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GUnimizde geleneksel dagitim kanallari, internetten alisverisin getirdigi bazi tehditlerle
karsl karsiya gériinmektedirler. Misterilerin deder algilarinin bu iki kanal arasinda anlamli
derecede farklilik goésterebilme ihtimali, tlketicilerin aligveriglerini birinden digerine
kaydirma ihtimalini de beraberinde getirmektedir. Temelde, geleneksel madazalar ve
sanal madazalarin tlketicilerinin deger algilamalar itibariyle ele alindigi bu calismada,
ozelde, deder algilamasinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin geleneksel alisveris
kanalinda ve internet kanalinda farklilasip farklilasmadigi incelenmistir.

Bu temel amag¢ dogrultusunda Istanbul ilinde yasayan, madazalardan ve sanal
madazalardan teknolojik Grln satin alan musterilerden veri toplanmistir. Elde edilen
sonuclar, deder algilamasinin satin alma niyetini her iki kanalda da pozitif yénde
etkiledigini ve bu etkinin internet kanalinda geleneksel kanala oranla daha fazla oldugunu
isaret etmektedir.

Anahtar Soézciikler: Deger Algilamasi, Satin Alma Niyeti, Yapisal Esitlik Modeli

Value perception and buying intentions: A comparison between traditional and
internet shopping

Abstract

Traditional distribution channels are faced with the threats brought by the advantages of
shopping on the Internet. The possibility of differences of value perception between the
two alternatives, may cause a shift of shopping preference for buyers. In this study,
customers of both channels are compared according to their value perceptions. Besides,
this study tries to understand if the effects of value perception on consumers’ buying
intentions differ between the traditional buying channel and Internet channel.

In order to obtain data and test the differences, questionnaires were applied to
consumers buying technology products from traditional stores and Internet stores in
Istanbul. The results show that value perception positively effects the buying intentions
of consumers in both channels. But, this effect was relatively high on Internet channel
compared to the traditional channel.
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1. Giris
Sanal madazalardan alisveris yapmak mdisterilere bazi ek faydalar saglamaktadir. Online

alisveris siteleri tiketicilere bazen piyasaya kiyasla daha disik fiyath Grinler sunarken,
istenilen zamanda aligveris yapma imkani gibi kolayliklar getirmektedir. Ancak, zamanla,
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bu durumun bir rekabet unsuru olmaktan cikacadi distnulmektedir. Online aligveris
sitelerinin sayisi arttikga, interneti bir perakende kanali olarak kullananlar, geleneksel
madazalara 6zgl pek cok 6zelligin, geleneksel madazalarda oldugu kadar internet
Uzerinden yapilan aligverislerde de 6nemli oldugunun farkina varmaya baslamislardir.
Bircok durumda tercihlerini ve satin alma niyetlerini agiklamada yararlanilan, tiketicinin
deder algisi, bu calismada da iki kanalin kiyaslanmasinda bir kistas olarak alinmistir. Bu
baglamda, tliketicinin dedger algilamasinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin her iki
kanal itibariyle incelenmesinin tiketicinin davranislarini daha iyi anlamada ve buna uygun
pazarlama stratejileri gelistirmede faydali olacagina inanilmaktadir.

2. Algilanan Deger Kavrami

Dederin ne anlama geldigi konusunda Oncl calismalardan birinde, Zeithaml [1]
tlketicilerin ifadelerine dayanarak, algilanan deder kavramini soyle tanimlamistir:
“Algilanan deder, bir Grinin karsiliinda ne alindiginin ve ne verildiginin algilanmasina
dayanilarak o Urtin hakkindaki genel fayda degerlendirmesidir.” [1]. Literatlirde, algilanan
dederle ilgili calismalarda bu tanim vyaygin olarak kullaniimaktadir. Bu temel
tanimlamanin yaninda dederle ilgili yapilmis pek cok farkl tanim bulunmaktadir. Ancak,
her biri dikkate alindiginda deger, tlketicilerin bir Grind satin almalarinda ve
kullanmalarinda ne kazandiklari, bunun karsiliinda da ne kaybettiklerinin bir
muhasebesini yapmalari durumu olarak Ozetlenebilir. Eder kazandiklari, verdiklerinden
daha fazla ise bir kazang ya da fayda elde ederler ve o Urlinle ya da hizmetle ilgili deger
algilamalar da yuksek olur.

Deder, pazarlamacilar icin énemli bir kavramdir ve 6zellikle 1990’larda bir dizi makaleye
konu olmustur [2, 3, 4, 5]. Tuketicilerin deder algilamalari ve tatmin dlzeyleri pazarlama
alaninda ilgi ceken konular arasinda yer almaktadir. Bu konular, pazar payi, iliskisel
pazarlama ve satin alma davranisi ile de badglantilidir. Tuketicilerin deder algilamalar,
hem tilketiciler hem de pazarlamacilar agisindan temel ve 6nemi artan bir konudur.
Mathwick, Malhotra ve Rigdon’a [6] gore tliketici tarafindan bakildiginda, deder elde
etmek temel bir satin alma hedefidir ve bitin basarili takas islemlerinde esastir.

Deder algilamasina gosterilen bu yogun ilgiye ragmen, yukaridaki tanimlamalarda da fark
edildigi Gzere, bu kavram sosyal bilimlerde en ¢ok tanimlamasi yapilan ve bazen de yanlis
sekilde kullanilan kavramlardan biri haline gelmistir. Genel kabul géren Zeithaml’in [1]
tanimlamasi olmustur. Ancak, tim bu tanimlamalar, deger algisini tek boyutlu bir kavram
olarak ele almaktadir. Bu durum, deder algilamasinin oldukga dar bir kapsam ile
sinirlanmasina neden olmaktadir. Yukarida deginilen tanimlara ek olarak literatirde,
deder algilamasinin c¢ok boyutlu bir kavram oldugunu gosteren pek cok calisma
mevcuttur.

