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Oz

Giintimiizde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte bireylerin yasam standartlarinda ve bilgi-iletisim araglarina
erisimlerinde 6nemli bir artig yasanmaktadir. Bireylerin internet erisiminin artmast ile internet sitelerinden yaptiklari
aligverislerde ciddi bir artis yasanmaktadir. Birgok isletme faaliyet alanini sanal ortama kaydirarak giniimiz rekabet
diinyasinda ayakta kalmaya caligmaktadir. Son zamanlarda aligveris konusunda teknolojik gelismelere en hizli adapte
olan kesim genclerdir. Bu calismada genc tiiketicilerin teknoloji kabul modeli kapsaminda algiladiklar1 kullanim
kolaylig1 ve algiladiklari fayda ile web site tasarimina yoénelik algilarinin online aligveris deneyimleri tizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Bu dogrultuda 6rnek bir aligveris sitesinden aligveris yapmis olan geng
tiiketiciler arasindan kartopu 6rnekleme yontemi ile ulasilan 386 geng tiiketiciye 10 Ocak-10 Subat 2021 tarihleri
arasinda online anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 22.0 ve AMOS programlan ile
analiz edilmigtir. Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda yapilan analizler neticesinde teknoloji kabul modeli alt
boyutlarindan algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda ile web site tasariminin online aligveris deneyimi

boyutlarindan eglence, estetik, kacis ve egitim boyutlar: iizerinde oldukca giiclii bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
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Abstract

As technology has continued to improve, we have witnessed remarkable increases in living standards
and individuals’ ability to access both information and communication tools In conjunction with today’s
technological developments. This has consequently led to a dramatic increase in online shopping. A great
number of businesses have attempted to bolster their relevance in today’s competitive world by integrating
themselves into the virtual realm. Young people have been quick to adopt these technological developments
whilst shopping. This study aims to determine how young consumers’ perceived ease of use and perceived
usefulness within the scope of the technology acceptance model and their perception of website design
impact their online shopping experience. Accordingly, 386 young consumers who, selected through snowball
sampling, had used the specific shopping site to purchase goods and merchandise completed an online
survey between January 10 and February 10, 2021. The data collected were then analyzed using SPSS 22.0 and
AMOS. Our analyses revealed that perceived ease of use, perceived usefulness, and website design had a very
strong, positive impact on young people’s online shopping experiences, and particularly on entertainment,

aesthetics, escape, and education.

Keywords: Technology Acceptance Model, Shopping Experience, Website Design.

Girig

Tiketicilerin gtinliik yasantilar1 her gecen giin daha da dijitallesmektedir. Pandemi siireci ile birlikte
tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu internetten aligverise yonelmislerdir. Ozellikle zaten internette uzun
vakitler geciren gencler internet siteleri tizerinden aligverise daha cok basvurmaya baslamiglardir. Bu
nedenle online aligveris platformlari bu biyiik firsati kagirmamak icin hedefkitlelerini miimkiin oldugunca
kendi web sitelerine yonlendirmeye calismaktadir. Online aligveris pek ¢ok alanda hem isletmelere hem
de tiiketicilere kolayliklar saglamaktadir. Zaman, maliyet ve tirtin ¢esidi konusunda tiiketicilere avantajlar
sunarken; isletmelere de genis pazarlara ulasma, hedef kitleyi genisletme ve fiziksel magaza maliyetlerini
diistirme konusunda avantajlar sunmaktadir. Bu nedenle hem tiiketiciler hem de isletmeler teknolojinin
sagladigi bu avantajlardan yararlanmak icin elektronik ticareti tercih etmektedir.

TUIK’in 2020 verilerine gére, Tiirkiye’de 25 milyondan fazla 18-35 yas gurubunda kisi yasamaktadir. Bu
da niifusun %30’unu olusturmaktadir. Bu haliyle bakildiginda ntifusun %30’unu genclerin olusturdugu
bir toplum elektronik ticaret i¢in biiylik bir pazar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Q2 Global Statshot’in
2020 internet kullanim istatistiklerine bakildiginda bu yas gurubunda yer alan geng niifusun %61’inin
telefonunda aligveris uygulamalarinin yer aldigi gériilmektedir. Yine bu yas araligindaki genclerin
%871’1 bir iirtin satin almadan 6nce mutlaka internet tizerinden arama gerceklestiriyor; %84’ tirlin satin
alma amacli markalarin web sitelerini ziyaret ediyor ve %63’ online aligveris gerceklestiriyor (We are
Social, 2019). Pandemi stirecinin de etkisi ile neredeyse her isletmenin internet alisverisine yonelmesi,
teknoloji kabul sorunu olmayan ve hali hazirda internet aligverisi yapan gengleri bu isletmeler i¢in

buyiik bir hedef kitle haline getirmistir. Pek cok perakendeci kendi web siteleri tizerinden trtn
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satigi gerceklestirmekle birlikte, tiiketicilerin tercihi genel olarak aradiklari tim drtnleri tek bir
online aligveris sitesinden karsilamak olmaktadir. Hali hazirda Tirkiye'de cok sayida pazaryeri
modeli kullanan aligveris sitesi bulunmaktadir. Tirkiye'de faaliyet gosteren tek bir online aligveris
platformunda bile pazaryeri modeli uygulayarak, yilda 200 milyondan fazla iiriin satis1 gergeklestiren
ve 12 milyon dyesi olan e-ticaret platformlari bulunmaktadir. Bu tek bir sitenin bile ortalama aylik
ziyaret sayis1 180 milyondur (Haber Tiirk, 2019). Dolayisi ile gengler siirekli biiytime saglamak isteyen
bu buytkliikteki igletmelerin hedefi haline gelmistir.

Tiketiciler aligverig yapacaklar1 platformlarin tercihlerini yaparken pek ¢ok kriteri dikkate almakla
birlikte tiiketici tarafindan algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve web sitesi tasariminin
aligveris deneyimleri tGzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Rekabetin cok yogun
oldugu elektronik ticarette tiiketiciler aligverisleri esnasinda yasadiklari deneyimi etkileyecek
degiskenleri degerlendirerek memnun kalmadiklarinda bagska bir siteye gecebilmektedirler. Bu nedenle
isletmelerin pazar paylarini elde tutmak icin tiiketicilerin aligveris deneyimlerini arttirmaya yonelik
cesitli stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Pek cok arastirma tarafindan tliketicilerin sadece ihtiyaclarini karsilamak icin aligveris yapmadiklar
tespit edilmistir (Arfani, 2020; Chang ve ark., 2020; Chelvarayan ve ark., 2021; Ltifi ve Gharbi, 1970).
Kimileri glin i¢indeki yogunlugunu dagitmak, eglenmek veya yeni ¢ikan triinlerden haberdar olmak
icin online aligveris sitelerini ziyaret etmektedir. Tiiketiciler kolay gezebildikleri, aradiklarini rahat
bulduklari ve kendilerine faydali oldugunu diistindiikleri aligveris sitelerinden aligveris yapmay: tercih
etmektedirler. Bu nedenle tiketicilerin yasayacaklari olumlu bir aligveris deneyimi tekrar o siteyi
tercih etmelerinde buyiik etkiye sahip olacaktir. Bu noktada web sitesi tasarimi tiiketicilere olumlu bir
aligveris deneyimi yasatmak icin ilk adim olarak gortilmektedir (Salehi ve ark., 2012).

