8 0,918
Giivenlik 4 0,768
Sistem Giivenilirligi 3 0,853
Hizmet Kalitesi 21 0,961
Giivenilirlik 9 0,941
Ozellestirme 9 0,915
Sigorta 3 0,865
Bilgi Kalitesi 11 0,946
Giiven 3 0,924
Miisteri Baghhg 6 0,877

Bu calismada kullanilan tiim 6lgeklerin Cronbach’s Alpha degerlerini deger-
lendirirken, giivenirlili§inin kabul edilebilir giivenilirlik diizeyinin iistiinde oldugu
goriilmektedir.

2l D. George ve P. Mallery, SPSS for Windows Step By Step: A Simple Guide And
Reference, 10.0 update (3rd ed.), Needham Heights, MA: Allyn & Bacon, 2001, p.209.
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Tablo 3.2: Sistem Kalitesinin Giivenilirligi

Faktorler Degiskenler Ort. Faktor Alfa Alfa
Yiikii
Bu e-magazanin sayfasinin yiiklenme
stiresi olduk¢a hizlidir. 4,01 0,848
Bu e-magaza kolayca gezilebiliyor. 4,15 0,826
Bu e-magazanin arastirma hizi oldukca
hizlidir. 4,05 0.812
Gezinme Bu e-magazanin baglanma siiresi hizhidir. | 4,11 0,761
Z1
< 0,918
kolaylig1 Bu e-magazanin inceleme prosediirii 411 0.674
kolaydir. i ’
Bu e-magazadaki iiriin ve hizmetler kolay
arastiriiyor. 4.21 0.670
Bu e-magazada iiriin veya hizmetlerin
teslimat sartlarini belirlemek kolaydir. 4,01 0,599
Bu e-magazanin siparis verme prosediirii 491 0.592
kolaydir ? ?
Bu e-magazanin giivenlik sistemleri, site
ile paylasmis oldugum bilginin uygun 392 0,743
bi¢imde saklanmasini saglamaktadir. 0,914
Bu e- magazanin giivenlik sistemleri,
gonderdigim bilginin korunmasini 3,89 0,740
Giivenlik saglamaktadur. 0,768
Bu e- magazanin giivenlik sistemleri,
gonderdigim bilginin degistirilmesine izin | 3,49 0,727
vermemektedir.
Bu e- magazanin giivenlik sistemleri,
gonderdigim bilginin varligin 3,74 0,707
reddedemez.
Bu e-magazaya bagli oldugum siirece
herhangi bir sistemsel kopukluk 4,24 0,861
yasamiyorum.
Sistem B . indigim siirede herhanei 0853
iivenilirlisi u e-magaza gezindigim siirede herhangi )
guveniirist bir sistemsel hata ile karsilagmiyorum. 4,08 0.857
Bu e-magazaya her istedigimde kolayca
baglanabiliyorum 441 10,746

Sistem kalitesi degiskeni ile yapilan faktor analizi sonucunda toplam 3 faktor
elde edilmistir. Bu faktorler sirasiyla gezinme kolayligi, giivenlik ve sistem giivenligi
faktorleridir. Her bir faktor altinda yer alan degiskenlere ait ortalama degerler Tablo
3.2’de goriilmektedir. Bu degerler incelendiginde tiim degiskenlerin yiiksek bir orta-
lamaya sahip oldugu gozlemlenmektedir. Ayrica her bir degiskenin faktor yiikii de
yine Tablo’da yer almaktadir. Elde edilen 3 faktor, istatistiki analizlerde kullanilmak
icin yeterli giivenilirlik seviyesine sahiptir. Cronbach alfa degerleri sirasiyla 0,918;
0,768; 0,853 olarak bulunmustur ve tiim degerler 0,7 seviyesinin iizerindedir. Ayrica
tiim degiskenlerin birlikte analiz edilmesiyle elde edilen giivenilirlik seviyesi 0,914
gibi oldukca yiiksek bir seviyededir. KMO 0.867 ve Barlet testi O ¢cikmistir. KMO ve
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Bartlett kiiresellik testi sonuclar1 da bu degiskenlerin faktor analizinde kullanilmast
icin uygun ve ornek kiitle sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.3: Hizmet Kalitesi Giivenilirligi