3. Algilanan Degerin Boyutlari

Gegmiste yapilan bircok calismada, tlketicilerin genel deder algilamalarini 6lgmek
amaciyla tek bir dlcekten faydalaniimistir ve bu metot, cevaplayicilara satin alimlari
karsihdinda elde ettikleri dederi derecelendirmeleri istenerek sorulan, kisinin kendi
ifadesine dayanan, tek boyutlu bir kavram olarak ele alinmaktadir. Oysa tek boyutlu bir
O0lcimlemede problem, tlketicilerin dedere iliskin ortak goruslerinin  oldugunun
disunllmesinden kaynaklanmaktadir. Pek ¢ok arastirmaci [7, 8, 9, 10], deder algisinin
cok boyutlu olarak olgllmesi gerektidini belirtmislerdir. Tek boyutla yapilan 6lgmenin
O6lcim hatalan olusturabilecegini belirten arastirmacilar, bu nedenle de bu o6lgim
metodunun gecerlilik agisindan yeterli olmadigini iddia etmektedirler.

Son zamanlarda algilanan dederin gok boyutlu bir kavram oldugu yontndeki yaklasimlar
6nem kazanmistir [11, 12, 13, 14]. Ayrica, ¢ok boyutlu olarak yapilan bir dlgmenin hem
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daha glvenilir hem de tahmin gliciiniin daha fazla olacagi ifade edilmektedir. Sanchez-
Fernandez ve Iniesta-Bonillo [15], deder algisini tek boyutlu ve cok boyutlu olarak
kullanan arastirmalarn detayh olarak incelemislerdir. Deger algilamasini tek boyutlu olarak
ele alan arastirmacilarin yaklasimlarinin temellerinin daha c¢ok ekonomi teorisine ve
bilissel psikolojiye dayandigini, bu vyaklasim tirinin daha basit oldugunu iddia
etmislerdir. Deger algilamasini ¢cok boyutlu bir kavram olarak ele alan arastirmacilarin
yaklasimlarinin ise tliketici davranisina dayandigini, bu arastirmacilarin daha zengin ve
kompleks bir yaklagim tirind sectiklerini belirtmislerdir.

Bu dogrultuda, Sheth, Newman ve Gross [16], Kantamneni ve Coulson [17], Sweeney,
Soutar ve Johnson [18], Sweeney ve Soutar [14] ile Petrick [9] deder algilamasi ile ilgili
cok boyutlu élgekler gelistirmislerdir. Bu galismalardaki boyutlar birbirleri ile benzesmekte
ve parasal deder, duygusal deger, fonksiyonel deder ve sosyal dedger algisi olarak
gruplandirilabilmektedir. Sosyal deder algisi, satin alinan Griin ya da hizmetin, dider
insanlar Uzerinde yapmis oldugu etkidir. Duygusal deder algisi, satin alinan Urin ya da
hizmetin kiside olusturdugu haz, zevk olarak tanimlanmaktadir. Fonksiyonel deder algisi,
Grtn ya da hizmetin fonksiyonel olarak saglayacagi fayda ya da performansindan duyulan
memnuniyet olarak tanimlanmaktadir. Parasal deder algisi ile de, bir Grlin ya da hizmetin
maddi yararina isaret edilmektedir.

Sweeney ve Soutarin [14] calismasi, hem istatistiksel olarak hem de kalitatif olarak, tek
boyutlu bir parasal dedger kavramina gore coklu deder boyutlarinin tiiketici tercihlerini
daha iyi acikladigini gostermektedir. Olgek, tiketicilerin bir {riinli, sadece beklenen
performans, parasal deder gibi fonksiyonel olarak dederlendirmediklerini, ayni zamanda
bir Griinden elde edilen zevk ve memnuniyet ile tGrindn diger insanlara karsi yol actigi
sosyal sonucglara gore de dederlendirdiklerini gOstermektedir. Ayrica Olgek, hem satin
alma oncesi hem de satin alma sonrasinda guvenilir ve gecerli bulunmustur. Bitin
bunlarin yaninda gelistirilen bu dlgek marka dizleminden c¢ikarak trtn karsilastirmasi ve
bu calismada yapildigi gibi satin alma kanallarinin kiyaslanmasi amaciyla [19] da kullanim
alani bulmustur.

Bu calismada deder algisi butin boyutlar ile ele alinmis, deder algisinin 6ncullerinin
deder algisina etkisi ile deger algisinin satin alma niyetine olan etkisi de arastirilmistir.

4. Algilanan Degerin Onciilleri ve Satin Alma Niyeti ile Iliskisi

Algillanan deder oldukca duruma 06zgl ve kisisel bir kavram olmasina ragmen,
arastirmacilar algilanan dederi etkileyen faktérleri bulabilmek amaciyla baska galismalar
da yapmislardir. Bircok arastirmaci, algilanan dederi ve satin alma niyetini Olgebilmek
amaciyla Zeithaml’in algilanan maliyet ve fayda siniflandirmasindan faydalanmistir [18,
20, 21, 22]. Bu calismalarda fayda ve maliyet algisi, algilanan degerin 6ncllleri olarak
kullanilmistir. Algilanan maliyet algilanan dederi negatif yonde etkilerken algilanan
kalitenin de algilanan deder Uzerinde pozitif yonlla bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.
Literatirde deder algilamasi en genel anlamiyla fayda ve fiyat arasindaki fark olarak
tanimlansa da bircok pazarlama arastirmacisi dederi, bircok bilesenden etkilenen, daha
karmasik bir yapi olarak tanimlamislardir. Bu bilesenler ise fiyat, kalite, fayda, risk ve
fedakarliktan olusmaktadir [23]. Dedger algisinin oncilleri olarak arastirmaya algilanan
risk, algilanan fedakarlik, goreceli fiyat algisi ve algilanan kalite dahil edilmistir.

