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Ozet— Firsat siteleri, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini, miisterilerine indirimli kuponlar halinde sunmalarini saglayan
sanal ortamlar olarak tanimlanabilir. Firsat sitelerinin gesitliligi ve sayisinin artmasi ile birlikte miisteriler artik ayni
iiriin/hizmeti alternatif bir web sitesinden edinebilmektedirler. Oysaki firmalarin varliklarini siirdiirmelerinde var olan
miisteriyi korumak yeni bir miisteri edinmeye gore daha az maliyetlidir. Bu c¢alismanin amaci, firsat sitelerinden
aligveris yapan miisterilerin ilgili web sitesinden tekrar aligveris yapmaya karar vermelerinde etkili olan faktdrlerin
arastiritlmasidir. Bunun i¢in, memnuniyet, algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1, kisisel normlar, algilanan
sayginlik ve giiven faktorlerini igeren bir arastirma modeli olusturulmustur. Arastirma modeli, firsat sitelerinin aktif
kullanicilarindan toplanan anketler kullanilarak test edilmistir. Analiz i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.
Sonuglara gore gliven ve memnuniyet faktorleri tekrar satin alma kararimi etkilemektedir. Memnuniyet ise giiven,
algilanan fayda ve algilanan kullanim kalaylig1 tarafindan agiklanmaktadir. Kisisel normlarin, algilanan fayda iizerinde
anlamli bir etkisi bulunmasina ragmen tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisi anlamli bulunmamistir. Caligmanin
sonunda, ¢aligmanin sonuglari ve ileride yapilabilecek ¢alismalar iizerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler— Firsat sitesi; tekrar satin alma niyeti; giiven; memnuniyet; algilanan fayda, algilanan kullanim
kolaylig1; algilanan sayginlik; kisisel normlar

Examining the Factors Affecting the Decision to
Repurchase Intention from Group-Buying Websites

Abstract—Group-buying websites are the virtual environments that the firms can sell products or services to their
customers using coupons that offer price discounts. For the continuity of the firms, maintaining current customers is
more important and cost effective than finding new customers. A research model is developed to identify the
determinants of reuse intention of group-buying websites. To do this, the research model is constructed including the
variables-satisfaction, perceived usefulness, perceived ease of use, subjective norms, perceived reputation and trust. The
measurement and structural model are tested using the data, collected from the actual users of group-buying websites. In
the analysis, LISREL 8.54 software is used. According to the results, trust and satisfaction are the predictors of
repurchase intention. Satisfaction is explained with the variables trust, perceived usefulness and perceived ease of use.
Although subjective norm has a significant effect on perceived usefulness its effect is found to be insignificant on
repurchase intention. At the conclusion, the results and possible future studies are discussed.

Keywords— Group buying website; repurchase intention; trust; satisfaction; perceived usefulness; perceived ease of
use; perceived reputation; subjective norms

1. GIRiS INTRODUCTION)

Firsat siteleri, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini,
miisterilerine indirimli kuponlar halinde sunmalarini
saglayan sanal ortamlar olarak tanimlanabilir. Firmalar,
misterileri i¢in belirledikleri firsatlari belli bir zaman
diliminde firsat siteleri vasitasiyla sunabilmektedir.
Boylece miisterilerine iriin/hizmeti sunmadan Once
miisterilerinden {iriin/hizmet 6demesini alabilmekte ve
glinltik farkl alternatif firsatlar1 ile miisterilerinin ilgisini
canli tutulabilmektedirler [1]. Edelman ve dig. [2]'ne gore

firsat siteleri, sunulan indirimli kuponlarla firmalara
fiyatta farklilasma saglamakla birlikte pazarlama
acisindan yeni miisteriler cekmek icin bir pazarlama araci
olarak kullanilabilir. Ayrica potansiyel miisteriler sadece
firsat sitesi vasitast ile degil diger alternatif sosyal
paylasim kanallartyla da sunulan firsatt paylasarak
potansiyel miisteriye erisim daha genis bir alanda
saglanabilmektedir [1]. Miisteri acisindan ise fiyat
avantajinin yaninda aym fiyatta daha iyi, kaliteli {iriin
alabilme, iriinii rahatlikla edinebilme, daha ucuza ayni
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iiriinii aldig1 i¢in kendini iyi hissetme, moral yiiksekligi ve
stirecin eglenceli olarak algilanmasi siralanabilir [3].

Firsat sitesi kavrami 2008 yilinda groupon.com ile
bilinirligi artmus bir kavramdir. Firmalar, miisterilerine
%350 veya daha yiiksek oranda indirimler sunarak diger
rakiplerine gore fiyat avantaji yakalamislar ve daha 6nce

miigteri ~ portfoyiinde  olmayan  misterileri  de
¢ekebilmiglerdir. Fakat bu tiir hizmet veren firsat
sitelerinin ~ sayisinin  artmasiyla birlikte firmalarin

pazardaki pay1 azalmis ve faaliyete baglayan birgok firsat
sitesi kiiclilmiis veya kapanmak durumunda kalmustir.
Ornegin Groupon’un 2010 yilinda halka arz degeri 12,7
milyar dolar iken 2013 yilina gelindiginde degeri onda
birine diigmiistiir [2]. Firmanin 2014 ve 2015 yillarinin
son ceyreklerine ait finansal verileri incelendiginde
Amerika disindaki iilkelerde 2014 yilinda 60 milyon dolar
olan gelir 2015 yilinda 46 milyon dolara gerilemistir [4].
Ayrica sayilari hizla artan firsat siteleriyle miisteriler ayni
lriini sunan bir firsat sitesinden digerine kolaylikla
gegebilmektedirler [5]. Dolayisiyla firsat siteleri igin,
yogun rekabet ortaminda misterilerinin  firmaya
bagliliklar1, yani ayni firsat sitesinden tekrarli aligveris
yapma, firma devamliligi ve basarisi i¢in dnemlidir.