Faktor

Faktor | Degiskenler Ort. Yiikii Alfa | Alfa
Bu e-magaza siparis edilen iiriinleri herhangi bir gecikme
. . . . . 3,81 0,777
olmadan soz verilen tarihte teslim ediyor.
Bu e-magaza teslimat s1rgsmda ortaya ¢ikan sorunlari 393 | 0770
¢ozmek i¢in caba sarf ediyor.
Bu e-magaza riinleri diger e magazalara gore daha hizli 361 | 0730
teslim ediyor.
i BAu e-magaza tuk.etlf:1ler1ne tirtinlerin teslim takvimine 392 | 0697
= iligkin ayrintili bilgi sunmaktadir.
'g Bu e—maga'za miisterilerin bikici sorularina kibarca yanit 381 | 0631 0,941 | 0,961
2 vermektedir.
© Bu e-magaza belirtilen tarihte teslimat yapmaktadir. 3,78 | 0,600
Bu e-magaza siparis edilen iiriinleri teslim etmek i¢in 395 | 0.584
hazirdir.
Bu e-magaza miisterilerin tatminsizligini ¢dzmek i¢in 378 | 0.558
hazirdr.
Bu e-magaza iiriinler ve hizmetler hakkinda sorulan
. 3,80 0,550
sorulara profesyonelce yanit vermektedir.
Buv e-magaza gerekli bilgiyi mail veya sayfasi araciligiyla 399 | 0711
sagliyor.
Bu‘e—magazamn web tasarimi profesyonel bir izlenim 418 | 0.683
veriyor.
Bu e-magaza Inugenlermden gelen ozel sorulara 388 | 0.644
ictenlikle ¢oziim sunuyor.
QE) Bu e-magaza katalogdaki iiriinleri ve hizmetleri giizel 389 | 0611
5 siisleyerek sunar.
§ Bu e-magazanin diizenli ve temiz bir web tasarimi var 4,06 | 0,607 0915
(5}
S Bu e- magaza iiriinler /hizmetler veya satin alma siirecine 382 | 0598
iligkin ¢oziimleri hizli bir sekilde sunmaktadir. ’ i
Bu e-magaza satin almam icin {iriinleri ve fiyatlarini iyi 386 | 0.595
ayarliyor.
Bu e-magazanin ¢ekici bir tasarimi var. 3,93 |0,564
Bu e-magaza iiriinlerle ilgili gerekli olan servis bilgisini
PO 3,88 | 0,464
ve iiriine iligkin bilgiyi saglamaktadir.
Bu e-magaza banka iglemleri esnasinda giiven hissi 388 | 0.698
g vermektedir.
& | Bue-magaza kisisel bilgiyi saklamaktadir. 3,80 | 0,688 0,865
(2]
Bu e-magaza miisterilerine acik¢a giiven vermektedir. 391 0,597

Hizmet kalitesi degiskeni ile yapilan faktor analizi sonucu Tablo 3.3’te goriil-
mektedir. KMO ve Bartlett kiiresellik testleri sonucunda degiskenlerin faktor anali-
zine uygun oldugu anlasilmaktadir. Hizmet kalitesi konusunda Parasuraman vd’nin
modelinde toplan 5 faktérden olusan hizmet kalitesi unsurlart bu ¢aligmada 3 faktor
altinda toplanmistir. Bu faktorler, giivenilirlik, 6zellestirme ve sigortadir. Giivenilirlik
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analizi sonuclarinda Cronbach alfa degerlerinin oldukca yiiksek seviyelerde oldugu
goriilmektedir (0,941; 0,915; 0,865). KMO 0.896 ve Barlet testi 0 ¢ikmisgtir. KMO ve
Bartlett kiiresellik testi sonuclar1 da bu degiskenlerin faktor analizinde kullanilmasi
icin uygun ve ornek kiitle sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.4: Bilgi Kalitesinin Giivenilirligi