Algilanan risk, bir trlin ya da hizmet satin alindiginda, bu (riin ya da hizmetin beklentileri
karsilamamasi durumunda yasanan olumsuz sonuclar olarak tanimlanmaktadir [24].
Literatlirde birgok risk boyutu olmasina ragmen, bu calismada sadece finansal risk ve
performans riski incelenmistir. Finansal risk, bir musterinin aldigi Grinin tamir edilme,
degistirilme olasihigini da iceren net finansal kayip olarak tanimlanmaktadir. Performans
riski ise, tiketicinin bir marka ya da Urinden bekledigi performansi alamamasindan
kaynaklanan kayip olarak tanimlanmistir. Tlketicilerin, bir tGrind satin almalar ya da bir
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hizmetten faydalanmalar ile iliskili parasal ve parasal olmayan algilarini temsil eden
kavramlar, fedakarligi olusturmaktadir [25]. Goreceli fiyat algisi, tliketicilerin 6zellikleri
benzer drianlerin fiyatlarini kiyaslamalan sonucunda o Urinle ilgili olarak kafalarinda
olusan fiyat algisi olarak tanimlanmaktadir [26]. Algilanan kalite ise, bir Grinin
tlketicilerin gdziinde Ustinligl ya da mikemmelligi hakkindaki degerlendirmeleri olarak
tanimlanmaktadir [27].

Deder algilamasini etkileyen oncll boyutlarin yanisira deder algisinin satin alma niyeti
Gzerindeki etkisi calismalarin bir kismina konu olmustur. Bu calismalarda, deger
algilamasinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi bulunmustur [2, 18, 26, 28, 29,
30]. Dedger algilamasinin satin alma niyetine olan etkisinin incelenmesinde
pazarlamacilarin 6ncelikli hedeflerinin, hedef tlketicilerde satin alma niyeti olusturma
isteklerinden kaynaklandi§i disiinilebilir. Internetten vyapilan alisveriste de deger
algisinin  satin alma niyeti U(zerinde etkisinin oldugu glncel calismalarda ortaya
konulmustur [31, 22]. Bu calismalarda algillanan dederin karari etkileyen anahtar
dedisken oldugu iddia edilmistir. Yiksek deger algisinin satin alma niyetine [28, 32] ve
satin almaya [1] yonlendirdigi gorGlmustar.

5. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu arastirmada esas olarak, internetten alisveris yapan tlketiciler ile geleneksel
madazalardan alisveris yapan tuketicilerin her iki kanal hakkindaki deger algilamalarinin,
bu iki kanal itibariyle satin alma niyetlerine olan etki farkina odaklaniimistir. Ayrica,
algilanan dederin oncdulleri olan risk algisi, fedakarlik algisi, goreceli fiyat algisi ve kalite
algisinin da algilanan dedere olan etkilerinin geleneksel kanal ile internet kanal
arasindaki farkhliklarinin tespiti de bu galismanin amaglar arasindadir.

Arastirmada “teknolojik Grinler” uygulama alani olarak belirlenmistir. Bu Grin grubunun
secilmesindeki temel sebep, bu drinlerin hem internette hem de geleneksel
perakendecilikte en ¢ok ciroya sahip Urlnler olmasindan kaynaklanmaktadir [33, 34].
Ayrica, teknoloji Grinleri, Glkemizde hem internet lizerinden hem de geleneksel yollardan
yaygin olarak satiimaktadir. Teknoloji Grini satan firmalarin, diger GrlGn gruplarina
kiyasla her iki kanali satislarinda daha aktif bir sekilde kullandiklar disintlmektedir.

Arastirmanin en dnemli kapsam kisiti teknolojik Grin sektérd ile sinirh kalmasidir. Bu
nedenle arastirma sonucglarinin bitdn Grdn gruplan icin iki kanal kiyaslamasinda
genellenmesi s6z konusu dedildir. Arastirmanin bir diger kisiti da Istanbul ilinde ikamet
eden tluketicilerle sinirh olmasidir.

6. Arastirmanin Metodolojisi

Temelde deder algilamasinin satin alma niyetine olan etkisinde geleneksel kanal ve
internet kanalinda bir farklilasma olup olmadidini inceleyen calismanin bu bdélimdinde,
arastirma modeli degiskenleri, 6rneklem, hipotezler ve analizler yer almaktadir.

6.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde, tiketicilerin risk algilamalari, fedakarhk algilamalari, goreceli fiyat
algilamalari, kalite algilamalari, deder algilamalari ve satin alma niyetleri olmak Uzere
toplam 6 dedisken grubu yer almaktadir. Sekil 1'de yer alan modelde goérildigu UGzere,
tuketicilerin deger algilamalarinin Gizerinde risk algilamalarinin, fedakarlik algilamalarinin,
goreceli fiyat algilamalarinin ve kalite algilamalarinin etkili oldugu dustndlmektedir.
Modelde, deder algisi cok boyutlu olarak ele alinmakta, sosyal deger algisi, duygusal
deder algisi, fonksiyonel deder algisi ve parasal deder algisi olmak Uzere toplam dért
boyut ile Olglilmektedir. Yine, modelde goérlilecedi Gzere risk algisi, calismada iki boyut
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kullanilarak 6lgilmektedir. Bu boyutlar, performans riski ve finansal riskten meydana
gelmektedir.