Bu g¢alismanin amaci firsat sitesinden faydalanan bir
miisterinin firsat sitesini tekrar kullanma kararinda etkili
olan faktdrlerin ortaya ¢ikarilmasidir.  Ozellikle
memnuniyet, algilanan fayda, algilanan kullanim
kolaylig1, giliven, kisisel normlar ve firmanin algilanan
saygmhiginin  tekrar satin alma niyetine etkisi
arastirilacaktir. Boylece firsat sitesi saglayicilart icin, var
olan misterilerin devamliliginin saglanmasinda etkili
faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir.

Spesifik olarak bu calismada asagidaki sorulara cevap
aranacaktir: (1) Giiven, kigisel normlar ve memnuniyet
faktorlerinin, firsat sitelerinden tekrar satin alma niyetine
etkileri var mudir? (2) Algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda ve giiven faktdriiniin memnuniyet
iizerindeki etkisi nedir? (3) Algilanan sayginlik
faktoriiniin gliven ve algilanan fayda itizerindeki etkisi
nasildir? Caligmanin  bir sonraki boliiminde firsat
siteleriyle ilgili literatiirde yapilan ¢aligmalardan
bahsedilecektir. Uciincii béliimde tekrar satm alma
niyetini etkileyen faktorleri ortaya koyan arastirma modeli
anlatilacaktir. Sonraki béliimde kullanilan yontem, analiz
sonuglart ve en son bdliimde de sonuglar tartisilarak
ileride  yapilabilecek  ¢aligmalar  hakkinda  bilgi
verilecektir.

2. LITERATUR TARAMASI (LITERATURE REVIEW)

Literatiir incelendiginde firsat sitelerinin tekrar kullanim
niyetine etki eden faktorleri arastiran caligmalar
mevcuttur [6, 1, 7, 8, 5]. Zhang ve dig. [6], ¢alismalarinda
Beklenti-Onay Teori’sini temel alan modellerine
algilanan fiyat avantaji, algilanan sayginlik, algilanan web
sitesi kalitesi ve sosyal baski faktorlerini de ekleyerek
tekrar  kullamim  niyetine etki eden faktorleri
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arastirmiglardir. Calisma, Cin’de faaliyet gosteren firsat
sitesini ~ kullanan  kisilere = anket  uygulanarak
gergeklestirilmigtir.  Sonuglara  gdre  memnuniyet,
algilanan sayginlik ve sosyal baskinin tekrar kullanim
niyetine pozitif etkileri bulunmaktadir. Sigala [1], firsat
siteleri agisindan miisteri davraniglarii dort asamada
incelemigtir: Miigterinin ~ firsat  sitesinden indirimli
kuponla ilgili bilgi almasi, incelemesi, miisterinin
indirimli kuponu satin almasi, miisterinin aldigi kuponu
kullanmas1 ve miigterinin kullandig1 kupondan aldig1
memnuniyet durumuna goére daha sonra gosterecegi
davraniglar.  Bu c¢alismada, her bir sathada hangi
faktorlerin 6nemli oldugu yoniinde niteleyici bir ¢alisma
gergeklestirilmigtir. Shiau ve Luo [7], ¢caligmalarinda satin
alma sonucu olusan memnuniyet ve satici-yaraticiliginin
tekrar satin alma niyetine ve ayrica giiven ve saygmligin
memnuniyete etkilerini arastirmiglardir. Huang ve dig.
[8], DeLone&McLean Bilisim Sistemleri Basari
Modeli’ni temel alarak bilgi kalitesi, hizmet kalitesi,
sistem kalitesinin kullanicinin firsat sitesine olan sadakati
ve tekrar satin alma niyetine etkilerini arastirmislardir.
Hsu ve dig. [5], firsat sitelerinden tekrar satin almay1

etkileyen  faktorleri  arastirrken web  sitesinden
memnuniyet, satictdan  memnuniyet ve  giiven
faktorlerinin  etkilerini  ¢alismalarinda  ayr1  ayri
incelemislerdir.

Literatiir arastirmasi gostermistir ki tekrar satin alma
kararin1  etkileyen en Onemli faktdrlerden  biri
memnuniyettir [5-7, 1]. Miisteriler memnun kaldiklar

sistemi  tekrar kullanmayr istemektedirler. Ayrica
misterilerin  ¢evrelerinden hissettikleri sosyal baski
Ozellikle kendileri i¢in 6nemli kisilerin  sistemi

kullanmalart ve misterilere de bu yonli telkinlerde
bulunmalari tekrarli kullanimi etkilemektedir [7]. Diger
taraftan sistemin, kullanicilarin gdziinde faydali olarak
algilanmast ve kullaniminin kolayligi da memnuniyeti
etkilemektedir [9, 10]. Elektronik ticarette sisteme ve
satictya giiven olmadan sistemin kullanimi veya tekrarl
kullanim1 beklenemez. Kullanicilar giiven problemiyle
karsilagtiklarinda  sistemden memnun kalmazlar ve
sonucunda da sistemi kullanmay1 birakirlar [7]. Ayrica
firmanin  kullanicinin  gozilindeki sayginligi firmaya
duyulan giiveni arttirir ve sunulan sistemin daha faydali
oldugu yoniindeki algiyr da olumlu yonde etkiler [7, 6, 5,
8].

Sonu¢ olarak  olusturulan arastirma modeli ile
memnuniyet, giiven ve kisisel normlarin tekrar kullanim
niyeti izerindeki etkileri; algillanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1 ve giiven faktorlerinin memnuniyet
iizerindeki etkileri; algilanan saygmligin gliven ve
algilanan fayda iizerindeki etkileri arastirilacaktir.

