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Amag - Bu ¢alismanin amaci, Z kusag1 basta olmak {iizere internetten aligveris yapan kisilerin
algilanan kullanim kolaylig, algilanan fayda, giiven duyma ve keyif alma degiskenlerinin
birbirleriyle olan iligkilerini ve bu degiskenlerin ayni web sitesi {izerinden yeniden alisveris yapma
niyeti iizerindeki etkisini ortaya c¢ikarmaktir. Bu konuda yapilan benzer calismalar olsa da,
konunun 6neminin giincelligini korumasi, 6nceki benzer calismalarla elde edilen sonuglarla bu
calismada elde edilen bulgularin karsilagtirilmasi, ¢evrimici alisveris sitelerinin tasarimmdan
icerigine nelerin miisteriyi cezbettiginin belirlenmesinde faydal olacaktir.

Yontem — Bu calismada nicel arastirma yontemlerinden iligkisel tarama modeli kullanilmistir,
bagimli degisken olan ayni web sitesi {izerinden yeniden alisveris yapma niyeti ile bagimsiz
degiskenler olan algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, giiven duyma ve keyif alma
faktorlerinin iligkilerinin analiz edildigi bir model ortaya konmustir. Arastirmada, gevrimigi
aligveris yapan 391 kisiyle yiiz yiize ya da gevrimigi anket yollariyla iletisim kurulmus ve elde
edilen veriler SPSS 25 programu ile analizlere tabi tutulmustur. Gerekli verilerin toplanmasi
sonucunda olusturulan hipotezler test edilerek, degiskenler arasindaki iligkiler ve elde edilen
bulgular sonraki arastirmalara 151k tutacak sekilde paylasilmistir.

Bulgular — Arastirmanin sonuglari, algilanan kullanim kolayligs, algilanan fayda, giiven duyma ve
keyif alma degiskenlerinin ayni alisveris sitesi tizerinden yeniden alisveris yapma niyetini pozitif
yonde anlamli bir sekilde etkiledigini gostermektedir. Bununla birlikte sonuglarimiz, kadinlarin
erkeklere gore web sitesi kullanmay1 daha kolay algiladiklarini, webden alisverisin daha faydali
olduguna inandiklarini, ¢evrimici aligveris sitelerine daha fazla giivendiklerini ve g¢evrimigi
alisveristen daha fazla keyif aldiklarini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tartisma — Calismanin katilimailar: arasinda Z kusagindan kisilerin ¢ogunlukta olmasi nedeniyle
elde edilen bulgularin dncelikle Z kusagi icin anlam ifade ettigi sdylenebilir.
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Purpose — The aim of this study is to reveal the relationships between the variables of perceived
ease of use, perceived usefulness, trust and enjoyment of internet shoppers, especially the
generation Z, and the effect of these variables on the intention to shop again on the same website.
Even though there are similar studies on this subject, keeping the importance of the subject up-to-
date, comparing the findings obtained in this study with the results obtained in previous similar
studies will be useful in determining what attracts customers from the design of online shopping
sites to their content.

Design/methodology/approach —In this study, the relational survey model, one of the quantitative
research methods, was used, and a model was put forward in which the relationships between the
dependent variable, intention to shop again on the same website, and the independent variables,
perceived ease of use, perceived usefulness, trust and enjoyment, were analyzed. 391 online
shoppers were contacted through face-to-face or online surveys and the data obtained were
analyzed with SPSS 25 program. The hypotheses formed as a result of the collection of the necessary
data were tested and the relationships between the variables and the findings obtained were shared
in a way to shed light on future research.

Findings — The results of the study show that the variables of perceived ease of use, perceived
usefulness, trust and enjoyment affect the intention to shop again on the same shopping site in a
positive way. However, our results reveal that women perceive websites more easily than men,
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believe that online shopping is more beneficial, trust online shopping sites more, and enjoy online
shopping more.

Discussion — It can be said that the findings obtained are also meaningful for the generation Z,
since people from the generation Z are in the majority among the participants of the study.

1. GIRiS

Teknolojinin hizla gelismesi beraberinde internet kullanimin artmasi, sosyal, ekonomik ve pek ¢ok diger
alanda yenilikleri beraberinde getirmistir. Internet en ¢ok aligveris yapmak amaciyla kullanilir olmus,
cevrimici alisveris sitelerinin sayisinda ve popiilerliginde hizli yiikselis gortilmiistiir. Tiiketiciler iiriin veya
hizmet hakkindaki bilgiye ¢evrimici alisveris siteleri {izerinden daha kolay erisim saglamais ve fiyatlar1 kolayca
karsilastirabilme imkanin elde etmislerdir. Bu durum, {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda yeni firsatlar
yaratmus, yalnizca biiyiik perakendecilerin degil onlarin yan sira kiigiik 6lgekli perakendecilerin ve halkin da
driinlerini ¢evrimigi aligveris siteleri kullanarak pazarlayabilmelerine imkan saglamistir. Perakendecilerin
¢evrimici aligveris yoluyla iiriinlerini pazarlamalarinin en biiyiik avantaj: tiiketicilere erisim kolaylig1 ve ucuz
maliyettir. Ancak {iriinlerini ya da hizmetlerini ¢evrimici alisveris yoluyla pazarlayan firma, miisteri
memnuniyetine ve miisterinin tekrar satin alma niyetine de dikkat etmelidir. Bu noktada algilanan kullanim
kolayligr (AKK), algilanan fayda (AF), giiven duyma (GD) ve alisveristen keyif alma (AKA) faktorleri
miisterilerin yeniden aligveris yapma niyetleri (YAYN) iizerinde olumlu ya da olumsuz bir etkiye sahip
olabilir.

