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Algilanan Itibar ve Gizlilik Thlali Endisesinin Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi: Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi Kapsaminda Bir inceleme

The Impact of Perceived Reputation and Privacy Concern on Online Purchase Intention: A
Study in the Context of UTAUT

Mehmet Ozan Karahan™

Oz: Calismanin temel amaci, Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi unsurlarinin (performans beklentisi,
caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici kosullar) bireylerde gizlilik ihlali endisesi ve algilanan itibar faktorleri
ile birlikte ¢evrim i¢i satin alma niyeti {izerindeki etkilerini incelemektir. Calisma evreni, ¢evrim i¢i aligveris
yapma deneyimine sahip, Usak Universitesi’nde 6n lisans, lisans ve lisansiistii seviyelerinde egitim ve dgretim
hayatini siirdiiren 6grenciler ve akademik ve idari personeldir. Veriler, Usak Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulunun 10.06.2021 tarih ve 2021-118 sayili izni ile toplanmistir.
Aragtirmada 324 kisinin ¢evrim i¢i ortamda doldurduklari anket formlarindan elde edilen veriler; dogrulayici
faktor, korelasyon ve ¢oklu regresyon analizlerinde kullanilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda, Birlesik
Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology / UTAUT)
unsurlarmin tiimii ile birlikte algilanan itibarin bireylerin ¢evrim igi satin alma niyeti izerinde olumlu yonde etkiye
sahip oldugu goriilerken; gizlilik ihlali endisesinin ise ¢evrim i¢i satin alma niyeti iizerinde olumsuz yonde
etkisinin oldugu gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi (UTAUT), Algilanan itibar, Gizlilik Thlali
Endisesi, Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti

Abstract: The aim of the study is to examine the effects of Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
elements (performance expectation, effort expectation, social impact, facilitating conditions) as well as privacy
concern and perceived reputation factors on online purchasing intention. The population of the research is the
students who continue their education in associate, undergraduate and graduate levels at Usak University and
academic and administrative staff who have online purchase experience. The survey questions were answered by
324 participants in online platform. The data were collected with the permission of the Social and Human Sciences
Scientific Research and Publication Ethics Committee of Usak University, dated 10.06.2021 and numbered 2021 -
118. As aresult of the multiple regression analysis of the data set, all the elements of Unified Theory of Acceptance
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and Use of Technology and the perceived reputation have positive effects on the online purchase intention of
individuals. However, the privacy concern has a negative effect on online purchasing intention of them

Keywords: The unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), Perceived Reputation, Privacy
Concern, Online Purchase Intention.

Giris

Internet teknolojilerinin gelismesi ve kullanicilar arasinda yaygin sekilde erisim imkanimnin olmasi
nedeniyle de artis egilimindedir. 2019 yilinda 7,6 milyar niifusun, 4,4 milyar1 internet erisimine
sahipken; 3.5 milyarlik birey aktif sosyal medya kullanicisi ve 3.25 milyarlik kesim de akilli cep
telefonlari ile interneti aktif olarak kullanmaktadir (Qalati vd., 2021: 2). Tiim diinya genelinde ¢evrim
ici aligveriste goriilen hizli biiylime rakamlarina karsin, magazalarda yiiz yiize aligveris yapmayi tercih
eden ya da ¢evrim igi aligveris yaptiklarinda kredi kart1 bilgileri, acik adresleri, telefon numaralari,
aldiklan triinlerin ifsas1 gibi kisisel bilgilerinin gizliliginin ihlal edilecegi endisesine sahip (Tan vd.,
2012: 2014; Fortes ve Rita, 2016: 168) ya da daha 6nceden ¢evrim i¢i aligveriste cok da fazla tecriibesi
olmayip, web tabanli isletmelere giivenmeyen ve algiladiklar itibar diisiik oldugu i¢in ¢evrim igi satin
alma niyetinde bulunmayan tiiketiciler mevcuttur (Pan vd., 2013: 508). Bu tiiketicilerin aksine, ¢evrim
¢i aligveris yapmayi tercih eden tiiketicilerin motivasyon kaynaklarina baktigimizda ise, zaman ve/ veya
yer engelinin olmamasi, {iriin alternatiflerinin fazla olmasi, daha uygun fiyatlandirma, bilgiye erisim
kolaylig1 gibi faktorler karsimiza ¢ikmaktadir (Broutsou ve Fitsilis, 2012: 366).

Literatiire bakildiginda, birbirinden son derece farkli davranislar sergileyen tiiketicilerin ¢cevrim
ici satin alma niyetlerini tahmin edebilmek ve niyetlerinin arkasindaki temel faktorleri 6grenebilmek
amaciyla, akademisyenler ve pazarlama uzmanlari sosyo-psikolojik teorileri de (Nedensel Eylem
Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davranig Teorisi vb.) dahil olmak {izere birbirinden farkli birgok
teoriden yararlanmislardir. Venkatesh vd. (2003) kapsamli bir literatiir taramasindan sonra 6nemli
modelleri karsilagtirarak Birlesik Kabul ve Teknoloji Kullanimi Teorisini literatiire kazandirmistir. Bu
teori, kullanicilarin teknolojiyle ilgili davramiglarimi agiklamak i¢in deneysel olarak test edilmis ve
Nedensel Eylem Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davranis Teorisi gibi diger teorilerden
davranigsal niyeti aciklama ve tahmin etme bakimindan {iistiin oldugu ifade edilmistir (Venkatesh vd.,
2003; Celik, 2016). Teoride performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirici kosullar
olmak iizere 4 alt boyut mevcuttur. Performans beklentisi, bir bireyin gevrimigi aligveriste fayda maliyet
analizi sonucunda, aligveris verimliliginin ve performansinin artacagina olan inang derecesidir (Lian ve
Yen, 2014: 135). Caba beklentisi ise, bir bireyin ¢evrim igi aligverisin fazla ¢aba gerektirmedigini, kolay
sekilde gergeklestirebilecegini diisiinmesine iliskin degerlendirmesidir (Venkatesh vd, 2003: 450).
Birbirleri ile ya da elektronik ortamda perakendecilerle iletisim kurabilen tiiketicilerin satin alma
niyetleri, biiyiik olasilikla diger tiiketicilerin yaptiklar1 paylagimlardan etkilenecektir. Bu faktor sosyal
etki olarak adlandirilmaktadir (Ho vd., 2016: 4 ). Teorinin son alt boyutu olan kolaylastirict kosullar ise,
herhangi bir olguyu kolaylastiran tiim gevresel faktorler olarak ifade edilmektedir. Bir bireyin ¢evrim
ici satin alma niyeti gibi bir eylemi gerceklestirebilmesi i¢in ¢evresel faktdrlerin uygun olmasi (6deme
secenekleri, internet hiz1, gerekli bilgiye erisebilme vb.) gerekmektedir (Zhou, 2012: 137).

Cevrim i¢i satin alma niyeti, arastirmacilar tarafindan eklenen farkli bagimsiz degiskenlerle
birlikte, Birlesik Kabul ve Teknoloji Kullanimi1 Teorisi haricinde de 6l¢iilmeye ¢alisilmistir. Gizlilik
ihlali endisesi (Lainer ve Saini 2008; Wang vd., 2019; Zhou, 2020) ve algilanan itibar (Qureshi vd.,
2009; Pan vd., 2013; Qalati vd., 2021) faktorlerinin ¢evrim igi satin alma niyeti lizerinde etkilerinin
oldugu farkl arastirmacilar tarafindan ifade edilmistir. Gizlilik ihlali endisesi, bireylerin gizlilik ihlalleri
ile ilgili risklerin bilinerek degerlendirilmesi sonrasinda hissedilen endisenin derecesi olarak ifade
edilmektedir (Tan, 2012: 214). Bilgi isleme ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle birlikte cogu
pazarlama uzmani, miisterilerinin beklentilerini kavrayabilmek ve bu dogrultuda 6zellestirilmis hizmet
sunabilmek icin miisterilerinin kisisel bilgilerini edinmek istemektedir. Miisterilerin, belirli zaman
dilimi igerisinde gergeklestirdikleri satin alma islemlerinin dokiimleri ve O6zellikleri, 6zellestirilmis
reklam ve promosyon stratejileri uygulayabilmek ve 6diil ve sadakat programlari olusturabilmek i¢in
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son derece gereklidir (Li ve Huang, 2016: 949). Ancak, tiiketicilerin mahremiyetlerine saygi
gosterebilmek; izinli pazarlama anlayigina sahip olmak, tiiketicilerin hissettikleri endigeleri belirli
diizeyde de olsa yok edebilmektedir (Krafft vd., 2017: 39).

Algilanan itibar, isletmelerin sattiklari iiriin ve sunduklar1 hizmetin kalitesini yansittiklari, miisteri
hizmetlerini bagarili bir sekilde gerceklestirdikleri, miisterilere vaat ettiklerini yerine getirdikleri ve
kurulu organizasyonun sistemli bir sekilde islemesini kapsadigi i¢in ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ifade
edilmektedir (Utz vd., 2012: 51). Algilanan itibar, alicilarin saticilarin diiriistliiklerine ve kendileriyle
kurduklar1 empati duygusuna bagli olarak sahip olduklari sorumluluk duygusu hakkinda inanglarini
ifade etmektedir. Dolayisiyla, isletmelerde gorevli karar vericilerin sahip olduklar1 miisteri ve pazar
payini korumak ve yiiriittiikleri sosyal operasyonu basarili bir sekilde devam ettirmek i¢in miisteriler
tarafindan algilanan itibarlarin yiikseltmeye ¢alismaktan baska secenekleri yoktur (Zhen vd., 2021: 14).