3. ARASTIRMA MODELI (RESEARCH MODEL)

Tekrar satin alma niyetini agiklamay1 hedefleyen teorik
model Sekil 1°dedir.
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Sekil 1. Teorik model

3.1. Tekrar satin alma niyeti

Tekrar kullanim niyeti, uzunca bir siire Dbiligim
teknolojilerini  kullanmay1 silirdiirme karar1 olarak
diisiintilebilir. Teknoloji Kabul Modeli, herhangi bir
bilisim teknolojisinin kullanim niyetine ve gercek
kullanim niyetine etki eden faktorleri arastiran giivenilir
bir modeldir. Teknoloji Kabul Modelinde, bilisim
teknolojilerinin ilk kullanim niyeti ve gercek kullanimina
etki eden faktorler arastirilirken bilisim teknolojilerinin
gelecekte  kullanmayi  siirdiirme  kararini  etkileyen
faktorleri agiklayan Beklenti-Onay Teorisi Bhattacherjee
[11] tarafindan gelistirilmistir. Bhattacherjee [11],
¢alismasinda tekrar kullanim niyetini bir siire¢ olarak
tammlamistir.  [lk asamada potansiyel kullanicimin
gbziinde sistemle ilgili bir beklenti olusur. Ikinci
asamada, beklentilerine uyum gosteren sistemler
kullanicilar tarafindan kabul edilir ve kullanilmaya
baslanir. Uglincii asamada sistemin belli bir siire
kullanirmindan sonra kullanicilar  agisindan  sistem
performansina yonelik ilk izlenimler olusur. Kullanicinin
beklentileri ile gergeklesen performans arasindaki farka
gore miisteride memnuniyet olusabilir. Ayrica sistemin
kullanicilar tarafindan faydali olarak algilanmasi da
memnuniyetle birlikte sistemin tekrarli kullanimini etkiler

[11].
3.2. Memnuniyet

Kullanict memnuniyeti, kullanicilarin sistem beklentileri
ile tecriibeleri arasindaki fark ile iligkilendirilebilir.
Herhangi bir sistemi tekrar kullanmak isteyen kullanicilar,
sistemden memnun kaldiklar1 siirece sistemi kullanmay1
siurdiriirler [11] ve bu tir kullanicilarin  sistemi
kullanmay1 birakmasi beklenmez [12]. Beklenti-Onay
Teorisi’nde agiklandig1 tizere tekrar kullanim niyetini
etkileyen faktorlerden biri memnuniyettir. Ayrica birgok
calismada farkli teknolojilerden memnuniyetin ilgili
teknolojiyi tekrar kullanim niyeti {izerindeki olumlu etkisi
gosterilmistir: firsat sitesi [5], internet aligverisi [13],

toplu e-aligverig [6], e-6grenme [14, 15], mobil 6deme
sistemi [16]. Sonu¢ olarak, bu calismada asagidaki
hipotez olusturulmustur:

HI1: Memnuniyetin tekrar satin alma niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir.

3.3. Giiven

Kullanict i¢in giiven, hizmet saglayicinin kullanici igin
onemli olabilecek aksiyonlar1 yerine getirebilme
yetenegiyle iligkilidir [17]. Giiven, saticinin kendi
cikarlart yaninda misterisinin ¢ikarlarimi  diisiinme,
kullanictya verilen taahhiitleri yerine getirme, miisteriyi
kandirmama ve saticinin miisterinin isteklerinin yerine
getirebilme yetenek ve bilgisine sahip olma ile ilgili
miisterinin beklentilerinin toplamidir [18, 16]. Ozellikle e-
ticarette alici-satict arasindaki iligkide giiven ¢ok
onemlidir [19]. Giiven, potansiyel miisterilerin s6z konusu
internet sitesinde daha fazla vakit gegirmelerini, internet
sitesinin sayfalar1 arasinda dolagmalarini, siteye katkida
bulunmalarini (yorum vb.) ve diger insanlarla baglantili
hale gelmelerini saglar

Ayrica e-ticarete kargt olumlu duygularin olusmasini
saglar. Misterinin saticiya duydugu giiven ise misteri
memnuniyetini  ve  bagliligm1  etkilemektedir  [7].
Miisterilerin siteye duyduklar1 giiven ne kadar yliksekse
siteden duyduklar1 memnuniyet artmakta ve sonrasinda
giiven duyduklar1 siteyi kullanmak aliskanlik haline
gelerek miisterilerin siteyi tekrarli kullanmalarina neden
olmaktadir [20]. Literatiirdeki bir¢ok caligmada giiven
faktoriinlin memnuniyet [7, 21] ve tekrarli satin alma
niyeti [20] tizerindeki etkisi gosterilmistir. Sonug olarak,
asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H2: Giiven arttikga miisteriler aldiklari hizmeti tekrar
satin almaya niyet ederler.
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H3: Giivenin memnuniyet lizerindeki etkisi anlamlidir.
3.4. Algilanan Fayda

Algilanan fayda, kullanicilarin herhangi bir bilisim
sistemini kullanmalar1 sonucu olusan performanslarindaki
artis beklentisini ifade eder. [22]. Davis ve dig. [23]
Teknoloji Kabul Modeli’nde kullanim niyetini en iyi
aciklayan degiskenlerden birinin algilanan fayda
oldugunu calismalarinda ifade etmislerdir. Bhattacherjee
[11], Beklenti-Onay Teorisi’ni agiklarken algilanan fayda
memnuniyeti arttirmakta ve memnuniyetle birlikte de
bilisim sisteminin tekrar kullanim niyetini agiklamaktadir.
Literatiirde Beklenti-Onay Teorisi’ni kullanan
calismalarda da algilanan faydanin memnuniyet
iizerindeki etkisi gosterilmistir [6rn: 9]. Sonug¢ olarak
asagidaki hipotez olusturulmustur:

H4: Algilanan fayda arttik¢a miisterilerin memnuniyeti de
artar.