Faktor

Faktor Degiskenler Ort. Yiikii Alfa

Bu e-magaza aligveris kararini verebilmem igin iiriinler

. . 3,92 0,869
veya hizmetler hakkinda uygun bilgi sagliyor.
Bu e—maga{a her élya}ret ?ttlglmde riinler/hizmetler 3.02 0.852
hakkinda giincel bilgi sagliyor
Buv e-magaza aligverig yapabilmem icin yeterli bilgi 3.87 0.846
sagliyor
Bu e-magazadaki geri iade veya indirim gibi bilgileri 3.94 0.820
iceren semboller kolaylikla anlasiliyor.
Bu e-magaza iirtinler hakkinda bilgi verirken kolay 406 0814

anlagilir bir terminoloji kullaniliyor
Bilgi Kalitesi . 0,946
Bu e-magaza iiriinler hakkinda anlasilabilir bilgi sagliyor. | 3,88 0,811

Bu e-magaza aligveris yapabilmem i¢in uygun bilgi

< 3,94 0,805
sagliyor.
Bu e-magaza her zaman dogru bilgi sagliyor. 3,79 0,798
Bu e-magaza diizenli olarak igerigini giincelliyor. 4,07 0,770
B.u &?—me}gaza aligveris kararini verebilmem icin dogru 3.88 0765
bilgi sagliyor.
Bu e-magaza aligveris yapabilmem icin temel bilgi 405 0761

sagliyor

Bilgi kalitesi ile yapilan faktor analizi sonucu Tablo 3.4’de goriilmektedir.
Toplam 11 degiskenden olusan bilgi kalitesi degiskeni de tek faktor olarak belirlen-
migstir. Cronbach alfa degeri 0,946 olarak tespit edilmistir. Bu seviye giivenilirligin
yiiksek oldugunu gostermektedir. KMO 0.856 ve Barlet testi 0 ¢cikmistir. KMO ve
Bartlett kiiresellik testi sonuclar1 da bu degiskenlerin faktor analizinde kullanilmast
icin uygun ve ornek kiitle sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.5: Giivenin Giivenilirligi

Faktor Degiskenler Ortalama Faktor Yiikii Alfa
Bu e-magazaya giiveniyorum. 3,96 0,949
Giiven Bu e-magaza ile ticaret yapmak giivenilirdir. | 3,95 0,928 0.924

Bu e-magazanin giivenilir olduguna

. 3,85 0,919
inaniyorum.
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Giiven faktorii toplam 3 degiskenden olugmaktadir. Bu degiskenlere ait analiz
sonuglarinin yer aldigi Tablo 3.5’de incelendiginde ortalama degerlerinin tiim degis-
kenler i¢in yiiksek oldugu goriilmektedir. Sosyal bilimler alaninda yapilan arastirma-
larda 0,7 seviyesinin yeterli olacagi kabul edilen giivenilirlik seviyesinin, “giiven”
faktoriinde 0,924 gibi yiiksek bir seviyeye ulasmis oldugu goriilmektedir. KMO
0.749 ve Barlet testi 0 ¢cikmistir. KMO ve Bartlett kiiresellik testi sonuclar1 da bu de-
Siskenlerin faktor analizinde kullanilmasi i¢in uygun ve ornek kiitle sayisinin yeterli
oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.6: Miisteri Baghhginin Giivenilirligi

. <. Faktor

Faktor Degiskenler Ort. Yiikii Alfa
Bu e-vmagaza yakinlarima tavsiye edebilecegim bir 3.85 0.895
e-magazadir.
Bu e-magazay iiriin satin almak i¢in siirekli kullanirim 3,71 0,860
BP e-magazay1 ileride tekrar iirlin satin almak i¢in 402 0.840

Miisteri ziyaret ederim. 0.877

Baglihg Bu e-magaza hakkinda olumlu goriislerimi ¢evremle ’

3,89 0,810

paylasirim
Bu e-magazay1 ne zaman bos kalsam ¢evremdeki 344 0733
insanlara tavsiye ederim.
Bu e-magazadan iiriinlerin fiyatlar1 daha yiiksek olsa bile 2.88 0577
tekrar satin alirim.