Algilanan Risk

(Magaza/internet) -
e Performans Riski
e Finansal Risk Algilanan Deger

(Magaza/internet)

Algilanan
Fedakarlik > - Sosyal Deger +
(Magaza/Internet) . Satin Alma Niyeti
- Duygusal Deger ™ (Magaza/internet)
- Fonksiyonel Deder
Goreceli Fiyat Algisi _ - Parasal Deger

(Madaza/internet)

+
Algilanan Kalite /
(Magaza/Internet)

Sekil 1 Arastirma Modeli

6.2. Arastirmanin Dediskenleri ve Ornekleme Siireci

Arastirmada yer alan oncill boyutlar, toplam 21 dediskenle 6lglilmektedir. Risk algisi iki
boyutu ile ele alinmaktadir. Bunlar: finansal risk ile performans riskidir. Algilanan finansal
risk dort ve performans riski de Uc¢ dediskenle Olglilmektedir [18, 22, 35]. Algilanan
fedakarhk, yedi dediskenle 6lglilmektedir [25, 36]. Goreceli fiyat algisi U¢ degiskenle
Olgilmektedir [18, 21, 20]. Algilanan kalite dort degiskenle oOlglilmektedir [2, 22]. Deder
algilamasi ise arastirmada dort boyut ve 21 dediskenle 6lglilmektedir [9, 14]. Satin alma
niyetinin 6lglilmesi igin ise dort dediskenden faydalaniimistir [2, 20, 37].

Arastirmada kullanilan o6lgekler internet alisveris kanall ile geleneksel aligveris kanalina
uyarlanmistir. Dediskenler birer ifadeye donustirllerek, deneklere 5’li Likert &lcedi
Uzerinden sorulmustur. Derecelendirme; Kesinlikle katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Ne katiyorum ne katilmiyorum (3), Katihyorum (4), Kesinlikle katiliyorum (5) seklinde
yapilmistir.

Arastirmada veri ve bilgilerin toplanmasinda hem ylz ylze anket yéntemi hem de
cevrimici anket yodntemleri beraber kullaniimistir. Sahada yapilan anket uygulamasi
Istanbul’da teknoloji magazalarinin bulundugu farkli sosyo-ekonomik diizeylere sahip
semtlerdeki (Levent, Besiktas, Yesilkdy, Bahgelievler, Beylikdlizi, Bayrampasa,
Gaziosmanpasa, Taksim, Pendik, Kadikdy, Umraniye, Bagdat Caddesi, Maltepe) alisveris
merkezleri civarinda gergeklestirilmistir. Cevrimigi veri toplama islemi de taninmis bir
teknoloji madazasinin kayith (yelerine e-posta goOnderilerek haberdar edilen
cevaplayicilarin  katkisiyla gerceklestirilmistir. Son alti ay igerisinde teknoloji
madazalarinin internet sitelerinden teknolojik Grin alisverisinde bulunmus olan kisiler
arastirmaya davet edilmistir, bu duruma uygun kisiler gonderilen e-postada yer alan
baglantiya tiklayarak ankete ulasmislardir. Anketi dolduranlar sadece bu teknoloji
madazasinin musterisi dedillerdir. En son alisveris yaptiklari teknoloji magazalar da tipki
sahada oldugu gibi farkhlik gostermektedir. Hem sahadaki miusteriler hem de
internettekiler Istanbul civarinda ikamet eden kisilerden olusmaktadirlar. Sahadan 931,
internetten ise 802 kisilik bir 6rneklem blylklugu ile analizler gergeklestirilmistir.
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6.3. Arastirmanin Hipotezleri

Deder algilamasinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi dislintldiglinde her iki kanalda da
tlketicilerin deger algilamalarinin satin alma niyetleri Gzerinde etkili bir faktor olacagdi
literatiirle dogru orantili olarak [1, 2, 3, 5, 38, 39] beklenmektedir. Internet kanalni
henliz tlkemizde gok az sayida tlketicinin alisveris icin tercih ettikleri disinlldiginde,
bu kisilerin kanali daha dederli bulduklari varsayimindan yola cikilarak, deger
algilamasinin satin alma niyetindeki etkisinin internet kanalinda daha fazla olacagdi
dusundlmektedir.

H;:Algilanan dederin satin alma niyetine olan etkisi internet (zerinden alisveris yapan
tiketicilerde geleneksel kanaldan alisveris yapan tiiketicilere oranla daha fazladir.

Literatlrde internetten yapilan aligverisin magazadakine oranla daha riskli oldugu
yonitnde bulgulara rastlanmistir [40, 41]. Bu sebeple, risk algisinin deder algisina olan
etkisinin internet Uzerinden alisveriste geleneksel alisverise oranla daha ylksek olmasi
beklenmektedir.

H,:Algilanan riskin algilanan deder (zerindeki etkisi internet (zerinden alisveris yapan
tiketicilerde geleneksel kanaldan alisveris yapan tiiketicilere oranla daha fazladir.

Genis Grin secenedi ve ulasilabilirligi ile Grtnlerin kaliteli olmasi tlketicilerin kalite
algilarini artiracak [42], bu da onlarin deder algilamalarina olumlu yénde yansiyacaktir.
Geleneksel magazalarda saatlerce dolasip kiyaslama yapip karar vermeye gore internet
izerinden (riin degderlendirmek bazen daha kolay olabilmektedir. Uriin secenedinin ve
Urtn sayisinin magazaya oranla daha fazla olabilmesi nedeniyle, trlintn kalitesine yonelik
alginin internette geleneksel magazaya oranla daha ylksek olmasi beklenmektedir. Bu
ylzden @rlin Kkalitesinin de internet Uzerinden alisveriste deder algisini geleneksel
alisverise gére daha fazla etkileyecedi dislntlmektedir.

