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OZET

Arastirmanin temel amact elektronik hizmet kalite boyutlari, itkisel satin
alma diirtiisti ve hedonik gezinme degiskenlerinin ¢evrim i¢i itkisel satin
alma davramst iizerindeki etkilerinin incelenmesidir. Arastirmanin ana
kiitlesini  Tiirkiye'deki 18 yasindan  biiyiik  bireyler olusturmaktadir.
Arastirmada iliskisel arastirma modelinden yararlanilmistir. Verilerin
analizi ve éne siiriilen arastirma hipotezlerinin testi i¢in yapisal esitlik
modellemesi kullanilmistir. Toplam 338 gegerli veri ile gergeklestirilen
analizler sonucunda elektronik hizmet kalite boyutlarindan tasaruim ve
giivenlik/gizliligin bireylerin itkisel satin alma diirtiisiinii olumlu yénde
etkiledigi goriilmektedir. Aymi sekilde, internette hedonik gezinme, bireylerin
itkisel satin alma diirtiisii ve ¢evrim igi itkisel satin alma davranisint olumlu
yonde etkilerken, itkisel satin alma diirtiisii de ¢evrim i¢i itkisel satin alma
davranigini olumlu yonde etkilemektedir.

ABSTRACT

The main purpose of the study is to evaluate the effects of electronic service
quality dimensions, urge to buy impulsively and hedonic browsing variables
on online impulse buying behavior. The data were collected using a
structured questionnaire from 18 years and older consumers. A total of 338
valid data obtained. As a result of the analysis, it is seen that design and
security / privacy of electronic service quality dimensions have a positive
effect on urge to buy impulsively. Likewise, hedonic browsing on the internet
positively affects both the urge to buy impulsively and online impulsive
buying behavior. Finally, urge to buy impulsively positively affects the
online impulse buying behavior.
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1.GIRIS

Her gecen giin iiriinlerin yasam evrelerinin kisalmasi, tiiketim hizinin ¢ilgin boyutlara
ulagsmasi ve 21. yiizyillda farkli kiiltiirel degerlerle bezenseler dahi, toplumlarin “tiiketim
toplumu” olarak adlandirilmasi, tiiketicilerde itkisel satin alma davraniginin goriilme
sikliginin da artmasina neden olabilmektedir. Kazempour ve Lotfizadeh (2017: 12)
Amerika’da toplam magaza satislarinin yaklagik olarak %80’lik paymin itkisel satin alma
davramisindan olustugunu belirtmislerdir. Itkisel satin alma, tiiketicilerin {iriinii goriir gormez
satin alma arzusuna sahip olmasi ve diisiinmeden, gok kisa bir siire diliminde de satin alma
eylemine gecmesi olarak tanimlanmaktadir (Rook ve Fisher, 1995: 312; Hausman, 2000:
404). Beatty ve Ferrell (1998: 170) tiiketicinin herhangi 6zel bir iiriinii satin alma plan1 ve
niyeti olmamasina ragmen, karsi konulamaz i¢giidiiyle satin alma eylemini gergeklestirmesi
durumunu itkisel satin alma davramisi olarak adlandirmislardir. Giiniimiizde, internet
teknolojlerinin gelismesi, buna bagli olarak elektronik ticaretin biiylimesi ve internetin
bireylerin hayatlarinin bir pargast olmasi itkisel satin alma kavraminin ¢evrim i¢i ortama
taginmasina neden olmustur.

Cevrim i¢i itkisel satin alma, ¢evrim igi ortamda bireylerin aligveris yapma niyeti olmadan
ani, plansiz sekilde giidiileri ile hareket etmeleri olarak tanimlanmaktadir (Sohn ve Lee, 2017:
345). Bu kavram, tiiketicilerin degisen yasam tarzlarini yansitan bir fenomen halini
almigtir. Tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda istenilen iriine hizli ve kolay ulasimi, sosyal
baskiyla karsilasmamalari, fiziksel ortamlarda yapilan aligveristen farkli olarak tasima
sorunlar ile ugragsmamalari gibi faktorler bu olguyu tetiklemektedir (Chan ve Zhang, 2015:
45). Liu vd. (2013: 829) g¢evrim i¢i ortamda aligveris yapanlarin yaklagik olarak % 40’nin
itkisel satin alma davranisi sergiledigini belirtmislerdir. Eroglu vd. (2001: 177) tiiketiciler igin
itkisel satin alma baglaminda ¢evrim i¢i ortamin simnirli ¢aligma saatleri, uygunsuz magaza
konumu, sosyal baski gibi kisitlamalara tabi olmadig1 icin fiziksel ortamda gergeklestirilen
aligveristen daha fazla itkisel satin alma davranisini miimkiin kildiginit ileri siirmiislerdir.
Cevrim igi itkisel satin alma davranmiginin yayginlasmasma ragmen, tiiketicilerin farkli
cevresel faktorler altinda aligilagelmis hareketlerin disina ¢ikmalari, karar verme siireglerinin
tahmin edilmesini de zorlastirmaktadir (Akram vd., 2018: 3).

Literatiire bakildiginda, temel olarak g¢evrim igi itkisel satin alma davraniglariin igsel ve
digsal onciiller olarak adlandirilan faktorlerle incelendigi goriilmektedir. Igsel onciiller,
tiketicilerin kisilik o6zellikleri, sahip olduklar1 diirtiiler, duygusal durumlari, demografik
ozellikleri vb. olarak kabul edilirken, bahsedilen igsel onciillerin ayn1 zamanda tiiketicilerin
¢evrim igi itkisel satin alma egilimlerini ve diirtiilerini de etkiledigi diisiiniilmektedir (Dawson
ve Kim, 2009: 23). I¢sel onciillerin, tiiketicilerin itkisel satin alma egilimlerinin diizeylerini
anlamamiz1 saglayacagini ve yiiksek diizeyde egilim gosteren tiiketicilerin internet sitesi
ozellikleri, promosyon, reklam vb. gibi uyaricilar araciligiyla itkisel satin alma davraniginda
bulunma olasiliginin da yiiksek olduguna dair sonuglara ulasan aragtirmacilar (Jones vd.
2003: 506; Madhavaram, 2004: 61; Styven vd., 2017: 418 ) da mevcuttur. Digsal Onciiller
(Uriinlerin 6zellikleri ve alternatiflerin durumu, internet sitesi karakteristik 6zellikleri, kalite
boyutlart vb.) pazarlama ve tasarim uzmanlarinin tiiketicilerin satin alma davranislarmi
etkileyebilmek icin olusturulan ya da yerlestirilen uyaranlardir (Dawson ve Kim, 2009: 24).
Verhagen ve Dolen (2011), Park vd. (2011), Chan vd. (2017) ve Akram vd. (2017) gibi
aragtirmacilar internet sitelerinin farkli 6lgeklere ait kalite boyutlarini kullanarak gevrim igi
itkisel satin alma iizerindeki etkilerini arastirmislardir. Tasarim ya da gorsellik, gizlilik,
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giiven, etkilesim, kisisellestirme gibi elektronik hizmet kalite boyutlarinin tiiketicilerin ¢evrim
ici itkisel satin alma davranisi sergileme olasiligini artirdigini ifade etmislerdir. Literatiirde,
¢evrim igi itkisel satin alma davraniglar1 digsal onciillerden olan elektronik hizmet kalite
boyutlari ile agiklanmaya calisilirken, itkisel satin alma davranisin temelini olusturan itkisel
satin alma diirtiisii ile bahsi gegen kalite boyutlar: iligkisini inceleyen ¢alismalar (Wells vd.,
2011; Liu vd., 2013; Habib ve Qayyum, 2017) simurlidir. Sonug¢ olarak, satin alma
davramisinin gergeklesebilmesi i¢in davranisi gergeklestirecek olan bireylerin 6ncelikle anlik
ve diirtiisel olarak bir seyler hissetmesi gerekmektedir (Beatty ve Ferrell, 1998: 170).

