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Web Sayfasina Giiven ve Canli Destegin Yeniden Satin Alma Niyeti
Uzerine EtKisi: Online Aligveris Siteleri Uzerine Bir Aragtirma

Emine AYDINHAN", Serhat ERAT*

0z

Her gecen giin internetin kullaniminin artmasi, kullanicilarin internetten 7/24
aligveris yapabiliyor olmalar1 online magazalarin da artmasina yol agmistir. Elektronik
ticaretin giderek yayginlasmasi, online ortamda rekabeti de artirmaktadir. Bu durum
isletmeleri kullanicilar1 elde tutmak i¢in yollar aramaya sevk etmistir. Yani isletmeler
agisindan yeniden satin alma kavrami 6nem kazanmistir. Online aligveriste miisterilerin
yeniden satin alim yapmalarinin saglanmasi, isletmelerin yeni miisteri bulma
¢abalarindan daha az maliyetlidir. Dolayisiyla kullanicilar i¢cin énemli olan web sayfasina
gliven kavrami ve her zaman iletisime gecebilecekleri bir miisteri temsilcisi bulma
kavramlarinin yeniden satin almaya etkisi 6nem kazanmistir. Bu calismada, web
sayfasina giiven ve canli destegin yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisinin ne
6lciide oldugu ve aralarinda nasil bir iliski oldugu temel olarak 6 hipotez sinamasi
araciligiyla incelenmektedir. Arastirma internetten alisveris yapan 346 kisi iizerinde
anket aracilifiyla gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglari incelendiginde canlh destek,
web sayfasina giiven ve yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif iliskiler bulunmus
olup, ortaya konulan hipotezler dogrulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Web Sayfasina Giiven, Canli Destek, Canli Destek Giiveni,
Yeniden Satin Alma Karari, Algilanan Yarar

The Impact of Trust and Live Support on the Web Page on the Re-Purchase
Intention: A Research on Online Shopping Sites

Abstract

The rise of daily internet use and chance of 24/7 online shopping resulted
increase of online stores. The gradual wide-spread of electronic commerce increased
competition on online environment, too. This situation lead business to search ways to
keep users. As a result, the value of re-purchasing increased a lot for businesses.
Ensuring repurchase on online shopping is less costly than to find new customers.
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Therefore, trust of users to a web page and provided communication opportunities to
them with a customer representative (live support) at all times became much more
important on repurchase decisions. In this study, effects of trust to a web page and
provided live support on repurchase decisions, and the relation between them are
examined through six hypotheses testing. For the study, 346 people, who made online
purchases, are surveyed. Results of the study confirm the conducted hypotheses and
show positive relation between live support, web page trust and repurchasing decision.

Keywords: Web Page Trust, Live Support, Live Support Trust, Repurchase
Decision, Perceived Benefit

1. Giris

Ekonominin ticari boyutu olan e ticaret internetin ticari amaclarla
kullanilmasidir. Hem tiiketiciler hem de treticiler tarafindan ¢abuk benimsenmis ve
hizla gelismistir (Coskun, 2004). E-ticaretin hizla benimsenmesi ve gelismesi,
isletmelerin bu alana daha fazla yonelmelerini saglamaktadir. Tiirkiye’de e-ticaret
sektorli en hizli biiyiiyen sektoérlerden biridir (Demird6gmez, Giiltekin, & Tas, 2018).
Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun (TUIK) yaptig1 Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi verileri incelendiginde 2017 yilinda internet kullanicilarinin Kkisisel
kullanimlar1 i¢in online aligveris sitelerinden mal veya hizmet siparis etme ya da satin
alma orani 24,9 iken, 2018 yilinda 29,3’e ulagsmaktadir (TUIK, 2018). Bu veriler online
aligverisin giderek daha da arttiginin kanitidir.

E-ticaret isletmeleri miisteri ¢ekebilmek ve devamliligini saglayabilmek icin,
miisterilerin aklinda olan belirsizlikleri ve sorular1 gidermek durumundadirlar. Bunun
icin giiven ve miisteri ile aninda iletisim kurma konularinda kendilerini gelistirmeleri
gerekmektedir. Internetten aligveris yaparken kullanicilarin verdikleri bilgilerin (kredi
kart1 bilgileri vb.) glivende olduguna, ti¢iincii sahislarin eline gegmeyecegine glivenmesi,
yani web sitesine glivenmesi gerekmektedir. Mevcut ¢alismalar online aligveriste satin
alim sirasinda miisterilerin algisinda birgok belirsizlik oldugunu vurgulamaktadir. Bu
belirsizlikler gliveni etkilemektedir.

Yeniden satin alim e-ticaret sitesinin basarili olabilmesi i¢in kritik bir éneme
sahiptir. Ciinkii yeni miisteriler elde etmeye ¢alismak mevcut miisteriyi elde tutmaktan
¢ok daha maliyetlidir. Miisteriyi elde tutmak rekabet avantaji saglamaktadir (Tsai &
Huang, 2007). Fakat ¢evrimigci ziyaretcilerin sadece %1'i yeniden ayni siteden satin alim
yapmaktadir (Gupta & Kim, 2007). Bu nedenle, ¢evrimici miisteri yeniden satin alma
davranisini yonlendirmek 6nemlidir (Qureshi et al.,, 2009).

Bu ¢alismada online web sitelerine giiven ve canli destegin yeniden satin alma
niyeti ile iliskisini tespit etmek amag¢lanmaktadir. Calismada 6ne web sayfasina giiven,
canli destek ve yeniden satin alma niyetinden s6z edilmekte, giintimiize kadar yapilan
calismalar hakkinda bilgiler verilmektedir. Arastirma kisminda ise internetten aligveris
yapan kullanicilarla yapilan anket g¢alismasinin bulgularina ve analizine yer
verilmektedir.