Hs:Algilanan kalitenin algilanan deger Uzerindeki etkisi internet (zerinden alisveris yapan
tiketicilerde geleneksel kanaldan alisveris yapan tliketicilere oranla daha fazladir.

Goreceli fiyat algisi hem geleneksel kanalda hem de internet kanalinda dederi negatif
yonde etkileyen bir degisken olarak literatiirde yer almaktadir [18, 19, 38]. Ancak,
internet kanalinin kendine 6zgl pek cok 6zelliginden dolayl bu kanalda, fiyatin dedere
olan etkisinin geleneksel kanala gére daha fazla olmasi beklenmektedir.

H.:Algilanan géreceli fiyatin algilanan deder lzerindeki etkisi internet Uzerinden alisveris
yapan tlketicilerde geleneksel kanaldan alisveris yapan tliketicilere oranla daha fazladir.

Internetin tiiketiciler acisindan daha faydaci olarak algilanmasindan dolayi, internette
zaman ve c¢abadan tasarruf, geleneksel madazaya gére daha 6nemli hale gelmistir [22,
42, 43, 44, 45]. internet kanalindan alisveris yaparken parasal olmayan fedakarliklar
geleneksel kanala gére daha az olabilmektedir. Internet kanalini secen tiketiciler, daha
az zaman harcayarak, daha az caba sarf ederek alisverislerini gerceklestirebilmektedirler.
Bu ylzden algilanan fedakarlhigin algilanan degere olan etkisinin geleneksel kanalda daha
fazla olmasi beklenebilir.

Hs:Algilanan fedakarligin algilanan deger lzerindeki etkisi geleneksel kanaldan alisveris
yapan tlketicilerde internet (zerinden alisveris yapan tilketicilere oranla daha fazladir.

6.4. Veri ve Bilgilerin Analizi
Arastirmada yer alan dediskenlere ait Olgeklerin oOncelikle gegerlilik ve glvenilirlik

analizleri yapiimistir. Olceklerin gecerlilik ve glvenilirliklerinin test edilmesinin ardindan
arastirmaya ait hipotezlerin sinanmasi amaciyla analizler yapiimistir. Arastirmada neden
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sonuca dayali coklu iligkilerin testi icin her iki kanal tiketicilerinden toplanan veriler,
amacglar dogrultusunda yapisal esitlik modeli kullanilarak kiyaslanmaya gidilmistir.

6.4.1. Arastirmada Yer Alan Degiskenlerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Gegerlilik analizi hem kesfedici faktér analizi hem de dogrulayici faktér analizi kullanilarak
yapiimistir. Oncelikle kesfedici faktdér analizi kullanilarak 6lceklerin yapisal gecerlilikleri
test edilmistir. Yapisal gecerlilik, arastirmada kullanilan &élgeklerin dlglilmek istenilen
yaplyl gercekten Olcip 6lgemediginin gostergesidir. Yapilan kesfedici faktor analizi
sonucunda her iki veri tliriinde de deder algisi 6lgeginde faktdr yapisini bozan, birden
fazla faktore yiklenen iki degdisken tespit edilerek “fonksiyonel deder 1” ve “fonksiyonel
deder 5" degiskenleri Olgekten cikarilmistir. Bunun sonucunda agiklanan varyans saha
verileri icin %64,72, internet verileri icinse %74,82 olarak bulunmustur. Deder algisinin
oncdlleri olan risk algisi, kalite algisi, goreceli fiyat algisi ve fedakérlik algisinda ise boyle
bir problemle karsilasiimadigindan herhangi bir degdisken silinmemistir. Agiklanan varyans
saha verileri igin %68,109, internet verileri iginse %74,265 olmustur. Fedakarlik algisi
kesfedici faktor analizi sonucunda iki faktére ayrilmis ve birinci faktér zaman/gaba
maliyeti, ikinci faktor ise diger aligverislerden fedakarlk olarak isimlendirilmistir. Risk
algisi kesfedici faktdér analizinde iki boyuta ayrilmamistir. Teoriyle uyumlu olarak finansal
risk ve performans riski olarak iki faktore ayrilmasi beklenmistir. Daha sonra dogrulayici
faktér analizine teoriyle uyumlu olacak sekilde risk algilamasi iki boyut olarak analize
sokulmustur. Satin alma niyetinin ise yine her iki veri tird icin de aciklanan varyansi
%50'nin (saha:%66,88, internet:%81,62) cok lizerindedir.