Bu caligma, genc tiketicilerin online aligveris deneyimleri tzerinde etkisi bulundugu digstnilen
algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayda ve web sitesi tasariminin ne 6l¢tide etkiye sahip oldugunu
ornek bir aligveris sitesi tizerinden tespit ederek, bu alanda faaliyet gosteren isletmelere aligveris

deneyimini arttirici stratejiler 6nermeyi amaclamaktadir.

Kavramsal Cerceve
Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul modeli, Ajzen ve Fishbein’in gelistirdigi psikolojik temelli Gerekceli Eylem Teorisine
dayanmaktadir. Bu teoriye gore, bir bireyin davranigsal niyeti, o davranigin asil nedenini olusturmaktadir.
Kisinin tutumlart inanglardan etkilenirken; davranigsal niyet de bu tutumlardan etkilenmektedir
(Fishbein ve Ajzen, 1975). Davis ise bu modele algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig:
degiskenlerini de ekleyerek teknoloji kabul modelini olugturmusgtur (Davis, 1985). Gelistirildigi gtinden
beri teknoloji kabul modeli bilgi sitemlerine adaptasyonun incelenmesi i¢in en ¢ok kullanilan model
olmustur (Venkatesh, 2000). Kisilerin teknolojik bilgi sistemlerine yonelik tutum ve davraniglarini,
kullanimlarini agiklamaya calisan bu model, e-posta, cep telefonu, bilgisayar, e-ticaret gibi pek cok

alanda test edilmistir (Lee ve ark., 2003: 759).
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Tiiketicilerin teknolojik bir gelismeyi kabul etmeleri cok boyutlu olarak diistintilmelidir. Teknoloji kabul
modeli, kabuli tiketicilerin veya herhangi bir karar biriminin, bir yeniligi devamli olarak satin almas:
ve kullanmasi olarak tanimlamaktadir. Bu model, kisilerin yeni teknolojilere adaptasyon stireclerini
biligsel olarak ele almakta ve bilissel degiskenlere gore aciklamaktadir (Zeren, 2015: 172). Kisinin bu
kabul siireci pek cok psikolojik ve sosyolojik degiskenden etkilenmektedir (Midgley ve Dowling, 1993:
619). Cesitli calismalarda teknoloji kabuliinii etkileyecek duygusal degiskenler modele dahil edilerek
test edilmistir. Literatiirde teknoloji kabuliiniin zevk, eglence, heyecan, mutluluk (Kulviwat ve ark.,
2007) gibi olumlu duygularin yani sira huzursuzluk, korku, endise (Mick ve Fournier, 1998) gibi olumsuz
duygulara da sebep olabilecegine dair ¢alismalar bulunmaktadir. Dolayis: ile tiiketicinin bir yeniligi
kabuld, bir siire¢ olarak degerlendirilmelidir. Bu siirecte tiiketicinin ilgili yeni teknolojiyi kendisine ne
kadar faydali buldugu ve kullanim kolaylig: algisi teknoloji kabul stireci tizerinde etkiye sahiptir. Bir
teknolojinin algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydasi Davis(1985)e gore teknolojiyi kullanan
kisinin hayatini kolaylastirdigini ve igini yapma yetenegini arttirdigini aciklamaktadir. Bir teknolojinin
algilanan kullanim kolayligi online aligveris acisindan distintldiigiinde web sitesi tasarimindan da
oldukca etkilenmektedir. Kullanilan ment butonlari, meniiler arasi gegis saglayan linkler, renkler ve
grafikler gibi web sitesi tasarim elemanlar tiiketicilerdeki algilanan kullanim kolaylig: tizerinde etkiye

sahiptir (Song ve Zinkhan, 2003).
Web Sitesi Tasarimi

Web site tasarimi, online aligveris yapan bireylerde belirli duygusal durumlari tetikleyerek olumlu
veya olumsuz deneyimlere yol acan uyarici gorevi gérmektedir (Kawaf ve Tagg, 2017: 5). Misterilerine
iyi hizmet vermek isteyen tim markalar, misteri deneyimi kavrami {izerine yogunlagmaktadir.
Giintmiiziin online teknolojilerinde isletmelerin misterilerine iyi bir aligveris deneyimi sunabilmesi
icin igletmenin tim dijital elemanlarinin sorunsuz hizmet vermesi gerekmektedir. Misterilerin
isletmeler ile online diinyada kargilastiklari ilk alan web siteleridir. Bu nedenle de web sitesi tasarimi
misterilerin igletmeler ile ilgili ilk izlenimi aldiklari ve ilk algiy1 olusturduklari mecra olmaktadir.
Artik her isletmenin kullandig1 standart bir web sitesi miisterilerin markay: tercih etmesi icin yeterli
degildir. Isletmelerin hizli, akici, senkronize ve kolay web sitelerine sahip olmalari miisteri deneyimi
tzerinde son derece biiyiik bir etki yaratmaktadir. Giintimiiz tiiketicisi, 6zellikle de geng tiiketiciler
(Hausman ve Siekpe, 2009) istedigine istedigi anda ulasabildigi ve hiza 6nem verdigi icin kendisini
yoran, vakit kaybettiren web sitelerinden aligveris yapmak istememekte, boyle bir isletmenin web

sitesiyle kargilastiginda aligverise devam etmeden siteden ayrilmaktadir.

Cebi’ye gore, web sitesi tasarimi elemanlarindan tiiketicinin online aligveris deneyimine etkisi olan
temel kriterler bulunmaktadir. Bunlar kullanilabilirlik, gortints, teknik yeterlik, gtvenlik, iletisim
ve prestijdir. Kullanim ve 6grenme kolayligi, hatirlanabilirlik, arayiiz, grafikler, metinler, sistem
yeterlilikleri, hiz, erisilebilirlik, giivenlik ve gizliligi kapsayan bu temel kriterler (Cebi, 2013: 1032),
istedigine hemen ve istedigi sekilde ulasmak isteyen tiiketicinin olumlu bir aligveris deneyimi yagamasi
icin onemli etkenlerdir. Sayfa diizeni, kullanilan renkler ve triinlerin fotograflari bile bu kriterler

cergevesinde isletmenin online pazarlama stratejileri dahilinde planlamalidir.
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Misteri tercihleri dikkate alinarak tasarlanan web sitelerinin kullanicilar tizerinde pozitif etkiye
sebep oldugu bilinmektedir (Hausman ve Siekpe, 2009). Ozellikle hedonik elementleri barindiran
web sitelerinin tliketicilerin aligveris deneyimlerine deger kattigi gorilmektedir (Zhang ve Dran,
2000). Benzer sekilde, tiiketicinin web sitesi entegrasyonunu arttiran bir diger faktor de web sitesinde
sunulan arttirilmis gerceklik iceren zengin medya icerikleridir. Yapilan calismalarda gortilmektedir ki,
tiiketiciler site iceriginden ziyade goriiniisiine daha fazla nem vermektedir (Rosen ve Purinton, 2004).
Ayrica duyusal uyaranlar online satiglari tegvik edecek sekilde tiiketicinin pozitif aligveris deneyimi

yasamalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Montoya-Weiss ve ark., 2003).