2. Teorik Altyap1
2.1. Web Sayfasina Giiven

Literatiir incelendiginde gliven kavrami, uzun vadeli iligkiler kurmada ve bu

iliskileri devam ettirmede etkili olan en temel faktérlerden biridir (Sharma & Patterson,
2000). Glven kavrami literatiirde daha once “diiriistliik, hayirseverlik, yeterlilik,
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ongoriilebilirlik” kavramlari ile tanimlanmaktadir (McKnight, Choudhury, & Kacmar,
2002). Bir baska deyisle giiven, aktorlerin birbirleriyle ilgili inanglaridir ve her biri
glivenilir, etik ve sosyal olarak uygun bir sekilde davranir (Kumar, Scheer, & Steenkamp,
1995). Giivenin iliskilerde olumlu tutum olusturmada o6nemli rol oynadigi kabul
edilmektedir (Anderson & Weitz, 1992). Ozellikle elektronik ticaret sitelerinde giiven
kavrami hem saticc hem de alict agisindan ¢ok onemlidir. Yani siparisin ilk
gonderiminden 6demenin tamamlanmasina kadar olan siiregte satici da alic1 da kendini
giivende hissetmelidir (Altinisik & Bilge, 2001). Bir saticiyla olan iligki satici glivenilir
oldugunda daha caziptir. Gilivenilir satict kelimesi saticinin iizerine diisen tiim
yukiimlilikleri yerine getirecegi inancini dogurur (Schurr & Ozanne, 1985). Web
sitelerinde ve e-ticarette gilivenli oldugunu hissettiren, kullanicilar siteye baglayan ve
memnun eden isletmeler basarilidir (C. Liu & Arnett, 2000).

Giivenlik ve gizlilik web siteleri i¢in 6nemli degerlendirme kriterleridir (Culnan
& Armstrong, 1999; Hoffman & Novak, 1996; Hoffman, Novak, & Peralta, 1999;
Montoya-Weiss, VOSS, & Grewal, 2000). Bu iki kriter i¢in en énemli ayrim; web sayfasi
gizliligi kisisel verilerin diger sitelerle paylasiilmamasini kapsarken (Friedman, Khan Jr,
& Howe, 2000), giivenlik kullanicilarin kredi karti gibi finansal bilgilerinin
kullanimindan kaynakli sahtecilik ve finansal kayiplardan korumay: icerir (Montoya-
Weiss etal.,, 2000).

2.2. Canli Destek

Rol teorisine gore bireyler belli durumlarda belli bir hizmet kalitesi beklerler
(Solomon, Surprenant, Czepiel, & Gutman, 1985). Bu sebeple kullanicilar ¢evrimdisi
ortamda da oldugu gibi, cevrimici ortamda da teknolojik kistaslara bakilmaksizin belli
hizmetlerle karsilasma olanagina sahip olmay1 bekler (Tombs & McColl-Kennedy, 2003).
Toplumsal/sosyal buradalik (social presence) kuramina dayanan énceki arastirmalar,
kullanicilarin web sitelerini bir kanal veya ortam olarak gérmelerinden ziyade sosyal
aktor olarak gordiiklerini vurgulamaktadir (A. Lee & Jeong, 2010). Dolayisiyla
kisisellestirilmis hizmetlerin gelistirilmesiyle web tabanli miisteri destegine 6nem
verilmistir (Cenfetelli Benbasat, & Al-Natour, 2008). Canli destek sistemi web
sitelerinde miisterilerin aninda iletisime gecerek sorularinin yanitlanabilecegi bir
sistemdir. E-ticaret sitelerinde miisterilerin yasadigl zorluklardan biri satis sirasinda
veya satis sonrasinda destek alabilecekleri bir kisiye ulasamamalaridir. isletmeler canl
destek sistemi ile bu sorunu ¢6zerek miisterilere aninda cevap vermeyi amaglamaktadir
(Yildirim, 2017). internetten yapilan ahsverislerde miisteri satin alacag iiriinii ele alip
inceleme firsati bulamamaktadir. Dolayisiyla web sitesinde sunulan goérseller, bilgiler ve
canll destek sistemi ile sagladiklar1 bilgilere dayanarak karar vermektedirler
(Mavlanova & Benbunan-Fich, 2010).

Canli destek servisleri genellikle sirketin sundugu hizmetle ilgili bilgi arayan
miisteriye cevaplar1 veren miisteri temsilcileri icermektedir. Ornegin; Cevrimici seyahat
sirketleri miisterilere faturalandirma, rezervasyon vb. konularda bilgi saglamak icin web
tabanl sohbet araclar1 sunarlar (Turel & Connelly, 2013). Bir¢cok kurulus miisterilere,
sorunlarin istesinden gelmek, sorular1 cevaplamak ve web sitesinde arama ve
navigasyonunda yardim etmek icin miisteri temsilcisiyle canli sohbet imkani saglar
(Turel & Connelly, 2013). Tiiketicilerin online ortamdaki konforunu artirmak i¢in, canl
sohbet temsilcisinin miisterilerin sorularini yanitlamak i¢in miisterilerle konusmaya
hazir olmasi gerekir. Bu baglamda, Forrester Research, ¢evrimici aligveris sitelerinde
alisveris yapanlarin %44'iniin sorular1 yanitlamaya hazir bir canl destek sisteminin
bulundugunu belirtti ve bir web sitesinin saglayabilecegi en énemli 6zelliklerden biri
oldugunu kesgfetti. Fiili satin alma davranisi s6z konusu oldugunda, miisterilerin %38'i
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canll destek oturumlart sayesinde cevrimici islemler gerceklestirmektedir. Diger
taraftan, miisterilerin canli sohbet ile goriisecegi ihtiyaglari; siparisin durum bilgisini
almak, 'iade politikalar1' hakkinda soru sormak, hizmetlerle ilgili geri bildirimde
bulunmak ve onerilerde bulunmak seklinde siralanabilir. Canli sohbetin bir diger
faydasi, ¢ok sayida miisterinin sorununa karsi ¢éziim irettiginden sirketin miisteriler
tarafindan aninda degerlendirmeler almasidir. Canli destek sistemi bir online alisveris
sitesinin bagsarili olmasi i¢in biiylik 6nem tasimaktadir (Kim, Suh, & Lee, 2013).