Kesfedici faktor analizinin ardindan Gerbing ve Anderson’un [46] dnermis olduklar iki
adimh gecerlilik yontemi uygulanarak verilere dodrulayici faktér analizi yapiimistir.
Dogrulayici faktor analizi, Olgeklerdeki faktorlerin gegerliliklerinin saptanmasinda daha
kesin bir yontemdir. Arastirma modelinde belirlenen iliskiler test edilmeden 6énce d6lgim
modellerinin dogrulayici faktor analizi ile test edilmesi gerekmektedir. Dogrulayici faktor
analizinde bir dediskene ait hata varyansi 0,5ten bilylk ise, o hata varyansina ait
g6zlenen degiskenin modelden cikarilmasi uygundur. Bu kurala dayanilarak algilanan
deder oOlcedinden “duygusal deder 1”, “duygusal deder 2” ve “fonksiyonel deder 6"
degiskenleri silinmistir. Algilanan dedere iliskin 0Olgim modeline ait uyum iyiligi
istatistikleri her iki veri tarG icin de bu degiskenlerin gikarilmasinin ardindan oldukca
yuksek bulunmustur (Saha verileri icin GFI: 0,962, AGFI:0,946, NFI:0,961, CFI:0,974,
X2/sd:3,012, RMSEA:0,047; internet verileri icin GFI:0,964, AGFI:0,947, NFI:0,977,
CFI:0,986, X2/sd:2,636, RMSEA:0,045). Algilanan dederin onculleri icin yapilan
dogrulayici faktér analizi sonucunda ise hata varyanslari 0,5'ten ylksek olan
“zaman/caba maliyeti 1” ile “goreceli fiyat algisi 3” dediskenleri modelden cikariimistir.
Bunun sonucunda algilanan dederin 6ncillerini 6lgmek amaciyla kullanilan olgeklerin
uyumlari oldukga yiksek bulunmustur (Saha verileri igin GFI:0,964, AGFI:0,950,
NFI:0,967, CFI:0,981, X2/sd:2,428, RMSEA:0,039; internet verileri igin GFI:0,952,
AGFI:0,932, NFI:0,968, CFI:0,979, X2/sd:2,73, RMSEA:0,046). Ayni sekilde satin alma
niyeti icin de hem internet verilerinde hem de saha verilerinde uygulanan dodgrulayici
faktdér analizlerinde mikemmel uyum tespit edilmistir. Clnkl, GFI, AGFI, NFI ve CFI
dederlerinin 1’e yakin olmasi, RMSEA'nin da 0,05’in altinda olmasi iyi bir iyi bir uyumun
gobstergesidir [47].

Degiskenlere kesfedici ve dodrulayici faktér analizlerinin uygulanmasinin ardindan
glvenilirlik 6lgtimleri yapilmistir. Gulvenilirlikle, dlgimlerin tekrarlanmasinin sonucunda,
Olcedin ne kadar tutarh sonuclar verecegi test edilmektedir. Arastirmada kullanmis olan
Olceklerin  glivenilirliklerinin  test edilmesinde Cronbach’s alpha katsayisindan
yararlanilmistir. Cronbach’s alpha katsayisinin en az 0,70 dederini almasi bir 6lgegin
gavenilir olarak kabul edilebilmesi anlamina gelmektedir. Arastirmada kullanilmis olan
Olceklere ait Cronbach’s alpha katsayilarinin  hepsi 0,70 dederinin Uzerinde
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bulunmuslardir, bu yizden de olgeklerden herhangi bir dedisken gikartilmasina ihtiyag
duyulmamistir. Bu degiskenlere ait Cronbach’s alpha katsayilari Tablo 1'de 6zetlenmistir.

Tablo 1 Saha ve Internet Verileri icin Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

SAHA INTERNET

Bovutlar Cronbach’s Bovutlar Cronbach’s

y Alpha Katsayilan \ Alpha Katsayilan
Algilanan Deger 0,874 Algilanan Deger 0,900
Parasal Deder Algisi 0,858 Parasal Deder Algisi 0,876
Duygusal Deger Algisi 0,810 Duygusal Deder Algisi 0,917
Fonksiyonel Deder Algisi 0,750 Fonksiyonel Deder Algisi 0,839
Sosyal Deder Algisi 0,911 Sosyal Deder Algisi 0,967
Algilanan Algilanan
Degerin Onciilleri 0,741 Degerin Onciilleri 0,828
Algilanan Finansal Risk 0,845 Algilanan Finansal Risk 0,824
A!gll_anan Performans 0,862 A!gll;nan Performans 0,851
Riski Riski
Zaman/Caba Maliyeti 0,882 Zaman/Caba Maliyeti 0,890
Diger Diger
Alisverislerden Fedakarlik 0,918 Alisverislerden Fedakarlik 0,930
Goreceli Fiyat Algisi 0,746 Goreceli Fiyat Algisi 0,804
Kalite Algisi 0,856 Kalite Algisi 0,936
Satin Satin
Alma Niyeti 0,832 Alma Niyeti 0,923

6.4.2. Geleneksel Magazadan Satin Alma ve Internetten Satin Alma
Modellerinin Yapisal Esitlik Modeli ile Kiyaslanmasi

Bu boélimde, deder algilamasinin dncillerinin deder algisina olan etkisinin geleneksel
kanalda ve internet kanalinda farkhlasip farkhlasmadigi, ayni zamanda deder
algilamasinin satin alma niyetine olan etkisinin yine iki kanalda farklilasip farklilasmadigi
test edilmistir. Sadece farkliligin testiyle yetinilmemis, ayni zamanda bu etkilerin hangi
kanalda daha fazla ya da hangisinde daha az olduklar da tespit edilmistir.

Farkhliklarin test edilmesi yapisal esitlik modelinin test edilmesinde kullanilan program
olan AMOS uzerinden gergeklestirilmistir. Her iki veri turl icin olusturulan modeller Sekil
2 ve Sekil 3'te gosterilmistir.
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Sekil 2 Geleneksel Kanaldan Teknolojik Uriin Satin Almaya Iliskin Yapisal Model
ve Modelde Kiyaslanan Etkilerin Gosterimi

YEM literatlriinde c¢oklu grup kiyaslamasi (multi group comparison) olarak gecgen
yéntemde, ayni model iki farkh sekilde toplanan veriler aracilifiyla kiyaslanmaktadir. iki
farkli yontemden kasit, tipki yapilan galismada oldugu gibi iki farkh 06rneklemi
icermektedir. Calismada internetten ve geleneksel madazadan toplanan veriler
aracihigiyla algilanan deder modeli kiyaslamaya gidilmistir. Iki grubun da yapisal modeli
dogrular nitelikte olup olmadiklari 6ncelikle test edilmistir.