Bazi aragtirmacilar farkli degiskenlerle ¢evrimici YAYN arasindaki iliskiye odaklanmistir, 6rnegin algilanan
web sitesi kalitesi, algilanan siparis karsilama yetenegi, taninirlik, saticiya giiven (Qureshi, ve digerleri, 2009,
s. 208), cevrimici alisveris aliskanlig1, miisteri memnuniyeti (Lin & Lekhawipat, 2014, s. 599), e-hizmet kalitesi,
fiyat algisi, deneyimsel pazarlama (Suhaily & Soelasih, 2017, s. 115), AKK, algilanan fayda, giiven,
memnuniyet (Wen, Prybutok, & Xu, 2011, s. 17), gizlilik, sistem kullanilabilirligi, cevaplanabilirdik, iletisim,
AKA (Chiu, Chang, Cheng, & Fang, 2009, s. 765). Ancak Z kusag1 goz oniine alimarak AKK, AF, GD ve AKA
faktorlerinin tiiketicinin ayni aligveris sitesini tekrar tercih etmesindeki etkisini arastiran bir ¢alismaya
rastlanilmamustir.

Ontimiizdeki birkag yil icinde tiiketicilerin nemli bir kism1 Z kusagina ait bireylerden olusacaktir, ancak bu
kusagin cevrimici alisveris yapma niyetlerini etkiyen faktorler {izerinde yeterince ¢alisma bulunmamaktadir.
Bu ¢alismanin amaci, 6zellikle Z kusagina ait olan ve internet tizerinden alisveris yapan bireylerin AKK, AF,
GD ve AKA gibi faktorler arasindaki iligkileri ve bu faktorlerin ayni1 web sitesi tizerinden YAYNne olan
etkisini ortaya cikarmaktir. Sonuglar pazarlamacilar ve arastirmacilar icin basta Z kusagi ile ilgili
calismalarinda giincel bir bakis agig1 saglayacag agiktir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda

AKK, bir sistemi kullanmanin ekstra c¢aba gerektirmedigine inanma derecesidir. AF ise, bir sistemin
kullanildiginda is performansini artiracagina yonelik inancin derecesini ifade etmektedir. Insanlarin bilgi
teknolojilerini kabul etmelerine veya reddetmelerine neden olan faktorler arasinda, 6nceki aragtirmalar iki
belirleyiciye dzellikle dikkat cekmektedir. {1k olarak, insanlar bir uygulamanin islerini daha iyi yapmalarina
yardimci olacagina inandiklar: Olciide kullanma veya kullanmama egilimindedirler. Bu faktor "algilanan
fayda" olarak adlandirlir. Tkincisi, potansiyel kullanicilar, bir uygulamanin yararl olduguna inansalar bile,
ayni zamanda, sistemin kullaniminin ¢ok zor oldugunu ve kullanmanin getirdigi performans faydalarinin
cabaya degmeyecegini diisiinebilirler. Bu nedenle, kullanimin AKKndan etkilendigi sekilde
kuramsallastirilmistir (Davis F. , 1989, s. 320). Bundan dolay:1 bir web sitesinin tercih edilmesinin bagta iki
nedeni oldugu soylenebilir, birincisi kullanicilarin yaptiklari isleri daha kolay yapmalariru saglamasi, digeri
ise sitenin kullanimin kolay olmasidir.

Markalarin etkili bir online pazarlama stratejisi gelistirmesi ve uygulamas: i¢in web sitesinin ya da
uygulamanin kullamim kolayligina dayali olarak tasarlanmasi gerekir. Kullamim kolayligi, bir tiiketicinin
arama yaptif1 kelimeye gore karsisina gelen oOnerilerin daha hizli belirmesiyle de artirilabilir. Amazon'un
sitesinde 'gil' yazan bir miisterinin, hizli bir sekilde 'Gillette' secenegini bir segenek olarak gérmesi bu duruma
ornek olarak gosterilebilir (Berman, 2016, s. 431-435). Ozellikle arama motorlari igerisinde basta Google olmak

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 1166 Journal of Business Research-Turk



A. Ocak 15/2 (2023) 1165-1177

iizere, aranan kelimeye benzer kelimeleri hemen karsimiza ¢ikarmasi, diger web siteleri i¢in de aranan bir
Ozellik haline gelmistir.

Sitenin kullanim kolayligini, bilgi ve etkilesimi arhirmaya odaklanilmalidir, ¢iinkii bu faktorler tiiketicilerin
tutum ve davranigsal niyetlerini yonlendirmede belirgin faktorlerdir (Aljukhadar & Senecal, 2009, s. 125). Bir
site, insanlarin aradiklari bilgiyi bulmalarina ne kadar yardimci olursa, o kadar kullanisli olur (Spool, Scanlon,
Schoeder, Snyder, & DeAngelo, 1999, s. 4). Kullanim kolayligi, web sitesinin ayrintih bilgiler saglamasi,
etkilesimi artiran ve kisisellestirilmis iletisime izin veren Ozellikler sunmas1 ve estetik bir tasarima sahip
olmasidir (Nelson, Shaw, & Strader, 2009, s. 124). Icinde bulundugumuz bilgi ¢caginda, kullanicilarin bir web
sitesinde aradig1 6zelliklerin basinda ihtiya¢ duydugu bilgiye hemen ulasabilmesi gelmektedir, bu durum
ancak web sitesinin genis bir bilgi havuzuna sahip olmasi ve kullanicinin bu bilgiye ulasmada kullandig:
mentiler ve arayiizlerin ergonomik bir tasarimla insa edilmis olmasi sart1 ile gerceklesebilir.