2.2.1. Giiven

Tiketicilerle is birligi ve iletisim icinde olunmas1 giiven duygusunu
artirmaktadir. Bu sebeple miisterilere iletisim kurabilme ve bilgi alisverisinde
bulunabilme olanag sunulmalidir (Dayal, Landesberg, & Zeisser, 2003). Kullanicilarin
sanal magazalarla etkilesim kurabilmeleri duyduklarimi giiveni etkilemektedir
(McKnight et al, 2002). Misteriler canll destek temsilcilerinin bilgi ihtiyaglarim
karsilayacak yetkinlikte ve giivenilir bilgiler saglamalarini beklemektedir (Flanagin &
Metzger, 2007). Bir servis temsilcisinden bilgilerin kalitesi konusunda giivence almak,
hizmet kalitesinin 6nemli bir boyutudur (Anantharanthan Parasuraman, Berry, &
Zeithaml, 1991). Ayrica miisteri temsilcisinden alinan hizh yanit ve islemlerin web
sayfasi giivenilirligini artirdig goériilmektedir (Fogg et al,, 2001).

2.2.2. Algilanan Yarar

Onceki aragtirmalar, bireylerin bilgili bir servis saglayicidan bilgi toplamak ve
webde yapilan isleme ayrilan siireyi kisaltmak i¢in siklikla canli sohbet olanaklarini
kullandiklarini belirtmektedir (Chattaraman, Kwon, & Gilbert, 2012; McLean & Wilson,
2016; Turel & Connelly, 2013). Canli destek sistemi ayn1 anda birden fazla miisteriye
cevap saglamasi agisindan pratik ve ekonomik bir yontemdir (Yildirim, 2017). Web
tabanl servis temsilcisinin sagladig1 yiiksek kaliteli bilgiler, bir miisterinin o sitedeki
tecriibesinin memnuniyetle sonuglanmasinda etkili olacaktir (McLean & Osei-Frimpong,
2017).

2.3. Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma, bir iiriin veya hizmeti miisterinin ayn sirketten birden fazla
satin alma konusundaki yargisidir (Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003). Cevrimici
perakendecilik baglaminda yeniden satin alma niyetleri belirli bir perakendeciden satin
almak icin ¢evrimici kanalin yeniden kullanilmasi olarak tamimlanmaktadir (Khalifa &
Liu, 2007). Online satin almayr genel anlamda iki asamaya ayrilmaktadir. ilki
kullanicilar1 online satin almaya tesvik etmek. ikincisi ise ayni grubu yeniden satin
almaya tesvik etmektir. ikinci asamay1 gergeklestiren e-perakendeci basarilidir. Ciinkii
yeni miisteriler elde etmek, mevcut miisterinin yeniden satin almasini saglamaktan daha
fazla zaman ve emek gerektirir. Ayn1 zamanda yeniden satin alim pazar payindaki
biiylimeyi saglayan araglardan biridir (Ahmed, Shaukat, Nawaz, Ahmed, & Usman, 2011;
Reichheld & Sasser, 1996; Shin, Chung, Oh, & Lee, 2013). Sum Chau and Kao (2009)
hizmet Kkalitesi boyutlarim1 tartisular ve bu boyutlarin kullanicilarin  hizmet
degerlendirmesinde ve yeniden satin alma niyetleri {izerinde énemli bir etkiye sahip
oldugunu kesfettiler. Algilanan kullanim kolaylig, algilanan fayda, gizlilik, glivenilirlik ve
hizmet kalitesinin islevselligi, cevrimici yeniden satin alma niyeti ile pozitif yonde
iligkilidir (Cheng & Huang, 2013; Chiu, Chang, Cheng, & Fang, 2009; Har Lee, Cyril Eze, &
Oly Ndubisi, 2011). Ayazlar and Yiiksel (2012) tiiketici giiveni arttik¢a bilissel celigki
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azalacagini ve yeniden satin alma niyetinin artacagini belirtmektedir. Glivenin yeniden
satin alma niyetini dogrudan ve bilissel celiski ile dolayll yoldan etkiledigini dne
stirmektedirler.

2.3.1. Satin Alma Niyeti

Niyet kavrami genel olarak eylemi gerceklestirmeden 6nce eylemi yapmayi
planlama veya tasarlama anlamina gelmektedir. Niyet bir davramsi gerceklestirmeden
o6nce o davranisi yapmaya yonelik fiili iradenin géstergesi oldugu i¢in, davranisi
gerceklestirmede dnemli rol oynamaktadir. Satin alma niyeti ise tiiketicilerin gelecekte
bir driinli veya hizmeti satin alma olasihigidir (Zeren & Gokdagli, 2017). Satin alma
niyeti, satin alma karar stirecinin en kritik noktalarindan biridir (Kumar et al., 1995).
Literatiirde satin alma {izerinde bir¢ok model gelistirilmistir. Bunlardan bazilari
ekonomik model, psiko-ekonomik model ve sosyo-ekonomik modeldir. Ekonomik
modele gore tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 karsilayacak tiriin veya hizmeti simrh bir
miktar para ile tatmin olacak sekilde kendi rasyonel se¢cimini yaparak satin alir. Psiko-
ekonomik modele gore tiiketicinin glidiileri, gelecege yo6nelik davranislart ve
aliskanliklar1 ekonomik etkenler kadar ©nemlidir. Sosyo-ekonomik modelde ise
tliketicinin icinde bulundugu sosyal cevre, sosyal statii, toplumsal sinif satin alma
kararinda etkilidir (Tugcu, 2003). Tiiketici satin alma 6ncesinde bilgi arama, diger
secenekleri tanima, satis sonrasi degerlendirme, kullandiktan sonra elden ¢ikarma gibi
secenekleri degerlendirerek satin alim karar1 vermekte veya vermemektedir (Avci,
Baran, & Ozogul).

2.3.2. Sadakat Niyeti

Sadakat genel olarak aym markayr tekrar satin alma istekliligi olarak
tanimlanmaktadir. Miisteri sadakatini saglamak isletmeler i¢in en zor kisimlardan
biridir. Sadakat saglayabilmek icin miisteri memnuniyetini ve giivenini kazanmak
durumundadirlar (Ergetin, 2015). Ayn1 zamanda hizmet kalitesinde yapilan artislar da
sadakatin saglanmasinda yarali olmaktadir (Eid, 2011). Sadakat niyeti web siteleri icin
de yine ayni tanimla, miisterilerin elektronik ticaret yapan web sitelerinden almis
olduklar: iirtin veya hizmetleri, gelecekte yine o siteden satin alma niyeti e-sadakat
olarak tanimlanmaktadir (T.-H. Liu, 2012).