Internette hedonik gezinme, tiiketicilerin satin alma amaci1 olmadan eglence amagl olarak
aligveris saglanan internet sitelerinde zaman harcamalaridir (Shirmohammadi vd., 2015: 282).
Park vd. (2012: 1584), Habib ve Qayyum (2017) gibi sinirl arastirmada, internette hedonik
gezinmeden keyif alan kisinin daha fazla zaman gecirecegi i¢in ¢evrim i¢i ortamda itkisel
satin alma davranigi gosterme olasiliginin artacagint belirtmistir. Dolayisiyla, arastirmada
¢evrim igi itkisel satin almanin igsel onciillerinden diirtiiniin tiiketicilerin internette hedonik
gezinmesi ile iligkisi olabilecegi diisliniilmiis ve aragtirma modeline eklenmistir.

Calismanin literatiir kismi, elektronik hizmet kalite boyutlari, internette hedonik gezinme,
itkisel satin alma diirtiisii ve g¢evrim ig¢i itkisel satin alma davranmigindan olusmaktadir.
Literatiir incelemelerinden sonra olusturulan arastirma modeli dogrultusunda, elektronik
hizmet kalite unsurlarinin ve internette hedonik gezinmenin; itkisel satin alma diirtiisii ve yine
internette hedonik gezinme ve itkisel satin alma diirtiisliniin, ¢evrim igi itkisel satin alma
davrams tizerindeki etkileri incelenecektir.

2. LITERATUR
2.1. Elektronik Hizmet Kalite Boyutlar

Internet teknolojisinin hizli bir sekilde gelismesi ve yayginlasmasi, ¢evrim ici platformlar
arasinda yogun rekabete yol agmaktadir. Bu durumda ¢evrim igi aligveris rekabetinin birincil
avantaj kaynagi elektronik hizmet kalitesi durumuna gelmektedir. Elektronik hizmet
kalitesinin derecesi, miisterilerle olusturulan iliski diizeyini ve siiresini, sadakat boyutunu ve
en nihayetinde de isletmelerin karlilik diizeyini dogrudan etkilemektedir (Theodosio vd.,
2019: 53). Cevrim igi hizmet veren isletmeler aym1 zamanda e-hizmet kalitesini verimlilik
diizeylerini 6lgmek igin kullanmaktadirlar. Cevrim i¢i ortamlarda miisterilerin satin almak
istedikleri tirtinlerin ¢esitliligi, ihtiyaglar1 karsilama derecesi, iiriinlerle ilgili sunulan bilgiler
ve satin alma ve satin alma sonrasi teslimat iglemlerinin etkinligi isletmelerin verimliliklerini
etkilemektedir (Zeithaml vd., 2000: 11).

Giintimiizde arastirmacilar elektronik hizmet kalite boyutlarinin neler oldugu konusunda
kesin bir fikir birligi olusturamasalar da sistematik olarak arastirmalarin ¢ogunda yer alan
boyutlar kullanim kolaylig1, bilginin niteligi, tasarim, giiven, giivenlik/gizlilik ve etkilesim ve
kisisellestirmedir (Parasuraman vd., 2002: 371; Barnes ve Vidgen 2003: 124; Wolfinbarger
ve Gilly 2003: 196).

Kullanim kolaylig1 genellikle c¢evrim i¢i ortamlarda kullanilabilirlik olarak da
adlandirilmaktadir Internet sitesinin arama islevleri, indirme hizi, genel tasarim ve
organizasyona bagli islevselligi kullanilabilirligi etkileyen temel unsurlar arasindadir
(Parasuraman vd., 2002: 364). Ayrica internet sitesine yeni bilgilerin eklenmesi, detayli
arama imkanlarinin gelistirilmesi de kullanim kolaylig1 unsurlarindandir. Shirmohammadi vd.
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(2015: 287) kullanim kolayliginin ¢evrim i¢i ortamda bireylerin olumlu duygular iizerinde
anlamli etkisinin oldugunu, bu etkinin de itkisel satin alma diirtiisiinii harekete gec¢irdigini
ifade etmiglerdir. Liu vd. (2013: 834) cevrim i¢i ortamda bireylerin anlik hissettigi hazzin
internet sitelerinin kullanim kolaylig1 ile ilgili oldugunu ve bu etkinin itkisel satin alma
diirtiisii iizerinde olumlu etkisinin varligindan séz etmislerdir. ilgili literatiir baglaminda
olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibidir;

Hi: Kullanim kolayligy, itkisel satin alma diirtiisiinii olumlu yonde etkilemektedir.

Etkilesim ve kisisellestirme tiiketicilerin marka ile ayricalikli bir iligkiye sahip olarak, kendi
ihtiyaglarina gore lriin ve hizmetleri gercek zamanli sekilde uyarlamalar1 anlamina
gelmektedir (Ho ve Tam, 2005: 100). Tiketiciler, es zamanli etkilesimleri sayesinde
kendilerine en iyi degeri saglayacak iiriinii elde ederek tatmin olmus olacaklardir. Ayrica,
tiikecilerin tercihlerine deger veren ve Onemseyen isletmeler de tiiketicilerin kendileri
hakkinda olumlu tutuma sahip olmalarini saglayacaklardir (Bitner vd., 2000: 52). Yang ve
Young (2009: 130) kisisellestirmenin ¢evrim i¢i ortamda giysi alma konusunda tiiketicilerin
karar almasini olumlu yonde etkiledigini belirtirken, Bressolles vd. (2007: 39) arastirmasinda
tiiketicilerin tatmini ile elektronik hizmet kalite boyutlarinin iligkisini incelemeye ¢alismistir.
[lgili literatiir baglaminda olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibidir;

H>: Etkilesim ve kisisellestirme, itkisel satin alma diirtiisiinii olumlu yonde etkilemektedir.

Giiven, hizmet saglayicilarin tiiketiciler igin vaat ettiklerini (iiriiniin dogru sekilde sunulmasi,
hizmet sdzlesme sartlarina uyulmasi, hatasiz teslimat vb.) kusursuz sekilde yerine getirmesi
olarak tamimlanmaktadir (Parasuraman vd., 2002: 364). Elliott ve Speck (2005: 48) internet
sitesi unsurlarindan bilgi saglama, giiven ve eglencenin tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda
aligveris yapma tutumlari etkiledigini belirtirken, Wells vd. (2011: 46) giiven ve tasarimin
cevrim ici itkisel satin alma iizerindeki etkisini arastirmuslardir. Ilgili literatiir baglaminda
olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibidir;

Hs: Giiven, itkisel satin alma diirtiisiinii olumlu yonde etkilemektedir.

Tasarim, internet sitesinin bigimsel oOzellikleri (grafikler, kullanilan renkler, metinlerin
boyutu, arama konfigiirasyonlart vb.) ile ilgilidir (Dawson ve Kim, 2009: 23). Literatiirde
birgok arastirmacinin (Liu vd., 2013: 834; Tirkyilmaz vd., 2015: 104; Ling ve Yazdanifard,
2015: 29) internet sitelerinin tasarimlarinin kullanicilarin itkisel satin alma giidiisiinii olumlu
yonde etkiledigine dair ¢alismalart mevcuttur. lgili literatiir baglaminda olusturulan arastirma
hipotezi asagidaki gibidir;

Hg: Tasarim, itkisel satin alma diirtiisiinii olumlu yonde etkilemektedir.