Bu calisma, ilgili literatiirde yer alan arastirmalarin ¢evrim i¢i satin alma niyetini agiklayacak olan
Birlesik Kabul ve Teknoloji Kullanimi Teorisi ve ¢ogu kullanicinin ¢evrim ig¢i ortamda aligveris
yapmasini engelleyen gizlilik ihlali endisesi ve web tabanli isletmelerin algilanan itibarlar1 faktorlerinin
¢evrim i¢i satin alma niyeti tizerindeki etkilerini analiz etmeyi amaglamaktadir. Caligma konusunun
giincel olmasi ve tiiketiciler, pazarlamacilar, yazilimcilar gibi taraflar agisindan 6neminin artmasi; ayni
zamanda da arastirma modelinde Birlesik Kabul ve Teknoloji Kullanimi Teorisi’ne ¢evrim i¢i satin alma
niyetini tahmin noktasinda destek olacak faktorlerin kullanilmasi sebebiyle, calismanin benzer
calismalar yapacak olan arastirmacilara ve konunun taraflarina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Aragtirmanin ilk boliimiinde kavramsal ¢ergeveyi olusturmak adina, ¢evrim i¢i satin alma niyeti
ile bu faktdre etki ettigi diisiiniilen Birlesik Kabul ve Teknoloji Kullanimi Teorisi unsurlari, gizlilik ihlali
endisesi ve algilanan itibar kavramlar1 aciklanmaya c¢ahisilmistir. Ikinci boliimde, tammlayici ve
yorumlayici istatistiklere ait verilerle degiskenler arasi iligkiler ortaya koyulmaya calisirken; son
boliimde de aragtirmanin sonug ve oneri kismi1 yer almaktadir.

Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi

Venkatesh vd. (2003) farkli arasgtirmacilar tarafindan teknoloji kabulii ve kullanimu ile ilgili
literatiire sunulan sekiz model ve/veya teoriden (Gerekgeli Eylem Teorisi, Giidii Teorisi, Teknoloji
Kabul Modeli, Planli Davranis Teorisi, Yenilik Yayilim Teorisi vb.) yararlanarak sonrasinda, Birlesik
Teknolojik Kabul ve Kullannm Teorisi’nin (Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology/UTAUT) teorik temellerini atmistir. UTAUT teorisine katkida bulunan bu teoriler,
kullanicilarin teknoloji kabulii ya da adaptasyonu, bilgi sistemi, pazarlama ve sosyal psikoloji gibi farkli
alanlarda yaygin ve basarili sekilde kullanilmistir. Venkatesh vd. (2003) ortaya attifi teorinin
literatiirdeki ilgili teorilerden (Nedensel Eylem Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davranig
Teorisi) davranigsal niyeti agiklama anlaminda daha istiin oldugunu belirtmistir. Yararlandig: teorilerin
davranigsal niyeti agiklamada iyilestirilmis varyans oraninimn %17 ile % 53 arasinda degistigini
belirtirken; UTAUT’ da bu oranin % 70 oldugunu ifade etmistir (Williams vd., 2015: 443). UTAUT da
davranigsal niyet faktoriinii etkileyen yapilar ise; performans beklentisi, ¢caba beklentisi, kolaylastirict
kosullar ve sosyal etki olarak belirlemistir (Oh ve Yoon, 2014: 717). Daha 6nceki teknoloji kabul ve
kullanim teorilerinde de ifade edildigi sekilde; UTAUT, bir miisterinin gergek kullanim davranisi
tizerinde en fazla etkiyi yapan faktor olarak da davranigsal niyeti varsaymaktadir (Doan, 2020: 2338).

“Cevrim i¢i satin alma niyeti”, tiiketicilerin herhangi bir iiriinii ya da markay1 satin almaya karar
verme siirecinde, hedefe yonelik olarak harekete gegme istegini ifade etmektedir (Oh ve Yoon, 2014:
719). Planli davranis Teorisi’nde ifade edildigi bigimde ise, tiiketicilerin satin alma davranigi etkileyen
motivasyon faktorlerini ortaya koyarken, ayn1 zamanda da tiiketicilerin davranisi gerceklestirmek igin
yapmaya istekli olduklar1 ¢abanin biiyiikliigiine dair bir tiir gostergedir (Fortes ve Rita, 2016: 169).
Dolayisiyla, tiiketicilerin satin alma niyetlerinin dogru sekilde tahmin edilmesi ya da onceden
bilinebilmesi; satin alma davranisinda bulunup bulunmayacaklarimin da saglikli bir sekilde tahmin
edilebilmesi anlamma gelmektedir. Bu nedenle de, stratejik pazarlamacilar bireylerin satin alma
niyetlerini analiz ederek isletmelerin bolimlendirilen misteri gruplaria farkli konseptlerde iiriin ve
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hizmet sunabilmektedirler (San Martin ve Herrero, 2012: 342). Ayrica, tiiketicilerin ¢evrim igi satin
alma niyetlerinin tahmin edilebilmesi, isletmelerin hangi cografi pazarlar1 Oncelikli olarak
hedefleyeceklerini ve hedeflenen bu pazarlar icin de yeni dagitim kanallarint test edilmesi
faaliyetlerinde kullanilmaktadir (Pena vd., 2020: 2).

Pavlou (2003), tiiketicilerin gergeklestirdikleri ¢evrim i¢i satin alma islemlerinde ii¢c onemli
adimdan bahsetmektedir. Bu adimlar: Bilgi saglama, bilgi aktarimi ve iiriin satin almadir. Genel olarak,
tiikketicilerin ¢evrim i¢i platformu kullanmalarinin nedeni, bilgi saglama ve saglanan bilginin diger
miisterilerle de paylasimi olurken, {irlin satin alma adimi ise dogrudan satin alma niyetiyle ilgilidir
(Chang vd., 2016: 1760). Ancak satin alma niyeti her zaman ya da her durumda dogrudan davranisa
doniismez. Ciinkii ¢evrim i¢i ortamda saglanan bilgiler ve bunlarin yorumlanmasi, tiiketicilerin
motivasyon kaynaklarinin farkli olmasi, ihtiyaglarinin 6nem derecesinin degisiklik gostermesi, tiiketim
kosullar1 gibi etkenler satin alma niyetinin degismesine ve satin alma kararinin énlenmesine sebebiyet
verebilir. Ayrica, zaman ve para kisiti, ¢evrim i¢i ortamda muhatap bulamama ve kisisel bilgilerin ele
gecirilmesi endisesi vb. gevresel faktorler de tiiketicilerin satin alma niyetinin davranisa doniismesine
ket vurabilir (Bebber vd., 2017: 85). Bununla birlikte Ling vd. (2010) gibi arastirmacilar da, pazarlama
profesyonellerinin ve arastirmacilarin tiiketicilerin ger¢ek davraniglarii dlgmek yerine davranigsal
niyetlerini 6lgmeleri gerektigini belirtmistir. Ciinkii satin alma karar siirecinde meydana gelebilecek
kisitlamalarla gergeklesen asil davranisin, gercek bir tercih meselesi olup olmadig1 hususunda emin
olmanin imkansiz oldugunu belirtmistir. "Performans beklentisi" tiiketicilerin yeni teknolojiyi veya
sistemi kullandiktan sonra; daha 6nceden kullanilan mevcut sistem ile karsilastirmalarinda performansla
ilgili olarak beklentilerini yansitan, digsal bir motive edici faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler,
kullandiklar sistemi kazandiklar1 faydalar (sistemin kullanisli, etkin ve verimli olmasi) ve katlandiklar
maliyetler (biligsel, davranigsal veya finansal) acisindan degerlendirerek zihinlerinde performans
beklentilerini olusturmaktadirlar (Oh ve Yoon, 2014: 718). Degerlendirme sonucunda yeni sistem
kullanilmasindan elde edilecek fayda, katlanilacak maliyetten daha yiiksekse, kullanilan teknolojinin
faydaci degeri olumlu olacak ve tiiketicilerin davranigsal niyeti de olumlu yonde etkilenecektir. Cevrim
ici satin alma niyeti faktori ile ilgili de benzer bir sonug beklenmektedir.

Tgili literatiire bakildiginda, olumlu performans beklentisine sahip olan tiiketicilerin; ¢evrim igi
satin alma ile iligkili faydaci1 degerin (zamandan tasarruf, ucuz fiyatl tiriinler, 24 saat erisim olanagi,
genis Uiriin yelpazesi vb.), ¢evrim i¢i satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriilmektedir
(Celik, 2016: 5). Benzer sekilde, UTAUT kullanarak tiiketicilerin performans beklentilerinin dogrudan
gevrim i¢i satin alma niyetine etki ettigini ifade eden arastirmalar (Chang vd., 2016; Bebber vd., 2017,
Doan, 2020) mevcuttur. Literatiirde yer alan benzer arastirmalara bakilarak olusturulan aragtirma
hipotezi asagida belirtilmistir.

Hi: Bireylerin performans beklentisi, ¢evrim i¢i satin alma niyetlerini olumlu yo6nde
etkilemektedir.