2.4. Degiskenler Arasi iliskiler

Online ortamda tiiketici gliveninin artmasi satin alma niyetini de artirmaktadir
(Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale, 2000). Tiiketicilerin giiveni, ¢evrimici perakendeciye
yonelik satin alma niyetini olumlu yénde etkiler (Hsin Chang & Wen Chen, 2008). Giiven
misteri memnuniyeti ve bagliligini etkilemektedir (Shiau & Luo, 2012). Miisterilerin
siteye duyduklar: giiven ile memnuniyet dogru orantilidir. Giiven arttikga miisterinin
memnuniyeti de artmaktadir. Dolayisiyla miisteriler giiven duyduklar1 online aligveris
sitelerini kullanmay1 aligkanlik haline getirmektedirler (Lin & Wang, 2006). Alisveris
sitesine duyulan giliven tiiketicilerin yeniden satin alma niyetine sahip olmalarini
saglamaktadir (Gefen, Karahanna, & Straub, 2003; Grabner-Kraeuter, 2002; M. K. Lee &
Turban, 2001).

Miisteri beklentilerinin siirekli arttifi bu ¢agda, e-posta iletisimindeki uzun
gecikmeler kabul edilemez hale gelmektedir. Bir¢ok miisteri cevapsiz bir sorusu dahi
olsa satin alma islemini tamamlama konusunda tereddiit etmektedir. Canli destek
sohbeti, miisterilere gercek zamanl olarak aninda sorularina yanit vermekte, bu da
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misterilerin memnuniyet diizeyini artirmaktadir. Miisteriler sitenizde canli sohbet
diigmesi gordiigiinde, satis yapildiktan sonra bile canli bir kisiye kolayca
erisebileceklerinden emin olmaktadirlar (Elmorshidy, 2013). Srinivasan, Anderson, and
Ponnavolu (2002), e-ticaret uygulamalarinin etkilesim yo6niiniin, miisteri sadakati ile
yakindan iligkili oldugunu kanitlamaktadirlar.

Canli sohbet, tiiketicilere {iriin bilgileri saglayarak ve saticilarla iletisim kurarak
liriin belirsizligini azaltmada yardimc olabilir. Uriin bilgileri igin, tiiketiciler (bilgi
arayanlar olarak), saticilarla canli sohbet yoluyla iletisim kurarlar, béylece iiriinlerle
ilgili 6nemli bilgiler edinirler. Dolayisiyla belirsizlik giderek azalir. Miisteri lizerindeki
etki icin canli sohbet temsilcileri bir yandan semboller (érnegin giilen yiizler ve
videolar), samimiyet algisinin gelisimini etkilerler (Ou, Pavlou, & Davison, 2014). Canl
sohbeti etkin bir sekilde kullanmak (6rnegin, mizahi bir dil, resimler veya ifadeler
kullanmak), tiiketiciler ve saticilar arasinda karsilikli farkindalhig
kolaylastirabilmektedir. Bu da sohbeti geleneksel yiiz yiize iletisime benzer hale
getirmektedir. Ote yandan, canh sohbet, iiriinii dogrulama ve miizakere siireclerini
hizlandiran ve boylece etkilesimi artiran etkilesimli bir kanal saglamaktadir (Jiang, Chan,
Tan, & Chua, 2010). Etkilesimin artmasu ile birlikte giiven de artmaktadir (Lu, Fan, &
Zhou, 2016). Gilivenin artmasi da iriln belirsizliklerinin giderilmesine katkida
bulunmaktadir (Pavlou, Liang, & Xue, 2007). Uriin belirsizligi diizeyi, tiiketici niyeti ve
gercek cevrimici aligverisler ile negatif iliskili oldugu igin belirsizliklerin giderilmesi
niyetlerin kesinlesmesini saglamaktadir (Adjei, Noble, & Noble, 2010). Cok sayida e-
ticaret web sitesi, miisterileri web sitesinde tutmak icin canl sohbet sistemini
desteklemektedir. Clinkii canli sohbetlerin sonucu olarak, miisteriler ¢cevrimici aligveris
deneyimine giiven duymaktalar ve doniisiim oranlarinda da iyilesmeler olmaktadir.
Amerikan Online tarafindan yapilan bir ankette, miisterilerinin% 68'1 canli sohbet
oturumlarina katilmakta ve% 63'ii tekrar satin almak i¢cin web sitesine geri donmektedir
(Koksal & Penez, 2015).

3. Metodoloji ve Hipotezler
3.1. Aragtirma Orneklemi

Arastirmanin 6rneklemini interneti kullanan ve internetten aligveris yapan 346
kisi olusturmaktadir.

3.2. Veri Toplama Yéntemi ve Ol¢iimii

Bu arastirmada literatiirde sik¢a kullanilan veri toplama y6ntemi olan “anket”
yontemi kullamlmistir. 21 soruluk anket formuna online aligveris sitesine giren 346
kullania kisi katilmistir. Yine bu arastirma kapsaminda, s6z konusu degiskeni
6lciimlemek amaciyla kullanilan 6l¢ekler asagidaki gibidir.