Giivenlik unsuru, ¢evrim i¢i ortamda aligveris yapan bireylerin sahtekarliklardan ve maddi
kayiplardan korunmasi anlamina gelmektedir. Gizlilik ise, internet sitelerinin tiiketiciler
hakkinda elde ettikleri bilgilerin korunmasi, baskalar1 ile paylasilmamasi ya da baskalarina
satilmamas ile ilgilidir (Parasuraman vd., 2002: 364; Bressolles vd., 2007: 39). Taylor vd.
(2010: 9) ve Chakraborty (2017: 1311) yaptiklar1 arastirmalarda elektronik hizmet kalite
unsurlarindan olan giivenlik ve gizliligin itkisel satin almay1 olumlu yonde etkiledigini ifade
etmislerdir. Tlgili literatiir baglanunda olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibidir;

Hs: Giivenlik ve gizlilik, itkisel satin alma diirtiistinii olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketicilerin ¢evrim ici ortamda satin almak istedikleri {irtinlerle fiziksel temasinin miimkiin
olmamasi, sunulan bilginin niteliginin 6nemini artirmaktadir. Bilginin niteligi unsuru, internet
kullanicilarinin satig sdzlesmesi, iirlin ve hizmetler hakkindaki teknik ya da ticari verileri
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kapsamaktadir (Bressolles vd., 2007: 39). Elliott ve Speck (2005: 48) bilgi saglamanin
tiketicilerin ¢evrim ici ortamda aligveris yapma tutumlarimi etkiledigini belirtirken, Liu vd.
(2013: 834), Chakraborty (2017: 1311), Hasim vd. (2019: 223) gibi arastirmacilar internet
sitesi kalitesinin itkisel satin alma diirtiisii ve ¢evrim igi itkisel satin alma davranisi lizerindeki
iliskileri incelerken bilginin niteligi unsurundan da yararlanmuglardir. Tlgili literatiir
baglaminda olugturulan arastirma hipotezi asagidaki gibidir;

He: Bilginin niteligi, itkisel satin alma diirtiisiinii olumlu yonde etkilemektedir.

2.2. Hedonik Gezinme

Cevrim i¢i aligverigin ilk asamasi, tiiketicilere satin alacaklari {irlinleri degerlendirmelerini
saglayan, onlara farkli firsatlar sunarak eglenceli vakit gegirmelerini saglayan internet
sitelerinde gezinmeleridir (Rowley, 2002: 369). Tiiketici davraniglart agisindan hedonik ve
faydaci olmak {izere iki tiir internette gezinme faaliyeti vardir. Faydaci gezinme, tiiketiciler
icin hedefe yonelik bir davranistir ve tiiketiciler hedeflerine ulagilirken internet sitelerinde
gezinme davranislarini durdururlar. Tiiketiciler internette gezinirken fayda amaci giittiikleri
icin kendileri i¢in en az maliyetli ve en fazla degeri saglayacak iiriinii satin alarak satin alma
riskini de azaltmak istemektedirler (Overby ve Lee, 2006: 1161). Hedonik gezinmede ise,
tiiketiciler trtinlerin satin alma isleminin gerceklesip gerceklesmemesinden bagimsiz olarak
aligverisin daha keyifli yonlerine odaklanirlar (Park vd., 2012: 1584).

Itkisel satin alma davranisi ile ilgili arastirmalarda daha ¢ok hedonik ydniin ele alinmasinin
temel sebebi, itkisel satin almanin dogasindan kaynaklanmaktadir. Itkisel satin almada
bireyler anlik, plansiz ve giidiileriyle hareket ederlerken; hedonik boyutta da tiiketici
deneyimsel ve iggiidiisel ihtiyaglarini karsilamak i¢in zevk, eglence veren tiiketim pesindedir
(Hanzee vd., 2011: 1637). Huang (2005: 850) yaptig1 arastirmada tiiketicilerin internette
aligveris yaparlarken farkli duygular igerisinde olabileceklerini ve g¢evrim i¢i ortamlarin
tilketicilere haz yaratan, kesif yapmalarim tesvik edici olmalari halinde daha fazla verimli
olabilecegini ifade etmistir. Verplanken ve Herabadi (2001: 572), itkisel satin almanin
olabilmesi i¢in bireylerde heyecan ve haz duygusunun olmasi gerektigini, bunun da aligveris
ortaminda daha fazla gezinme ile mimkiin olabilecegini belirtmislerdir. Dolayisiyla,
internette hedonik gezinmeden keyif alan kisinin daha fazla zaman gecirecegi igin gevrim igi
ortamda itkisel satin alma davranigi gésterme olasiliginin artacagi diistintilmektedir (Park vd.,
2012: 1584). Novak vd. (2003: 13) tiiketiciler igin g¢evrim i¢i ortamda eglence icin gegirilen
zamanin, amaca yonelik olarak gecirilen zamandan daha fazla oldugunu ve hedonik boyutun
tiikketiciler acisindan 6neminin arttigini ifade etmistir. Arastirmacilarin ¢ogu (Park vd., 2012:
1588; Rezai vd., 2016: 74; Dewi vd., 2017: 87;) internette hedonik gezinmenin g¢evrim igi
itkisel satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigini ifade ederken, arastirmalarinda
internette hedonik gezinme ve itkisel satin alma diirtiisii iligkisini inceleyen Habiba ve
Qayyumb (2017: 10), Zhang vd. (2018: 13), Verhagen ve Dolen (2011: ) gibi arastirmacilar
da internette hedonik gezinmenin bireylerin itkisel satin alma diirtiisii {izerinde olumlu
etkisinin oldugunu ifade etmislerdir. Ilgili literatiir baglaminda olusturulan aragtirma
hipotezleri agagidaki gibidir;

H-: Internette hedonik gezinme, itkisel satin alma diirtiisiinii olumlu y&nde etkilemektedir.

Hs: Internette hedonik gezinme, c¢evrim ici itkisel satin alma davranisim olumlu yonde
etkilemektedir.
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2.3. itkisel Satin Alma Diirtiisii ve Cevrim ici itkisel Satin Alma

Itkisel satin alma, bireylerin arzular1 ve bu arzularin tetikledigi davramslar olmak iizere iki
kisima ayrilmaktadir Rook (1987: 193). Satin alma davranisinin gerceklesebilmesi igin
davranis1 gergeklestirecek olan bireylerin oOncelikle anlik ve diirtiisel olarak bir seyler
hissetmesi gerekmektedir. Itkisel satin alma diirtiisii, bireyler tarafindan diirtiisel olarak
karsilagilan gii¢lii arzu durumunu ifade etmektedir. Bu kargi konulmasi ya da dayanilmasi zor
olarak nitelendirilen istekle birlikte, birey diisinmeden anlik olarak itkisel satin alma
davranisini gergeklestirmektedir (Beatty ve Ferrell, 1998: 170). Bireyler, her itkisel satin alma
diirtiisiine sahip olduklari durumlarda bu diirtliyii satin alma davranigina ¢evirmeseler de,
¢ogu durumda diirtii etkisi ile birey harekete gegebilmektedir (Rook ve Fisher, 1995: 307).
Kacen ve Lee (2002:163) bireylerin sahip olduklart giiclii diirtiiniin, {irlin hakkinda bilgi
toplama ya da alternatifleri ile karsilastirma yapmay1 engelleyerek satin alma karar siirecini
kisalttigini belirtmislerdir.