Bu calismada da, internetten ve madazadan teknolojik UGriin alisverisinde algilanan
dederin onculleri, algilanan deder ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler teorik bir model
cercevesinde test edilmistir. Algilanan dederin oOncllleri olan algilanan risk, algilanan
fedakarlik, goreceli fiyat algisi ve algilanan kalitenin deger algisina etkisi, ayni zamanda
da deder algisinin satin alma niyetine olan etkisi her iki veri tiri icin de test edilmistir.
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Sekil 3 internet Kanalindan Teknolojik Uriin Satin Almaya iliskin Yapisal Model ve
Modelde Kiyaslanan Etkilerin Gosterimi

Uyum iyiligi istatistikleri ile modelin veri tarafindan kabul edilebilir diizeyde desteklenip
desteklenmedigi kontrol edilmistir. Tablo 2 ve Tablo 3'te geleneksel magazadan
teknolojik Griin alisverisi yapan tlUketicilerden toplanan verilerle internetten teknolojik
urin ahlsverisi yapan tiketicilerden toplanan verilerin modelle uyumunu gésteren uyum
istatistik degerleri verilmektedir.

Tablo 2 Saha Verileri ile Model Arasindaki Uyumu Degerlendirme Kriterleri

Uyum Olciileri Arastirma Modeli ideal Model Kisaltmalar
y% degeri 1450,893 0,000 CMIN
Serbestlik derecesi 664 0 DF
x*/sd 2,185 CMIN/DF
Uyum iyiligi indeksi 0,926 1,000 GFI
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi 0,913 AGFI
Normlastiriimis uyum indeksi 0,930 1,000 NFI
Karsilastirmali uyum indeksi 0,961 1,000 CFI
Yaklasik hatalarin ortalama karekdki 0,036 RMSEA<0,05 RMSEA

22



I. Kaya, H.Ozen, / Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi 41, 1, (2012) 13-30 © 2012

Tablo 3 internet Verileri ile Model Arasindaki Uyumu Degerlendirme Kriterleri

Uyum Olgiileri Arastirma Modeli ideal Model Kisaltmalar
x2 dederi 1809,673 0,000 CMIN
Serbestlik derecesi 661 0 DF
x2/sd 2,738 CMIN/DF
Uyum iyiligi indeksi 0,889 1,000 GFI
Duzeltilmis uyum iyiligi indeksi 0,869 AGFI
Normlastiriimis uyum indeksi 0,932 1,000 NFI
Karsilastirmali uyum indeksi 0,955 1,000 CFI
Yaklasik hatalarin ortalama karekdki 0,047 RMSEA<0,05 RMSEA

Tablolarda belirtilen veriler, hem internet hem de saha verileri icin veri ile model arasinda
gayet iyi bir uyum oldugunu gostermektedir. Veri ile modelin uyumunun tespitinin
ardindan, modelde yer alan etkilerin de hem internet hem de saha verilerinde dogrulanip
dogrulanmadigina bakilmistir. Algilanan degerin 6ncullerinin algilanan dedere olan etkisi
ile algilanan dederin satin alma niyetine olan etkisini gérebilmek amaciyla standardize
edilmemis regresyon katsayilari tablosu her iki veri tirQ icin asagida verilmistir (Tablo 4
ve Tablo 5). Buna gére, her iki kanal tarindeki veriler icin fedakarlk algisinin satin alma
niyetine olan etkisi pozitif yonde ve madaza verileri igin de 0,05 anlamlilik dizeyinde
anlamsiz olarak bulunmustur. Bunun disinda, modelde belirtilen batlin etkiler her iki veri
tlrd icin de dogrulanmaktadir.

Tablo 4 Geleneksel Magaza Verileri icin Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis
Regresyon Katsayilari

Standart t Anlamhhk
Tahmin Hata degeri P

Deder Algisi <-- |Risk Algisi -0,401 0,051 -7,896 0,000
Deder Algisi <-- |Fedakarlik Algisi 0,062 0,032 1,921 0,055
Deder Algisi <-- |Goreceli Fiyat A. -0,319 0,037 -8,554 0,000
Deder Algisi <-- |Kalite Algisi 0,146 0,031 4,738 0,000
Satin Alma

Niyeti <-- |Deger Algisi 0,659 0,055 11,875 0,000

Tablo 5 Internet Verileri icin Arastirma Modeline Ait Standardize Edilmemis Regresyon

Katsayilan
Standart t Anlamhhk
Tahmin Hata degeri P

Deder Algisi <-- |[Risk Algisi -0,455 0,068 -6,714 0,000
Deder Algisi <-- |Fedakarlk Algisi 0,142 0,056 2,534 0,011
Deder Algisi <-- |Goreceli Fiyat A. -0,369 0,037 -9,84 0,000
Deder Algisi <-- |Kalite Algisi 0,24 0,032 7,422 0,000
Satin Alma

Niyeti <-- |Deger Algisi 0,793 0,059 13,502 0,000

Arastirma modelinin veri ile uyumunun ve modelde yer alan etkilerin her iki kanal icin de
test edilmesinden sonra etkilerin iki kanalda farkllasip farkllasmadigina bakilmistir. Sekil
2 ve 3'te her iki modelde goruldtuga gibi test edilen etkiler AMOS'ta tanimlanmislardir.
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Deder algilamasinin satin almaya olan etkisi geleneksel kanalda a1, internet kanalinda a2
olarak etiketlenirken, risk algisinin deger algisina olan etkisi b1 ve b2, fedakarlk algisinin
deder algisina olan etkisi c1 ve c2, goreceli fiyat algisinin deder algisina olan etkisi d1 ve
d2, son olarak da kalite algisinin deder algisina olan etkisi el ve e2 ile temsil edilmistir.