Online Aligveris Deneyimi

Bireylerin giinliik yasantilarinda internet kullanim sikliklarinin artmas: ile birlikte aligveris
yontemlerinde de birtakim degisimler meydana gelmistir. Tlketiciler yaptiklari aligverislerde dogrudan
Urlinleri veya hizmetleri inceleyebilecekleri ve isletmelerle yiz yilize goriisebilecekleri geleneksel
aligveris yontemlerini devam ettirmekle beraber sagladigi avantajlardan dolay1 online aligveris
sitelerinden de satin alma gerceklestirmektedir. Tiketiciler evlerinden ¢ikmadan bir¢cok markanin
lrtiniind inceleyebilmekte, kargilastirma yaparak, zaman ve mekan fark etmeksizin aligverislerini
yapabilmektedirler. Ayrica siparis ettikleri triin ve hizmetler adreslerine kadar iletilebilmektedir.
Online aligveris sitelerinin tliketicilere sunduklari bu kolayliklar popiilaritesinin artmasini
saglamaktadir (Enginkaya, 2006: 11; Wan, Nakayama ve Sutcliffe, 2012: 137; Kéker, Koseoglu ve Yakin,
2018: 145; Karaoglan ve Durukan, 2020: 1073).

Tiiketiciler online aligveriglerinde gorev odakli ya da deneyimsel yonelimlere sahiptirler. Gérev odakli
aligveris yonelimli tiiketiciler, aligverislerini tamamlanmasi gereken bir gorev olarak goriir ve miimkin
oldugunca verimli bir sekilde gerceklestirmeye calisirlar. Aksine, deneyimsel aligveris yonelimli
tiketiciler aligverisleri sirasinda onlari motive edici seyler ararlar ve aligverisi keyifli bir is olarak
gorirler (Bittner, Florack ve Géritz, 2013: 779). Bu yonelimdeki tiketiciler, yeni deneyimler elde etme,
bilissel ya da duyusal uyaranlar arama ve sikintidan kagmak gibi sebeplerle aligveris yapmaktadirlar
(Toklu, 2019: 2409). Giintimuzde isletmelerin trettikleri biitlin trtin ve hizmetler birbiri ile cok benzer
hale geldigi icin, isletmeler, rakiplerinden farklilasmay1r deneyim tizerine odaklanarak saglamaya
caligmaktadir. Isletmelerin yararlanabilecegi en etkili pazarlama yéntemlerinden biri deneyimsel
pazarlamadir (Varinli, 2012: 149). Deneyimler bireylerin aligveriglerinde ve tiiketimlerinde 6nemli
bir rol oynamaktadir (Demangeot ve Broderick, 2006: 325). Deneyim kavrami, 1982 senesinde ilk defa
Holbrook ve Hirschman’in makalesinde tiiketici davranisi literatiiriine girmistir (Yesilot ve Dal, 2019:
266). Holbrook ve Hirschman (1982) yaptigi calismada tiiketimin sembolik, hazci ve estetik dogasina
odaklanan deneyimsel bir bakis agisiyla tiiketici davraniglarini incelemistir. Geleneksel pazarlama
anlayis tiiketicilerin triinlerin islevsel 6zelliklerini ve faydalarini 6nemseyen rasyonel karar vericiler
olarak gortirken, deneyimsel pazarlama anlayisina gore tiketiciler, zevkli deneyimler elde etmekle
ilgilenen mantikli ve duygusal insanlardir (Schmitt, 1999: 53). Deneyim, insanlarin zihninde olusur.
Dis uyaricilar tarafindan belirlenerek insanlarin daha onceki deneyimlerden, zihinsel ihtiyaclardan

(kendini gerceklestirme, stresten uzaklagma, giindelik hayattan kagig vb.) ve kisisel stratejilerden
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edindikleri zihinsel farkindalikla detaylandirilirlar (Sundbo ve Serensen, 2013: 2). Bir sirket tiiketicilerin
ilgisini cekmek i¢in hizmetlerini sahne, mallarini ise dekor olarak kullanmasiyla deneyim kavrami
ortaya ¢ikmaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 11). Pine ve Gilmore (2001) deneyimsel pazarlamayi, “Kisi
bir mal satin aldiginda somut bir sey satin alir; kisi bir hizmet satin aldiginda, kendi adina yiiriitiilen bir dizi
soyut faaliyet satin alir. Ancak kisi bir deneyim satin aldiginda, unutamayacag bir olay icin é6deme yapar”
ifadesi ile 6zetlemektedir (Pine ve Gilmore, 2001: 12). Pine ve Gilmore eglence, egitim, kagis ve estetik
olmak tzere dort deneyim alaninin bulundugunu ifade etmektedir (Pine ve Gilmore, 1998: 102). Bir
aligveris deneyimi, tiikketicilerin motivasyonlarindan, faaliyetle ilgili amaclarindan ve beklentilerinden
etkilenen bir deneyim tiridir (Demangeot ve Broderick, 2006: 327). Online aligveris deneyimi ise
misterilerin online aligveris sitesiyle kisisel etkilesiminden kaynaklanan biligsel ve duyussal deneyim
durumu olarak tanimlanmaktadir (Samuel, Balaji ve Wei, 2015: 236).

Yontem

Arastirmanin Amaci

Bu calismada ornek bir aligveris sitesinden aligveris yapan geng tiiketicilerin online aligverig
deneyimleri tizerinde etkisi bulundugu dusiiniilen algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve web
sitesi tasariminin ne dlciide etkiye sahip oldugu arastirilmaktadir.

Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen kavramsal model $ekil 1.deki gibidir.

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Sekil 1’deki arastirmanin kavramsal modeline gore olusturulan hipotezler asagida verilmistir:
H,: Algilanan kullanim kolayliginin estetik boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardur.

H,: Algilanan faydanin estetik boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

5+ Web site tasariminin estetik boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardur.

: Algilanan kullanim kolayliginin egitim boyutu tGzerinde anlaml: bir etkisi vardir.
: Algilanan faydanin egitim boyutu tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

. Web site tasariminin egitim boyutu lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

m oz T T

,+ Algilanan kullanim kolayliginin kagis boyutu tizerinde anlaml bir etkisi vardir.
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H,: Algilanan faydanin kacis boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardur.

H,: Web site tasariminin kagis boyutu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H,: Algilanan kullanim kolayliginin eglence boyutu tizerinde anlaml: bir etkisi vardir.
H,: Algilanan faydanin eglence boyutu {izerinde anlaml: bir etkisi vardur.