Itkisel satin alma diirtiisii, bireylerin &nceden planlanmadiklar1 dolayisiyla da dogrudan
ihtiya¢ duyacaklar: iriinlerin aksine, onlara anlik nese ve mutluluk, daha sonra da tatmin
duygusu yasatacak iiriinlerin satin alinmasina neden olmaktadir (Verhagen ve Dolen, 2011:
321). Dolayisiyla, bireylerin psikolojik sorunlarindan kagmak ya da yiizlesmek istemedikleri
durumlarda da itkisel satin alma diirtiisii siklikla ortaya ¢ikabilmektedir. Bireyler, psikolojik
sorunlarini tetikleyecek kizginlik, {iziintli ve pismanlik durumlarinda kendilerini mutlu edecek
ve bir 6diil olarak gordiikleri {iriinlere itkisel satin alma diirtiisii ile yonelebilmektedirler (Ling
ve Yazdanifard, 2015: 30). Bununla birlikte, Trandafilovic vd. (2013) itkisel satin alma
stirecinin son derece karmasik ve birey agisindan tatmin ve sugluluk duygulari arasinda gidip
gelen cetrefilli bir durum oldugu i¢in itkisel satin alma diirtlisiiniin her zaman itkisel satin
alma davranisi ile son bulmadigini belirtmiglerdir.

Tiiketici karar verme siireci genel olarak miisterilerin akilci bir faaliyet igerisinde oldugu,
ihtiya¢ duyulan iiriini belirlemek, degerlendirmek ve en uygun olanimi se¢cmek igin
alternatifleri karsilastirdigi eylemler dizisi olarak tanimlanmaktadir (Haubl ve Trifts, 2000:
7). Ancak giiniimiizde internet teknolojisinin gelismesi, akilli telefon uygulamalarinin artmasi
ve tiiketicilerin farkli ¢cevresel faktorler (referans gruplari, sosyal medya ortami, reklamlar,
psikolojik ve durumsal faktorler vb.) tarafindan etki altinda kalmasi sebebiyle aligila gelmis
durumlarin  dismna  ¢ikarak ¢evrim i¢i itkisel satin alma davranisi sergiledigi
gozlemlenmektedir (Chen vd., 2016: 64). Sharma vd. (2010: 276) ¢evrim igi itkisel satin alma
esnasinda, tiiketicilerin diirtiilerinin yonlendirmesi ve duygulariyla hareket ettiklerini, diisiik
biligsel kontrol sergilediklerini ve kendileri i¢in fazla sayida ilgi ¢ekici ve alternatifli nesneler
gordiiklerinde aligverisin finansal ve diger yonlerini goz oniinde bulundurmadiklarini
belirtmistir. Bu agidan bakildiginda ¢evrim i¢i ortamda itkisel satin alma davranisi sergileyen
bireylerin, fiziksel ortamda satin alma davranisi sergileyenlerden daha fazla giidiileri ile
hareket etme durumlari oldugu sdylenebilir (Park vd.,2012: 1586; Verhagen ve Dolan, 2011:
321). Chan vd. (2017) internet iizerinden aligveris yapmanin tiiketicileri fiziksel pazarlarda
karsilagilan potansiyel kisitlamalardan (zorlu hava kosullari, ulasim sorunlari, tasima vb.)
kurtararak cevrim igi itkisel satin alma davramisi olasiligini artirdigini belirtmiglerdir.
Verhagen ve Dolen (2011) ise, sosyal baskinin az olmasi, kolayca satin alma isleminin
yapilabilmesi, hizli teslimat ve alternatiflerin fazlalig1 gibi nedenlerle tiiketicilerin ¢evrim ici
ortamda daha fazla itkisel satin alma davranisinda bulunabilecegini ifade etmislerdir. Cevrim
ici itkisel satin alma ile ilgili bir diger nokta ise, gerceklesen 6deme iglemlerinin yapisi geregi
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tiketicilere daha fazla para harcatabilmesidir. Bunun sebebi, aligveris yapan tiiketicilerin
fiziksel ortamda yapilan aligveristen farkli olarak, cevrim i¢i ortamda gergekten de para
harciyor hissine kapilmamasidir (Dittmar vd., 2004: 443).

Literatiirde itkisel satin alma diirtiisii ve itkisel satin alma davranisi ile ilgili caligmalara
bakildiginda daha c¢ok aligveris merkezleri veya magazalarda ortaya ¢ikan durumsal
faktorlerle iliskisinin incelendigi goriilmektedir. Bunun sebebi, bireylerin iiriinlere karsi olan
fiziksel yakinligimin itkisel diirtiiyli harekete gegirerek itkisel satin alma davranisina neden
olacag1 diislincesidir (Beatty ve Ferrell, 1995: 172). Durumsal faktorler, bireyi etkileyen
gevresel (satis personeli, promosyonlar, magazalarin fiziksel ortamlari, iiriinlerin kendine has
ozellikleri v.b.) ve kisisel faktdrler (aligverise harcanan zaman ve para, gelir durumu vb.)
olarak ele alimmaktadir (Dholakia, 2000: 961). Bu calismalarin ¢ogunda, magaza fiziksel
ortaminin (magazalarda c¢alan fon miizigi, iriinlerin raf diizenlemesi, koku, 151k vb.)
bireylerde itkisel satin alma diirtiisiinii hareket geg¢irdigi, itkisel satin alma diirtiisiine sahip
bireylerin de itkisel satin alma davranisina yoneldigi belirtilmektedir ( Martinez vd., 2010:
284; Parsad vd., 2017: 18). Baz1 arastirmacilar (Jones vd., 2003: 510; Dholakia, 2000: 978;
Mohan, 2013: 19) da iiriin ve firiin 6zelliklerinin itkisel satin alma diirtlisiinii hareket
geeirdigini savunurken, bazilart (Parboteeah, 2005: 37; Yu ve Bastin, 2010: 112; Mohan vd.,
2013: 19) ise satis personeli etkisinin ve promosyonlarin bireylerin itkisel satin alma giidiisii
ile birlikte itkisel satin alma davranisina yonlendirdigini ifade etmislerdir.

Aragtirmacilarin az sayida ¢aligmada itkisel satin alma diirtiisii ve ¢evrim i¢i itkisel satin alma
iligkisini ortaya koymaya c¢alistiklart goriilmektedir. Verhagen ve Dolen (2011: 325)
yaptiklart g¢aligsmalarinda, bireylerin olumlu ya da olumsuz halinin itkisel satin alma
diirtiistinii, itkisel satin alma diirtiisiiniin de ¢evrim igi itkisel satin alma davranigin1 anlamli
sekilde etkiledigini ifade etmislerdir. Chan vd. (2017: 7) durumsal faktorlerin, internet
sitelerinin karakteristik 6zelliklerinin ve tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin itkisel satin alma
diirtiistinii, itkisel satin alma diirtiisiiniin de ¢evrim igi itkisel satin alma davranigini olumlu
yonde etkiledigini belirtmislerdir. Shirmohammadi vd. (2015: 287) arastirmalarinda internette
hedonik gezinmenin itkisel satin alma diirtiistinii etkiledigini, aym sekilde itkisel satin alma
diirtiisiiniin de itkisel satin alma davramsini olumlu sekilde etkiledigini ifade etmislerdir. Tlgili
literatiir baglaminda olusturulan arastirma hipotezi asagidaki gibidir;

Ho: Itkisel satin alma diirtiisii, ¢evrim igi itkisel satin alma davranisim olumlu ydnde
etkilemektedir.