"Caba beklentisi” tiiketiciler tarafindan herhangi bir sistemi kullanmak igin algilanan kolay
kullanim derecesini (ease of use) ifade etmektedir (Venkatesh vd., 2003: 450). UTAUT modeli
kendisinden dnceki teorilerden esinlenerek literatiirde yer buldugu i¢in; TAM modelinden algilanan
kullanim kolaylig1, Yarar Modeli ve Yenilik Yayilim Teorisi’nden ise, karmagiklik faktorleri ile anlam
acisindan benzerlikler gostermektedir. Algilanan kullanim kolayligi, bir kisinin herhangi bir sistemi
caba goOstermeden ve para Odemeden kullanabilecegine olan inancinin derecesi olarak
adlandirilmaktadir. Karmasiklik, tiiketicilerin kendilerine sunulan sistem ile ilgili yeniliklerin gorece
olarak anlagilmasinin ve kullanilmasinin zor oldugunu diisiinmeleridir UTAUT modelinde ayrica,
davranissal niyet ile ¢aba beklentisi arasindaki iliskiye yas, cinsiyet ve ge¢mis deneyimlerin aracilik
ettikleri ifade edilmistir (Oh ve Yoon, 2014: 718).

Celik’e (2016) gore, ¢evrim i¢i ortamda herhangi bir miisterinin alternatifleri arasinda belirledigi
iriinii segerek, satin alma niyetinde bulunmasi i¢in en biiylik motivasyon kaynagi, 6zellikle fiziksel ve
zihinsel ¢aba gdstermede en uygun maliyetle, caba gdstermeden alisveris islemini gergeklestirebilme
firsatidir. Lim ve Dubinsky (2004), ¢cevrim i¢i bazli perakendeciye erisimde yasanan sorunlarin (uzun
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sayfa indirme siiresi, sikict gezinme yapilari, site icerigi, yavas islem hizlar1 ve karmasik satin alma
prosediirleri vb.) bireylerin ¢aba beklentisindeki algilamalarini olumsuz sekilde etkileyecegi ve
dolayistyla da olumsuz performans beklentisinin de tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma niyetlerine de ket
vurabilecegini ifade etmistir.

Caba beklentisinin ¢evrim i¢i satin alma niyetine etki ettigini savunan arastirmalarin (Lian ve
eyen, 2014; Fortes ve Rita, 2016; Bebber vd., 2017; ) ifade ettiklerine bakilarak olusturulan arastirma
hipotezi asagida belirtilmistir.

H>: Bireylerin ¢caba beklentisi, ¢gevrim i¢i satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

"Kolaylastirici durum” bir bireyin yeni bir sistemi kullanirken, mevcut organizasyonel ve/veya
teknik altyapinin kendisine sagladigi destege olan inancinin derecesini ifade etmektedir. UTAUT un
onemli faktorlerinden olan kolaylastirict durum, Planli Davranis Teorisi’nden algilanan davranissal
kontrol ve Teknoloji Kabul Modeli’nden de uyumluluk faktorlerinden esinlendigi i¢in kapsam olarak
benzerlikler gostermektedir (Zahid ve Din, 2019: 128).

Bu tiir kosullar, bireyin bir sistemi kullanma ve davranis sergileme olasiligini etkileyebilecek
faktorleri vurgulayabilir. Ornegin, ¢evrim ici ortamda gerekli kaynaklardan (yardim masasi, basvuru
kilavuzu, yeterli islem giicli veya hizli ag baglantis1 vb.) yoksun olan tiiketicilerin satin alma niyeti
gosterme olasiliklarinin diisiik seviyede olacagi ifade edilebilir (Maruping vd., 2017: 628). Kazangoglu
ve Aydin (2018: 967) da, tiiketicilerin ¢evrim ici ortamda ¢ok kanalli pazarlamaya kars1 satin alma
niyetlerine etki eden faktorleri inceledikleri ¢alismalarinda; ¢cevrim igi ortamda aligveris yaptiklar: web
temelli sitelerin giivenlik sistemlerinin iyi olmasini, barkod taramasinin mobil uygulamalarda sorunsuz
sekilde calismasinin, kargo ulasiminin hizli ve dogru lokasyona tesliminin ger¢eklesmesinin, sistemde
alternatif olarak goriinen farkl tiirdeki tlriinlere erisiminin ve édeme sistemlerinin farkli segeneklerle
gergeklestirilebilmesinin kolaylastirict faktorler olarak ifade edilebilecegini belirtmistir.

Literatiirde, kolaylastirici durumlar ve ¢cevrim i¢i satin alma niyeti iligkisini irdeleyen ¢aligmalara
arastirmalara (Oh ve Yoon, 2014; Attuquayefio ve Addo, 2014; Celik, 2016; Sdylemez ve Tagkin; 2020)
bakildiginda kolaylastirict durum faktoriiniin gevrim igi satin alma iliskisi tizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Ilgili literatiir incelendikten sonra, olusturulan arastirma hipotezi asagida
belirtilmistir.

Hs: Kolaylastirici durumlar, gevrim i¢i satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal etki, bir kisinin ¢evresindeki bireyler tarafindan; yeni bir sistemi kullanmasinin 6nemli
olarak degerlendirilecegine dair algiladig1 inang diizeyi olarak tanimlanir (Maruping vd., 2017: 626).
Oh ve Yoon (2014: 718) kavramin temellerinin subjektif normlar, sosyal faktorler ve imaj oldugunu
belirtmistir. Subjektif normlar, bireyler tarafindan O6nemli olarak kabul edilen kisilerin bireylerin
davraniglar iizerinde etkide bulunma durumunu ifade ederken; sosyal faktorler ise, bireylerin sahip
olduklar referans gruplarinin 6znel kiiltiiriinii i¢sellestirmesi ve belirli sosyal durumlarda kisilerarasi
anlagmalar1 ifade etmektedir. Son olarak imaj ise, kullanilan yeni bir sistemin ait olunan sosyal ¢evrede
bireylerin algilanan statiilerinin derecesini ifade etmektedir.

Web tabanli bir sosyal agda, kullanicilar satin alma karar siirecinde, 6zellikle bilgi saglama ve
alternatifleri degerlendirme asamasinda diger bireylerle sohbet odalarinda, tartisma forumlarinda,
popiiler bloglarda, yorum koselerinde vb. platformlarda fikir alisverisinde bulunarak ve deneyimlerini
paylasarak etkilesimde bulunmaktadirlar (Singh vd., 2017: 10260). Sosyal aglarda, bilgi aligverisine
dahil olan kisiler, birbirleriyle daha sik ve yakin baglant1 sagladiklarinda birbirlerini ikna etmeleri daha
da etkili olabilmektedir. Dolayisiyla, elektronik agizdan agza tavsiyelerin, tiiketicilerin ¢evrim igi
ortamda satin alma niyetlerini etkilemede en uygun bilgi kaynaklarindan biri oldugu ileri siiriilmektedir
(Celik, 2016: 6). Sosyal etkinin ¢evrim ig¢i niyet izerinde anlamli etkilerinin oldugu ¢alismalara (benzer
(Williams, 2015; Singh vd., 2017; Doan, 2020) bakilarak olusturulan arastirma hipotezi asagidadir.

Ha: Sosyal etki, ¢evrim i¢i satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.
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Gizlilik Thlali Endisesi Kavram ve Cevrim Ici Satin Alma Niyeti

Kisisel gizlilik kavrami, giinlimiizde y&netim, hukuk, psikoloji, pazarlama ve bilisim teknolojileri
gibi cesitli alanlarda siklikla kullanilan kavramlardan birisi olmakla beraber, ortak kabul edilmis bir
tanima sahip olmadig1 goriilmektedir. Kavram diisiince 6zgiirliigi, kisiye ait bilgilerin mahremiyeti,
kisilerin itibarlariin korunmasi, ¢evrim i¢i ortamda kisisel bilgilerin aramalar ve sorgulamalardan
belirli 6l¢iilerde korunarak filtrelenmesi gibi unsurlarin tiimiinii biinyesinde barindirmaktadir (Solove,
2008; 2). Gizlilik ihlali endisesi kavrami ise, tiiketicilerin kisisel bilgilerinin bilgi teknolojileri
kullanilmas1 esnasinda; sistem tarafindan depolanmasi, kopyalanmasi, baska grup ya da kisilere
aktarilarak ele gecirilmesi ile ilgili hissedilen endigenin derecesini ifade etmektedir (Phelps vd., 2001:
3; Barek ve Morimoto, 2012: 63; Ponte vd., 2015: 286). Tan vd. (2012: 214) ise, bireylerin gizlilik
ihlalleri ile ilgili risklerin g6z Oniine almip ve bilinerek degerlendirilmesi sonrasinda hissedilen
endisenin gizlilik ihlalinden kaynaklanan haksiz fiiller, kamuya ag¢ik yaniltic1 tasvirler, kisiye ait 6zel
bilgilerin ifsas1 ve kimlik bilgilerinin farkli amaglar i¢in izinsiz kullanilmasi gibi uygulamalardan
kaynaklandigini belirtmistir.

Kisisel gizlilik, tiiketici davranislari, e-ticaret ve bilgi teknoloji alanlarinda 6zellikle bireylerin
kurumsal imaj ve kimlik ya da isletmelerin sundugu iiriin/hizmet ve/veya marka ile ilgili unsurlar
hakkinda ne diistindiikleri, neler hissettikleri hakkinda bilgi toplamaya calistiklari i¢in daha da 6nem
kazanmaktadir. Ozellikle iliskisel pazarlama, izinli pazarlama, veri madenciligi ve pazarlama bilgi
sistemi gibi uygulamalarda, kigisel gizlilik kavrami tiiketicilerin kendileri ile ilgili bilgilerin
paylasilmasi ve ticari amagclar igin kullanilmasi istegi ile iliskilendirilmistir (Baek ve Morimoto, 2012;
63). Bilgi isleme ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelerle birlikte, stratejik pazarlama uzmanlari
mevcut misteriler igerisinde belirledikleri kriterlere (satin alma sikligi ve miktari, satin alma gegmisi,
secilen triinlerin gruplandirilmasi vb.) gore kisisel bilgileri toplamakta, analiz etmekte ve nihayetinde
de en potansiyelli miisterileri belirlemek icin ayrima gitmektedir. Belirlenen kriterlere gore ayrilan
miisteri gruplarina, 6zellestirilmis reklam ve promosyon stratejileri, yliksek oranda hedeflenen dogrudan
pazarlama cabalar1 ve miisterilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyecek 6diil ve sadakat
programlar1 uygulanmaktadir (Li ve Huang, 2016: 949).