H,,: Web site tasariminin eglence boyutu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Geng bireyler online aligveris konusunda orta yasli ve yagh bireylere gore hizli 6grenmeleri ve online
aligveris ortamina daha hizli adapte olmalarindan dolay1 avantajlara sahiptirler (Wan ve ark., 2012: 136).
Aragtirmanin evrenini ornek bir aligveris sitesinden alisveris yapan gen¢ misteriler olusturmaktadir.
Evrenin tamamina ulagilmas: miimkiin olmayacagi, zaman, maliyet ve diger nedenlerden 6tiirii zor bir
is oldugundan érnekleme yoluna gidilmistir (Islamoglu ve Alniagik, 2019: 197). Arastirmada érnekleme
teknigi olarak olasilikli olmayan 6rnekleme tekniklerinden kartopu drnekleme yontemi kullanilmisgtir.
Kartopu 6rnekleme yonteminde, ilk olarak arastirmacilar calisma evreninde yer alan ulasabilecegi ilk
kisileri saptar. Belirlenen kisilere caligma anketi gonderilir ve onlardan da tanidiklar kisilere anketi
gondermeleri istenir. Boylelikle evreni temsil edebilecegi diistintilen 6rneklem hacminin bir nevi
kartopu gibi biytittilmesi amaclanir (Ural ve Kilig, 2018: 49). Calisma kapsaminda Cohen ve Morrison
(2007: 104)’un hata orani %5 olmak tizere %95 giivenilirlik diizeyinde 384 drneklem biytkligtintn
yeterli olacagi gorlisti dikkate alinmigtir. Petry (2002) calismasinda genclerin yas araligimi 18-35
yas olarak siniflandirmistir (Petry, 2002: 93). Bu kapsamda 10 Ocak-10 Subat 2021 tarihleri arasinda
yazarlar sosyal medya hesaplar: araciligiyla 6rnek bir online aligveris sitesinden aligveris yapan 18-35
yag araligindaki miisterilere ulagsmig ve onlardan da anketi bu siteden aligveris yapmis olan 18-35 yas
araligindaki arkadaglar ile paylagsmalari istenmistir. Bu kapsamda toplamda 397 kisiye ulagilmis ve
anket uygulanmistir.

On Calisma

Caligmanin amacina uygun olarak gelistirilen anket formunun gegerlilik ve gtivenilirligini tespit
etmek icin daha 6nce XYZ online aligveris sitesinden aligeris yapmis 100 kisilik bir 6rnekleme anket
uygulamasi gergeklestirilmigstir. Elde edilen verilerin gecerlilik analizinde kesfedici faktor analizi,
giivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha katsayisi kullanilmigtir. Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirlik

testlerinden bagariyla ge¢mesi tizerine 6rneklem grubuna anket uygulanmistir.

Verilerin Toplanma ve Analiz Yontemi

Calisma kapsaminda musterilerin teknoloji kabul modeline yonelik algisini tespit edebilmek amaciyla
Cheng, Lam ve Yeung (2006) tarafindan gelistirilen sekiz ifade, web sitesi tasarimina yonelik algisini
belirleyebilmek i¢cin Ha ve Im (2012) tarafindan gelistirilen dort ifadeden yararlanilmigtir. Online
aligveris deneyimini tespit edebilmek i¢in Jeong, Fiore, Niehm ve Lorenz (2009)'in gelistirdigi 23
soruluk 6lcekten faydalanilmisgtir.

Arastirmanin anket formu dért bélimden olugmaktadir. Anketin birinci béliminde teknoloji kabul

modeli dlcegi, ikinci bolimde web site tasarimi dlcegi, tictincti boliimde ise online aligveris deneyimi
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6lcegi yer almaktadir. Anket formunda yer alan tim ifadeler 5’li Likert 6lcegi (1= Hi¢c Katilmiyorum
S5=Tamamen Katiliyorum) kullanilarak 6l¢tilmistir. Son bélimde katilimcilarin - demografik
ozelliklerine yonelik alti soru sorulmustur. Elde edilen veriler SPSS 22.0 ve AMOS programlari ile

analiz edilmistir.

Demografik Veriler

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de verildigi gibidir.

Aragtirmaya katilan 397 tlketicinin %70’i kadin, %30’u erkektir. Katilimecilarin %21,2’sinin evli,
%78,8’inin ise bekar oldugu belirlenmistir. Tiketicilerin %51,9'unun 18-25 yas, %48,1’inin 26-35 yas
araliginda oldugu saptanmistir. Cevaplayicilarin %60,2’lik kesiminin lisans, %21,4’lik kesiminin
lisanststi, %10,8’lik kesiminin ise 6n lisans mezunu oldugu belirlenmistir. Aragtirmaya tabi tutulan
katilimeilarin %30,5’lik bolimiiniin gelir durumunun 1-2324 TL, %28,7'lik boliminin 2325-5000 TL,
%20,4’liik boluminin ise 5001-10.000 TL araliginda gelir elde ettigi tespit edilmistir. Katihimeilarin
%40,8’lik kesiminin ayda birkac kez, %28,2’lik kesiminin yilda birka¢ kez, %25,9’luk kesiminin ise alti
ayda birkag kez XYZ firmasindan aligveris yaptigi saptanmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine fliskin Bulgular

Cinsiyet F % Medeni Durumu F %
Kadin 278 70 Evli 84 21.2
Erkek 119 30 Bekar 313 78.8
Toplam 397 100.0 Toplam 397 100.0
Aylik Gelir F % Egitim Durumu F %
0TL 72 18,1 [lkégretim 3 0,8
1-2324 TL 121 305  Lise 27 68
2325-5000 TL 114 28,7 On lisans 43 10,8
5001-10.000 TL 81 20,4 Lisans 239 60,2
10.001 TL ve tzeri 9 2,3 Lisansiistii 85 214
Toplam 397 100,0 Toplam 397 100,0
Haftada birkac kez 20 5.0 18-25 206 51.9
Ayda birkag kez 162 40.8 26-35 191 48.1
Alu ayda birkag kez 103 25.9 Toplam 397 100.0
Yilda birkac kez 112 282

Toplam 397 100.0
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Arastirma Olceklerinin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Calismada kullanilan 6lceklerin gecerlilik analizinde kesfedici faktor analizi, glivenilirlik analizinde
Cronbach's Alpha katsayisi kullanilmistir.

Teknoloji kabul modeli élceginin gegerliligini belirlemek amaciyla kesfedici faktér analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda KMO degeri 0,898, Barlett Kiiresellik Testi 1653,508 ve anlamlilik degerinin de
0,000 oldugu belirlenmistir. Kozak (2017) genel olarak faktor yiik degerlerinin en az 0,400 olmas:
gerektigini ifade etmektedir (Kozak, 2017: 150). Yapilan faktor analizinde de hicbir ifadenin faktor
yukintn 0,400’ten diisiik olmadigi goriilmektedir. 0,05 6nem diizeyinde, 6lgege iliskin tim degerler
incelendiginde 6l¢egin gecerlilik diizeyinin oldukca yliksek oldugu belirlenmistir (Cokluk, Sekercioglu
ve Buytikoztiirk, 2012: 207).