3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, elektronik hizmet kalite boyutlarinin ve internette hedonik gezinmenin
itkisel satin alma diirtiisii ve bireylerin ¢evrim i¢i itkisel satin alma davraniglari {izerindeki
etkisini ortaya koyabilmektir.

3.2. Arastirma Modeli

Arastirma modeli bireylerin alisveris yaptiklar: internet sitelerinin elektronik hizmet kalite
boyutlarint olusturan kolay kullanim, bilginin niteligi, tasarim, giiven, giivenlik/gizlilik,
etkilesim ve kisisellestirme, itkisel satinalma diirtiisii, hedonik gezinme ve son olarak ¢evrim
ici itkisel satin alma davranisi faktorlerinden olusmaktadir. Arastirma modeli Sekil 1°de
gosterilmektedir.
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Kullanim Kolaylig
Bilginin Niteligi
- g g —_
%‘ Itkisel Satin
@ Tasanm Alma diirtiisii o
B Cevrim ici
= itkisel Satin
3 Alma
% Giiven
()
§
= Hedonik
u Giivenlik ve Gizlilik Gezinme
Etkilesim ve
Kisisellestirme

Sekil 1. Arastirma Modeli
3.3. Arastirmanin Ana kiitlesi, Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirma evreni, llkemizde yasayan 18 yasindan biyiik bireylerden olusmaktadir.
Anakiitlenin sayisinin fazlaca biiyiik oldugu durumlar icin kolayda &rnekleme yontemi
kullanilabilmektedir (Nakip, 2003: 183).

Veri toplama amaciyla hazirlanan form yiizyiize anketlerle 16.12.2019- 23.12.2019 tarihleri
arasinda Usak’ta yagayan bireylere uygulanmigtir. Bu baglamda 350 bireyden veri
toplanmugstir. Eksik veri ve hatali cevaplamaya bagli problemler nedeniyle 12 adet anket
formu veri setinden c¢ikartilmigs ve kalan 338 adet veri ile arastirmanin analizleri
gergeklestirilmigtir. Besli likert (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum)
tipinde hazirlanan veri seti, Amos 23.0 ve SPSS 21.0 paket programlar1 kullanilarak analiz
edilmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerden elektronik hizmet kalite boyutunu olusturan
kullanim kolaylig1 degiskenine ait iki ifade, bilginin niteligine iligkin {i¢ ifade, tasarim
degiskenine ait dort ifade, giiven degiskenine ait iki ifade, giivenlik/gizlilik degiskenine ait
bes ifade ve son olarak etkilesim ve kisisellestirme degiskenine ait iki ifade olmak tiizere
toplam 18 ifade Bressolles v.d. (2007) galismasindan uyarlanmistir. Cevrim ig¢i diirtiisel satin
almaya iliskin bes ifade Rook ve Fisher (1995), satin alma diirtiisiine ait dort ifade ve
internette gezinmeye ait {i¢ ifade Verhagen ve Van Dolen (2011) caligmalarindan
uyarlanmustir.
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4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. Tammlayic istatistiki Bulgular

Aragtirmada Ornek kiitleyi olusturan bireylerin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo
1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet Kadin 180 53.2
Erkek 158 46.8
TOPLAM 338 100
18-30 162 48.0
Yas 31-44 100 29.5
45 ve tizeri 76 225
TOPLAM 338 100
[kogretim 11 3.2
Lise 156 46.0
Egitim Diizeyi Onlisans 61 18.0
Lisans 97 28.7
Lisansiistii 13 4.1
TOPLAM 338 100
2020 TL ve alt1 158 46.7
e 2021-3600 TL 41 12.1
Aylik Gelir Dizeyi 36014800 TL 116 343
4801 TL ve tizeri 23 6.9
TOPLAM 338 100

Tablo 1, arastirmada yer alan bireylerin %53.2°sinin kadmlardan ve %46.8’inin de
erkeklerden olustugunu gostermektedir. Katilimeilarin ¢gogunlugu (%48.0) 18-30 yas arasinda
iken, 156 katilimer sayisi ile lise mezunlart ¢ogunluktadir. Arastirmaya katilan bireylerin
%46.7’sinin asgari licret ve altinda, %6.9’unun ise 4,801 TL ve {izeri gelire sahip oldugu
dikkat ¢eken bulgulardandir.

4.2. Yorumlayic Istatistiki Bulgular
4.2.1. Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA) Bulgular

Anket formlarindan elde edilen veri setinin agimlayici faktor analizine uygunlugunu test
etmek i¢cin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi ve Bartlett’s Sphericity kiiresellik testleri
kullanilmaktadir (Punch, 2005: 124; Kalayci, 2010:322). Bu kapsamda arastirma modelinde
yer alan elektronik hizmet kalite boyutunu olusturan 17 madde olmak iizere kullanim
kolaylig1 (KK1-KK?2), etkilesim ve kisisellestirme (EK1-EK2), giiven (G1-G2), tasarim (T1-
T4), givenlik/gizlilik (GG1-GG4), bilginin niteligi (BN1-BN3), itkisel satin alma diirtiisii
(S1-S4), hedonik gezinme (HG1-HG3) ve cevrim ici itkisel satin alma (CIS1-CIS5) olmak
iizere toplam 29 madde i¢in faktor analizi gerceklestirilmistir. A¢cimlayict faktor analizinden
elde edilen sonuglar Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Acimlayici Faktor Analizi Sonucu

Degiskenler Ortalama S. Sapma Faktor Yiikii a
Kullammm Kolayhg:
KK1 4.02 0.929 0.877 0.892
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KK2 411 0.896 0.854