2.2. Giiven Duyma

Bir kimseye giivendiginizi sdylemek, o kisinin size kars1 gilivenilir oldugunu veya olacagini diisiindiigliniizii
sOylemektir. Giivenilirligin degerli bir olgu olmasinin sebebi, kisiler ya da kurumlar arasinda isbirligini daha
miimkiin kilmasidir, bu nedenle giiven duygusunun azalig: isbirligi kaybina yol agabilecektir (Hardin, 2006,
s. 1). Giiven, insanlar arasinda birbirleri hakkinda makul bir tutum haline geldiginde ve bu tutumun dogru
oldugu kanitlandig: 6lgiide insanlar arasinda varhigim siirdiiriir. Glivenenler, bagkalarina giivenmek igin
nedenler belirler ve giivenilenler, bu nedenlerin dogru oldugunu gostererek hayal kirikligina ugratmazlar.
Insanlar birbirlerine neden giivenebilecekleri konusunda net degilseler, giiveni azaltacak hatta ortadan
kaldiracak bir tehlikeyle kars1 karsiyalar demektir (Pettit, 1995, s. 202). Arastirmacilar uzun zamandir giiven
ve giivensizlik hakkinda arastirmalar yapmiglardir, ayrica cevrimigi algveris baglaminda giiven ve
glvensizligin etkilerini arastirmislardir. Sonuglar, Ozellikle, belirli web sitesi tasarim 0Ozelliklerinin,
tiiketicilerin giivenini ve giivensizligini sekillendirmede farkl: etkilere sahip oldugunu gostermistir (Ou & Sia,
2010, s. 913). Son yillarda, 6zellikle internet {izerinden yapilan alisverislerin artmasina paralel olarak internet
iizerinden yapilan dolandiricilik faaliyetlerinin sayisinin ve tiiriiniin artmasi, kullanicilar giiven duyduklar:
internet sitelerine yonlendirmektedir. Burada markalasmis, kullanicilarinin  giivenini  kazanmus,
dolandiriciliklara kars: gerekli giivenlik onlemlerini almis siteler digerlerine gore bir adim 6nde durmaktadir.

Hemen hemen web’in kurulusundan beri, giiven bir endise kaynag1 olmustur. Web'in basaris1 biiyiik 6l¢tide
seffaf olmasina, web tiizerinde merkezi bir kontrol olmamasindan kaynaklanmaktadir, herkes her seyi
sOyleyebilir, bu basar1 ayni zamanda ¢ok c¢esitli bakis agilarina ve amaglara izin vermesine dayanmaktadir.
Internet, sasirtict miktarda bilgi iceren milyarlarca web sayfasina erisim saglar, bir iletisim ortam1 olarak web,
bilgi aligverisi ve cesitli islemler yapmak i¢in insanlari ve hizmetleri birbirine baglar, web'deki en heyecan
verici yeni etkinliklerden biri sosyal aglardir. Tiim bu durumlarda, iletigimi tegvik etmek ve bilgi bollugunu
filtrelemek i¢in giiven unsuru bulunmalidir (Golbeck, 2006, s. 1-4). Basta YouTube ve Instagram olmak iizere
sosyal medya uygulamalarinin popiilerliginin artmasinin, bu uygulamalara duyulan giivenden
kaynaklandig1 sdylenebilir. Ote yandan, kotii niyetli kisilerin, sahte hesap olusturarak veya kullanicilarin
hesaplarini ¢alarak farkli dolandiricilik yontelerine basvurabilmeleri, gelecekte sosyal medya uygulamalarina
olan giiveni tartismali bir hale getirebilecektir. Bu nedenle sosyal medya uygulamalarinin bu dolandiricilik
tiirlerine karsi 6nlem almasinin, kullanicilarin giivenini kaybetmemesi agisindan oldukc¢a 6nem arzetmekte
oldugu séylenebilir.

Interneti kullanan insanlara ulasmak ve onlarla is yapmak her zamankinden daha kolaydir, ancak onlarin
giivenini kazanmak her zamankinden daha zordur. Bu, Ozellikle iliskinin yeni oldugu ve potansiyel
miisterinin kurulusunuz, tirtinleriniz ve hizmetleriniz hakkinda her zamankinden ¢ok daha fazla bilgiye
erisebildigi bir ortamda gegerlidir (Brogan & Smith, 2020, s. 9). Internetin biiyiime egrisi, yeniligi ve fikirleri
Ozgilirce ifade edebilme ve kolaylastirma yetenegi, kullanicilarin sisteme duyduklar1 giiven korunabilirse
devam edebilir, hatta hizlanabilir. Insanlar sisteme olan giivenlerini kaybettiklerinde, sistemi farkl1 sekilde
veya daha az ya da hi¢ kullanmayabilirler (Hampson & Jardine, 2016, s. 261).

Giiven, genellikle uzun bir zaman diliminde kiiciik adimlarla olusturulur. Giiven insa etmek, ortak bir zemin
veya cercevenin olusturulmasini igerir. Bu, en kiiciik ailelerden en biiyiik isbirligine kadar her grup icin
gecerlidir. Online ortam, bir iletisim boslugunu doldurma yetenegine sahiptir (Whipple, 2006, s. 118). En
biiyiik avantajlarindan biri olan mekan ve zamana bagli olmaksizin bireyler arasinda iletisimi saglayan online
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ortam, kullanicilarina biiyiik kolayliklar sunmakla birlikte, onlarin giiven duygusunu zedeleyecek herhangi
bir olumsuz durumun olugsmasina karsin 6nlem almay1 ihmal etmemelidir.