Pazarlamacilar agisindan, miisterilerin kisisel bilgilerinin kullanilmasi satin alma niyetlerinin
tahmin edilmesi ve davraniglarinin analiz edilebilmesi i¢in bu kadar 6nemli iken, tiiketiciler i¢in ortaya
¢ikan durum belirli nedenlerle endise verici olabilmektedir. Lainer ve Saini (2008: 2) miisterilerin satin
alma niyeti gosterirken hissettikleri gizlilik ihlali endisesinin isletmelerden {iriin tamitimi ve
kampanyalarla ilgili kisisel bilgilerin kullanimu istegi ile ilgili bildirimlerin gelmesinden, misterilerin
kigisel bilgilerinin toplanmasi ve pazarlama arastirmasi firmalar1 tarafindan diger isletmelerle
paylasilmasi hususunda hissettikleri kontrol kaybindan ve son olarak da, ¢evrim i¢i satin alma
islemlerinde kisisel bilgilerinin kaydedilmesi ve depolanmasi sirasinda sistemin giivenligi konusunda
verdikleri giivencenin yeterliliginden duyduklari endiselerden kaynaklandigini belirtmektedir. Fortes ve
Rita (2016: 168) cevrim ici satin alma gerceklestiren miisterilerin kontrol, farkindalik ve biriktirme
faktorleri sebebi ile gizlilik ihlali endisesi tasidiklarini vurgulamistir. Kontrol, miisterilerin aligveris
gerceklestirdikleri sitelerin kisisel bilgilerini depolayip kullanirken kendilerinin de konu ile ilgili
bilgilendirilmeleri ve durumu 6grenebilmeleri yetenegini ifade ederken, farkindalik ise miisterilerin
satin alma islemini gerceklestirdikleri site ile ilgili bilgi diizeylerini ifade etmektedir. Son olarak
biriktirme kavrami ise, miisterilerin kisisel bilgilerinin kullanilmasina karsilik tasidiklari endiseye
karsilik elde ettikleri fayda kiyaslamasi yapmalart durumunu ifade etmektedir.

Correia ve Compeau (2017: 4022) da farkindalik, bilgi kullanim1 ve duyarliligy, isletmeye aginalik
faktorlerinin misterilerde satin alma niyeti gosterirlerken gizlilik ihlali endisesini azalttiginm belirtirken,
miisterilerin yas, cinsiyet, gelir durumu gibi demografik faktorlerinin de belirli kosullarda hissedilen
gizlilik ihlali endisesine etki ettigini vurgulamistir.

Gizlilik ihlali endisesi ve satin alma niyeti ile ilgili ilgili literatiire bakildiginda, bireylerin
hissettikleri gizlilik ihlali endisesinin satin alma niyetlerini, giiven duygusunun zedelenmesine sebebiyet
verdigi ve satin alma siirecinde algilanan risk derecelerini yiikselttikleri i¢in olumsuz sekilde
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etkiledikleri (Basheer ve Ibrahim, 2010; Huang ve Liu, 2012; Wang vd., 2019; Zhou, 2020)
belirtilmektedir. Literatiire bakilarak olusturulan arastirma hipotezi asagida belirtilmistir.

Hs: Bireylerin gizlilik ihlali endisesi, ¢evrim i¢i satin alma niyetlerini olumsuz yonde
etkilemektedir.

Algilanan Itibar ve Cevrim ici Satin Alma Niyeti

Algilanan itibar kavrami, isletmelerin sattiklar1 iiriin ve sunduklari hizmetin kalitesini
yansittiklari, miisteri hizmetlerini basarili bir sekilde gerceklestirdikleri, miisterilere vaat ettiklerini
yerine getirdikleri ve kurulu organizasyonun sistemli bir sekilde islemesini kapsadigi i¢in ¢ok boyutlu
bir yapidir (Utz vd., 2012: 51). Perez vd. (2019) ise, algilanan itibarin boyutlarini kullanicilarin yorum
yapabilecekleri veya hizmet performansini degerlendirebilecekleri, kisacasi web siteleri hakkinda
sOylenenlerin farkinda olabilecekleri olanagi saglamasi, yapilan yorumlarin sayisal olarak
derecelendirilmesi ve sorulan sorulara saglikli ve diiriist cevaplar verilmesi olarak ifade etmistir.

Genel olarak, arastirmacilar tarafindan kapsamli alt boyutlar1 oldugu ifade edilen algilanan itibar
kavraminin, organizasyonlar tarafindan basarili ve tiiketiciler tarafindan olumlu olarak ifade edilecek
sekilde olusturulma siireci, son derece maliyetli oldugundan, uzun bir siire gerektirdiginden ve
organizasyonlarin hedef Kkitlelerini olusturan birbirinden farkli oOzelliklerde ¢ok fazla sayidaki
tiikketicilerle kurulmaya caligilan tutarli, samimi ve diiriist iligski siireglerini kapsadigindan
gercgeklestirilebilmesi son derece zordur (Qureshi vd., 2009: 208). Basarili olarak kabul edilen ve
tilketiciler arasinda algilanan itibar1 yiiksek olan organizasyonlarin bu durumu ise, belirli {irlin
gruplarinin kalite diizeyinin ve fonksiyonelliginin tiiketiciler tarafindan begenilmemesi ve/veya
tedarikcilerin akis icerisinde talebi karsilamada yetersiz kalmalar1 ve organizasyon igerisindeki
calisanlarin operasyonel hatalar1 gibi nedenlerle ¢ok kolay bir sekilde zayiflayabilir. Genellikle, satin
alma karar siirecinde olan ve satin alma niyeti gosterecek olan bireyler, organizasyonlarin algilanan
itibar1 hakkindaki diger tiiketicilerin sahip olduklari ve ¢evreleri ile paylastiklari genel goriisleri kolayca
kabul etme ve kendi kigisel fikrini olusturmak i¢in kullanma egilimindedirler (Utz vd., 2012: 50).
Olumlu sekilde sonuglanan ge¢mis satin alma deneyime sahip tiiketiciler, isletmelerin vaat ettiklerini
yerine getirmede diiriist ve adil davrandiklaria inantyorsa; o zaman diger mevcut miisteriler disinda
potansiyel miisteriler de belirtilen bu nitelikleri dogru olarak kabul edecek ve isletmeye duyduklari
giiven ve algiladiklari olumlu itibar diizeyiyle satin alma niyeti gostereceklerdir. Algilanan itibar,
bireylerin satin alma karar siirecinde aligveris yapacaklari isletmelerin diiriistliigiine, hakkaniyetli olma
durumuna ve miisterilerine kars1 sorumluluklarini yerine getirerek gosterdikleri ilgiye inanma derecesi
olarak ifade edilmektedir (Pan vd., 2013: 508).

Tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda satin alma niyeti gostermeleri baglaminda algilanan itibarin
islevi, fiziksel veya yliz yiize olarak ifade edilen, magaza ortaminda gerceklestirilen aligveristen ¢ok
daha 6nemli hale gelmektedir. Yiiz yiize ya da fiziksel ortamda, tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen
aligveriglerde, isletmeye karsi hissedilen ve algilanan itibarin gelismesi genellikle satis gorevlileriyle
dogrudan fiziksel deneyimlerine ve kendilerine kars1 gosterilen ilgiye dayandigindan, giiven duygusu
olusturmak ya da miisterilerle yakinlasabilmek daha kolaydir. Glinlimiizde ise, tiiketiciler artik ¢ogu
zaman ¢evrim i¢i alisverisin kendilerine sagladigi olanaklardan (zaman ve mekan kisitinin olmamast,
alternatif iirinlerin fazla olmasi, diisiik fiyat avantaji vb.) yararlanmayi sectikleri i¢in direkt olarak satis
gorevlileriyle etkilesime girmemekte, magaza ortaminda dogrudan fiziksel bir deneyime sahip
olamamaktadir (Utz vd., 2012: 49). Dolayisiyla, ¢cevrim i¢i ortamda miisterilerin ziyaret ettikleri web
tabanli igletmelere kars1 ayni giiven duygusunu hissetmeleri ve satin alma niyeti gosterirken belirsizlik
ortamindaki riske katlanmalar1 algilanan itibarin degerini artirmaktadir. Bu nedenle, hem isletmeler hem
de arastirmacilar ¢evrim i¢i ortamda tiiketicilerin algilanan itibarim hangi faktorlerin etkiledigi ve bu
faktorlere bagl olarak neler yapilmasi gerektigi hakkinda ¢aligsmalar gerceklestirmektedirler (Qalati vd.,
2021: 4).