Loiacono, Watson, and Goodhue (2002) tarafindan gelistirilen WebQual
6lceginden yararlanilarak 3 ifadeden olusan Web Sayfasi Giiven 6lgegi kullanilmistir.
McLean and Osei-Frimpong (2017) ‘un arastirmasinda kullandigi 6l¢eklerden
yararlanilarak Canli Destek 0Olgcegi kullanilmis ve 6lgegin giiven boyutu 4 ifadeden,
Algilanan Yarar boyutu ise 5 ifadeden olugsmaktadir. Yeniden Satin Alma Niyeti ise, Yoo
and Donthu (2001)'nun gelistirdigi SiteQual Olceginden yararlanilarak ve
Ananthanarayanan Parasuraman, Zeithaml, and Malhotra (2005)'nin gelistirdigi E-s
Qual blceginden yararlanilarak Satin Alma Niyeti 4 ifade ve Sadakat Niyeti 5 ifadeden
olugan iki boyutlu 8lgek kullanilmigtir. Olgekleri olusturan ifadelerde 5 noktah likert tipi
6lcek sorular yer almistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum).
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Ankette ayni1 zamanda katilimcilarin demografik ézelliklerini sorgulayan sorular
da bulunmaktadir. Demografik o6zellikler ile ilgili sorular yorgunluktan kaynakh yanit
sapmalarini 6nlemek amaciyla anketin en basina konularak él¢limlenmistir. Ankette
bilgi verilmesi istenen demografik 6zellikler cinsiyet, yas, egitim seviyesi, meslek, gelir
durumu seklindedir. Katilimcilarin kimlik bilgileri hi¢bir seklide talep edilmemistir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Yapilan literatiir calismasi neticesinde arastirma konusuna bagh olarak Sekil 1'de
ki model kurulmus ve bu arastirmada alt1 adet hipotez test edilmektedir.

Web Sayfasina Giiven H H
: Yeniden Satin Alma Niyeti
Canli Destek H H, Satin Alme} Nl.yetl
Giiven Sadakat Niyeti
Algilanan Yarar HH

Sekil 1: Arastirma Modeli

Hipotezler

H1: Web Sayfasina Giiven boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Satin
Alma Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

H2: Web Sayfasina Giiven boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan
Sadakat Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hs: Canli Destek boyutlarindan Giiven boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti
boyutlarindan Satin Alma Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Ha: Canli Destek boyutlarindan Giiven boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti
boyutlarindan Sadakat Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hs: Canli Destek boyutlarindan Algilanan Yarar boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti
boyutlarindan Satin Alma Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

He: Canli Destek boyutlarindan Algilanan Yarar boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti
boyutlarindan Sadakat Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

3.4. Aragtirma Bulgular1 ve Degerlendirme
Arastirmadaki verilerin analizi SPSS programi kullanilarak sonuglar elde

edilmistir. Bu kapsamda ilk olarak arastirmaya katilan 346 web sayfasi kullanicisinin
demografik 6zelliklerine iliskin frekans dagilimi Tablo 1’de verilmistir.
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Frekans Yiizde %

Cinsiyet Erkek 213 62
Kadin 133 38
Toplam 346 100
Yas 18-25 138 40
25-34 133 38
35-44 48 14
45 ve lizeri 27 8
Toplam 346 100
Egitim Durumu  ilkégretim 24 7
Lise 62 18
Universite 227 66
Lisansiistii 33 9
Toplam 346 100
Meslek Ogrenci 114 33
Kamu Caligani 39 11
Ozel Sektor Calisani 127 37
Serbest Meslek Calisan1 66 19
Toplam 346 100
Aylik Gelir 1000 TL'den az 123 35
1000-2000 TL 67 19
2001-3000 TL 61 18
3001-5000 TL 62 18
5000 TL’den fazla 33 10
Toplam 346 100

Tablo 1: Katihmailarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilanlarin %38’ i kadin, %62 si ise erkektir. Ankete katilanlarin %40 1
18-24 yas, %38 i 25-34 yas, %14 i 35-44 yas, %8 i ise 50-45 yas ve lizeri arasindadir.
Ankete katilanlarin %7 si ilkogretim, %18 i lise, %66 s1 liniversite, %9 u ise yliksek
lisans veya doktora mezunudur. Ankete katilanlarin %33 i 68renci, %11 i kamu ¢alisani,
%37 si Ozel sektor calisani, %19 u ise serbest meslek calisamidir. Yine ankete
katilanlarin %35 i 1000TL den az, %19 u 1000-2000TL arsinda, %18 i 2001-3000TL
arasinda, %18 i 3001-5000TL arasinda, %10 u ise 5000TL den fazla aylik gelire sahiptir.
Tablo 1'de ankete katilanlarin demografik ozellikleri verilmistir.

3.4.1. Faktor Analizi

Faktor analizi, yapisal gecerliliginin test edilmesinde en yaygin kullanilan
yontemlerden biri olarak kabul edilmektedir. Faktor analizi sonucunda kullanilan 6l¢egi
olusturan sorularin kendi aralarinda nasil gruplastiklar: (faktérleri) tespit edilir. Analiz
oncesinde faktor analizi gerceklestirmenin veriye uygunlugunu él¢gmek amaciyla Bartlett
Kiiresellik Testi ve Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) testleri uygulanmistir. KMO ve Barlett’s
kiiresellik test sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir.

Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy. ,939
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 8656,302
Df 210
Sig. ,000

Tablo 2: KMO ve Barlett’s Test Sonuglari
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Bulunan KMO degeri 0,939’dur. KMO degeri modelde yer alan degiskenler
arasinda kismi korelasyonun diisiik olup olmadigini ve érneklemin uygunlugu ifade
eder. KMO degeri 0,50’nin iizerinde olmalidir. 0,5’ten kiiciik ise, degisken cifti arasindaki
korelasyonun diger degiskenlerle aciklanamayacagini ve faktér analizinin uygun
olmayabilecegini ifade eder. Analiz sonucunda elde edilen KMO degeri KMO = 0,939>0,5
olarak bulunmustur. Kullanilan verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir.

Ayrica Barlett’s kiiresellik testi sonucunda elde edilen yaklasik ki-kare degeri
8656,302 anlamlilik ise 0,000 olarak bulunmustur. Bu deger korelasyon matrisinin
birim matris oldugu seklindeki sifir hipotezinin reddedilebildigini gdstermekte ve bu
deger verinin faktdér analizi yapmak icin uygun oldugunu gostermektedir. KMO ve
Bartlett’in Kiiresellik Testi sonuglar1 Tablo 2’de sunulmustur.