Internet, insanlarmn birbirine giivenmedigi bir ortamdur. Insanlar, interneti dolandiricilarin ve giivenilmez
sirketlerin kolayca yer alabilecekleri bir yer olarak diisiinmektedirler. Sugsuzlugu ispatlanana kadar her sirket
sugludur. Sonug olarak, internetten satis isine basladiginizda, hedef miisterilerinizin giivenini kazanmak igin
zorlu bir miicadeleyle kars: karsiya kalirsimiz. Bir an i¢in sunu diisiiniin. Bir sirket veya web sitesini hig
duymadigimiz1 varsayalim. Web sitesine hemen satin alma niyetiyle mi giriyorsunuz? Yoksa bunun yerine,
dikkatli ve ihtiyathh m1 yaklasiyorsunuz? Bir web sitesine girer girmez ona giivenip giivenemeyeceginizi
anlamak i¢in zihinsel bir degerlendirme yaparsiniz ve sorular sorarsiniz. Bu sirketin ¢alisanlari kim? Onlara
giivenebilir miyim? Beni dolandirmayacaklarini gosteren herhangi bir igaret var mi? iddialar inandirict m1?
(Frank, 2021, s. 119). Miisterinin zihninde bu ve benzeri sorulara olumlu cevaplar hemen olusmayabilir, bu
siireyi minimuma indirmek, ancak web sitesinin zorlu bir miicadele sonucunda miisteride olusturacag giiven
duygusu ile miimkiin olabilecektir.

2.3. Keyif Alma

Fiziksel perakende ortamlarinda veya ¢evrimici alisveris ortamlarinda magaza ortami algisinin (6rnegin renk,
diizen) AKA tizerinde dogrudan giiglii bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir (Kim, Fiore, & Lee, 2007, s. 104).
Aligveris keyfi, bir web magazasindaki aligveris deneyiminin, basli basma eglenceli olarak algilanma
derecesini ifade eder (Shun & Yunjie, 2006, s. 275). Online alisveris sitelerinin tasarimi kullanulan renklerin
sekillerin albeniligi aym fiziksel ortamda bulunan magazalarda oldugu gibi kullanicilarin siteyi gezerken
AKAlarini saglayabilir.

Algveris keyfi, mevcut satin alma ve gelecekte yeniden ziyaret etme davramislarmi etkileyebilecektir.
Tiiketiciler gevrimici alisveris yaparken ne kadar ¢ok keyif alirlarsa, web sitelerini tekrar ziyaret etme
olasiliklar1 o kadar yiiksek olacaktir. Alisveris siireci tatmin edici bir deneyimle sona erdiginde, tiiketicinin
satin almanin keyifli olduguna karar verme olasilig1 daha ytiiksek olacaktir. Son aligveristen alinan keyif,
titkketicinin gevrimigi aligverisi eglenceli olarak algilamaya devam etmesine ve dolayisiyla tiiketiciyi tekrar
ayn1 web sitelerini ziyaret etmeye motive eder (Liu, 2007, s. 105-106). Tiiketicinin bizim stirekli miisterimiz
haline gelebilmesi, ona keyifli bir alisveris ortam: sunmamiz ile miimkiin olabilecektir, bunun i¢in de web
sitesinin miimkiin oldugunuca tiiketiciyi eglendirecek tarzda tasarlanmasi 6nem arz etmektedir.

Web sitesindeki bilgiye ulasilabilirligin kolaylastirilmasi, miisterilerin arama stirelerini azaltabilmekte ve
tiiketicinin aligveris zevkini ve miisteriyi elde tutma oramini yiikseltebilmektedir. Amazon.com’un tek tikla
aligverisinde oldugu gibi 6deme siirecini hizlandirmak, tiiketicilerin satin alma siirecini de 6nemli 6l¢iide
kolaylastirabilmektedir. Ayrica, birgok ¢evrimici perakendeci, ek gelir elde etmek ve satislari tesvik etmek icin
banner reklamlar ve agilir pencereler gibi 6zellikler kullanmaktadirlar. Bu gorsel ve algisal ortamda arama
siirecinin kesintiye ugratan, tiiketicilerin dikkatini dagitan ve yoniinii degistiren 6zellikler yer almaktadir.
Kesintilerin etkilerini farkina varan ¢evrimici perakendeciler, tiiketicilerin dikkatinin kaybolmasini 6nlemek
i¢in onlamn ilgilendikleri bilgiye yonlendirmelidirler (Gao, 2005, s. 14). Bu nedenle, alisveris sitelerinde iiriin
bilgilerinin disinda tiiketiciye zaman kaybettirecek gereksiz bilgilerin ya da gorsellerin yer almasi, miisterinin
aligveristen sikilmasina ve mdiisteriyi elde tutamamamiza neden olabilir.