Tablo 2. Online Aligveris Deneyimi Olceginin Faktér Analizi Sonuclar

Faktor . . Faktor .. _—
Ads Soru Ifadesi Agirhig Faktor Aciklayicilig: (%)
XYZ'den aligveris y. k benim ici
) sveris yapmak benim icin 0,549
*8D kolaydir.
%\
° . R
M XYZ ile etkilesimimi net ve 0.814
g anlagilir buluyorum. ’
= 58,446
X XYZ hizmetlerinin kullaniminda
g L 0,856
S ustalasmak benim i¢in cok kolaydir.
s
£
< Genel olarak, XYZ'yi kullanmay1
. 0,737
avantajli bulurum.
XYZ'yi kullanmak aligverislerimi daha 0539
hizli tamamlamama olanak tanir. ’
E\ XYZ'yi kullanmak aligveris yapmami 0,590
- kolaylastirir.
g 10,926
=
%-0 XYZ'yi taydah buluyorum. -0,873
Genel olarak, XYZ'yi kullanmay1
. -0,943
avantajli bulurum.
Toplam Varyansi A¢iklama Orani 69,372
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,898
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1653,508
Serbestlik Derecesi 28
P Degeri 0,000
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Yapilan faktor analizinde de hicbir ifadenin faktor ylikiintiin 0,400’ten diisiik olmadigi gortilmektedir.
0,05 6nem diizeyinde, 6lgege iliskin tiim degerler incelendiginde 6l¢egin gecerlilik diizeyinin oldukca
yiiksek oldugu belirlenmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Buytikoztiirk, 2012: 207).

Online aligveris deneyimi 6lceginin gegerliligini belirlemek amaciyla kegfedici faktor analizi yapilmistir.
Yapilan faktor analizinde dort ifadenin 6l¢ekten cikarilmasina karar verilmistir. Analiz sonucunda KMO
degeri 0,927, Barlett Kiiresellik Testi 6968,769 ve anlamlilik degerinin de 0,000 oldugu belirlenmistir.
Yapilan faktor analizinde de hicbir ifadenin faktor ylikiintiin 0,400’ten diisiik olmadigi gorilmektedir.
0,05 6nem diizeyinde, 6lcege iliskin tiim degerler incelendiginde 6l¢egin gegerlilik diizeyinin oldukca

yliksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. Online Aligveris Deneyimi Olceginin Faktor Analizi Sonuclar:

= . Faktor
Eo =] s . Faktor =
- -
5 < Soru Ifadesi Agirliklan Aciklayiciligi
(%)
XYZ'deki trtin sunumlarina bakarken gtnlik rutinimi tamamen 0.839
unuturum. ’
o]
=
2 XYZ'de yer alan tirlin sunumlarina bakarken gerceklikten tamamen 0797 49,306
M kacanim. ’
XYZ'deki triin sunumlari duyularima hitap eder. 0,622
XYZ'deki tirtin sunumlarini incelerken gercek bir uyum hissederim. -0,721
XYZ'deki trtin sunumlan ¢ok cekicidir. -0,890
E XYZ'deki trtin sunumlar tasarim detaylarina gercekten dikkat
“Ep e L -0,882 10,493
m  edildigini gosterir.
XYZ'deki tiriin sunumlarina sadece bakmak bile hos bir deneyimdir. -0,912
XYZ'deki triin sunumlarina sadece goz atmak bile bana keyif verir. -0,872
Uriinlerin XYZde sunulma sekli bana gore zevklidir. -0,638
Uriinlerin XYZ'de sunulma sekli cok eglencelidir. -0,776
3 XYZ'deki yeni iirtin sunumlarina bakmaktan gercekten keyif alirim. -0,812 $.165
XYZ'de triin sunumlarina géz atmak moda hakkinda yeni seyler 0912
6grenmeye merakimi uyandirir. ’
XYZ'deki tirtin sunumlan beni moda konusunda daha bilgili yapar. -0,723
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XYZ’deki tirtin sunumlarn moda konusundaki bilgimi artirir. -0,638

XYZ'de trtin sunumlarina géz atmak beni moda trendleri hakkinda

0,776
daha bilgili yapar.
XYZ'deki yer alan irtin sunumlarina baktigimda kendimi farkli bir 0812
diinyada hissediyorum. ’
b=
3]
L'u? XYZ'deki irtin sunumlarina bakarken kendimi farkli bir insan gibi 0912 5,149
hissederim. ’
XYZ'deki trtin sunumlarina baktigimda bagka biri oldugumu hayal 0723
etmemi saglar. ’
XYZ'de trin sunumlarina bakarken bagka bir kisiymis gibi 0.843
davrandigimi hissederim. ’
Toplam Varyansi A¢iklama Orani 73,113
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,927
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 6968,769
Serbestlik Derecesi 210
P Degeri 0,000

Sosyal bilim aragtirmalarinda kullanilan 6l¢eklere iliskin Cronbach’s Alpha degerinin en az 0,70 ve daha
yliksek olmas: gerekmektedir (Buytikoztirk, 2019: 183). Bu ¢alismada giivenilirlik analizi sonucunda
kullanilan 6l¢eklere iliskin elde edilen Cronbach’s Alpha degerlerinin 0,774 - 0,947 arasinda oldugu
belirlenmistir. Bu degerlere gore 6lgeklerin oldukga gtivenilir oldugu séylenebilir (Kalayci, 2017: 405).

Normal Dagilim Testi

Nicel bir arastirmada, parametrik testlerin yapilabilmesi icin elde edilen verilerin normal dagilim
gostermesi gerekmektedir. Gravetter & Wallnau'a gore (2013: 170) carpiklik ve basiklik degerleri - 2.0
ve +2.0 arasinda ise veri normal dagilmistir. Elde edilen verilerin basiklik ve carpiklik degerlerinin bu

aralikta oldugu belirlenmis ve verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir.

Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmanin amaclt dogrultusunda olusturulan hipotezleri test edebilmek icin yapisal esitlik
modellemesinden yararlanilmistir. Yapisal esitlik modeli bircok istatistik analizden farkli olarak
olusturulacak bir modelin biitiiniini ve modeli olusturan parcalarin etkisini inceleme ve fikir alma
imkani vermektedir (Nakip ve Yaras, 2017: 441). Yapisal esitlik modeli gézlenen degiskenler ile ortiik
degiskenler arasindaki iliskileri test eden 6l¢cme modeli (DFA) ile 6rtiik degiskenler arasindaki iliskileri
test eden yapisal model (yol analizi) analizlerinin genel adidir (Glirbtiz ve Sahin, 2018: 338). Kesfedici
faktor analizi, verinin temelini olusturan faktérlerin bir hipotezin test edilmesi icin yeterli olup

olmadigina ve faktorlerin sayisini tespit etmede kullanilirken, dogrulayici faktor analizi kesfedici faktor
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analizi neticesinde ortaya ¢ikarilan faktor yapisini test eden bir analizdir (Ocak, 2020: 23). Calismada
ilk olarak olusturulan hipotezleri test etmeden 6nce calismada ortiikk degisken olarak kullanilan
teknoloji kabul modeli, web site tasarimi ve online aligveris deneyimi degiskenlerinin dogrulayici
faktor analiziyle gecerliliklerinin dogrulanmasi gerekmektedir. Son yillarda, bir calismada kullanilan
ve farkli yapilari 6lgen 6lcekleri ayri ayri analiz etmek yerine aragtirmada yer alan tim 6lceklerin bir
biitiin olarak alternatif modeller stratejisiyle test etme anlayisi yayginlagsmaya baglamistir. Bu anlayista
hipotez testinden 6nce tiim degiskenlere ait 6lgekler bir biitin olarak analize dahil edilerek analiz
yapilmaktadir (Glirbtiz, 2019: 86). Calisma kapsaminda dlceklerin dogrulanmasinda alternatif modeller
stratejisi kullanilmigtir.