3.5. Algilanan kullanim kolayligi

Algilanan kullanim kolayligi, kullanicilarin  sistemi
kullanirken karsilastiklart kullanim zorluklarinin kigisel
derecesi olarak ifade edilebilir.  Algilanan kullanim
kolayligi, kisinin sistemi kullanirken harcamasi gereken
¢aba olarak da ifade edilebilir [22]. Miisteriler agisindan
sistemin kullanimi ne kadar kolaysa harcayacaklar1 ¢aba
ve zaman o kadar az olur ki bu durum da kullanicilar
acisindan sistemin faydali oldugu algisim arttirr.
Algilanan  kullanim  kolayligimin  algilanan fayda
iizerindeki etkisi Teknoloji Kabul Modeli tabanli bir¢ok
calismada gosterilmigtir [24]. Wang ve Chou [24],
algilanan faydayr etkileyen faktdrler olarak algilanan
kullanim kolayligi, kisisel normlar, ekonomik aligveris
egilimi ve bilgi kalitesinin anlamli etkileri oldugunu
¢aligmalarinda gostermislerdir. Ayrica algilanan kullanim
kolaylig1 kullanilan sisteme karsi tavri etkilediginden ve
memnuniyetin de bir tavir oldugu disiiniildigiinde
algilanan kullanim kolayliginin memnuniyeti olumlu
yonde etkilemesi beklenir [10]. Sonug¢ olarak bu
¢aligsmada asagidaki hipotezler olusturulmustur:

HS5: Sistemin kullanim
memnuniyeti artar.

kolaylastikca miisterilerin

H6: Kullannm kolaylastikca miisteriler sistemi daha
faydali olarak algilarlar.

3.6. Algilanan sayginlik

Potansiyel miisteriler agisindan algilanan sayginlik,
firmanin diirtistliigli ve misterilerine karsi gosterdigi
ilginin derecesi olarak algilanabilir [25]. Firmalarin
sayginliklarini artirmast bilyiik yatirimlarla, gayret ve
tutarli bir hizmetle saglanabilir [6]. Bu algmin eksikligi,
daha internet ilizerinden aligveris yapmamis ya da soz
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konusu internet sitesinden herhangi bir aligveris
yapmamis kullanicilar i¢in giivensizlik yaratabilmektedir.

Sistem veya sistem saglayicinin algilanan sayginligi,
miisterinin  giiven algisin1  yiikseltir. Koufaris ve
Hampton-Sosa [25], e-ticarette firmaya yonelik ilk giiven
duygusunun olusmasinda firmayla ilgili 6zelliklerden
algilanan saygmlik ve iiriinlerin &zellestirilebilmesinin
onemli oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir. Firmalar,
kendilerine duyulan sayginligi arttirmak igin yatirimlar
yaparlar.  Miisterilerin de firsat sitesinin veya ilgili
tirlin/hizmet saglayicilarin firmanin kazandigi sayginliga
zarar vermeyecekleri sekilde davranacaklarina yonelik
alg1 firsat sitesine olan giivenin artmasini saglar [5].
Ayrica miisterilerinin géziinde sayginlig: yiikseltilmig bir
e-ticaret sitesinin sundugu {iirlin/hizmetin faydali olmasi
beklenir. Miisteri bakis acisiyla hizmet saglayicinin
kendileri i¢in faydali iiriinler sunacagina yonelik miisteri
algisini da olumlu etkiler [26]. Sonug olarak algilanan
sayginlik, miisterilerin sistemle etkilesimi sonucu olusan
giiven duygusunu ve sistemin faydali oldugu yoniindeki
algisin1 etkiler. Bu c¢alismada, asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

H7: Algillanan sayginhigin algilanan fayda {izerinde
anlaml bir etkisi vardir.

HS8: Algilanan sayginlik arttik¢a giiven artar.
3.7. Kisisel normlar

Kisisel norm, kullanicilarin kendileri i¢in 6nemli kisilerin
sistemle ilgili soylediklerini, telkinlerini igermektedir.
[27]. Planli Davranig Teorisi’'ne gore herhangi bir
davranisi gerceklestirme niyeti kisisel normlar, algilanan
davranigsal kontrol ve tutum tarafindan aciklanabilir.
Potansiyel kullanicilar, kendileri i¢in 6nemli kisilerin
ilgili sistemi kullanmasi ydniinde verdigin 6giit
neticesinde sistemi kullanabilir ve tekrarli kullanmay1
stirdiirebilir [28]. Ayn1 hizmeti veren farkli firsat siteleri
arasindan se¢im yapmak gerektiginde sizin igin Gnemli
kisilerin soyledikleri 6nemli olabilir. Veya sizin i¢in
6nemli biri firsat sitesinden aldigi bir {iriin/hizmeti size de
onerdiginde sistemi kullanmaya karar verebilirsiniz.
Dolayisiyla sistemin ilk kullaniminda veya daha once
kullanmis olsaniz bile sizin i¢in énemli birinin Onerisiyle
firsat sitesini tekrar kullanmasi beklenebilir. Literatiirdeki
caligmalarda kisisel normlarin algilanan fayda [24] ve
tekrar satin alma niyeti [29] {izerindeki etkileri
gosterilmigstir. Chen ve dig. [29], calismalarinda sosyal
faktorlerden kisisel normlar, imaj, kritik agirlik ve e-sozlii
ifadelerin Web 2.0’dan memnuniyete ve tekrar kullanim
kararma etkilerini aragtirmiglardir. Sonuglara gore kigisel
normlarin tekrar kullanim niyeti ve memnuniyet lizerinde
anlaml pozitif bir etkisi vardir. Bu kapsamda asagidaki
hipotezler olusturulmustur:

H9: Kisisel normlarin algilanan fayda iizerinde pozitif
anlamli bir etkisi vardir.
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H10: Kisisel normlarin tekrar satin alma niyetine anlamli Tablo 1. Ankete katilan kullanicilarin kisisel 6zellikleri
bir etkisi bulunmaktadir. Cinsiyet (%) Erkek 47
Kadin 53
4. YONTEM (METHODOLGY) Yas (%) 20 yasindan kiigiik 3
20-24 yas araliginda 72
Bu calismada anket metodolojisi kullanilmistir. Anketin 25-29 yas araliginda 18
uygulandigr hedef kitle Groupon.com firsat sitesinin 30 yagindan biiyiik 7
Tirkiye’de faaliyet gosteren firsat sitesinden, son altt ay  Egitim diizeyi (%) Lise mezunu 3
icerisinde aligveris gergeklestiren miisterilerdir. Anketin Universite 6grencisi 62
ilk boliimiinde anketi cevap verenleri tanimaya yonelik Universite mezunu 35
sorular bulunmaktadir. Bu sorular, cinsiyet, yas, eSitim  jnternet tecriibesi (%) <5 yillik tecriibe 4
diizeyi, internet tecriibesi ve son alt1 ayda gergeklestirilen 5-6 yillik tecriibe 16
aligveris sayisina yonelik sorulardir. 7-8 yillik tecriibe 26
>9 yillik tecriibe 54
ikinci bolimde kullanicilara arastirma modelinde yer alan  Son 6 ayda firsat 1-2 kez 70
ortiik degiskenleri tanimlayan gozlenen degiskenlerle — sitelerinden 3-5kez 24
ilgili sorular sorulmustur. Anket sorular1 aragtirma  gergeklestirilen aligveris  6-11 kez 4
modelinde yer alan degiskenleri aciklamaya yonelik _(%) >11 kez 2

olarak literatiir taramasi yapilarak olusturulmustur [30-33,
9, 20, 25]. Anket katilanlar 7°1i Likert 6l¢eginde verilen
climlelere katilim derecelerini  belirtmislerdir. Skala
”Kesinlikle katilmiyorum” ile “Kesinlikle katiliyorum”
arasinda Olceklendirilmistir. Ankette var olan gdzlenen
degiskenler ve referanslar1 Tablo 2’de verilmistir.

Sorularin anlagilirliginin  tespiti igin pilot g¢alismasi
uygulanmigtir. Pilot ¢alismasi, ¢alismadan sorumlu kisi
tarafindan yiiz yiize anket uygulanarak
gerceklestirilmigtir. Pilot ¢aligmaya 10 kisi katilmistir ve
bu kisilerin  degerlendirmeleri  6rnekleme  dahil
edilmemistir. Anlagilmayan sorular ve gelen yorumlar
dogrultusunda anket sorularinda diizeltmeler yapilarak
anket formu nihai haline ulasmistir. Nihai anket sistem
kullanicilarina sosyal medya araciligiyla ve yiiz yiize
goriismelerle ulagtirilmistir. Toplanilacak anket sayisinin
belirlenmesinde Hair ve dig. [34] tarafindan Onerilen
yontem kullanilmistir. Hair ve dig. (1988)’e gore
orneklem sayisi anketi olusturan bagimsiz degiskenlerin
en az 5 katt olmaldir. Hazirlanan ankette 7 Ortikk
degiskenin dl¢iimlenmesinde kullanilan toplam 29
bagimsiz degisken oldugundan 6rneklem sayist minimum
145 olmalidir ve bunun iizerinde toplanan anket,
calismanin  genellestirmesini  saglayacaktir.  Yapilan
calismada toplam 216 kullanictya ulagilmigtir. Toplanan
anketlere verilen cevaplarin bazilarinin ayni veya biiyiik
bir kisminin bos birakilmast ve/veya ankete katilanlar
tarafindan bos birakilmast gereken soruya cevap
verenlerin anketleri dikkate alinmamistir. Sonug olarak bu
anketler cikarildiginda calismada analiz i¢in 204 anket
degerlendirilmeye alinmstir.

Tablo 1, firsat sitesi kullanicilarinin kisisel 6zelliklerini
ozetlemektedir. Ankete cevap verenlerin %47’si erkek,
%3531 ise kadindir. Yas gruplar1 bazinda baktigimizda ise
anket katilimeilarinin biiyiik bir orani (%72’si) 20-24 yas
arasindadir. Katilimeilarin %35°i iiniversite mezunudur.
Son alt1 ayda gerceklestirilen aligveris sayisinda, ankete
katilanlarin %70’1 bir veya iki defa ilgili firsat sitesinden
aligveris yaptiklarini belirtmiglerdir.
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Tablo 2. Ortiik degiskenler, referans ¢aligmalar ve gozlenen degiskenler