Online aligveris yapan miisterilerin kisisellestirilmis hizmetler kullanmalar1 durumunda aligveris keyiflerinin
artabilecegi goriilmiistiir. Bunun nedeni, dogru {iriinii dogru zamanda sunmasy, siireci daha kolay ve keyifli
hale getirmesi olabilir. Alisveris zevkinin satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkisi vardir, ¢linkii bir miisteri
bir hizmeti ne kadar iyi algilarsa onu kullanma olasilig1 o kadar artar (Pappas, Giannakos, & Chrissikopoulos,
2012, s. 172).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Iliskisel tarama modeli, bu calismanin nicel arastirma yontemi olarak kullanilmistir. Degiskenler arasindaki
iliskiyi bulmak i¢in kullanilan bir tarama yontemidir. Bu model, degiskenler arasindaki iliskinin varligini ve
varsa bir degisimin nasil meydana geldigini arastirir (Karasar, 2011). Calismanin amacina uygun olarak
olusturulmus arastirma modeli asagidaki gibidir (Sekil 1).
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Algilanan
kullanim kolayhgi

HS5

H6 Algilanan fayda

Ayni websitesi
tzerinden
yeniden aligveris
yapma niyeti

Giliven duyma

H10

Keyif alma

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli
Arastirma hipotezleri asagidaki sekildedir.
H1: AKK ile ayn1 web sitesi tizerinden YAYN arasinda pozitif yonde anlamh bir iliski vardir.
H2: AF ile ayn1 web sitesi {izerinden YAYN arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
H3: GD ile ayn1 web sitesi tizerinden YAYN arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir.
H4: AKA ile aym web sitesi tizerinden YAYN arasinda pozitif yonde anlaml: bir iligki vardir.
H5: AKK ile AF arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski vardir.
Hé6: AKK ile GD arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.
H7: AKK ile AKA arasinda pozitif yonde anlaml1 bir iligki vardr.
HS8: AF ile GD arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.
HO: AF ile AKA arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.
H10: GD ile AKA arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.
3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini ¢evrimici aligveris sitelerini kullanan kisiler olusturmaktadir. Dijital Tiirkiye Subat
2022 raporuna gore ¢evrimigi aligveris yapan miisterilerin sayis1 40 milyonu asmis bulunmaktadir (Tiirkiye'de
e ticaret miisteri sayist 40 milyonu asti, 2022). Bu veriler dikkate alinarak orneklem biiyiikliigii Tablo 1'de
gosterildigi sekilde %5 Orneklem hatasi ve p ve q degerleri 0,5 olarak belirlendiginde 383 kisi olarak
bulunmustur. Calismada bu sayinin iistiine ¢ikilarak, toplamda 391 kisiye ulasilmistir.
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Tablo 1. a=0,05 igin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren Biiyiikliigii 0,05 6rneklem hatasi (d), p=0,5 ve q=0,5
100 80
500 217
750 254
1000 278
2500 333
5000 357
10000 370
25000 378
50000 381
100000* 383
100 milyon 384

Kaynak: Yazicioglu, Y. & Erdogan, S. (2004). SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri, Detay
Yaymncilik.

Orneklemin evreni basarili bir sekilde temsil edebilmesi i¢in kullanilan yontemler igerisinden en iyisi
tesadiifi olarak alinmasidir. Tesadiifi 6rnekleme olarak adlandirilan bu yontemde, evrendeki her elemanin
ornekleme alinma olasilig1 aynidir ve her eleman evrenin diger elemanlarindan bagimsiz olarak segilir (Baykul
& Gilizeller, 2014, s. 393). Bu nedenle bu ¢alismada tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Katihmcilarin
yas grubu incelendiginde %81,1'ini, yakin gelecegin tiiketicilerin dnemli bir kismini olusturacak 18-26 yas
grubunu temsil eden Z kusagindan kisiler oldugu gortilebilmektedir. Dolayistyla ¢calismanin sonuglarinin Z
kusag1 hakkinda da bilgiler saglayabilecegi bir gercektir. S6z konusu evren iizerinde arastirma yapabilmek
icin 6ncelikle Beykent Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler I¢in Yaym Etigi Kurulu'ndan 05.12.2022 tarih ve
E-45778635-050.99-84558 sayili etik kurul onay1 alinmistir.

3.3. Veri Toplama Aract ve Olgekler

Calismanin verileri ¢evrimici anket yontemiyle toplanmistir. Anket verileri 5-20 Aralik 2022 tarihleri arasinda
toplanmistir. Anket formunda demografik bilgiler ile birlikte farkli kaynaklardan alinmis olgekler
kullanilmistir. Uger ifadeden olusan AKK ve AF dlgekleri Davis’in (1985, s. 285), alt1 ifadeden olusan GD &lgegi
Ha ve Stoel’in (2009, s. 568), ii¢ ifadeden olusan AKA 0&l¢egi Childers, Carr, Peck ve Carson’un (2001, s. 531),
YAYN o0lcegi Harris ve Goode'nin (2010, s. 242) ¢alismalarindan alinmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 25 programindan faydalanilmigtir. Tarumlayict istatistikler icin ortalamalar
karsilagtirilmig, degiskenlerin cinsiyete, yas grubuna gore farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek
i¢in ise Man Whitney U testi uygulanmis, Cronbach’s Alpha testiyle degiskenlerin giivenilirligi dl¢iilmiis,
korelasyon analizi ile de degiskenler arasindaki iliskiler belirlenmistir.

4. BULGULAR

Katilimcilara ait demografik bilgiler incelendiginde, katilimcilarin %66,5inin kadin oldugu goriilmiistiir
(Tablo 2).
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Tablo 2. Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

CINSIYET N %
Kadin 260 66,5
Erkek 131 33,5
TOPLAM 391 100,0

Katilimcilarin yaslarma bakildiginda ise en kalabalik grubun %81,1 oramiyla 18-26 yas arasindaki Z
kusagindan olusmakta oldugu goriilmiistiir (Tablo 3).