Degiskenlerin dogrulayici faktor analizi sonuclarina gore elde edilen uyum iyiligi degerleri istenilen
sinirlar igerisinde olmadigindan AMOS programinin 6nerdigi modifikasyonlar uygulanmistir.
Modifikasyonlar neticesinde degiskenlerin uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir sinirlar icerisinde
oldugu belirlenmis ve yapilar dogrulanmistir. Bu baglamda tablo 3’ te dlceklere ait faktor yiikleri,
ortalama aciklanan varyans (AVE-Average Variance Extracted) ve her bir yapiya iliskin birlesik
givenirlilik (CRComposite Reliabilty) degerleri verilmektedir.

Tablo 4’te yer alan bilgiler incelendiginde ¢alismada kullanilan 6l¢eklerin ortalama aciklanan varyans
degerine (AVE) ve birlesik/yap1 giivenilirligine (CR) yer verilmistir. Ortalama agiklanan varyans
degerinin (AVE) 0,50’ye esit ya da lzerinde olmasi faktoriin birlesim gecerliligine sahip olduguna,
birlesik/yap1 gtivenilirliginin (CR) 0,70’e ya da tzerinde olmasi ise faktoriin yap: giivenilirligine sahip
olduguna isaret etmektedir (Yildiz, 2020: 78). Tablo incelendiginde elde edilen degerlerin istenilen
diizeyde oldugu belirlenmistir.

Yapisal esitlik modelinde ¢alisma modelinin bir biitiin olarak kabul edilebilmesi i¢in bazi uyum iyiligi
degerleri incelenmelidir (Schumacker ve Lomax, 2004). Kline, YEM arastirmalarinda x2/df, RMSEA,
CFI ve SRMR uyum iyiligi degerlerinin raporlanmasinin yeterli olacagini séylemektedir (Kline, 2016).
Calismada kullanilan 6l¢eklerin uyum iyiligi degerleri goz 6ntine alindiginda %2/df: 2,497; RMSEA:
0,61; CFI: 0,933 ve SRMR: 0,0567°dir. Bu durumda degerlerin kabul edilebilir sinirlar dahilinde yer
aldig1 gorillmis ve dogrulayici faktor analizi sonucunun kullanilabilir oldugu anlagilmigtir (Schumacker
ve Lomax, 2004: 82-84).

Tablo 4. Arastirmada Kullanilan Ol¢eklere Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Standardize Edilmis

Degiskenler Soru Ifadesi Faktor Yiikleri AVE CR
XYZ'den aligveris yapmak benim icin kolaydir. 0,736
XYZ ile etkilesimimi net ve anlasilir buluyorum. 0,617
Algilanan
Kullanim XYZ hizmetlerinin kullaniminda ustalasmak 0711 0,54 0,82
Kolayligi  benim icin cok kolaydr. ’
Genel olarak, XYZ’nin hizmet kullanimim
0,854

kolay buluyorum.
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Algilanan
Fayda

Web Site
Tasarimi

Eglence

Egitim
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XYZ'yi kullanmak aligveriglerimi daha hizh
tamamlamama olanak tanir.

XYZyi  kullanmak  ahgveris  yapmami
kolaylastirr.

XYZ’yi taydali buluyorum.

Genel olarak, XYZyi kullanmay1 avantajh
bulurum.

XYZ online aligveris sitesi yazi tiplerini dogru
kullaniyor.

XYZ online aligveris sitesi renkleri dogru
kullaniyor.

XYZ online aligveris sitesi multimedya
(animasyon, c¢izim, goriintd, grafik, metin vb.)
ozelliklerini dogru kullaniyor.

XYZ'deki trtiin sunumlarina bakarken giinlik

rutinimi tamamen unuturum.

XYZ'de yer alan trtn sunumlarina bakarken
gerceklikten tamamen kacarim.

XYZ'deki trin sunumlan duyularima hitap
eder.

XYZ'deki trtin sunumlarini incelerken gercek
bir uyum hissederim.

XYZ’deki Grtin sunumlari ¢cok ¢ekicidir.

XYZ'deki trtn sunumlari tasarim detaylarina
gercekten dikkat edildigini gosterir.

XYZ'deki trtin sunumlarina sadece bakmak
bile hos bir deneyimdir.

XYZ'deki trtin sunumlarina sadece goz atmak
bile bana keyif verir.

0,839

0,745

0,58 0,85

5

0,665
0,854

0,739

0,820
0,57 0,80

5

0,702

0,777
0,819 064 084
0,803

0,755

0,903

0,927
078 095

5

0,958

0,868
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Uriinlerin XYZ’de sunulma sekli bana gore

0,73
zevklidir.
Uriinlerin =~ XYZ'de sunulma  sekli  cok
o - 0,857
eglencelidir.
XYZ'deki yeni riin sunumlarina bakmaktan 0.897
gercekten keyif alirim. ’
Kagig XYZ'de iriin sunumlarina géz atmak moda 055 088
hakkinda yeni seyler 6grenmeye merakimi 0,917
uyandirir.
XYZ’deki tirtin sunumlari beni moda konusunda 0.636
daha bilgili yapar. ’
XYZ'deki trtin sunumlarina goz atarken moday1 0748
dgrenirim. ’
XYZ'deki irtin sunumlari moda konusundaki 0764
bilgimi artirir. ’
XYZ’de iirtin sunumlarina gz atmak beni moda 0778
trendleri hakkinda daha bilgili yapar. ’
XYZ'dekiyeralan tirtin sunumlarina baktigimda 0756
kendimi farkli bir diinyada hissediyorum. ’
Estetik 065 0091
XYZ'deki trtin sunumlarina bakarken kendimi 0712
farkl bir insan gibi hissederim. ’
XYZ'deki trtin sunumlarina baktigimda bagka 0721
biri oldugumu hayal etmemi saglar. ’
XYZ'de rtn sunumlarina bakarken baska bir 0756

kisiymis gibi davrandigimi hissederim.

Bulgular
Teknoloji Kabul Modeli ve Web Site Tasariminin Online Aligveris Deneyimi Uzerindeki
Etkisinin Arastirilmasi

Galismada kullanilan 6l¢iim modelinin dogrulanmasindan akabinde, calismada kullanilan degiskenler
arasindaki iligkiler AMOS programi kullanilarak yapisal model araciligi ile analiz edilmistir. Analiz
kapsaminda, Teknoloji Kabul modeli ve web site tasariminin online aligveris deneyimi tizerindeki
etkilerini saptamak adina; gelistirilen 12 hipotez test edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi sonucunda

elde edilen bulgulara iligkin yol diyagrami sekil 2’de bulunmaktadir.
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Sekil 2. Teknoloji Kabul Modeli, Web Site Tasarimi ve Web Site Tasariminin Online Aligveris
Deneyimi Uzerindeki Etkilerine Yonelik Yol Diyagrami1

Yapisal modelin bitiinsel olarak anlamhlig: i¢in yol analizine iliskin uyum iyiligi degerlerine de
bakilmasi gerekmektedir. Uyum iyiligi degerleri su sekildedir: x2/df: 3,779, RMSEA:0,084, CFI: 0,873
ve SRMR: 0,2159°dur. Bu durumda degerlerin kabul edilebilir sinirlar dahilinde yer aldig: soylenebilir
(Celik ve Yilmaz, 2013: 39; Giirbtiz & Sahin, 2018: 345 Bagozzi ve Yi, 1988: 8). Yapisal model cercevesinde
test edilen hipotezlere iligkin tahmin edilen regresyon katsayilari, p degerleri ve R? degerleri Tablo 4’te

yer almaktadir.