Etkilesim ve Kisisellestirme

EK1 3.70 0.892 0.827 0821
EK2 3.52 0.840 0.850 )
Giiven

Gl 3.75 0.987 0.810

G2 3.97 0.922 0.775 0.832
Tasarim

T1 3.93 1.030 0.855

T2 3.79 1.042 0.877

T3 3.87 1.010 0.898 0.906
T4 3.73 0.951 0.777

Giivenlik/Gizlilik

GG1 3.54 1.100 0.818

GG2 3.46 0.994 0.856

GG3 3.49 0.902 0.848 0915
GG4 3.37 0.968 0.823 )
Bilginin Niteligi

BN1 3.60 0.908 0.827

BN2 3.85 1.006 0.868 0.881
BN3 3.81 0.939 0.758

Satin Alma Diirtiisii

S1 2.85 1.160 0.710

S2 3.07 1.075 0.755

S3 2.75 1.244 0.768 0.835
S4 2.87 1.199 0.835

Hedonik Gezinme

HG1 3.29 1.060 0.736

HG2 3.31 0.983 0.847 0.877
HG3 3.67 1.083 0.797

Cevrim ici Diirtiisel Satin Alma

Cis1 3.01 1.208 0.870

CiSZ 2.92 1.139 0.873 0.892
CIS3 2.81 1.075 0.855 '
Cis4 2.95 1.054 0.852

Ciss 3.10 1.121 0.833

KMO Testi: 0.864

Barlett Sphericity Testi: 3945.943 df:406 Sig: 0.000

Tablo 2’de goriildiigi lizere, faktorlerin KMO degeri %0.864 iken Barlett’s Sphericity testi
degeri p<0.001’dir. Dolayisiyla, elde edilen verilerin faktér analizi igin kabul edilebilir
oldugu sdylenebilir. A¢imlayict faktdr analizi sonucunda kullanim kolayligi faktoriine ait
yiiklerin 0.854-0.877 arasinda, etkilesim ve kisisellestirme faktoriine ait yiiklerin 0.827-0.850
arasinda, giiven faktoriine ait yiiklerin 0.775-0.810 arasinda, tasarim faktoriine ait yiiklerin
0.777-0.898 arasinda, bilginin niteligi faktoriine ait yiiklerin 0.758-0.868, giivenlik/gizlilik
faktoriine ait yiiklerin 0.818-0.856 arasinda itkisel satin alma diirtiisii faktoriine ait yiiklerin
ise 0.710-0.835 arasinda, hedonik gezinme faktoriine ait yiiklerin 0.736-0.847 arasinda ve
¢evrim igi itkisel satin alma faktoriine ait yiiklerin ise 0.833-0.873 arasinda degerlerde oldugu
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goriilmektedir. Dokuz degisken toplam varyansin %83.64’iinli agiklamaktadir. Degiskenlerin
giivenirlilik katsayilari, igsel tutarligin saglandig1 gostermektedir.

4.2.2. Dogrulayici1 Faktor Analizi (DFA) Bulgulari

Acimlayici faktor analizi sonuglari elde edildikten sonra arastirma modelinin giivenirligini ve
gegerliligi test etmek i¢in dogrulayici faktdr analizi (DFA) gergeklestirilmistir. Tablo 3’de
standardize edilmis yol katsayilari (SEYK), t degerleri, yapi giivenirliligi (composite
reliability-CR), ortalama agiklanan varyans (average variance extracted-AVE) ve Maksimum
Paylasilan Varyansin Karesi (Maximum Squared Variance) MSV degerleri gosterilmektedir.

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Faktorler SEYK t degeri CR AVE MSV
Kullamim Kolayhg:

KK1 0.90

KK2 0.88 12.09 0.80 0.79 0.33
Etkilesim ve Kisisellestirme

EK1 0.87

EK2 0.79 8.87 0.82 0.70 0.27
Giiven

Gl 0.75

a2 0.94 8.80 0.84 0.73 0.26
Tasarim

T1 0.90

T2 0.86 15.73

T3 0.85 1544 0.90 0.71 0.21
T4 0.73 11.71

Giivenlik/Gizlilik

GGl 0.88 14.89

GG2 0.89 16.45

GG3 0.81 16.75 0.91 0.73 0.28
GG4 0.82

Bilginin Niteligi

B1 0.83 16.76

B2 0.84 17.06 0.88 0.72 0.32
B3 0.86 18.61

ftkisel Satin Alma Diirtiisii

S1 0.92

S2 0.85 16.19

S3 0.89 1351 0.93 0.78 0.53
S4 0.87 14.08

Hedonik Gezinme

HG1 0.84

HG2 0.79 11.76 0.87 0.70 041
HG3 0.87 13.15

Cevrim ici Itkisel Satin

Alma

CDS1 0.86

CDS2 0.90 16.94
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CDS3 0.89 17.91
CDS4 0.84 14.82 0.94 0.79 0.54
CDS5 0.90 16.48

Model Uyum indeksleri: 2 = 963.24, (P=0.00) Df = 341, ¥*/Df=2.82, NFI: 0.91; CFI: 0.96;
GFI1:0.87; RMSEA: 0.052

Modelde uyum gegerliligi i¢in maddelerinin standardize edilmis faktor yiiklerinin 0.70’in
tizerinde degerlere sahip olmasi arzu edilmektedir (Kline, 2011). Tablo 3’de standardize
faktor yiiklerinin, kompozit gegerlilik degerlerinin 0.70’in iizerinde ve yine ortalama
aciklanan varyans degerlerinin de 0.50’den biiyiikk oldugunu gériilmektedir. Ayirt edici
gegerlilik kriterinin saglanabilmesi i¢in MSV<AVE ve AVE’nin karekokiiniin faktorler arasi
korelasyondan biiyiik olmasi gerekmektedir (Yaslioglu, 2017: 83). Cokluk vd. (2016)’nun
belirttigi sekilde, t degerlerinin de 0.01 diizeyinde (2.56 degerinden biiyiik) anlamli oldugu
anlasiimaktadir. Tabloda KK1, EK1, G1, T1, GGI, B1, S1, IHGI ve CiS1 analiz sirasinda
referans degeri olarak 1’e esitlendiginden t degeri bulunmamaktadir. Model uyum indeksleri
degerlerinin de kabul edilebilir 6l¢iilerde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4’de agiklanan varyans degerlerinin karekdkiiniin boyutlar arasi en yiiksek korelasyon
degerinden biiylik olmasi gerekmektedir (Kline, 2011: 116). Dolayisiyla bu kriterin de
saglandigi goriilmektedir.

Tablo 4. Korelasyon Katsayilari ve Aciklanan Varyanslarin Karekok Degerleri

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Etkilesim ve Kisisellestirme

0.837
Kullanim Kolaylig: 0330 0.889
(Given 0.514 0.227 0.854
Bilginin Niteligi 0389 0574 0.407 0.848
Tasarim

0.397 0.356 0.278 0.463 0.842

0.517 0.294 0.437 0.475 0.232 0.854

0.196 0.195 0.148 0.134 0.306 0.228 0.889
0.264 0.276 0.187 0.294 0.208 0.317 0.607 0.837

0.233 0.141 0.162 0.122 0.138 0.412 0.518 0.473 0.883
Not: AVE karekokleri kdsegen (diagonal) ve koyu olarak verilmistir.

Giivenlik/Gizlilik

Cevrim ici Itkisel S.Alma

Hedonik Gezinme

Satin Alma Diirtiisii

4.2.3. Yapisal Analiz ve Hipotez Testi Sonuclari

Aragtirmaya ait model dogrulandiktan sonra, hipotezler test edilmistir. Analiz sonucunda,
gizil faktorlerin gozlemlenebilen faktorleri agiklama durumlarina ait t degerlerinin anlaml
oldugu goriilmektedir. Modelin uyum iyiligi degerlerinin de literatiirde istenen araliklarda
oldugu goriilmektedir. Yapisal modelin uyum 1iyiligi degerlerine iliskin bulgular Tablo 5’de
gosterilmistir.
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Tablo 5. Yapisal Model Uyum fyiligi Degerleri

. . YEM Sonucu
Uyum Indeksi Elde Edilen Deger
2Idf 2.80
RMSEA 0.05
GFI 0.89
CFI 0.96
NFI 0.90
NNFI 0.95

Tablo 6°da arastirma modelinde &ngdriilen iliskilere ait yol analizi sonuglar1 ve hipotezler
gosterilmektedir.