Tablo 3. Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

YAS N %
18-26 yaslar1 arasinda 317 81,1
26 yas lizerinde 74 18,9
TOPLAM 391 100,0

En ¢ok tercih edilen aligveris sitelerinin dagilima bakildiginda ise %76,0 ile Trendyol sitesinin agik ara 6nde
oldugu goriilmiistiir (Tablo 4).

Tablo 4. En Cok Tercih Edilen Aligveris Siteleri

Aligveris sitesi N %
Trendyol.com 297 76,0
Amazon.com.tr 26 6,6
Sahibinden.com 25 6,4
Yemeksepeti.com 13 3,3
Hepsiburada.com 12 3,1
Ciceksepeti.com 7 1,8
Digerleri 11 3,0
TOPLAM 391 100,0

Farkl1 bir dilden Tiirkge'ye gevrilmis bir 6l¢egi olusturan ifadelerin faktor yapilarini kesfetmeyi amagladigimiz
i¢in yontem olarak “Kesfedici Faktér Analizi” yontemi segilmistir. Aym giivenilirlik testinde oldugu gibi
faktor analizi yapabilmek icin de Olgegin aralikli ve oranl Olgcek olmasi gerekir. Yapilan faktor analizi
sonucunda, faktor yiik degerlerinin en az 0,40 olmasi gereklidir, faktor yiikii 0,40’dan daha kiiciik olan ifadeler
Olcekten cikarilir (Arslantiirk, 2016, s. 170). KMO, bir testtir ve bu test degiskenler arasindaki kismi
korelasyonun giiciinii 6lger. Bu test, faktorlerin birbirini ne kadar iyi acikladigini inceler. KMO degeri, 1.0'a
yaklastikga ideal olarak kabul edilirken, 0.5'ten kii¢iik degerler kabul edilemez olarak belirtilmistir (KMO and
Bartlett’s test of sphericity, 2020). Kaiser (1974) KMO degerinin 0,5 ile 1 arasinda olmasinin kabul edilebilir
oldugunu belirtmistir. KMO 6rnekleme uygunluk degeri 0,843 olarak bulunmus ve bu da kabul edilebilirligini
onaylamigtir. Barlett Testi, verilerin faktor analizine uygun olup olmadiina karar vermek igin kullanilir
(KMO and Bartlett’s test of sphericity, 2020). Bartlett Sphericity (1951) kiiresellik testinin anlamli olup
olmadigini belirlemek i¢in yapilan arastirmada, verilerin faktor analizine uygun oldugunu gosteren sig. degeri
0,00 (p <0,05) bulunmustur. Faktor analizi sonuglari, Slgegin bes faktdrden olustugunu dogrulamis ve
degiskenler arasindaki iliskinin %75,81'i bu bes faktorden saglanmistir. Giivenilirlik degerlendirmesi icin
Cronbach's Alpha testi kullanilmistir. Her ifade i¢in Cronbach's Alpha degeri 0,70'den yiiksek oldugundan,
Olceklerin giivenilir oldugu belirlenmistir (Tablo 5).
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Tablo 5. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

S

DEGISKENLER VE iFADELER 1 2 3 4 5

Cronbach’
Alpha

GUVEN DUYMA

Bu siteye giivenebilecegimi hissediyorum. 771

Bu site verdigi sozleri ve taahhiitleri yerine getiren bir sitedir | ,770

0,965

Bu site yeterli giivenlik 6zelliklerine sahiptir ,765

Bu sitede yaptigim islemlerde kendimi giivende hissediyorum | ,749

Bu site online aligveris i¢in giivenlidir. ,738

Bu sitede gizliligimin korundugunu hissediyorum ,710

KEYIF ALMA

Bu siteden alisveris yapmak hosuma gidiyor 773

0,897

Bu siteyi kullanmay1 eglenceli buluyorum ,703

Bu siteden alisveris yapmak beni iyi hissettiriyor ,702

ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Bu siteden aligveris yapmak agik ve anlagsilir ,784

0,843

Bu sitenin kullanimini kolay buluyorum ,716

Bu siteden aligveris yapmak ¢ok fazla ¢aba gerektirmiyor ,546

ALGILANAN FAYDA

Bu siteden aligveris yapmak hayatimi kolaylastirtyor ,751

0,849

Bu site aradigimi bulmamda faydali oluyor ,658

Bu site aligverisimi daha hizli yapmami sagliyor ,578

YENIDEN ALISVERIS YAPMA NiYETi

Bu siteyi tekrar ziyaret etmek istiyorum 778

0,820

Gelecekte bu siteden bagka tiriinler satin alabilirim ,709

Bu siteyi online aligveriste ilk tercihim olarak goriiyorum ,663

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini anlamak igin basiklik ve carpiklik degerleri analiz edilmis
ve bu degerlerin -2 ile 42 araliginda olmadig1 gozlemlenmistir. Bu durumda, gruplarin normal bir dagilim
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sergilemedigi sonucuna varilmistir (George & Mallery, 2010). Bu nedenle degiskenlerin, cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigini tespit edebilmek i¢in ise Man Whitney U testi uygulanmis ve sonuglar, kadinlarin
erkeklere gore cevrimici aligveris sitesinin kullanimini daha kolay algiladiklari, daha fazla fayda sagladiklarim
diisiindiikleri, daha fazla giiven duyduklari, alisveristen daha fazla keyif aldiklar1 ve yine daha fazla ayn1 web
sitesinden yeniden alisveris yapma egiliminde olduklarini gostermistir (Tablo 6).