Degiskenleri olusturan 21 soru kesifsel faktér analizi ¢alismasinda beklenen
sekilde 5 faktore ayrilmistir. Tablo 3’de Faktor Analizi sonuglari verilmistir. Ortaya ¢ikan
faktorler web sayfasina giiven, canli destek, canli destek giiven, canli destek algilanan
yarar, yeniden satin alma niyeti, satin alma niyeti ve sadakat niyetidir. A¢iklanan toplam
varyans girdi degiskenleri icin %85,404 tur.

WEB SAYFASINA GUVEN

1. Web sitesindeki islemlerimde kendimi giivende hissediyorum. ,788
2. Kisisel bilgilerimi giivende tutmak i¢in Web sitesine giiveniyorum. ,838
3. Web sitesi yoneticilerine, kisisel bilgilerimi kotiiye kullanmayacagina 777

CANLI DESTEK

Giiven
1. Canli sohbet temsilcisinin davranisi giiven asilar. ,703
2. Canli sohbet temsilcisi ile gortiismelerimde kendimi giivende ,708
hissederim.
3. Canli sohbet temsilcisi siirekli olarak kibar davranir. ,784
4. Canli sohbet temsilcisi sorularimi cevaplamak icin gereken bilgiye ,690
sahiptir.

Algilanan Yarar
1. Canli sohbet sistemi hizl bir sekilde gorevleri yerine getirmemi , 778
sagliyor.
2. Canli sohbet sistemi performansimi artiriyor ,795
3. Canli sohbet sistemini kullanmak verimliligimi arttiriyor. ,848
4, Canl sohbet sistemini kullanmak, etkinligimi artiriyor. ,835
5 Canli sohbet sistemi faydahdir. ,726

YENIDEN SATIN ALMA NiYETI

Satin Alma Niyeti

1. Kesinlikle bu siteden yakin gelecekte iiriin alacagim. ,758
2. Bu siteden yakin bir gelecekte satin alma yapmay1 planliyorum. ,788
3. Bu siteden yakin bir gelecekte satin alacagim muhtemeldir. ,802
4. Bu siteden yakin bir gelecekte satin alma yapmay1 umuyorum. ,822
Sadakat Niyeti
1. Bu site hakkinda insanlara olumlu seyler soylerim ,761
2. Biri benden tavsiye istediginde bu siteyi tavsiye ederim ,795
3. Bu siteyle is yapmasi i¢cin arkadaslarimi ve baskalarini tesvik ederim. ,826
4. Bu siteyi gelecekteki islemler icin ilk tercihim olarak diistiniirtim. ,807
5. Oniimiizdeki aylarda bu site ile daha fazla is yaparim. ,785

Aciklanan Toplam Varyans %85,404

Tablo 3: Faktér Analizi Sonuglar:
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3.4.2. Tiim Degiskenler icin Korelasyon Analizi

Korelasyon analizinin amaci bagimsiz degisken degistiginde, bagimli degiskenin
ne yonde degistigini belirlemektir. Tablo 4’de tiim degiskenlere ait ortalamalar, standart
sapma degerleri ve (Cronbach Alpha) giivenilirlik degerleri verilmistir. Ortalamalara
bakildiginda, ankete cevap veren 346 kullanicinin 1’den 5’e Likert dlgeginin ortanca
degeri olan 2,5'un iizerinde degiskenleri oldugu goriilmektedir. Alfa giivenilirlik
degerleri ise 0.915 ile 0.961 arasinda degismektedir. Alfa degerleri 0.70’in {izerindedir
(Nunnally & Bernstein, 1994).

Ort.| SS |CrA| 1 2 3 4

1 |Web Sayfasina Giiven 3.25|1,086(,915

2 |Canli Destek Giiven 3,41|,995 |,919/,588**

3 |Canli Destek Algilanan Yarar|3,44|1,007(,953(,558%**|,792**

4 |Satin Alma Niyeti 3,59(1,081{,955|,619**|,561**|,591**
5 |Sadakat Niyeti 3,69|,983 [,961,648**|,593**|,602**|,751**
**P<0.01

Tablo 4: Korelasyon Analizi

Korelasyon katsay1 degerleri incelendiginde tiim degiskenler arasinda anlamh
bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Tablo 4’ inceledigimizde tiim degiskenler arasinda en
gliclii korelasyon iliskisinin canli destek giiven boyutu ile canli destek algilanan yarar
boyutu (r= 0.792, p<0.01) arasinda oldugu goriilmektedir. Yine korelasyon tablosunu
incelendigimizde tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii bir iliski géze ¢carpmaktadir.

3.4.3. Regresyon Analizi

Arastirmada ortaya konulan hipotezlerinin test edilmesi i¢in ¢oklu regresyon
analizi yapilmistir.

3.4.3.1. Web Sayfasma Giivenin Yeniden Satin Alma Niyeti Boyutlari
Uzerindeki Etkisi

Model 1 anlamlidir ve bir hipotez test edilmektedir (F:213.456, P<0.01).
Bagimsiz degiskenlerin modeldeki bagiml degiskenin varyansini agiklama orani olan R2
degeri 0.383 olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizi sonucunda web sayfasina
gliven ile yeniden satin olma niyeti boyutlarinda satin alma niyeti ($=0,383; p<0,01)
arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlasiimistir. Bu
sonuglara goére Hipotez 1 desteklenmistir. Modele iliskin regresyon analizi sonugclari
tablo 5’de verilmistir.
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Model 1 Yeniden Satin Alma Niyeti **P<0.01
Satin Alma Niyeti L
Tablo 5: Web Sayfasina Giivenin,

Beta |t Sig. Yeniden Satin Niyeti Boyutlarindan
Web Sayfasina Giiven|,619 (14,610 |[,000** Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

R? 383
F 213.456
Sig .000

Model 2 anlamlidir ve bir hipotez test edilmektedir (F:248.868, P<0.01).
Bagimsiz degiskenlerin modeldeki bagiml degiskenin varyansini agiklama orani olan R2
degeri 0.420 olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizi sonucunda web sayfasina
gliven ile yeniden satin olma niyeti boyutlarindan sadakat niyeti ($=0,648; p<0,01)
arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir etkinin oldugu anlasiimistir. Bu
sonuglara goére Hipotez 2 desteklenmistir. Modele iliskin regresyon analizi sonugclari
tablo 6’da verilmistir.