Ortiik degisken Gozlenen degiskenler
(Referans)
Tekrar satin alma TK1 ...com’u tekrar kullanmay: diisiiniiyorum.
niyeti [30] TK2 ...com’u gelecekte diizenli olarak kullanmay1 planliyorum.
TK3 ...com’u gelecekte de kullanmaya devam edecegim.
Memnuniyet [31] Ml ...com iizerinden aligveris yapmaktan hoslaniyorum.
M2 ...com iizerinden aligveris yapmaktan memnunum.
M3 ...com lizerinden aligveris yapmanin ¢ok iyi bir fikir oldugunu diigiiniiyorum.
M4 Genel olarak, ...com {izerinden aligveris yapmak beni oldukga tatmin ediyor.
Algilanan fayda [9]  AF1 ...com ile daha hizli aligveris yapiyorum.
AF2 ...com firsat sitesini kullanarak aligveriste daha isabetli kararlar veriyorum.
AF3 ...com firsat sitesi benim i¢in aligverisi kolaylagtirdi.
AF4 ...com firsat sitesinden aradigimi daha ucuza aliyorum.
AF5 Tam anlamuyla, ...com firsat sitesi bence faydali bir firsat sitesidir.
Algilanan kullanim  AKK1 ...com firsat sitesinin kullanmakta zorlaniyorum. (R)*
kolayligi [32] AKK2 ...com firsat sitesi igerisindeki yonergeler agik ve anlagilir.
AKK3 ...com firsat sitesinin kullanimini kolay buluyorum.
AKK4 Satin almak istediklerime ...com firsat sitesi {izerinden kolayca erigebiliyorum.
Giiven [20] Gl Gegmisteki deneyimlerimden, ...com’un diiriist oldugunu biliyorum.
G2 Gegmisteki deneyimlerimden, ...com firsat sitesinin firsat¢1 olmadigini biliyorum.?
G3 Gegmigsteki deneyimlerimden, ...com firsat sitesinin verdigi sozii tutacagini biliyorum.
G4 Gegmisteki deneyimlerimden, ...com’un giivenilir bir firsat sitesi oldugunu biliyorum.
G5 Gegmisteki deneyimlerimden, ...com’un bekleneni fazlastyla karsilayacagini biliyorum.
Algilanan saygmlik  AS1 ...com firsat sitesi iyi bilinen bir firsat sitesidir. ?
[25] AS2 ...com firsat sitesi saygin bir firsat sitesidir.
AS3 ...com firsat sitesi glivenilir bir firsat sitesidir.
AS4 ...com firsat sitesi miigterilerine deger veren bir firsat sitesidir.
Kisisel normlar SN1 Goriiglerine deger verdigim insanlar, ...com’u kullaniyor olmami begeniyorlar.
[33] SN2 Ornek aldigim insanlar, ...com’u kullanmam gerektigini diisiiniiyorlar.
SN3 Internet iizerinden aligveriste ...com’u kullanmam bekleniyor.
SN4 Onemsedigim insanlar, ...com’u kullanmam konusunda hemfikir.

R: Ters kodlama;
2: Sonraki analizlerden ¢ikarilan gézlenen degiskenler

5. SONUCLAR (RESULTS)

Analiz i¢in yapisal esitlik modellemesinin iki agamali
yaklagimi- 6l¢iim modeli ve yapisal model kullanilmistir.
Analizi i¢cin LISREL 8.54 [35] yazilim programi
kullanilmustir.

5.1. Olgiim Modeli (Measurement Model)

Aragtirma modelinde yer alan ortiikk degiskenler ve
bunlart tanimlayan goézlenen degiskenler arasindaki
iligkiyi test etmek i¢in Dogrulayict Faktor Analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore uyum iyiligi
degerlerinin 6nerilen uyum iyiligi degerlerini saglamadig1
gozlemlenmistir. Uyum iyiligi degerlerini iyilestirmek
icin ilk asamada ortiik degiskenlerle gozlenen degiskenler
arasindaki t-degerlerinin anlamlilik diizeyleri
incelenmistir. Modelde tanimli tiim ortiik degiskenlerle
gozlenen degiskenler arasindaki iligki anlamli ¢ikmuistir.
Ikinci asamada standart faktor agirlign 0.50°den kiigiik
gozlenen degiskenler modelden ¢ikartilmistir. Gozlenen
degiskenin modelden ¢ikarilmasina karar verirken ilgili
gozlenen degiskenin modelden ¢ikartildigr takdirde Ortiik
degiskenin aciklanmasi yani teorik olarak bir problem
olmadigi durumda ilgili gozlenen degisken modelden
¢ikartilmigtir [36]. Sonug¢ olarak, Olgcme modelinde

yapilan degisiklikler sonucu giiven, algilanan fayda,
algilanan sayginlik, kisisel normlar ve algilanan kullanim
kolaylig1 ortiik degigkenlerinden birer degisken (G2, AFS,
SNI1, AS1, AKKI1) modelden ¢ikartilarak 06lgme
modelindeki 7 ortik degiskeni tanimlayabilen 24
gozlenen degiskenin modelde kalmasina karar verilmistir.
Tablo 2’de bundan sonraki asamalarda modelden
cikarilan goézlenen degiskenler isaretlenmistir. Yapilan
modifikasyonlar sonucunda, Tablo 3’de gosterildigi lizere
6lgme modelinin uyum 1iyiligi degerlerinin Onerilen
degerlerden daha iyi degerler verdigi bulunmustur. Bu
sonug, Olgme modelinin toplanan veri ile uyum
gosterdigini gosterir.

Tablo 3. Olgiim modeli uyum iyiligi istatistikleri
Uyum iyiligi istatistikleri

Sinir deger  Gergek deger

x2/df (42; df) <3 2,18 (504; 231)
RMSEA <0,08 0,07
CFI >0,90 0,98
NFI >0,90 0,98
SRMR <0,08 0,05

¥2= ki-kare; df= serbestlik derecesi; RMSEA= yaklasik hatalarin
ortalama karekokii; CFI=karsilastirmali uyum indisi; NFI=
normlanmis uyum indisi; SRMR= standart kok ortalama kare kalan
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Olgiim modelinin giivenilirligi i¢in uyusum ve ayirt edici
gegerliliklerinin saglanmasi gerekir. Uyusum gegerliligi,
gozlenen degiskenlerin ortik degiskenleri ifade edip
etmediginin Ol¢iimlenmesi olarak tanimlanabilir [37].
Uyusum gegerliliginin test edilmesinde standardize faktor
agirliklarina, agiklanan ortalama degiskenlik ve yap1
giivenilirligi  degerleri  incelenmistir.  Tablo 4’de
gosterildigi lizere gozlenen degiskenlerin standardize
faktor agirligt 0,70°den Dbiiyiik, ortalama aciklanan
degiskenlik 0,5’ten Dbiiyiik, yap1 giivenilirligi ve
Cronbach’s alfa degerleri 0,70’den biiyiilk oldugundan
O0lcme modelinin  uyusum gecerliliginin  saglandigt
sonucuna varilabilir.