Tablo 6. Cinsiyete Gore Man Whitney U Testi Sonuglar1

AKK AF GD AKA | YAYN

Asymp. Sig. (2- | 0,013 0,000 0,002 0,000 0,000
Tailed)

Degiskenlerin, yas grubuna gore farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek i¢in ise yine Man Whitney
U testi uygulanmus ve sonuglar, 18-26 yas grubundan yani Z kusagindan katihmalarin 26 yasindan biiyiik
katilimcilara gore gevrimigi alisveris sitesinin kullanimini daha kolay algiladiklari, daha fazla fayda
sagladiklarini diisiindiikleri, daha fazla giiven duyduklari, alisveristen daha fazla keyif aldiklar1 ve yine daha
fazla ayn1 web sitesinden yeniden aligveris yapma egiliminde olduklarini gostermistir (Tablo 7).

Tablo 7. Yas Gruplarina Gore Man Whitney U Testi Sonuglar:

AKK AF GD AKA YAYN

Asymp. Sig. (2- | 0,000 0,031 0,006 0,007 0,000
Tailed)

Degiskenlerin, en ¢ok tercih edilen ilk ii¢ aligveris sitesine gore farklilik gosterip gostermedigini
tespit edebilmek igin ise Kruskal-Wallis testi yapilmis ve sonuglar GD ve ayni siteden YAYN
degiskenleri arasinda en az bir aligveris sitesinde anlamli derece farklilik oldugunu gostermistir
(Tablo 8).

Tablo 8. En Cok Tercih Edilen Aligveris Sitelerine Gore Kruskal-Wallis Testi Sonuclar:

AKK AF GD AKA YAYN

Asymp. Sig. 0,060 0,304 0,000 0,209 0,002

Hangi aligveris sitesinin digerinden farklilastigini gorebilmek i¢in yapilan Post Hoc Tamhane analizi
sonugclarina gore, katilimcilarin Amazon sitesine Trendyol ve Sahibinden sitelerine gore daha fazla
giiven duydugu ve yine Amazon sitesinden Sahibinden sitesine gore daha fazla YAYNnde olduklari
goriilmiistiir (Tablo 9).

Tablo 9. Post Hoc Tamhane Analizi Sonuglari

Degisken Aligveris sitesi | Aligveris sitesi Ortalamalar farki Sig.

GD Amazon Trendyol ,58123 0,001
GD Amazon Sahibinden ,77385 0,006
YAYN Amazon Sahibinden ,48359 0,033

Degiskenler arasindaki iligskiyi gorebilmek amaciyla yapilan spearman korelasyon analizi sonuglars,
AKK, AF, GD, AKA ve tekrar YAYN arasinda pozitif yonde anlamlh bir iliski oldugunu
gostermektedir (Tablo 10).
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Tablo 10. Korelasyon Analizi Sonuglar:

AKK AF GD AKA YAYN
AKK Pearson korelasyonu 1,000 0,748** 0,512** 0,546** 0,667**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 480 480 480 480 480
AF Pearson korelasyonu 0,748*%* 1,000 0,579*%* 0,662** 0,734%*
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 480 480 480 480 480
GD Pearson korelasyonu 0,512** 0,579** 1,000 0,597** 0,534**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 480 480 480 480 480
AKA Pearson korelasyonu 0,546** 0,662** 0,597** 1,000 0,734**
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 480 480 480 480 480
YAYN Pearson korelasyonu 0,667** 0,734** 0,534** 0,734** 1,000
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 480 480 480 480 480

Tabloya bakildiginda AKK ile ayn1 web sitesi {izerinden YAYN arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu
goriilmektedir. Boylece 1 numarali hipotez kabul edilmistir. AF ile ayn1 web sitesi iizerinden YAYN arasinda
pozitif yonde anlaml bir iligki bulundugundan 2 numarali hipotez de kabul edilmistir. GD ile aym web sitesi
tizerinden YAYN arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski vardir. Bu durumda 3 numarali hipotez de kabul
edilmistir. AKA ile ayn1 web sitesi {izerinden YAYN arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu
goriildiiglinden, 4 numarali hipotez de kabul edilmistir. AKK ile AF, GD ve AKA arasinda pozitif yonde
anlaml bir iligki bulundugundan 5, 6 ve 7 numarali hipotezler de kabul edilmistir. AF ile GD ve AKA arasinda
pozitif yonde anlamli bir iligki bulundugu goriilmektedir, dolayisiyla 8 ve 9 numarali hipotezler de kabul
edilmistir. GD ile AKA arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski vardir. Bu durumda da 10 numarali hipotez
de kabul edilmistir (Tablo 10).

5. SONUC ve TARTISMA

Teknolojinin gelisimiyle beraber degisen sosyal aliskanliklarimiz icerisinde belki de en ¢ok dikkat ¢ekeni
aligverislerimizi internet araciligiyla ¢evrimigci aligveris siteleri {izerinden yapmaya baslamis olmamizdir. Bu
durum, perakendecilere ¢evrimici ortamda bulunma zorunlulugu getirmekle birlikte, tiiketicileri kendi web
sitelerine ¢ekebilmeye ve onlarin kendi web sitelerinden tekrar alisveris yapmalarimi saglamaya yonelik
stratejiler gelistirmeye yoneltmistir. Bu noktada miisteriyi ayni alisveris sitesinden yeniden aligveris yapmaya
tesvik edebilecek faktorler arasinda web sitesinin AKK, web sitesinden AF, web sitesine duyulan giiven ve
web sitesinden aligveris yaparken alinan keyif 6n planda yer alabilmektedir. Calismanin sonuglari, kadinlarin
erkeklere gore ve 18-26 yas grubundan yani Z kusagindan katilimcilarin 26 yasindan biiyiik katilimcilara gore
cevrimici aligveris sitelerinin kullanimini daha kolay algiladiklarini, bu sitelerin daha fazla fayda
sagladiklarm diigtindiiklerini, bu sitelere daha fazla giiven duyduklarini, bu sitelerden yaptiklar1 aligveristen
daha fazla keyif aldiklarin1 ve yine daha fazla ayni web sitesinden yeniden aligveris yapma egiliminde
olduklarini gostermistir.