EBay, Amazon ve Yahoo gibi pek ¢ok ¢evrim i¢i ortamda hizmet saglayici isletmeler, tiiketiciler
icin sistemde tedarik saglayan unsurlarin giivenilirligine iligkin bilgi aligverisi paylasimini tesvik etmek
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amactyla, "geri bildirim" sistemleri olarak bilinen ve elektronik agizdan agza iletisimin (eWOM)
kullanilabilmesi amaciyla ¢evrimigi itibar sistemleri kurmuslardir. Aslinda, ¢evrim igi geri bildirim
sistemlerinin geleneksel agizdan agiza iletisime gére avantaji, ¢evrim i¢i ortamda niifuz eden bilgilerin
kisisel temaslar gerektirmemesi ve bu sayede ¢ok sayida alicidan gelen geri bildirim bilgilerinin kolayca
toplanip islenebilmesini saglamasidir (Utz vd., 2012: 50). Bu sayede, hem web tabanl isletmeler
tedarikgilerinden kaynakli sorunlardan haberdar olurlarken hem de giivenirlik, vaatlerin yerine
getirilmesi ve miisterilerle saglikli ve tutarli iliski kurulmasi sayesinde satin alma niyetinde olan
tiikketicilerin organizasyon i¢in algiladiklari itibar olumlu olarak pekismektedir (Broutsou ve Fitsilis,
2012: 366). Tiiketiciler agisindan olumlu itibara sahip web sitesi, potansiyel yeni kullanicilarin satin
alma niyetlerindeki belirsizlikleri azaltirken, isletme ile tiiketiciler arasinda satin alma karar siirecinin
baslangicinda ilk giiveni olusturmaya yardimci olur (Tangmanee ve Rawsena; 2016: 4).

Spence’in (1973) Sinyalizasyon Teorisi’ne gore, isletmelerin algilanan itibarlar1 onlar i¢in adeta
birer sinyaldir. Ciinkii algilanan itibar gézlemlenemez ve her an manipiilasyona agik bir durumdadir.
Ayrica, tiiketiciler olumlu itibara sahip olan isletmelerin uzun doénemde, 6zenle kurduklari iligki
diizeyini ve hissedilen giiveni kaybetmemek adina, itibarlarini tehlikeye atacak adimlarda bulunamazlar
algisina sahiptirler (Pan vd., 2013: 508). Ozellikle, belirlenen sitelerden cevrim igi aligveris yapma
niyetine sahip olan tiiketiciler, ilgilendikleri tirtinlerin fiyatlarinin digerlerine gore yiiksek oldugunu
farkettiklerinde ya da cevrim i¢i ortamda saglanan hizmetlerle ilgili olarak olumsuz yorumlar
okuduklarinda; algilanan itibar diizeyinin digmesi ile birlikte satin alma niyetlerini de
kaybedebilmektedirler (Schindler vd, 2005). Dolayisiyla itibar, satin almaya niyetlenen tiiketicilerin
web ortamindaki organizasyonlara olan giivenini, algiladiklar satin alma riskini ve bunlara bagl olarak
da satiglardan elde edilen gelirleri 6nemli Olgiide etkiler. Daha yiiksek itibara sahip web tabanlh
isletmeler, tlketicilerin satin alma niyetlerini olumlu ydnde ¢ok daha kolay sekilde
etkileyebilmektedirler. Ayrica, algilanan itibar1 yiiksek olan web tabanli isletmelerin tiiketicilere
sunacaklart firsatlarin daha uygun olacagi diistiniildiigiinden; bilgilendirmeleri, kampanyalar1 ve
sattiklari tirtinler hakkinda yorumlar daha fazla takip edilmekte dolayisiyla da miisterilerle kurulan iliski
isletmeler agisindan da verimli olmaktadir (Casalo vd.,, 2008: 327). Qureshi vd., (2009), Pan vd., (2013),
Tangmanee ve Rawsena (2016) ve Qalati vd., (2021) yaptiklar1 aragtirmada algilanan itibarin ¢evrim igi
satin alma niyeti iizerinde anlaml etkiye sahip oldugunu ifade etmislerdir. ilgili literatiire bakilarak
olusturulan arastirma hipotezi asagida belirtilmistir.

Hs: Cevrim ici aligveris sitelerinin bireyler tarafindan algilanan itibari, ¢evrim i¢i satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Yontem
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi unsurlarinin bireylerde gizlilik
ihlali endisesi ve algilanan itibar faktorleri ile birlikte ¢evrim ici satin alma niyeti tizerindeki etkilerini
incelemektir. Tlgili literatiirde Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi unsurlarinin
kullanilmasina ragmen, algilanan itibar ve gizlilik ihlali endigesi faktorleri ile birlikte etkilerinin her bir
unsur i¢in Ol¢lilmeye calisildigi ¢alismalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Arastirmanin, bireylerin
¢evrim i¢i satin alma niyetleri iizerindeki etkisinin farkli degiskenler iizerinden degerlendirilebilmesi
nedeniyle ilgili alandaki aragtirmacilara ve pazarlama uzmanlarina katki saglayacagi 6ngoriilmektedir.

Arastirmanin Modeli

Tlgili literatiir incelemesine bagli kaliarak olusturulan modelde, Birlesik Teknolojik Kabul ve
Kullanim Teorisi unsurlari, gizlilik ihlali endisesi, algilanan itibar ve ¢evrim i¢i satin alma niyeti
faktorleri bulunmaktadir. Aragtirma modelini olusturan faktorler Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Performans Beklentisi

Eflor Beklemisi

Sosyal Etki \

Birlesik Teknolojik Kabul
Kullamm Teorisi Unsurar

Kolaylastirict Kosullar

Sekil 1. Arastirma Modeli
Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Arastirma evrenini ¢evrim i¢i aligveris yapma deneyimine sahip, Usak Universitesi’nde on lisans,
lisans ve lisansiistii seviyelerinde egitim ve 6gretim hayatini siirdiiren 6grenciler ve akademik ve idari
personeli olusturmaktadir. Usak Universitesi bilgi sistemine gore, 2021 yili igin egitimlerine devam
eden toplam 6grenci sayisi yaklasik olarak 5000 iken, akademik ve idari olmak iizere toplam personel
sayisi ise yaklagik olarak 1100°diir. Arastirma evreni igerisinde yer alan bireylerden ¢evrim ici alisveris
deneyimine sahip olanlar1 hakkinda net bir sayiya ulasilamadigindan; kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmistir (Hasiloglu vd., 2015: 20). 0,05 anlamlilik diizeyinde, 324 katilimcinin 6rneklem
biiytikliigl icin kabul edilebilir 6l¢iilerde oldugu disiiniilmektedir (Altunisik vd., 2007). Cevrim igi
ortamda (Usak Universitesi dgrenci bilgi sistemi ve akademik ve idari Usak Universitesi elektronik
posta hesaplari) farkli demografik 6zelliklerdeki toplam 324 katilimci, kendilerine gonderilen baglanti
iizerinden, besli likert 6lcegi kullanilarak olusturulan anket formu ifadelerini cevaplandirmislardir. .
Veriler, Usak Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulunun
10.06.2021 tarih ve 2021-118 say1l1 izni ile toplanmistir. Elde edilen veriler iizerinde Amos programi
kullanilarak dogrulayici faktér ve SPSS programi kullanilarak da ¢oklu regresyon analizleri
gercgeklestirilmistir.

Arastirma modelinde yer alan Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi degiskenlerinden
performans beklentisine ait 4 ifade (¢cevrim ici ortamda aligveris yapmak benim igin son derece
kullamighdir; zamandan tasarruf etmemi saglamaktadir...), caba beklentisine ait 4 ifade (¢cevrim igi
ortamda aligveris yapabilmek benim icin son derece kolay bir siirectir; aligverig sitelerinin isleyisi (iiriin
se¢cmek, odeme yapmak vb.) son derece anlasilr ve yalindir...), sosyal etkiye ait 4 ifade (cevremdeki
insanlar, cevrim i¢i ortamda aligveris yapmami desteklemektedir, ¢cevrim igi ortamda aligveris yapmam
gerektigi yoniinde tavsiyelerde bulunmaktadirlar...); kolaylastirict kosullara ait 4 ifade (¢evrim igi
ortamda aligveris yapabilmek icin gerekli altyapt imkanlarina sahibim,; aligveris yapabilmek i¢cin gerekli
olan yeterli bilgiye sahibim...) olmak lizere toplam 16 ifade Venkatesh vd. (2003) g¢alismasindan
uyarlanmustir.

Cevrim i¢i satin alma niyetine ait 4 ifade (Yakin zamanda belirledigim iiriin icin ¢evrim ici
alisverig sitesinden aligverig yapma niyetindeyim, tahminen ¢ok yakin zamanda satin almak istedigim
tiriinii ¢evrim i¢i ortamdan alacagim...) Celik (2016) calismasindan uyarlanmigtir. Gizlilik ihlali
endisesine ait 3 ifade (¢cevrim igi ortamda alisveris yaparken, kredi karti bilgilerime erisilmesi ve
kopyalanmast ihtimaline karsi biiyiik bir endiseye sahibim; ¢evrim igi ortamda alisveris yaparken,
internet sitesinin giivenligi ile ilgili hassasiyet gésteririm...) Ponte vd. (2015) galismasindan
uyarlanirken; son olarak algilanan itibara ait 4 ifade (¢evrim i¢i ortamda alisveris yaparken, internet
sitesinin bilinir olmasina dikkat ederim, internet sitesinin itibarimin yiiksek olmasina dikkat ederim...)
de Casal6 ve Guinaliu (2008) ¢alismalarindan uyarlanmstir.
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Bulgular
Tammlayic: Istatistikler

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik elde edilen bulgulara gore, % 47,2’si kadin ve %
52,81 erkeklerden olusmaktadir. 192 katilimer 18-30 yas arasinda yer alarak ¢ogunlugu (% 59,2)
olustururken 48 kisi % 14,8 ile 50 yas ve lizeri grubu olusturmaktadir. Toplam 324 katilimcinin egitim
ve 0gretim durumlarina bakildiginda, 198 kisi (% 61,1) lisans mezunu iken, 13 kisi (% 4) ilkdgretim
mezunu olarak géze carpmaktadir. 148 katilimei (% 45,7) 2700 TL aylik gelir diizeyine sahipken, 54
katilimei (% 16,7) 7000 TL ve iizeri gelir diizeyine sahiptir. Katilimcilarm internet kullanimryla ilgili
bulgulara bakildiginda, 197 katilimcinin (% 60,8) giinde yaklasik olarak 4-5 saat arasi internette zaman
gecirdigi goriiliirken, 56 katilimeinin (% 17,2) ise glinde 1 saatten daha az internette zaman gegirdikleri
gorlilmektedir. Cevrim i¢i satin alma davranisi sergileyen katilimcilarin kullandiklar1 platformlara
bakildiginda, 226’s1 (% 69,8) aligveris sitelerini, 82’si (% 25,3) markalarin kendi internet sitelerini, 16’s1
(%4,9) ise arama motorlarinda karsilarina ¢ikan herhangi bir siteden aligveris yaptiklarini
belirtmislerdir.