GENGLiK ARASTIRMALARI DERGISI @1\



Tablo 5. Arastirmanin Hipotez Sonuclari

Standardize
Hipotez Yon (Path) R];:gli_lersr;ign P Aglkla(rln{azs; Gt Sonug

Katsayilar1
H, Algilanan kullanim kolaylig1 » Estetik -0,395 o Kabul
H, Algilanan fayda - Estetik 0,735 . 0,840 Kabul
H, Web site tasarimi - Estetik 0,381 o Kabul
H, Algilanan kullanim kolayligi » Egitim -0,439 e Kabul
H, Algilanan fayda » Egitim 0,686 e 0,723 Kabul
H, Web site tasarimi - Estetik 0,245 o Kabul
H, Algilanan kullanim kolaylig1 - Kagis -0,481 e Kabul
H, Algilanan fayda » Kacig 0,602 . 0,647 Kabul
H, Web site tasarimi = Kagis 0,231 e Kabul
H, Algilanan kullanim kolayligi - Eglence -0,163 o Kabul
H, Algilanan fayda » Eglence 0,727 e 0,738 Kabul
H, Web site tasarimi = Eglence 0,427 e Kabul
= 9<0,001

Tablo 5’te goriilebilecegi gibi aragtirma hipotezlerinin 12 tanesi (H,, H,, H,, H,, H,, H,, H , H_, H,, H,
H,, ve H ) %5 anlamhlik seviyesinde kabul edilmistir. Buna gore teknoloji kabul modeli ve web site
tasariminin online aligveris deneyimi boyutlari tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu ifade edilebilir.
Online aligverig deneyimi boyutlarindan estetige, algilanan kullanim kolayliginin (-0,395), orta diizeyde
negatif yonld, algilanan faydanin (0,735) iyi diizeyde pozitif yonli, ve web site tasariminin (0,381)
orta diizeyde pozitif yonli etki ettigi belirlenmistir. Esitligin agiklama giiciiniin (R? = 0,840) oldukca
yiksek diizeyde oldugu gortilmektedir. Yapisal esitlik katsayilari, algilanan kullanim kolaylhigindaki bir
birimlik artigin estetik boyutu tzerinde -0,395 birimlik azalisa, algilanan faydadaki bir birimlik artigin
estetik boyutu tizerinde 0,735 birimlik artisa, web site tasarimindaki bir birimlik artigin estetik boyutu
tzerinde 0,381 birimlik artisa neden olacag: ifade edilebilir.

Online aligveris deneyimi boyutlarindan egitime, algilanan kullanim kolayliginin (-0,44) orta diizeyde
negatif yonde, algilanan faydanin (0,69) iyi diizeyde pozitif yonlt ve web site tasariminin (0,24) zayif
diizeyde pozitif yonli etki ettigi belirlenmistir. Esitligin a¢iklama giictintin (R? = 0,72) olduke¢a ytiksek
dizeyde oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik katsayilari, algilanan kullanim kolayligindaki bir
birimlik artigin egitim boyutu tzerinde -0,44 birimlik azalisa, algilanan faydadaki bir birimlik artigin

egitim boyutu tizerinde 0,69 birimlik artisa, web site tasarimindaki bir birimlik artigin egitim boyutu
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tizerinde 0,24 birimlik artigsa neden olacagi séylenebilir.

Online aligveris deneyimi boyutlarindan kagisa, algilanan kullanim kolayliginin (-0,48) negatif yonli,
algilanan faydanin (0,60) ve web site tasariminin (0,23) pozitif yonli etki ettigi belirlenmistir. Esitligin
aciklama giiciiniin (R2 = 0,65) orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik katsayilari, algilanan
kullanim kolayligindaki bir birimlik artig kacis boyutu tizerinde -0,48 birimlik azaliga, algilanan
faydadaki bir birimlik artis kacis boyutu tzerinde 0,60 birimlik artisa, web site tasarimindaki bir
birimlik artis kacis boyutu tizerinde 0,23 birimlik artisa neden olacagini ifade etmektedir.

Online aligveris deneyimi boyutlarindan eglenceye, algilanan kullanim kolayliginin (-0,16) negatif
yonld, algilanan faydanin (0,73) ve web site tasariminin (0,43) pozitif yonli etki ettigi belirlenmistir.
Esitligin aciklama giictintin (R2 = 0,74) oldukga yiksek diizeyde oldugu gorulmektedir. Yapisal esitlik
katsayilari, algilanan kullanim kolayligindaki bir birimlik artis estetik boyutu tGzerinde -0,16 birimlik
azalisa, algilanan faydadaki bir birimlik artis eglence boyutu tizerinde 0,73 birimlik artiga, web site
tasarimindaki bir birimlik artis eglence boyutu tizerinde 0,43 birimlik artisa neden olacag: ifade
edilebilir.

Sonug

Teknolojinin gelismesi ile birlikte bireylerin yasam standartlarinda ve iletisim araglarina erigimlerinde
6nemli bir artis yasanmaktadir. Bireylerin internet erisiminin artmasi ile internet sitelerinden yaptiklar
aligverislerde ciddi bir artig yasanmaktadir. Bu ¢alismada 6rnek bir aligveris sitesinden aligveris yapan
genc tiiketicilerin online aligveris deneyimleri izerinde etkisi bulundugu diistiniilen algilanan kullanim
kolayligi, algilanan fayda ve web sitesi tasariminin ne dlctide etkiye sahip oldugu arastirilmaktadir.
Teknoloji kabul modeli boyutlarinin online aligveris deneyimi boyutlari tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla yapilan analizlerde algilanan fayda boyutlarinin online aligveris deneyimi boyutlarindan
egitim, estetik, kacis ve eglence boyutlar tizerinde pozitif yonli oldukca giicli bir etkisinin oldugu,
algilanan kullanim kolayliginin ise online aligveris deneyimi boyutlarinin ise negatif yonlii etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Literatlr ¢alismalari incelendiginde elde edilen bulgularin bazi calismalarla
ortiistiigli belirlenmistir. Bilgihan, Kandampully ve Zhang (2016) teorik olarak hazirladiklar: makalede
teknoloji kabul modeli boyutlarinin online aligveris deneyimini etkileyebilecegini savunmaktadir.
Huang, Chang, Yu ve Chen (2019) teknoloji kabul modeli alt boyutlarinin tiiketicilerin deneyimi
tizerinde pozitif yonli bir etkisini oldugunu tespit etmistir. Khalifa ve Liu (2007) algilanan fayda ve
memnuniyetin online aligveris niyeti tizerindeki etkisinde online aligveris deneyiminin pozitif yonli
aracilik etkisinin oldugunu saptamistir.