Tablo 6. Yol Analizi Sonuclar1 ve Hipotezler

. Standardize Edilmis L R?
Hipotezler Yol Katsayisi t degeri P
Hi:  S.Alma Dirtiisi  <--- 0.06 0.64
Kullanim Kolaylig1 ) 0.52
H2: S.Alma Diirtiisii <--- Etki. 0.15 1.49
/Kisisellestirme ) 0.13 0.468
Hs: S.Alma Diirtiisii <--- Giiven 1.35
0.13

0.18
Hs4:  S.Alma Dirtlisi = <--- 032 3.78
Tasarim ) Fkx
Hs:  S.Alma Dirtiisii  <--- 033 3.55
Giivenlik/gizlilik ) fkeled
He:S.Alma Diirtiisti <--- 0.02 0.07
Bilginin Niteligi ) 0.98
Hz S.Alma Dirtisi = <--- 051 7.58
Hedonik Gezinme ) Hokx
Hs: Cevrim ici Itkisel S. Alma 0.36 4.86
<--Hedonik Gezinme ' el 0.613
Ho: Cevrim ici Itkisel S. Alma 054 7.36
<--- S.Alma Diirtiisti ) okl

Tablo 6°da yer alan bulgulara gore, t degerleri sirast ile 0.64, 1.49, 1.35 ve 0.08 olan ve
p>0.05 degerlerine sahip Hi, Hz, Hs ve Hg hipotezleri reddedilmistir. Elektronik hizmet kalite
boyutlarindan kullanim kolayligi, etkilesim/kisisellestirme, giiven ve bilginin niteligi
degiskenlerinin bireylerin itkisel satin alma diirtiisii iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi
goriilmekte iken t degerleri 3.78 ve 3.55 olan ve p<0.05 degerlerine sahip Hs ve Hs hipotezleri
desteklenmigtir. Elektronik hizmet kalite boyutlarindan tasarim ve giivenlik/gizlilik
degiskenlerinin bireylerin itkisel satin alma diirtiisii iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
gortilmektedir.

Bireylerin internette hedonik gezinmesi- itkisel satin alma diirtiisii ve ¢evrim igi itkisel satin
alma iliskisi ile ilgili olan H; ve Hg hipotezleri desteklenmistir. Dolayisiyla bireylerin
internette hedonik gezinmelerinin itkisel satin alma diirtiisii ve gevrim igi itkisel satin alma
iizerinde anlamli etkisinin oldugu goriilmektedir. Son olarak bireylerin itkisel satin alma
diirtiisti faktoriiniin, ¢evrim igi itkisel satin alma iizerinde anlamli bir etkisinin gozlemlendigi
anlasilmaktadir. Bu nedenle Hg hipotezinin de desteklendigi goriilmektedir. Tabloda
goriildiigii lizere; elektronik hizmet kalite boyutunu olusturan degiskenler, itkisel satin alma
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diirtiisiiniin %46.8’ini (R?); itkisel satin alma diirtiisii ve internette hedonik gezinme faktdrleri
de ¢evrim igi itkisel satin almanin %61.3’{inii (R?) agiklamaktadur.

5. SONUC

Elektronik ticaretin gelismesi ile birlikte tiiketicilerin farkli aligveris sitelerinden ¢evrim igi
aligveris yapma olanaklar1 artmigtir. Dolayisiyla rekabetin yogun oldugu ¢evrim igi aligveris
sitelerinin, miisterilerinin planl ve rasyonel satin alma davranigi disinda da itkisel satin alma
diirtiisiinii harekete gegirerek anlik, diirtiisel olarak sergiledikleri itkisel satin alma davranigini
etkileyebilmeleri daha ¢ok Onem kazanmaktadir. Arastirmada elektronik hizmet Kkalite
boyutlarindan giivenlik/gizlilik ve tasarimin bireylerin itkisel satin alma diirtiisiinii harekete
gegirerek itkisel satin alma davranisi sergilemelerine neden oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bunun yani sira, bireylerin duygusal durumlarina bagl olarak gelisen ve eglence boyutuyla
one ¢ikan internette hedonik gezinmenin de bireylerde itkisel satin alma diirtiistinii ve itkisel
satin alma davranisini etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirmada aligveris yapilan internet sitesinin kolay kullanimu ile itkisel satin alma diirtiisii
iligkisini inceleyen Hi hipotezi desteklenmemistir. Yani, elektronik hizmet Kkalite
boyutlarindan internet sitesinin kolay kullanimu ile itkisel satin alma diirtiisii arasinda anlamli
bir iligki yoktur. Internet sitesinin kolay kullanimi, bireylerin kullandiklar1 internet sitesinin
fonksiyonel ozelliklerini hizli ve basit bir bigimde algilayip kullanabilmelerini ifade
etmektedir (Brown, 2002: 3). Dolayistyla, iilkemizdeki bireylerin, aligveris yaptiklari web
sitelerinin kolay kullanim 6zelliklerini, itkisel satin alma diirtiilerini harekete gegirecek
sekilde ayirt edici ve tesvik edici bulmadiklart sdylenebilir ya da daha dnceden ¢evrim ici
aligveris yapan bireyler gecmis tecriibeleri ile internet sitelerinden aligveris ile ilgili bilgi
toplama, iiriin karsilastirma vb. becerilere sahip olabilmektedir. Ilgili literatiire bakildiginda,
aragtirmanin aksine c¢ogu arastirmact (Bressolles, 2007; Verhagen ve Dolen, 2011;
Tirkyilmaz, Erdem ve Uslu, 2015) kullanim kolaylig1 — itkisel satin alma diirtiisii arasinda
anlamli bir iligkinin varligindan s6z ederken; Liu vd. (2013) arastirmamiza benzer sekilde iki
faktor arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi sonucuna ulagmistir.

Aragtirma sonucunda, elektronik hizmet kalite boyutlarindan etkilesim/kisisellestirme ile
itkisel satin alma diirtiisii arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi ortaya ¢iktig1 icin Hy hipotezi
desteklenmemistir. Mvangi ve arkadaglari, arastirmanin aksine 2018 yilinda yaptiklar
¢alismalarinda, katilimeilarin tatil yapmay1 planladiklar: yerleri segecekleri internet sitesinin
etkilesim/kigisellestirmesinin satin alma karar1 vermelerinde en 6nemli unsurlarindan birisi
oldugunu belirtmisglerdir. Bressoles (2007), elektronik hizmet kalite boyutlarinin itkisel satin
almaya etkisi ve itkisel satin alma sonrasi tatmin faktorlerine etkisini bulmaya calistig1
aragtirmasinda, aym sekilde ¢evrim i¢i itkisel satin alma ile etkilesim/kisisellestirme arasinda
anlamli bir iligkinin oldugunu ifade ederken; Pappas ve arkadaslari (2014) yaptiklar
aragtirmada etkilesim/kisisellestirmenin bireylerde mutluluk hissiyat1 yarattigini1 ve diirtiisel
satin alma isteklerini harekete gecirdigini belirtmislerdir.

Arastirma modelinde yer alan elektronik hizmet kalite faktorlerinden birisi olan giiven
faktoriintin, “itkisel satin alma diirtiistinii pozitif yonde etkilemektedir” seklindeki Hs hipotezi
reddedilmistir. Ulkemizde itkisel satin alma diirtiisii ile hareket eden bireyler, ¢evrim igi
aligveris sirasinda sitenin giivenilir olup olmamasini degerlendirmemektedirler. Bressolles
(2007), arastirmamiza paralel sekilde giiven faktoriiniin itkisel satin almaya anlamli etkisinin
olmadigini ifade etmistir.
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Itkisel satin alma diirtiisii — internet sitesi tasarimi iliskisini irdeleyen H, hipotezi
desteklenmistir. internet sitesinin grafik detaylar1, renkleri, animasyonlarin kullanilmas: gibi
gorsel O0geleri iceren internet sitesinin tasarimi bireylerin satin alma diirtiisiinii pozitif olarak
etkilemektedir. Dolayisiyla aligveris sitelerinin benzerlerinden ayrilmast ve gorsel unsurlarla
farklilagsarak bireylerin satin alma diirtisiinii  harekete gegirmeleri gerekmektedir.
Literatiirdeki ¢alismalara bakildiginda, arastirmaya benzer sekilde Liu vd. (2013) internet
sitelerin gorsel unsurlarinin itkisel satin almay1 pozitif sekilde etkiledigini ifade ederlerken;
Moez (2013), Tirkyilmaz vd. (2015) ve Bressoles vd. (2007) internet sitesi tasariminin
diirtiisel satin almayi etkileyen en 6nemli kalite boyutlarindan birisi oldugunu belirtmislerdir.