Yorumlayic Istatistikler

Dogrulayici faktor analizi, arastirma modelinde yer alan faktorler arasinda yeterli diizeyde
iligkinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iligkili oldugunu, faktorlerin modeli
aciklamakta yeterli olup olmadigini test etmek i¢in uygulanmaktadir (Erkorkmaz vd., 2013: 211). Bu
kapsamda arastirma modelinde yer alan Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi
degiskenlerinden performans beklentisine, caba beklentisine, sosyal etkiye ve kolaylastirici kosullara ait
4’er madde, algilanan itibar ve gizlilik ihlali endisesine ait 4’er madde ve ¢evrim i¢i satin alma niyetine
ait 3 madde olmak iizere toplam 27 madde i¢in faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi
sonuglar1 Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Dogrulayici Faktor Analizi

Degiskenler F. Yiikii t degeri CR AVE MSV
Performans Beklentisi

PB1 0,897 12,033

PB2 0,732 9,511

PB3 0.637 8,025 0,8040,582 0,404
PB4 0,806

Caba Beklentisi

CBI 0,777 11,130

CB2 0,715 9,870

CB3 0,757 10,723 0,864 0,614 0,420
CB4 0,877

Sosyal EtKi

SE1 0,820 12,443

SE2 0,825

SE3 0,865 12,225 0,909 0,714 0,327
SE4 0,868 13,579

Kolaylastiric:r Kosullar

KK1 0,760 8,422

KK2 0,871 9,383

KK3 0,761 8.432 0,857 0,601 0,416
KK4 0,701

Gizlilik ihlali Endisesi

GIE1 0,884 12,215

. 1 7 454
GIE2 0,917 12,628 0901 0.753 045
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GIE3 0,797
Algilanan itibar
All 0,776 9,813
A2 0,863 10,986
. 0,842 0,576 0,296
Al3 0,800
Al4 0,664 6,796
C. Satinalma Niyeti
CNII 0,822 11,960
¢NI2 0.849 12,551 0,903 0,699 0454
CNI3 0,838
CNI4 0,835 12,241

Model Uyum Indeksleri: x> = 500.448, (P=0.00) Df = 303, x> /Df= 1,652, NFI: 0.90;
CFI: 0.92; GFI:0.89; RMSEA: 0.066

Olgek maddelerinin standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,60 1n iizerinde oldugu goriilmektedir.
Birincil dogrulayici faktor analizi icin kompozit gecerlilik degerinin en az 0,70 ve iizeri, ortalama
aciklanan varyans degerlerinin de en az 0,50 ve iizerinde olmasi gerekmektedir. Ayirt edici gegerlilikten
s0z edebilmek i¢in maksimum paylasilan varyansin karesi (MSV) degerinin ortalama agiklanan varyans
(AVE) degerinden kiigiik olmasi kosullarinin saglanmasi gerekir (Yaslioglu, 2017: 82-83). Tablo 1°de
gerekli kosullarin saglandig1 gézlenmektedir. Model uyum indekslerine bakildiginda da, kabul edilebilir
degerlere sahip oldugu anlagilmaktadir. Degiskenlere iliskin t degerleri ise; 8,025 (p<0,01) ile 13,829
(p<0,01) arasinda degismektedir. Tabloda PB4, CB4, SE2, KK4, GIE3, AI3 ve CNI3 analiz sirasinda
referans degeri olarak 1’¢ esitlendiginden t degeri bulunmamaktadir. AVE degerinin karekokiiniin
faktorler arasi korelasyondan biiylik olmasi kosulunun (Yaslioglu, 2017: 82) saglanip saglanmadigin
incelemek i¢in ise, Tablo 2°de yer alan degiskenlerin korelasyon katsayilarina bakmak gerekmektedir.

Tablo 2. Degiskenlerin Korelasyonu
Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7

1 Kolaylastirict K. ,775

Performans Bek. ,559 ,763
Caba Bek. ,645 543 784
Sosyal Etki ,413 ,492 ,392 ,844

Gizlilik Thlali E. 436 ,636 -369 464,867
C. Satin Alma N. ,643 348 347 381,390 ,836

Alglanan ftibar 478 269 506 648 A76 544 758
Not: AVE karekokleri kosegen ve koyu olarak belirtilmistir.

e e S L " S

Tablo 3. Degiskenlerin Normal Dagilim1

Ortalama Std. Sapma  Carpiklik Basiklik

Performans Bek. 3,81 0,623 -,872 ,853
Caba Bek. 3,89 0,608 -,459 -,342
Sosyal Etki 3,52 0,729 -,551 ,199
Kolaylastiricr K. 408 0,369 -,924 1,111
Gizlilik Thlali E. 378 0,810 -,835 ,205
Algilanan Ttibar 425 0,566 -904 1,18

C. Satin Alma N. 3,87 0,723 -,858 NEY
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Aragtirma modelinde yer alan degiskenlere faktor analizi uygulandiktan sonra, regresyon analizi
yapabilmek i¢in gilivenilirlik degerleri yani sira normal dagilim gosterip gostermedigini de incelemek
gerekmektedir.

Tabachnick ve Fidell’e (2001) gore, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin + 1,5
araliginda olmasi, verilerin normal dagilim gdstermesi agisindan kabul edilebilir degerlerdir. Tablo 3°de
yer alan degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagilim referans degerleri araliginda yer
aldig1 ve normal dagildig1 sdylenebilir.

Tablo 4. Coklu Regresyon Tablosu

Bagimsiz Deg. Std. olmayan Standardize
Degiskenler B S.H. Beta T p* VIF Tolerans
Sabit 2,454 ,397 3,345 ,000
H! Performans Bek. ,192,090 169 2,147 034 1,846,526
H2  Cababek. ,235 ,083 207 2,830 0060 1,932 535
H3  Sosyal Etki ,184 ,067 ,189 2,740 007 1,427,689
H+ Kolaylastina K. 262 ,086 ,225 3,055 003 1,624,606
H5 Gizlilik Thlali E. 5,300,001 =311 4916 ,000 1,074 716

He Algilanan Itibar 268 ,086 213 3123 002 1388 674

Bagimli Degisken: Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti; R: ,770; R% ,594; Diizeltilmis R?:
,576; Tahmini Standart Hata:56485; Anlamlilik Diizeyi (p) <0,05; F: 34,555.

Birlesik Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi unsurlari, Gizlilik ihlali endisesi ve algilanan itibar
bagimsiz degiskenlerinin, ¢evrim i¢i satin alma niyetine etkisini ortaya koymaya calisan hipotezi test
etmek icin Tablo 5’de goriilen ¢oklu regresyon analizi sonuglarina bakildiginda, performans beklentisi
(B:,169, t:2,147, p<0,05), ¢caba beklentisi (B:,207, t: 2,830 p<0,05), sosyal etki (j:,189, t:2,740, p<0,05),
kolaylastiric1 kosullar (j:,262, t:3,055, p<0,05) olmak iizere Birlesik Teknoloji Kabul ve Kullanim
Teorisi unsurlarinin tiimiiniin, gizlilik ihlali endisesi faktoriiniin (B:-,300, t:-4,916, p<0,05) ve algilanan
itibar faktoriiniin (B:,213, t:3,123, p<0,05) satin alma niyeti iizerinde anlamli ve olumlu yonde bir
etkisinin oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla, aragtirmanin biitiin hipotezleri kabul edilmistir. Bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama durumunu gosteren, iyilestirilmis R2 (R2 adjusted) degeri
%57,6 olarak goriilmektedir.

Sonug¢

Gilinimiizde, tiiketicilerin g¢evrim i¢i satin alma niyetlerinin 6nceden kestirilebilmesi hem
aragtirmacilar hem de uygulayicilar agisindan son derece dnemli hale gelmektedir. Cevrim i¢i ortamda,
tiikketicilerin aligveris yaparken kullandiklar internet sitelerinde dikkat ettikleri hususlar veya endise
edip ¢ekindikleri noktalar isletmelerin satiglarini, kurumsal kimliklerini ve marka imajlarin1 dogrudan
etkileyebilmektedir. Calismada, Birlesik Kabul ve Teknoloji Kullanim1 Teorisi’ne ¢evrim igi satin alma
niyetini tahmin noktasinda destek olacak faktorlerin kullanilmasi, tiiketicilerin davraniglarini anlayip
ozellikle uygulamaya gececek olan profesyonellerin proaktif yaklasim sergileyebilmesi agisindan da
yararhdir.