Tablo 4. Dogrulayici faktor analizi —uyusum gegerliligi
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dogrulayic1 faktdr analizi sonucu elde edilen ki-kare
degeri (Kikare-y2= 504) ile herhangi iki degisken
arasindaki korelasyonun 1’e esitlenmesi sonucu elde
edilen ki-kare degeri arasindaki farkin anlamlilik
diizeyine bakilmistir (AKi- kare y2= 3,84, serbestlik
derecesi-df=1, p=0,05). Tablo 5’te gosterildigi iizere
biitiin ki-kare fark degerleri 3,84 degerinden daha biiyiik
oldugundan ortiik degiskenler arasinda istatistiksel bir
fark oldugu soylenebilir.

Tablo 5. Ayirt edici gegerlilik.

AR K M AF AKK G AS SN
TK 68 107 146 136 142 345
M 67 146 185 166 309
AF 144 133 135 179
AKK 328 226 276
G 42 372
AS 329
SN

Gézlenen Standardize
Ortiik degisken oy Faktor t-degeri
degisken .
Agirhig
Tekrar satin alma TK1 0,93 17,7
niyeti (TK) TK2 0,83 144
TK3 0,93 17,4
Memnuniyet (M) Ml 0,94 17,9
M2 0,95 18,3
M3 0,90 16,6
M4 0,87 15,8
Algilanan fayda (AF)  AF1 0,78 12,9
AF2 0,79 13,2
AF3 0,84 14,5
AF4 0,73 11,8
Algilanan kullanim AKK2 0,83 14,1
kolayligt AKK) AKK3 0,91 16,1
AKK4 0.77 12,7
Giiven (G) Gl 0,81 13,8
G3 0,87 15,5
G4 0,92 17,2
G5 0,79 13,3
Algilanan saygmlik AS2 0,86 15,4
(AS) AS3 0,92 17,0
AS4 0,89 16,1
Kisisel normlar (SN) SN2 0,86 15,1
SN3 0,91 16,5
SN4 0,90 16,3
Ortalama agiklanan Yapi Cronbach’s
degiskenlik giivenilirligi o
TK 0,80 0,92 0,92
M 0,83 0,95 0,95
AF 0,61 0,86 0,86
AKK 0,70 0,87 0,87
G 0,66 0,91 0,91
AS 0,79 0,91 0,92
SN 0,79 0,91 0,92

Ayirt edici gegerlilik, modelde var olan degiskenlerin
birbirlerinden  farkli  degiskenler olup olmadigin
Olgtimlemede kullanilir.  Ayirt edici gegerlilik igin

5.2. Yapisal Model (Structural Model)

Yapisal model, arastrma modelinde One siiriilen
hipotezlerin gecerliliginin test edilmesinde kullanilir. flk
asamada, olusturulan yapisal modelin uyum iyiligi
degerleri incelenmistir. Sonuglara gore uyum iyiligi
degerleri onerilen degerlerden daha iyi sonuclar vermistir
(RMSEA= 0,079; SRMR= 0,051; NFI= 0,97; CFI= 0,99).
Ikinci asamada arastirma modelinde belirtilen 6rtiik
degiskenler arasindaki iligkiler incelenmistir. Sekil 2°de
arastirma modelinde anlamli ve anlamli olmayan iliskiler
gosterilmigtir.  Modelde belirtilen iliskilerden kigisel
normlar-tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski digindaki
tim iligkiler anlamli bulunmustur. Tekrar satin alma
niyetini etkileyen en oOnemli faktdr memnuniyet ve
sonrasinda da giivendir. Memnuniyet; giiven, algilanan
fayda ve algilanan kullanim kolayligindan
etkilenmektedir.  Algilanan sayginligin, giiven ve
algilanan fayda flizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir. Kigisel normlarin ise algilanan faydaya anlamli bir
etkisi olmasina karsin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisi anlamli ¢ikmamustir.
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Sekil 2. Arastirma modeli sonuglari

6. TARTISMA VE GELECEK CALISMALAR
(DISCUSSION AND FUTURE STUDIES)

Firsat sitelerinin sayisinin artmasi ve sitelerin birbirlerine
benzer iriinler sunmasi misterilerin bir firsat sitesinden
digerine kolaylikla gegmesine neden olabilmektedir [8, 5].
Bu yiizden firsat sitesinin basarili olabilmesi i¢in miisteri
sadakati ve siteden tekrarli {irlin aligverisi Onemlidir.
Sonuglar incelendiginde firsat sitesine duyulan giiven
miisteri memnuniyetini ve firsat sitesini yeniden kullanim
niyetini  etkilemektedir. Bu  sonu¢ literatiirdeki
caligmalarla da oOrtiismektedir [7, 21, 20]. Misterinin,
firsat siteleri ile ilgili ve iiriinle ilgili deneyimleri giiveni
ve memnuniyeti etkilemektedir [7]. Bu yiizden firmalar,
miisterilerinin firmaya duyduklart giiveni
koruyacak/arttiracak veya zedelemeyecek faaliyetlerde
bulunmalidirlar.  Ozellikle firsat  sitesinin  sundugu
firsatlar, misterilerin bekledigi gibi ger¢eklesmediginde
giivensizlik olusabilir. Ornegin firsat sitesinden aldigimiz
bir aksam yemegi kuponunu kullandiginizda size sunulan
menii ve hizmetler firsat sitesinin vaat ettigi gibi degilse
miisteri firsat sitesini kullanmayi birakabilecegi gibi
hizmeti sunan restorana tekrar gitmeyi diisiinmeyebilir.
Bu yiizden miisterilerin hem kupon temin siirecindeki
memnuniyetleri hem de kuponu kullandiktan sonra
aldiklar1 hizmetten memnuniyetlerini artiracak ¢aligmalar
yapilmalidir. Miisterilere yonelik olarak firmanin sundugu
driin/hizmetin -~ s6z  verildigi  sekilde  gerceklesip
gerceklesmedigine yonelik algi anketi uygulanabilir. Elde
edilen geri beslemeler dogrultusunda da firsat sitesi
kendisini gelistirme yoluna gitmelidir.