Miisteri bagliligi faktoriinii olusturan 6 degiskene ait analizler Tablo 3.6’da
goriilmektedir. Genel anlamda ortalama degerleri yiiksek olmakla beraber “bu e-ma-
gazadan {irtinlerin fiyatlari daha yiiksek bile olsa tekrar satin alirim” degiskeninin
ortalama degeri, diger degiskenlerden belirgin bicimde diisiiktiir. Buna gore miisteri
bagliliginda iiriin fiyatlarinin 6nemli bir belirleyici oldugu ve yiiksek fiyatin bu bag-
liliga olumsuz bir etki yaptig1 goriilmektedir. KMO 0.846 ve Barlet testi O ¢ikmustir.
KMO ve Bartlett kiiresellik testi sonuglari da bu degiskenlerin faktor analizinde kulla-
nilmasi icin uygun ve 6rnek kiitle sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.7: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

CINSIYET MEDENI DURUM

Frekans % Frekans %
Erkek 138 54,1 Evli 132 51,8
Kadin 117 459 Bekar 117 459
Toplam 255 100 Dul/Bosanmis 6 24

Toplam 255 100

COCUK YAS

Frekans % Frekans %
Cocuklu 102 40 18-23 21 8,2
Cocuksuz 153 60 24-29 84 329
Toplam 255 100 30-34 81 31,8
EGITIM 35-39 42 16,5

Frekans % 40-44 21 8,2
Lisans 201 78,8 45 yas tizeri 6 2.4
Onlisans 8 3,1 Toplam 255 100
Lise 27 10,6 MESLEK
Ortaokul 1 0,4 Frekans %
Toplam 255 100
AYLIK GELIR Ev hanimi 6 24

Frekans % Tsci 7 2,7
1000 TL alt1 18 7.1 Kamu caligant 28 11,0
1001-1500 TL 45 17,6 Ogrenci 52 20,4
1501-2000 TL 42 16,5 Ozel sektor caligan 5 2,0
2001-2500 TL 51 20 Serbest Meslek 86 337
2501-5000 TL 66 259 Tiiccar/Sanayici 19 75
5001 + 33 12,9 Diger 52 204
Toplam 255 100 Toplam 255 100

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 3.7°de Arastirmaya kati-
lan bireylerin demografik 6zellikleri incelenecek olursa, katilimcilarin %45.9°u kadin,
%54.1°1 erkek tiiketicilerden olugsmaktadir. Bu oran, ankette her iki cinsiyetten olan
tiiketicilerin diigiincelerini yansitmasi icin uygundur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
egitim durumu yiiksek oldugu goriilmektedir. En biiyiik grubu iiniversite diizeyinde
egitimi olan tiiketiciler olusturmaktadir (%78.8). Universite mezunlarindan sonra en
yiiksek katilim1 %10.6’s1 ise lise mezunudur. Diger katilanlarin egitim diizeyleri sira-

130



styla %3.1°1 6n lisans mezunu ve %0,4’1i ortaokul mezunundan olusmaktadir. Ankete
katilanlarin egitim diizeyinin yiiksek olmas1 bilincli tiiketicilerin agirlikli olarak onli-
ne aligveris yaptigini gostermektedir.

Ankete katilanlarin yas dagilimi ise %32.9 24-29 yas, %31,8 30-34 yas, 16,5
35-39 yas, %8,2 40-44 ve 18-23 yas, %2,4, 45 yas ve lizerindedir. Bu durum ankete
katilan tiiketicilerin genglerden olustugunu gostermektedir. Geng tiiketicilerin online
satin alma yapma orani daha yiiksektir. Ciinkii giyim {irlinlerine ihtiyaci daha yiik-
sektir.