Internet ve mobil bazli teknolojilerin gelisimi ve yayginlasmasi, bireylerin sinirsiz sayida farkls
alternatifler arasindan fiziksel magazalarda karsilasilan zorluklardan (ulasim, arag parki, zaman kisiti
vb.) bagimsiz olarak g¢evrim i¢i ortamda se¢im yapabilmelerini saglamaktadir. Ancak, ¢evrim igi
ortamda tiiketicilerin satin alma davranmiglarinda, aligveris yaptiklari sitelerin bilindik olmamas1 veya
algilanan itibarmin diigiik olmasi, mobil sistemle uyumlu ve kullanigh olmamasi, karmasik direktiflerle
stirecin ilerlemesi, belirli bir sorunla karsilagildiginda muhatap bulunamamasi, kisisel bilgilerin izinsiz
sekilde kullanilmasi gibi ¢ekindikleri unsurlar da ¢evrim ici ortamda gergeklestirilen aligverislere engel
teskil etmektedir. Bu ¢alismanin sonucu, Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi temelinde
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algilanan itibar ve gizlilik ihlali endisesi faktorleri ile tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma niyetlerini
etkileyen faktorlere belirli diizeyde 151k tutmaktadir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda, Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi unsurlarinin
tiimiiniin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmektedir. Tiiketicilerin performans
beklentilerinin ¢evrim i¢i satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelendiginde Tan ve Lau (2016); Celik
(2016); Doan (2020) gibi ¢aligsmalara benzer sekilde tiiketicilerin ¢evrim igi satin alma niyeti lizerinde
olumlu yonde etkisinin oldugu goriilmektedir. Dolayistyla, ¢evrim i¢i ortamda hizmet veren isletmelerin
internet sitelerinin fonksiyonel kullanima sahip olmasi, zamandan tasarruf edilmesini saglamasi, fiyat
avantaj1 sunmasi gibi faktorleri kapsamasi tiiketicilerin satin alma niyetini de olumlu yonde etkilerken,
niyetin satin almasi davranisina déniismesine de zemin hazirlamaktadir. Pazarlama uzmanlarinin da,
cevrim i¢i aligveris yapan tiiketiciler i¢in tutundurma faaliyetlerinde sitelerinin bu yonlerine vurgu
yapmalar1 gerekmektedir.

Caba beklentisi ile ¢evrim igi satin alma niyeti iligkisine bakildiginda, Williams vd. (2015); San
Martin ve Herrero (2012) gibi ilgili literatiirdeki ¢aligmalarin sonuglarina benzer sekilde ¢cevrim i¢i satin
alma niyeti iizerinde anlamli ve olumlu yonde etkisinin oldugu goriilmektedir. Cevrim i¢i aligveris
sitelerinin, tiiketicilerin kendilerini kolay sistem yonergeleri ile yonlendirebilen, karmagsik olmayan,
yalin ve anlasilir, temel diizeyde bilgisayar kullanma becerisine sahip kisilerin bile gerceklestirmek
istedikleri islemleri sonuglandirabildikleri hizmeti vermeleri gerektigi anlasilmaktadir. Tiiketiciler, kafa
karistiran ve yiiksek caba gerektirecek tasarima ve yazilima sahip sitelerden uzak durmaktadirlar.

Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisi unsurlarindan olan diger bir faktor kolaylastirict
kosullar ¢evrim i¢i satin alma iizerindeki etkisi incelendiginde, literatiirdeki ¢ogu arastirmaya (Oh ve
Yoon, 2014; Attuquayefio ve Addo, 2014; Celik, 2016) benzer sekilde olumlu ve anlamli etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, sistem yazilimcilarinin ¢evrim i¢i ortam kullanicilarin satin alma
karar siirecinde sistemle ilgili sikintilarinda canli destek hatt1 gibi problemlerini sorabilecekleri sistem
yardimini ve gerekli bilgilendirmeyi mutlaka saglamalar1 gerekmektedir. Bu ayni zamanda isletmelerin
operasyonel pazarlama faaliyetlerinin de basarili sekilde yuriitilmesine katki saglayacaktir. Ayrica,
aligveris sitelerinin mobil sistemlerle uyumlu olmasi, aligveris bekleme siiresinin sitenin hizina bagh
olarak minimize edilmesi ve pazarlama uzmanlarinin belirli {iriin gruplar i¢in fiyat indirimleri ya da
paket iiriinler i¢in fiyat kampanyalar1 diizenlemeleri, tiiketiciler agisindan satin alma karar siirecinde
riskin azaltilarak satin alma niyetlerinin pekistirilmesinde 6nemli rol oynayacaktir,

Arasgtirma sonucuna gore, Birlesik Teknolojik Kabul ve Kullanim Teorisinin son unsuru olan
sosyal etkinin de ¢evrim i¢i satin alma tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu, literatiirdeki diger benzer
(Williams, 2015; Doan, 2020) ¢alismalarda da belirtildigi sekilde goriilmektedir. San Martin ve Herrero
(2012) gibi nadir arastirmacilarin ifade ettigine gore ise, bu faktoriin ¢evrim i¢i satin alma iizerinde
herhangi bir etkisi yoktur. Bireylerin ¢evrim i¢i platformda satin alma karar1 verirken, ¢evreleri
tarafindan desteklenme ihtiyact duyduklari, c¢evrelerindeki Kkisilerin fikirlerine saygi gosterip
tavsiyelerini dikkate aldiklar1 anlasilmaktadir. EWOM olarak adlandirilan agizdan agiza iletisimin
onemi bu noktada, daha da artmaktadir. Ozellikle satin alma karar siirecinde bilgi arayisinda olan
internet kullanicilari, sitede yer alan diger kullanicilarin yorumlarina ve goriislerine gore satin alma
niyetlerini degistirebilmektedirler. Pazarlama uzmanlarinin, sitede yer alan goriigleri, yorumlar1 ve
elestirileri okumalar ve gerektigi durumda ivedilikle cevaplayarak harekete gecmeleri; tiiketicilerin
saglanan hizmetten duyduklart memnuniyeti artiracaktir. Duyduklari memnuniyeti diger kullanicilarla
paylasan tiiketiciler ise, onlarin da satin alma niyetlerini olumlu anlamda etkileme firsatina sahip
olacaklardir.

Aragtirmanin HS hipotezini olusturan gizlilik ihlali endigesi ile ¢evrim ig¢i satin alma niyeti
iligskisine bakildiginda, gizlilik ihlali endisesinin tiim bagimsiz faktorler arasinda ¢evrim i¢i satin almayi
en fazla etkileyen faktor olmasi dikkat cekicidir. Tiiketicilerin, satin alma gegmisleri, adres ve iletisim
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bilgileri, kredi kartina ait bilgiler gibi kisisel bilgilerinin ii¢iincii taraflarla kendilerinden izinsiz sekilde
paylasilmalarindan duyduklar endige satin alma niyetini Lainer ve Saini (2008), Fortes ve Rita (2016),
Zhou, (2020) calismalarinda da belirtildigi sekilde son derece olumsuz sekilde etkilemektedir.
Tiiketicilerin hissettikleri bu endisenin asilabilmesi ve ¢evrim i¢i satin alma niyetleri izerindeki olumsuz
etkinin kaldirabilmesi icin aligveris sitelerinin ddeme sistemleri ile ilgili sahip olduklar giivenlik
sertifikalar1 hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmeleri, ¢evrim i¢i platform ya da geleneksel reklamlarinda da
bu konuya vurgu yapmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin 6zellikle pazarlama arastirmasi faaliyetlerine
destek olmasi ve tiiketicilerin yakin gelecekteki satin alma niyetlerinin tahmin edilerek uygun
kampanyalarin diizenlenmesi noktasinda gergeklestirdikleri iliskisel pazarlama, izinli pazarlama, veri
madenciligi gibi uygulamalarda da tiiketicilerden izin aldiklarini ve bu bilgilerin pazarlama arastirmasi
isletmeleri dahi olsa istenmedikce kimseyle paylasilamayacaginin belirtilmesi gerekmektedir.

Aragtirmanin son hipotezi algilanan itibarin ¢evrim i¢i satin alma niyeti tlizerindeki etkilerini
incelemektedir. Algilanan itibarin ¢evrim igi satin alma niyetini, literatiirdeki ¢aligmalarin ¢oguna (Kim
ve Lennon, 2012; Tangmanee ve Rawsena, 2016; Qalati vd., 2021) benzer sekilde anlamli ve olumlu
yonde etkiledigi ifade edilebilir. Cevrim i¢i aligveris sitelerinin isimlerinin taninmis olmasi, miisterilerin
¢ogu tarafindan bilinir olarak degerlendirilmesi, verilen hizmetlerin adil ve giivenilir olarak kabul
edilmesi, miisterilerle kurulan iliskilerin olumlu ve samimi olarak bilinmesi, algilanan itibarin yiiksek
oldugu anlamina gelmektedir. Pazarlama iletisim faaliyetlerinde, ¢evrim i¢i aligveris sitelerinin
isimlerini siklikla duyurmalari, sadece satin alma siirecinde degil, satin alma sonrasinda da miisterilerle
iligkilerini koparmamalari, miisterilerin ¢evrim ic¢i ortamda giiven duygularini hissetmelerini
saglamaktadir. Ge¢mis olumlu tecriibeler, giiven duygusu ve satin alma riskinin diisiik olarak
algilanmasi, algilanan olumlu itibar ile birlikte bireylerin ¢evrim ici aligveris niyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir.