Memnuniyeti etkileyen faktorler incelendiginde algilanan
fayda, gliven ve algilanan kullanim kolayligimin etkileri
anlamlidir. Misteriler ilk olarak sunulan iriin/hizmetin
faydali olmasini1 beklemekte, daha sonra sunulan hizmetin
beklenildigi sekilde gerceklesmesi ve en sonda da firsat
sitesinden satin alma faaliyetini gergeklestirirken iglemi
zorlanmadan kolaylikla yapmay: istemektedirler. Firmalar
misterilerin  beklentilerini belirlemek {izere beklenti
anketleri veya misterilerden gelen mesajlar, geri
beslemeler ve sikayetleri dikkate alarak sunacaklar

iriin‘hizmete  karar vermelidirler. Tim potansiyel
kullanicilarin ayni bilgisayar okuryazarlifi bulunmadigt
diistintildiigiinde tim miigterilerin rahatlikla
kullanabilecekleri kullanilabilirligi yiiksek evrensel bir
web sitesi tasarlanmalidir. Bunun i¢in miisterilerin
karsilagacaklar1  potansiyel problemleri belirlemeye
yonelik kullanici testleri yapilarak miisterilerin sistemi
rahatlikla kullanmalar1 saglanabilir.

Firmalar sayginliklarini arttiric1 faaliyetlerde bulunmalidir
ki bu sayede miisterilerin firmaya olan giivenleri
artmaktadir. Sanal ortamlarda miisterilerin alacaklari
tirlinii 6nceden incelemeleri miimkiin degildir. Bu yiizden
uriini alirken triinle ilgili edindikleri bilgi ve ilgili
triin/hizmeti saglayan firmanin web sitesinde iriin
bilgileri karar vermelerinde etkilidir [38]. Firmanin sz
verdigi sekilde sundugu hizmet ise firmaya olan giiveni
arttirtr. Aslinda bir miisterinin giiveni zedelendiginde ve
bununla ilgili yorumlart internet ortaminda paylastiginda
bircok miisteri ilgili hizmeti almaktan vazgecebilir.
Uriin/hizmetle ilgili olumlu yorumlar miisterinin giivenini
arttirtr ve miisteri iiriin/hizmeti almaya daha ¢abuk karar
verebilir [39]. Bu yilizden firmalarin s6z verdikleri
trtin/hizmeti s6z verdikleri sekilde sunmalart firma igin
¢ok onemlidir.

Kisisel normlarin, algilanan fayda iizerinde anlamli bir
etkisi olmasina karsin tekrar kullanim niyeti {izerinde
herhangi bir etkisi yoktur. Bu sonug¢ gosteriyor ki
miisteriler i¢in  kendileri i¢in Onemli  kisilerin
iriin/hizmetle ilgili telkinleri uriiniin faydali oldugu
yoniindeki algiyr etkilemekle birlikte tekrar kullanim
niyeti lizerinde anlamli bir etkisi ¢ikmamistir. Miisteriler
memnun kaldiklar1 ve giiven duyduklar siteden tekrar
satin alma yapmayi disiiniirler. Benzer sekilde Zhang ve
dig. [6] yaptiklar1 ¢aligmada sosyal baskinin firsat sitesini
tekrar kullanim niyeti tizerindeki etkilerini
aragtirmiglardir. Sonuglar incelendiginde sosyal baski
faktorlerinden algilanan kritik agirhik faktoriiniin anlamh
bir etkisi varken kisisel normlarin anlamli bir etkisi
bulunmamigtir. Calismalarinda sosyal baskinin temel
olarak ii¢ asamasi oldugunu vurgulamiglardir: Uyma,
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benimseme, bir grubun degerlerini kabul etme [40].
Uyma, bu calismada da belirtilen kisisel norm olarak
disiiniilebilir, yani kendisi i¢in Onemli kisilerin
sOylediklerini yerine getirme. Benimseme kendisi i¢in
onemli kisilerin degerleri ile kendisinin degerleri uyum
gosterdiginde davramis1 gerceklestirme. Uciinciisii ise
grubun kendini ifade etme sekli ve degerlerinin kendisinin
degerleri ile uyumlu oldugu algisi. Firsat siteleri de grup
mantigina dayali oldugundan kendisi i¢in Onemli
kisilerden ziyade firsat sitelerindeki sanal gruplarin
davraniglar1 yoniinde hareket etmek isteyebilirler, bu
ylizden de kisisel normlarin etkisi anlamli ¢ikmamis
olabilir. Ileriki bir calismada grubun degerlerini kabul
etme asamasinin tekrar kullanim niyeti iizerindeki etkisi
arastirilabilir.

Ayrica bu calismada analiz i¢in toplanan veri, firsat sitesi
kullanicilarinin aldiklari iiriin/hizmete gore
gruplandirilmamus, siteden herhangi bir {irlin alan misteri
potansiyel Orneklem grubu igerisinde disiiniilmistiir.
Ileriki bir ¢ahsmada farkli endiistriler icin &rnegin
restoranlar i¢in firsat sitesinin tekrar kullanimina etki
eden faktorler arastirilabilir. Boylece endiistriler arasinda
tekrar satin alma niyetine etki eden faktorler agisindan
fark olup olmadigi ortaya ¢ikarilabilir. Farkli bir
calismada da bu c¢alismada yer almayan degiskenler
modele eklenerek (6rn: kalite, algilanan deger) tekrar
satin alma niyetine etkileri arastirilabilir. Literatiirdeki
caligmalarda sistem kalitesi, servis kalitesi ve bilgi
kalitesinin [8, 41, 6] ve algilanan deger [41] faktorlerinin
anlamli etkileri gosterilmistir.
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