Ankete katilanlara cocuk sahipligi acisindan bakildiginda %40 cocuklu, %60
cocuksuz tiiketicilerden olustugu goriilmiistiir. Cocuk sahibi olmayan tiiketicilerin
daha ¢ok online satin alimlar yaptigin1 gostermektedir.

Ankete katilanlardan en biiyiik meslek grubunu %33.7 serbest meslek ve %20
4 ile 6grenciler olusturmaktadir.

Gelir gruplari icerisinde en biiyiik pay1 2501-5000 gelire sahip olanlar olustur-
maktadir (%25,9). %20’lik bir oranla 2001-2500 TL gelire sahip olanlar ikinci sirada
yer alirken, %17,6 1001-1500 TL aras1 olusturmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin
agirhigr 6grenciler oldugu ve gelirlerinin ailelerine bagli oldugu diisiiniiliirse bu oran
daha yukar1 ¢ikabilmektedir.

Tablo 3.8: Korelasyon Analizi

<
g
o
3 2 o
F s | £
2 £ | 2
: 8 | ¥ B
§ B + z %0
s 2 g = g %
E | = | 3 i = £ A
s = v z & s = 5
18| 8| s | 2|35 | 8| 2|z
3] =] RZ] = =] N =y =] =]
O 6] n 5] 6] O «n O =
Cev?lplama suresi + Pearson4 | 0 0 517 | 175 | 537 | 206 | 369* | 406™
Gezinme kolayligi | Correlation
Sig. (2-tailed) 1 1 0 0,005 |0 0,001 |0 0
N 255 | 255 |255 |255 255 255 255 255 255
Pearson 1 0 513 | 308% | 203* | 483" | 479" | 402"
Correlation
Giivenlik K K
Sig. (2-tailed) 1 0 0 0,001 |0 0 0
N 255 | 255 255 255 255 255 255 255
Pearson. 1 205 | -0,08 |.331 |,141" |0,113 | 0,099
. Correlation
Sistem
Giivenilirligi Sig. (2-tailed) 0,001 [0,18 |0 0,024 |0,073 | 0,114
N 255 | 255 255 255 255 255 255
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Pearson4 1 532° | 649* | 308 | 712* | 763"
Correlation
Bilgi Kalitesi ) -
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 255 255 255 255 255 255
Pearson. 1 0,097 |0,109 | 512 | 605"
Giivenilirlik + Correlation
Cevap verme + K K
Sigorta Sig. (2-tailed) 0,123 | 0,081 0 0
N 255 255 255 255 255
Pearson 1 0,088 | 432 | 488"
" Correlation
Ozellestirme +
Kisisellestirme Sig. (2-tailed) 0,16 0 0
N 255 255 255 255
Pea.rson4 1 546 | 426"
Correlation
Sigorta K K
Sig. (2-tailed) 0 0
N 255 255 255
Pearson o
Correlation ! oy
Giiven
Sig. (2-tailed) 0
N 255 255
Pearson |
Correlation
Miisteri Baglilig
} e Sig. (2-tailed)
N 255

Arastirmada kullanilan tim faktorlerin birbirleri ile iligkilerinin gosterildigi
korelasyon analizi sonuglart Tablo 3.8’de goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore,
birbirleri ile istatistiksel olarak anlamli iligkiye sahip olan tiim faktorler arasindaki
iligkinin yonii pozitiftir. Ornegin “bilgi kalitesi” faktoriiniin diger tim faktorler ile
arasinda pozitif bir iligki bulunmakla beraber en yiiksek korelasyon %76,3 ile “miis-
teri bagliligi” degiskenine aittir. Bu oran ayn1 zamanda tabloda yer alan en yiiksek
korelasyon degeridir.

Tablodaki degerler incelendiginde arastirma modelinde yer alan hipotezlerin
hi¢birinin reddedilemeyecegi anlagiimaktadir.