Web site tasariminin online alisveris deneyimi boyutlar: tizerinde pozitif yonli anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Literatir c¢aligmalari incelendiginde bulgulara paralel olarak Swapana ve
Padmavathy (2017) olusturduklari kavramsal modelde web site tasariminin online aligveris deneyimini
etkileyebilecegini ifade etmistir. Bagka bir calismada Mohseni ve ark., (2018) web site markasinin
aligveris deneyimini etkiledigini belirlemistir.

Miisterilerin deneyimlerinin olumlu olmasi isletmelerin gelecegi i¢in onemli bir konudur. Misteri

deneyimlerinin olumlu olmas: ile birlikte tiiketicilerin tekrar satin alimlar gerceklestirmesi olasi
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bir davranistir. Gunumiizde bircok online aligveris sitesi faaliyet gostermekte ve cogu birbirine
benzer iriinleri sitelerinde tiiketiciye sunmaktadir. Online aligveris sitelerinin tasarimlarinda ve
sahip olduklari iceriklerde rakiplerine ustiinliik saglayabilecekleri 6zelliklere sahip olmasi giiniimiiz
rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri icin 6nem arz etmektedir. Ayrica isletmeler arasi rekabet
Ustlinligu saglamanin yollarindan biri de biitlnlesik pazarlama iletisiminde sinerji saglanmasidir.
Ginimtzde online aligveris siteleri blinyesinde bircok satici trtinlerini tiiketiciye sunmaktadir. Bu
durum tiiketiciler icin bircok farkl triinle karsilagsma sansi dogururken kimi zaman da tepki ceken
durumlara sebebiyet vermektedir. Satilan trtinlerin bazilarinin din, dil, kiltiir, irk ayrimina sebebiyet
vermesinin yani sira insanlarin deger verdigi konularin triinlerinde kullanilmas: tiiketicinin zihninde
olumsuz bir imaj barindirmasina neden olmaktadir. Bu durumun 6niine ge¢mek adina online aligveris
siteleri biinyesinde satilan tirtinleri dikkatli bir sekilde incelemeli ve tepki cekmeyecek trtinleri satisa
sunmalidir.

Bu arastirmada teknoloji kabul modeli ve web site tasariminin online aligsveris deneyimi tzerindeki
etkisi incelenmistir. Aragtirma kapsaminda olusturulan modele farkli veya ilave degiskenler eklenerek
calisma bagka bir evrende yapilabilir. Ayrica calismadaki degiskenlerin tiketicilerin demografik

ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi de arastirilabilir.
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Introduction

Though consumers consider many criteria while choosing which online shopping platform to use, we have witnessed
that three factors in particular—perceived benefit, perceived ease of use, and website design—have a significant
impact on the shopping experience. In the highly competitive world of electronic commerce, consumers can easily
jump to another website whenever they are unsatisfied with the overall shopping experience. Should businesses
desire to retain their share of the market, they must develop diverse strategies to improve consumers’ shopping
experience.

It has been determined by many studies that consumers do not only shop to meet their needs (Arfani, 2020; Chang et
al., 2020; Chelvarayan et al., 2021; Ltifi and Gharbi, 1970) but also visits online shopping sites as a break from their
daily routine, for entertainment, or to learn about what new products have been released. Consumers prefer easily
navigable websites that they believe will expedite their ability to find exactly what they are looking for. Positive
experiences are essential in enticing consumers to return to a specific website. In this regard, effective website

design is considered the first step to ensuring consumers have a positive shopping experience (Salehi et al., 2012).
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Research Methodology

Using a sample shopping website, this study seeks to determine the impact of perceived ease of use,
perceived usefulness, and website design, as they are believed to affect young consumers’ online
shopping experience, and then to suggest strategies that relevant businesses can employ to increase

users’ shopping experiences.

Research Sampling Process

Young people possess numerous advantages concerning online shopping because they learn and adapt
to the environment faster than their middle-aged and elderly counterparts (Wan et al., 2012: 136).
Young consumers who use a sample online shopping website constitute the main body of this research.
Given time, cost, and other constraints, it was impossible to survey the entire universe in question.
Consequently, we decided to use a sample population in our research (Islamoglu and Alniagik, 2019:
197). More specifically, we opted to use the snowball sampling method, one of the non-probabilistic
sampling techniques, in our study. We followed Cohen and Morrison’s (2007: 104) advice, which
holds that a sample size of 384 individuals at a 95% confidence level and an error rate of 5% would be
sufficient. Petry (2002) defined young people to be between 18 and 35 years in his study (Petry, 2002:
93). In this context, between January 10 and February 10, 2021, consumers between the ages of 18 and
35 who shopped on a sample online shopping site were contacted through the authors’ social media
accounts and asked to share the questionnaire with their friends between the ages of 18 and 35 who
shopped on this website. As a result, we received a total of 386 completed questionnaires.

Findings

Aesthetics—one of the dimensions of the overall online shopping experience—is positively affected
by perceived ease of use (4.67), perceived benefit (4.65), and website design (0.837). As a result of our
analyses, we determined that perceived ease of use (4.50), perceived usefulness (4.52), and website design
(0.63) all had a strong, positive effect on the respondents’ experiences. We ascertained that perceived
ease of use (4.77), perceived usefulness (4.56), and website design (0.605) had a high positive effect on
escape, one of the variables of the online shopping experience. Entertainment, another dimension
of the online shopping experience, was positively affected by perceived ease of use (3.12), perceived

benefit (3.31), and website design (0.735).
Result

In the analyses we conducted to determine how technology acceptance affects the overall online
shopping experience, we discovered that both perceived ease of use and perceived usefulness had
a very strong positive impact on four variables pertaining to online shopping experience: education,
aesthetics, escape, and entertainment. After examining the literature, we determined that our findings
were consistent with several previous studies. Huang, Chang, Yu, and Chen (2019) found technology
acceptance to have a positive effect on consumers’ experiences. Similarly, Khalifa and Liu (2007) found
that one’s online shopping experience positively mediated the effect that satisfaction and perceived

benefits had on where one intended to shop online.
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We also found website design to have a positive, significant effect on the dimensions of respondents’
online shopping experiences. In parallel with our own findings, Swapana and Padmavathy (2017)
concluded that website design likely affected consumers’ online shopping experiences. In a similar

vein, Mohseni et al. (2018) determined that website branding affects the shopping experience.

It is essential that consumers have positive experiences if businesses to continue to survive in today’s
competitive environment. When consumers have positive customer experiences, they tend to make
repeated purchases. Many online shopping websites, most of which offer similar products to consumers,
are in operation in today’s world. One way for businesses to maintain a competitive advantage in their
market is to provide synergetic integrated marketing communication opportunities. Many retailers
offer their products to consumers through online shopping websites. While this allows shoppers the
opportunity to encounter a wide gamut of products, it also sometimes results in negative reactions. Just
as some products sold online may cause religious, linguistic, cultural, and racial discrimination, so too
might the use of products valued by people cause a negative image in the minds of the consumer. To
avoid this, sellers should carefully examine the products they sell online to ensure that their products

will not cause any negative reaction.
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