Model 2 Yeniden Satin Alma Niyeti *P<0.01
Sadakat Niyeti

Tablo 6: Web Sayfasina Giivenin,

Beta |t Sig. Yeniden Satin Niyeti Boyutlarindan
Web Sayfasina Giiven|,648 |15,776 |,000** Sadakat Niyeti Uzerine Etkisi
R? 420
F 248.868
Sig .000

3.4.3.2. Canli Destek Boyutlarinin, Yeniden Satin Alma Niyeti Boyutlari
Uzerindeki Etkisi

Model 3 anlamlidir ve iki hipotez test edilmektedir (F:101.683, P<0.01). Bagimsiz
degiskenlerin modeldeki bagimh degiskenin varyansini agiklama orani olan R2? degeri
0.372 olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizi sonucunda canli destek giliven
boyutu ile yeniden satin olma niyeti boyutlarindan satin alma niyeti ($=0,249; p<0,01)
ve canli destek algilanan yarar boyutu ile yeniden satin olma niyeti boyutlarindan satin
alma niyeti ($=0,394: p<0,01) arasinda istatistiksel agidan anlamh ve pozitif yonli bir
etkinin oldugu anlasilmistir. Bu sonuglara gére Hipotez 3 ve Hipotez 4 desteklenmistir.
Modele iligkin ¢oklu regresyon analizi sonuglari tablo 7’da verilmistir.
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Model 3 Yeniden Satin Alma Niyeti **P<0.01
Satin Alma Niyeti
Beta |t sig Tablo 7: Canli Destek Boyutlarinin, Yeniden
Satin Niyeti Boyutlarindan Satin Alma Niyeti
Canli Destek ,249 3,559 |,000**

” Uzerine Etkisi
Giiven

Canli Destek ,394  |5.619 |,000**
Algilanan Yarar

R? 372
F 101.683
Sig .000

Model 4 anlamhdir ve iki hipotez test edilmektedir (F:113.721, P<0.01). Bagimsiz
degiskenlerin modeldeki bagimh degiskenin varyansini agiklama orani olan R2? degeri
0.399 olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analizi sonucunda canli destek giliven
boyutu ile yeniden satin olma niyeti boyutlarindan sadakat niyeti ($=0,312; p<0,01) ve
canl destek algilanan yarar boyutu ile yeniden satin olma niyeti boyutlarindan sadakat
niyeti ($=0,355; p<0,01) arasinda istatistiksel agidan anlaml ve pozitif yonlii bir etkinin
oldugu anlasilmistir. Bu sonuglara goére Hipotez 5 ve Hipotez 6 desteklenmistir. Modele
iliskin ¢oklu regresyon analizi sonuglari tablo 8’de verilmistir.

Model 4 Yeniden Satin Alma Niyeti **P<0.01
Sadakat Niyeti
Beta It sig. Tablo 8: Canli Destek Boyutlarinin, Yeniden
Satin Niyeti Boyutlarindan Sadakat Niyeti
Canl1 Destek ,312 (4,554 |,000**

" Uzerine Etkisi
Giiven

Canli Destek ,355  |5.178 |,000**
Algilanan Yarar

R 399
F 113.721
Sig .000

3.4.4. Hipotezlere iliskin Sonuclar

Modellere ait regresyon analizleri sonucunda elde edilen hipotez sonuglar1 Tablo 9'da
gosterilmistir.

HiPOTEZLER SONUC
Web Sayfasina Giiven boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan Satin .

Hs Alma Ni};eti boyutunu oll}llmlu etkilemektedir. ’ ’ Desteklendi
Web Sayfasina Giiven boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti boyutlarindan .

Hz Sadakag Niyeti boyutunuyolumlu etkilemektedir. y ’ Desteklendi

Hs Canli Destek boyutlarindan Giiven boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti Desteklendi
boyutlarindan Satin Alma Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Ha Canli Destek boyutlarindan Giiven boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti Desteklendi
boyutlarindan Sadakat Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Hs Canli Destek boyutlarindan Algilanan Yarar boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti Desteklendi
boyutlarindan Satin Alma Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

He Canli Destek boyutlarindan Algilanan Yarar boyutu Yeniden Satin Alma Niyeti Desteklendi
boyutlarindan Sadakat Niyeti boyutunu olumlu etkilemektedir.

Tablo 9: Hipotez sonuglari
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4. Sonug ve Oneriler

Giinlimiizde geleneksel magaza sahipleri de dahil hemen hemen tiim firmalarin
sanal kimlikleri vardir. Olusturduklar1 bu sanal kimliklerde basariy1 yakalamak, rekabet
avantaji saglayabilmek agisindan biiyiik éneme sahiptir. Isletmeler miisteriler ile tek
seferlik iliskiler degil, uzun siireli iliskiler kurmayr amaglamaktadir. Bu sebeple
firmalarin hedef kitlesini iyi tanimasi, hedef kitlenin ihtiya¢ ve arzularini biliyor olmasi
gerekmektedir. Bunun yolu da tiiketiciden ge¢cmektedir. Bu sebeple literatiirde tiiketici
davranislarim etkileyen faktorler {izerinde bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Bu
arastirmada, bu ¢alismalardan yola ¢ikarak 6zgiin bir model gelistirilmistir. Ortaya
konulan bu modele wulusal veya uluslararasi literatiirde bilgimiz dahilinde
rastlanilmamistir. Yapilan analizler sonucunda web sayfasina giiven ve canli destegin,
tliketicilerin ayni sanal magazadan tekrar satin alim niyetine etkileri él¢iimlenmekte ve
aralarindaki iliskiler incelenmektedir.