Aragtirma sonucunda, elektronik hizmet kalite boyutlarindan giivenlik/gizlilik ile itkisel satin
alma diirtiisii arasinda anlamh bir iliskinin varhi@ ortaya ¢iktigi i¢in Hs hipotezi
desteklenmigtir. Bireyler, aligveris yapmak istedikleri internet sitelerinde kisisel bilgilerinin
korundugundan, baska kurum ya da kisilerle bu bilgilerin paylagilmadigindan ve banka
hesaplarinin, kredi kartlarinin dogal olarak ileri ve gelismis giivenlik sistemleri ile koruma
altina alindigindan emin olmak istemektedirler. Dolayisiyla, isletmeler bireylerin itkisel satin
alma diirtiisii ile hareket etmelerini istiyor ve bu diirtiiniin de satin alma davranisina
doniismesini umuyorlarsa, internet sitelerinin giivenlik/gizlilik niteligini gelistirmelidirler.
Yazilim giivenligi ile ilgili garanti kapsaminin genisletilmesi, siber saldirilara karst giivenlik
firmalar ile is birligi antlagmalarinin imzalanmasi gibi adimlarin atilmasi bu siteleri ilgi
¢ekici ve tercih edilen yapacak; ayni zamanda da bireylerin satin alma diirtiilerini harekete
gecirecektir. Ilgili literatiir incelendiginde, Eroglu vd. (2001), Nazir vd. (2012) ve Ang vd.
(2015), arastirmamiza benzer sekilde giivenlik/gizlilik faktoriiniin bireylerde itkisel satin alma
diirtiisiinii tetiklediklerini ve ayni zamanda da c¢evrim ig¢i itkisel satin alma davranisi
sergilenmesi noktasinda da pozitif etkisinin oldugunu ifade etmislerdir.

Elektronik hizmet kalitesinin son boyutu olan bilginin niteligi- itkisel satin alma diirtiisii
iligkisini a¢iklamaya g¢alisan He hipotezi desteklenmemistir. Bilginin niteligi boyutu, ¢evrim
ici satin alma yapacak internet kullanicilarinin iiriin, hizmetler, satis solesmeleri vb.
konularda algilarini ifade etmektedir (Bressolles, 2007: 39). Dolayisiyla, itkisel satin alma
diirtiisti ile hareket edecek bir bireyin satig ve iiriin teslimati ile ilgili s6zlesme detaylarini
incelemesi vb. beklenemeyecegi igin sasirtict bir sonug¢ ortaya ¢ikmamistir. Arastirmaya
paralel olarak Tinne (2010), Muruganantham ve Bhakat (2013) ve Lim ve Yazdanifard (2015)
aragtirmalarinda c¢evrim i¢i satis yapan sitelerin bilgi niteligi ile itkisel satin alma diirtiisii
arasinda anlamli bir iligkinin bulunmadigimi belirtmiglerdir.

Aragtirmada, internette hedonik gezinme- itkisel satin alma diirtiisii iliskisini inceleyen H7 ve
internette hedonik gezinme- itkisel satin alma davramis1 iligkisini inceleyen Hg hipotezi
desteklenmistir. Ulkemizde yasayan bireylerin, internet sitelerinde harcadiklari zaman
arttikca ve gezdikleri internet sitelerinden duyduklar1 haz ve keyif ¢ogaldik¢a, satin alma
diirtiileri de artacaktir. Cevrim igi satis yapan internet sitelerinin eglenceli olmasi, bireylerin
plansiz ve spontane sekilde satin alma diirtiisii ile hareket etmelerine neden olabilmektedir.
Hedonik fayday1r gozeten internet kullanicilari da internet sitelerinde farkli sebeplerle
(Sorunlarindan anlik olarak uzaklagmak, sakinlesmek, oyalanmak vb.) de olsa gegirdikleri
zaman dilimi igerisinde diirtiileri ile itkisel satin alma davramis1 gosterebilmektedirler.
Dolayisiyla pazarlama uzmanlarinin miisterilerin internette daha fazla keyifli sekilde zaman
harcamalarin1 saglayacak detaylar1 kesfetmeleri ve yazilim uzmanlar1 ya da programcilara
uygulatmalari gerekmektedir. Giiltekin ve Ozer (2012), Park vd. (2012), Verhagen ve Dolen
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(2011), Rezaei vd. (2016) yaptiklar1 arastirmalarda internette hedonik gezinmenin itkisel satin
alma dirtiisii ve itkisel satin alma davranisini anlamli ve pozitif sekilde etkiledigini
belirtmislerdir.

Arastirmanin son hipotezi itkisel satin alma diirtiisii- ¢evrim i¢i itkisel satin alma davranisi
iligkisini inceleyen  Hy hipotezi literatiirde yapilan ge¢mis arastirmalara (Hanzaeeve
Taherikia, 2010; Verhagen ve Dolen, 2011; Foroughi vd., 2013) benzer sekilde kabul
edilmistir. Itkisel satin alma diirtiisii, itkisel satin alma davranismi anlaml ve pozitif olarak
etkilemektedir. Bireyler, itkisel satin alma diirtiisii ile hareket ettiklerinde, gezindikleri
internet sitelerinde gordiikleri triinii o anlik hissettikleri ile genellikle de fonksiyonel
faydasini diisiinmeden satin alma diisiincesine sahip olmaktadirlar (Madhavaram ve Laverie,
2004). Dolayisiyla, ¢evrim igi satis yapan isletmelerin amaglari, bireylerin itkisel satin alma
diirtiisiinii hareket ettirmek olmalidir.

Arastirmanin, elektronik hizmet kalite boyutlarinin her birinin ayr1 bir hipotezi olusturmasi ve
modelde yer alan itkisel satin alma diirtiisii faktoriiyle olan iligkilerinin bulunmasi, yine itkisel
satin alma dirtiisiiniin itkisel satin alma davramisini aracit olarak etkilemesinin ortaya
konulmasi agisindan literatiire ve uygulamacilara katk: saglayacag diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin kisitlari ele alindiginda, verilerin kolayda 6rnekleme yontemiyle elde edilmesi
sonuglarin genelleme yapilarak degerlendirilmesini zorlagtirmaktadir. Kisitli olanaklar
yiiziinden sadece belirli bolgede yer alan ve yine belirli sayida tiiketiciye ulasilmasi da
aragtirmanin diger kisitin1 olusturmaktadir. leride yapilacak benzer ¢aligmalarda, bireylerin
belirli iirlin gruplart ya da markalar icin itkisel satin alma davranmigina etki edebilecek ve
aragtirma modeline eklenebilecek farkli faktorlerle (internette faydaci gezinme, bireylerin
duygu durumunu gosteren olumlu etki ve olumsuz etki vb.) ¢aligmalar yapilmasi literatiire
katk1 saglamasi ve farkliliklarin ortaya konulmasi i¢in dnemlidir.
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