Calismanin diger sonuglari, en ¢ok ziyaret edilen siteler igerisinden katilimcilarin Amazon sitesine Trendyol
ve Sahibinden sitelerine gore daha fazla giiven duyduklarin ve yine Amazon sitesinden Sahibinden sitesine
gore daha fazla YAYNnde olduklarini ortaya ¢ikarmaistir.
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Calismanin sonuglari igerisinde, AKKnin, yani web sitesinin kullanilmasinin kolay olmasinin, ayn: web sitesi
tizerinden YAYNni pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigi yer almaktadir. Bu nedenle
perakendecilerin, tasarlayacaklari ¢evrimici alisveris sitelerini kullanic1 dostu, bir diger degisle kullanicin ¢ok
¢aba harcamadan alisveris yapabilmesine imkan tanuyacak sekilde tasarlamalar1 gereklidir. Bu sonug, mobil
bankacilik faaliyetlerinde kullanici dostu ara yiizler tasarlanmasinin énemini belirten Ozcan vd. (2019, s.
493)'nin ve yine dijital bankacilikta AKKnin bireylerin dijital bankacilik kullanimlarmni etkiledigini gosteren
Esen (2020, s. 408) in ¢calismalariyla desteklenmektedir.

Calismanin bir diger sonucu, AF ile ayn1 web sitesi tizerinden YAYN arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki
oldugudur. Web sitesinin, tiiketiciye sundugu ek olanaklar ile miisterinin fiziksel aligveris yapmasina nazaran
daha fazla faydanin elde edilecegi algilanabilir. Web sitesinin fiziksel bir alisveris merkezinde bulunamayacak
cesitlilikte iirtinler sunmasi ya da web sitesinin aranan {iiriin hakkinda detayl bilgiler sunmas1 bu duruma
ornek verilebilir. Bu sonug, tiiketicilerin web sitelerine yonelik AFnin ¢evrimigi satin alma davranislarina
etkisini inceleyen Durmus ve Yildiz (2020, s. 212)'in ve Ogretim elemanlarinin ¢evrimici aligveristen
algiladiklari risk ve fayda iizerinde aragtirma yapan Altug ve Ozhan (2012)'in bulgulariyla bagdagmaktadur.

Calismanin sonuglarindan bir digeri ise, giiven duygusu ile ayni web sitesi tizerinden YAYN arasinda pozitif
yonde anlamli bir iliski oldugudur. Giiven unsuru kisiler arasinda olusabildigi gibi kisiler ile kurumlar
arasinda da olusabilir. Ozellikle giiniimiizde web’in bir dolandiricilik araci olarak kullanilmasi, giiven
unsurunun onemini daha da arttirmistir. Alisveris sitelerine ulasmak oldukca kolaydir, ancak tiiketicinin
gilivenini kazanmak eskisi kadar kolay degildir ve bunun i¢in uzun siire cabalamak gerekebilir. Bu sonug, web
sitesi kalitesi, risk ve giiven unsurlarinin tiitketim sonrasi davranislar tizerine etkilerini inceleyen Ayazlar ve
Yiiksel (Ayazlar & Yiiksel, 2012, s. 1)’in ve bir pazarlama degeri olarak giiven ve tiiketicilerin elektronik
pazarlara yonelik giiven tutumlar1 ¢alismasiyla Aksoy (2006, s. 88)un bulgulariyla pekismektedir.

Calisma sonuglari icerisinde, AKA ile ayni web sitesi {izerinden YAYN arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki
oldugu sonucu da bulunmaktadir. Tiiketiciler ¢evrimici aligveris yaparken keyif alirlarsa, ayn1 web sitesini
tekrar ziyaret etme olasiliklar1 artabilecektir. Bu noktada ek gelir elde etmek amaciyla banner vb. reklamlar
kullanan web siteleri tiiketicinin dikkatini dagitarak alisverisin keyifli yapilmasini engelleyebilir. Bunlarla
birlikte diger sonuglar, AKK, AF, GD ve AKA degiskenlerinin de kendi aralarinda anlamli derecede pozitif
yonde iliskide oldugunu gostermektedir. Bu sonug, tiiketicilerin online aligverise kars: tutumlarini ve online
aligveris yapma niyetlerini etkileyen faktorleri inceleyen Yagc1 vd. (2017, s. 121)'nin ve e-atmosferin plansiz
satin alma davranis: tizerindeki etkisinde aligveris keyfinin aracilik roliinii inceleyen Bayramoglu vd. (2019, s.
362)'nin bulgulariyla desteklenmektedir. Ayrica ¢alismamizin bulgulari, Sawitri ve Giantari'nin (2020), Kim
vd.'nin (2004), Cha'nin (2011), Lu ve Su'nun (2009) bulgular: ile benzerlik gostermektedir.

Calismamizin kisitlary, katilimclarin biiyiik ¢ogunlugunu Z kusagindan katilimecilarin olusturmasidir.
Sonraki arastirmalar Z kusag1 yaninda, X ve Y kusagindan da katilimcilara ulasarak bulgular: daha genis bir
kitle icin yorumlama imkanina sahip olabileceklerdir.
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