Aragtirmanin kisitlarina baktigimizda, ana kiitleyi temsil eden 6rneklem sayisinin, zaman ve
maliyet sebebiyle sinirli sayida olmasi ve arastirmada kolayda orneklem yonteminin kullanilmasi
sonuclarin genellestirilmesini zorlagtirmaktadir. Gelecekte yapilmasi diisiiniilen benzer ¢aligmalarda,
belirli {irlin ve hizmetlerin kullanilmasi, arastirma sonuglarinin detaylandirilmasimmi ve derinlik
kazanmasini saglayabilir.
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Due to the development of internet technologies and widespread access among users, online shopping
which is considered to be an important choice among consumers, has an increasing trend on a global scale. In
2019, the global report showed that 4.4 billion of the 7.6 billion population had internet access; 3.5 billion
individuals have been active social media users and 3.25 billion people have been actively using the internet via
their smart phones (Qalati etal., 2021: 2). Despite the rapid growth in online shopping all over the world, customers
are concerned for their personal information such as credit card information, full addresses, phone numbers (Tan
etal., 2012: 2014; Fortes and Rita, 2016: 168). Also, some consumers who do not have much experience in online
shopping before, may not trust web-based businesses and may not intend to buy online due to perceived negative
reputation (Pan et al., 2013: 508).

Venkatesh et al. (2003) presented the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) by
exploring eight models and/or theories (Reasoned Action Theory, Motive Theory, Technology Acceptance Model,
Planned Behavior Theory, Innovation Diffusion Theory, etc.) on technology acceptance. His UTAUT on
technology acceptance has been used widely and successfully used in different fields such as technology
acceptance or adaptation of users, information system, marketing and social psychology. The components of
UTAUT are performance expectancy, effort expectancy, social influence, facilitating conditions. Purchase online
intention has been tried to be measured with different independent variables added by the researchers, apart from
the UTAUT. Privacy concern is expressed as the degree of anxiety felt after knowing and evaluating the risks
related to privacy violations (Tan, 2012: 214). With the rapid developments in information processing and
communication technologies, most marketing professionals want to obtain their customers' personal information
in order to understand their expectations and provide customized service accordingly. The breakdowns and features
of the purchases in a certain time period are extremely necessary to be able to implement customized advertising
and promotion strategies and to create reward and loyalty programs (Li and Huang, 2016: 949).

The aim of the study is to examine the effects of Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
elements (performance expectation, effort expectation, social impact, facilitating conditions) as well as privacy
concern and perceived reputation factors on online purchase intention. It is seen that there are limited studies in
which the effects of perceived reputation and privacy concern on online purchase intention are analyzed for each
sub elements. Also, the privacy concern that prevents most internet users shopping online and the perceived
reputation of web-based businesses on online purchase intention are the factors that the study analyzes. It is thought
that the study will contribute to the researchers and the parties such as consumers, marketers, software developers
due to actuality and importance of the subject. Also, the factors that will support the Unified Acceptance and
Technology Use Theory in predicting online purchase intention may be used and tested in the similar research
models.

Literature Review

UTAUT is one of the most common theories that explain these factors and predict the customers” intention
and behaviour. One of its component is performance expectancy. Performance expectancy relates to user
expectation toward ease. It’s described that once user feels comfortable and finds easy to use the internet site, they
generally have high chance to adopt to the new system and make online shopping ( Rahi et al., 2019: 413). It’s
also argued that if users believe that online purhasing is effortless, the adoption process is shorter and there is a
gret chance for users to make online purchasing. So, the importance of website design has been highlighted in the
literatiire and the aim is providing fast presentations and easy search paths to create positive shopping experience.
By providing this, it’s also more possible for the customers to spend more time while shopping effortlessly. It’s
called effort expectanty (Chang et al., 2016: 1758). Social influence provides to measure users’ perceptions of how
their significant others will view their behaviour around technology adoption and from recent UTAUT research
have indicated significant factors that it leads to technology use and online shopping among the customers too (Joa
& Magsamen-Conrad, 2021: 1622). . Finally, facilitating conditions refers to the degree to which an individual
believes that an organisational and technical infrastructure exists to support the use of the system (Abbad, 2021.:
7211). In order to perform an action such as an online purchase intention for an individual, environmental factors
must be appropriate (payment options, internet speed, access to necessary information, etc.). It’s big chance for
customers to intend to make online shopping under these circumstances (Zhou, 2012: 137).

Looking at the relevant literature, consumers who have positive performance expectations; give more
importance to the utilitarian value on online purchasing (saving of time, inexpensive products, 24-hour access,
range of wide product, etc.). This factor affects online purchase intentions for them (Celik, 2016: 5). Similarly,
there are some studies (Chang et al., 2016; Bebber et al., 2017; Doan, 2020) state that consumers' performance
expectations directly affect their online purchase intention due to UTAUT. In a web-based social network, users
interact with other individuals in chat rooms, discussion forums, popular blogs, comment corners, etc. They interact
with each other by exchanging ideas and sharing their experiences on platforms (Singh etal., 2017: 10260). In social
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networks, people involved in information exchange can be more effective in persuading each other whenthey have
more frequent and close connections. Thus, it is argued that electronic word-of-mouth recommendationsare one of
the most appropriate sources of information in influencing consumers' online purchase intentions and this may
help brands’ perceived reputations. So, technology acceptance of consumers are even more important for the
companies to adopt to the online purchasing. Thus, the theories on technology acceptance or its usage on
components of web site quality or online purchasing is an obligation for both marketers and researchers.

Method

The population of the research consists of individuals over the age of 18 in Turkey who have online
purchase experience. When the population of the research is not clear, the convenience sampling method can be
used for analyzing. 324 participants are considered to be acceptable for the sample size at the 0.05 significance
level since the number of universe is thought to be greater than 100.000. On online platform, total of 324
participants with different demographic characteristics answered the survey questions. The data were collected
with the permission of the Social and Human Sciences Scientific Research and Publication Ethics Committee of
Usak University, dated 10.06.2021 and numbered 2021-118. The questionnaire was created using a five-point
Likert scale. After the reliability and normality test of the obtained data; exploratory factor, correlation and multiple
regression analysises were performed. Among the Unified Technological Acceptance and Use Theory variables in
the research model, 4 expressions of performance expectation, 4 expressions of effort expectancy, 4 expressions
of social impact and 4 expressions of facilitating conditions were adapted from the study of VVenkatesh et al. (2003),
3 statements of online purchase intention Celik (2016), 4 statements of privacy concern were adapted from the
study of Ponte et al. (2015) and 4 statements of perceived reputation were adapted from the studies of Casalé and
Guinaliu (2008).

Findings

As we examine the results of the multiple regression analysis to test the effects of UTAUT elements,
perceived reputation and privacy concern on online purchase intention; all of the hypotheses were accepted because
all factors have a significant and positive effect on purchase intention beside privacy concern. Because privacy
concern has a significant and negative effect on it. When it’s looked at the results of the multiple regression analysis
to test the hypothesis about the effects of UTAUT elements, privacy concern and perceived reputation independent
variables on online purchase intention; all of the elements of UTAUT performance expectancy (B:,169, t :2,147,
p<0.05), effort expectancy (B:.207, t: 2.830 p<0.05), social influence (B:.189, t:2.740, p<0.05) and facilitating
conditions (B:.262, t:3.055, p<0.05) were found to be related to have a significant and positive effect on purchase
intention. While it’s observed that the privacy concern factor (B:-.300, t:-4.916, p<0.05) has a significant and
negative effect on purchase intention, perceived reputation factor (p:,213, t:3,123, p<0.05) has a significant and
positive effect on purchase intention. Therefore, all the hypotheses of the research were accepted. The improved
R2 (R2 adjusted) value, which shows the independent variables explaining the dependent variable, is found %
57,6.

Conclusion

The results show that the advantages of using online websites such as functional use, saving of time and
low prices affect the consumers’online purchase intention positively. So, marketing professionals need to
emphasize these aspects of their sites for consumers who do the shopping online regulary in their promotion
activities. It is understood that online shopping sites should provide services with easy system instructions too.
These instructions must be uncomplicated and understandable for such consumers who do not have basic computer
skills. The results of the research also show that system developers must provide system assistance and necessary
information such as live support line where online users can ask their problems in case of system-related problems
during the purchasing decision process. This will also contribute to the successful execution of operational
marketing activities of enterprises. In addition, the compatibility of shopping sites with mobile systems,
minimizing the shopping waiting time depending on the speed of the site and price discounts for certain product
groups play an important role in reducing the risk for consumers.

In order to overcome the risk such as privacy concern, shopping sites should inform the consumers about
the security certificates they have regarding payment systems and they should also emphasize this issue on their
online platform or traditional advertisements. It should be stated in marketing research activities and applications
such as relational marketing, permission marketing too. The fact that the well known names of online shopping
sites are considered as fair and reliable, the perceived reputation is too important for online purchase intention.
When the perceived reputation is high for customers, they trust more and feel positive toward the online platform.
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Past positive experiences, sense of trust, and low purchase risk with the addition of perceived positive reputation
affect individuals' online purchase intentions positively.

When we look at the limitations of the research, the number of samples representing the main population
is limited due to time and cost. Also, the use of the convenience sampling method in the research makes it difficult
to generalize the results. In similar studies, the use of certain products and services may provide more detailed and
clear results too. Either comparing the technology acceptance models with each other by using certain products/
brands or different quality dimensions usage can help both academicians and marketers more for the similar studies
in the future too.