4. Sonuc¢

Internet giiniimiizde tiiketicilerin fiziksel pazarlardan sanal pazarlara kayma-
sia neden olarak, miisterilerin mal ve hizmet satin alma davraniglarinda kokli de-
gisikliklere neden olmustur. Tiiketiciler {irlinlerin satin alma siirecinde gerek bilgi
toplarken gerekse ihtiyaglarini karsilayacak benzer tirtinleri birbirleri ile karsilasti-
rirken internetten yararlanmaktadirlar. Bu durum hem iireticilerin hem de araci kuru-
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luslarin sanal pazarlara yonlenmesine sebep olmustur. Online aligverisin alicilara hiz
kazandirmasu, iiriin, marka, fiyat ve firma karsilagtirmalarina firsat vermesi ve bunlara
bagli olarak alicilar1 bazi maliyetlere katlanmaktan kurtarmasi gibi zaman ve mali-
yet iistiinliikleri vardir. Fakat iiriinlere dokunamama, elektronik islemlerin giivenligi,
dokiiman/arsivlerin gegerliligi ve elektronik s6zlesmelerin yasal gegerliligi, magaza
ortamindan uzak olma, 6zel bilgilerin izinsiz kullanimu, teslimat giderlerinin yiiksek-
ligi vb. konulari elektronik ticaretin gelismesinin oniindeki engeller olarak durmaya
devam etmektedir. 22

Perakendeciler geleneksel magazalarin tiiketicilere sundugu iiriinlere dokun-
ma veya elektronik islemlerin giivenligi gibi iistiinliikleri yarattiklar1 basarili online
magazalarla gidermektedirler. Bu durum tiiketici tercihlerini etkileyen online magaza
unsurlarinin belirlenmesini 6nemli hale getirmektedir. Bu kapsamda Yoon ve Kim’in
2009 yilinda gelistirdigi OSM (Online Store Success Model) modelinden yararlanil-
mistir.

Bu calisma, online aligveriste tiiketici tercihlerini belirleyen unsurlarin belir-
lenmesi amaci ile yapilmistir. Bu kapsamda 255 tiiketiciye anket uygulanmustir.

Olgeklerin giivenilirlikleri kabul edilebilir giivenilirlik diizeyinde ¢ikmustir.
Arastirmanin bulgularina gore, online perakendecilikte sistem kalitesi, servis kalitesi,
bilgi kalitesi ve giiveninin pozitif yonlii miisteri baglilig tizerinde etkisi vardir. Sistem
kalitesi: cevaplanma siiresi, giivenlik ve sistem giivenilirligi basliklarindan olugsmak-
tadir. Hizmet kalitesi ise giivenirlilik, 6zellestirme ve sigorta basliklarindan olugsmak-
tadir.. Bilgi kalitesi faktoriiniin diger tiim faktorler ile arasinda pozitif bir iliski bulun-
makla beraber en yiiksek korelasyon “miisteri baglilig1” degiskenine aittir. Isletmeler
sitelerdeki bilgi kalitesi arttirarak bagli miisteriler yaratabilirler.

Bu calismada tiiketici davranislart konusunda 6nemli bir yere sahip olan ve
tizerinde ¢ok sayida akademik calisma yapilmis olan tiiketicilerin online aligverisler-
de tercihlerini belirleyen unsurlar arastirilmis ve sonug olarak anlamli iligkiler tespit
edilmistir. Arastirmada fiyat degiskeninin kapsam dis1 birakilmasi arastirmanin en
biiyiik kisidini olusturmaktadir. Bundan sonra yapilacak olan calismalarda faktorler
arasindaki iligkiyi ortaya koyacak daha kapsamli arastirmalar yapilmali, rnek kiitle
acisindan farkli cografi bolgelere ulasilarak Tiirk tiiketicilerin konuyla ilgili olarak
daha net profil 6zellikleri belirlenmelidir.

22 Torlak, a.g.k., s. 57.
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