Arastirmanin sonucunda elde ettigimiz sonuglar web sayfasina giiven ve canl
destegin, tiiketicinin tekrar satin alma niyeti ilizerindeki etkilerinin tespit edilmesi
agisindan o6nemli sonuglar ortaya koymaktadir. Arastirmada ayni zamanda, web
sayfasina giliven ve yeniden satin alma niyeti gibi literatiirde daha once test edilen
boyutlarin yaninda, canli destek boyutunun da etkisi él¢iilmeye ¢alisilmistir. Calisma bu
yoniiyle 6zgiindiir. Elde edilen sonuglara gére web sayfasina giiven, canli destek giiven
ve canli destek algilanan yararin yeniden satin alma niyeti tizerinde 6nemli etkiye sahip
oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu sonuglar gostermektedir ki e- perakendecinin web
sitesinin giivenilir olmasi ve miisterin aninda / dogrudan iletisime gecebilecegi bir canl
destek sisteminin olmasi, isletmeye bir¢ok anlamda faydasi olan ve rekabet avantaji
saglayan yeniden satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Literatiirde bu
alandaki calismalar incelendiginde bu arastirmanin sonuglarini destekleyen g¢alismalar
oldugunu goriilmektedir. G.-G. Lee and Lin (2005) giivenin ¢evrimici satin almay tesvik
ettigini ve e-perakendecilerin satin alma konusundaki miisteri tutumlarini etkiledigini
belirtmektedir. Chaudhuri and Holbrook (2001) sadakatin giiven tarafindan yaratilan
degerli ve 6nemli bir iligkiyi siirdiirme ve siirdiirme siirecinin devam etmesine katkida
bulundugunu belirtmistir.

Arastirma istatistikleri incelendiginde yeniden satin alma niyetine etki eden en
o6nemli unsur web sayfasina giiven olarak belirlenmektedir. Giiven yeniden satin alma
niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Ayn sekilde canli destegin saglamis oldugu
gliven de miisterinin ayni sanal magazadan yeniden satin alim yapmasini pozitif olarak
etkilemektedir. Gilivenin miisterilerin ¢evrimici satin alma niyetini olumlu yénde
kesinlikle etkiledigi mevcut literatiirde kapsaml olarak dogrulanmistir (Lu et al., 2016;
Mansour, Kooli, & Utama, 2014; O. Pappas, G. Pateli, N. Giannakos, & Chrissikopoulos,
2014; Peng, Fan, & Hsu, 2004) Bu durum gostermektedir ki: e ticaret isletmelerinin
online ortamda rekabet avantaji ve kazan¢ saglamak i¢in 6énemli bir faktdr olan,
miisterilerin ayni sanal magazadan yeniden satin alim yapmasini saglamak i¢in dncelikle
web sitelerinin gilivenligine dikkat etmeleri gerekmektedir. Miisteri giiveni ayni
zamanda beraberinde sadakati getirir ki bu da yeniden satin alma niyetine etki eden
onemli faktorlerdendir. Literatiirde de yer aldif1 gibi mevcut miisterilerini elde tutan
isletmeler basarilidir. Web sitelerinde ve e-ticarette gilivenli oldugunu hissettiren,
kullanicilar: siteye baglayan ve memnun eden isletmeler basarilidir (C. Liu & Arnett,
2000).

Yine arastirma istatistikleri incelendiginde canh destek algilanan yarar
degiskeninin de yeniden satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore miisterilerin ayni sanal magazadan yeniden satin alim
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yapmasini etkileyen bir diger dnemli faktoriin canli destek sisteminin sanal magaza
icerisinde bulunmasidir. Cok sayida e-ticaret web sitesi, miisterileri web sitesinde
tutmak i¢in canli sohbet sistemini desteklemektedir. Ciinkii canli sohbetlerin sonucu
olarak, miisteriler cevrimici alisveris deneyimine giiven duymaktalar ve déniisiim
oranlarinda da iyilesmeler olmaktadir. Rekabetin siirekli arttif1 elektronik ticarette,
isletmelerin miisterin dikkatini cekebilmeleri ve sanal magazalarindan satin alim
devamliligini saglayabilmeleri icin bu boyutlara dikkat etmeleri ve kendilerini bu
konularda gelistirmeleri bir zorunluluktur.

4.1. Arastirma Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar i¢in Oneriler

Yapilan bu ¢alismanin bulgularindaki en énemli kisit, ¢calismanin sadece bir
tilkeyi ve belirli bir grubu kapsamasidir. Web sitesi kullanici niyetleri farkls kiiltiir, tilke,
bolge ve egitim seviyelerinde degisiklik gosterebilmektedir. Gelecek ¢alismalarda web
sayfasina olan gilivenin yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkisinde canli destegin ara
degisken etkisi incelenebilir. Bu degiskenlere ek olarak miisterilerin online aligveris
sitelerini tercih etmelerinde etkili olan fiyat avantaji ve marka algis1 de gelecek
calismalarda eklenerek fiyat degiskeninin ve marka algisinin mevcut degiskenlerimize
etkisi incelenebilir.
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Summary

Marketing has gone through many stages until today. But with the development
and become popular on the internet, it has ushered in a new age for marketing. In this new
digital age, e-commerce websites have become popular, e-retailers have increased. With
the development of technology and the become popular of the internet, globalization has
come to exist and communication has increased. People have become easily accessible to
the whole world. While this process is developing, some concepts have started to gain
importance for businesses. Some of these are web page quality, trust, customer satisfaction,
live support, brand loyalty, customer loyalty, intention to buy, repurchase intention. With
the importance of these concepts, the businesses focused on these concepts and tried to
develop themselves in many ways.

In addition, with the rapid become popular of the internet and the development of
technology, competition in e-commerce has also increased. It is not easy for businesses to
attract the attention of customers and gain their trust in this increasing competition. In
addition, the concept of profit making, which is one of the purposes of businesses’ existence,
depends on making sales and providing its continuity. Therefore, businesses should win
customers and they are required to providing them to repurchase from the website again.
One way to achieve this is to provide customer satisfaction. Businesses should provide that
they are real people who can communicate to customers in the virtual environment as soon
as they need it. The purpose of this study is to assess the impact of trust on the website and
the impact of live support on the concept of repurchase and the relationship between these
concepts. Based on the previous studies, the effects of trust, live support and repurchase
intention to the web page and the relationship between them are examined with 6
hypothesis tests.
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