Geleneksel magaza misterilerinden teknoloji magazalarini dederlendirmeleri sonucunda
toplanan veriler, internet madazasi mdusterilerinden internet teknoloji magazalarini
dederlendirmeleri sonucunda toplanan verilerle kiyaslanmistir. Bunun sonucunda
yorumlanmasi gereken ikili parametre karsilastirma sonuglan (Pairwise Parameter
Comparison) olarak gegen Z dederleri matrisidir. Iki grubun katsayilari arasindaki farkin Z
testi ile degerlendirilerek Z tablosundaki dederle kiyaslanmasi gerekmektedir. %95 gliven
araliginda ve 0,05 anlamlilk dizeyinde tablodaki Z dederi 1,96'dir. ki grubun
kiyaslanmasi sonucunda katsayilar arasindaki fark, 1,96’dan bulytlkse iki grup arasinda o
degisken itibariyle anlaml bir fark oldugu soOylenebilmektedir [48,49]. Daha sonra,
standardize edilmemis katsayilar kiyaslanarak hangisindeki etkinin daha fazla oldugu
sOylenebilir. Geleneksel kanalda ve internet kanalinda etkilerin farkini gdsteren ikili
parametre karsilastirma matrisi Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6 Geleneksel Kanal ve internet Kanalinda Deger Algisi Modeli Kiyaslamasinda Etki
Farklarinin Z Degerleri

al bl cl di el
a2 2,435 16,472 10,938 16,62 10,486
b2 -11,806 -0,803 -6,205 -1,625 -7,171
c2 -6,821 6,532 0,407 6,027 -0,521
d2 -15,705 -0,76 -8,969 -2,048 -10,868
e2 -6,534 10,978 3,097 11,07 2,016

Tablodaki Z degerlerine bakildiginda al ve a2, d1 ve d2 ile el ve e2'deki dederlerin
1,96'dan ylksek oldugu goérilmektedir. Bu da deder algilamasinin satin alma niyetine
olan etkisi, goreceli fiyat algilamasinin deder algilamasina olan etkisi ve kalite
algilamasinin deder algillamasina olan etkilerinin iki kanalda farklilastigi anlamina
gelmektedir. Risk algisi ile fedakarlk algilamasinda bir farkliida rastlanmamistir.

Farkhlik bulunan etkilerin hangi kanaldaki etkisinin daha fazla oldugunu godstermek
amaciyla standardize edilmemis katsayilar kiyaslanmistir. Standardize edilmis katsayilar,
daha cok her bir faktorin etkiledigi diger faktér Gzerindeki (X'lerin Y Uzerindeki etkileri)
goreceli etkisinin yorumlanmasinda kullanilmaktadir. Model dustnidldiginde, deger
algisinin 6ncullerinin deder algisina olan etkilerinde, hangi boyutun deder algisi Gzerindeki
etkisinin daha fazla ya da daha az oldugu standardize edilmis katsayilara bakilarak
yorumlanabilir [22]. Bagozzi'nin [50] de uyarida bulundugu gibi, standardize edilmis
katsayilar, ayni 6rneklem icgin, bagimsiz dediskenlerin ayni bagimli degisken Uzerindeki
goreceli etkisinin yorumlanmasinda yararli olan parametrelerdir. Ancak, farkli érnekler
arasinda bir kiyaslama yapilmasi istenildiginde standardize edilmis katsayilarin
kiyaslanmasi uygun dedildir ve yanlis gikarimlara sebep olabilmektedir. Standardize
edilmemis katsayilar, regresyon analizindeki regresyon adirliklari ile benzerdirler ve
orijinal dlgekleriyle hesaplandiklari igin de érnekler arasinda karsilastirilabilir katsayilardir
[22, 51]. Bir baska ifadeyle, standardize edilmemis katsayilar her bir dediskenin orijinal
6lcedinden hesaplanarak bulundugundan, genellikle degiskenlerin mutlak anlamda sahip
olduklar etkilerin tanimlanmasinda ve benzer modelleri farkli érnekler icin kiyaslamada
kullanilmaktadirlar [52, 53]. Kline'a [53] gbre, ayni parametre icin standardize edilmemis
katsayilar iki 6rneklem grubu icin anlamli derecede farklilagiyorsa, o parametre itibariyle
gruplar arasinda farkhlik vardir denilebilir.

Bu referanslardan yola gikilarak, aralarinda anlaml farklarin oldugu tespit edilen etkilerin
kiyaslanmasinda standardize edilmemis katsayilardan faydalaniimistir. Buna gore, deger
algilamasinin satin alma niyetine olan etkisinde internet kanali igin bulunan katsay! 0,793

24




I. Kaya, H.Ozen, / Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi 41, 1, (2012) 13-30 © 2012

iken geleneksel kanalda ayni katsayl 0,659'dur. Goreceli fiyat algilamasinin deger
algilamasina olan etkisi internet kanalinda -0,369 iken, geleneksel kanalda -0,319 olarak
tespit edilmistir. Kalite algilamasinin deder algilamasina olan etkisinde ise internet
kanalinda 0,240 olan katsayl sahada 0,146'dir. Bltlin farklilasan etkilerde internet
kanalindaki katsayilar geleneksel kanala oranla daha fazla bulunmustur. Buna goére
dederin satin alma niyetine olan etkisi, g6receli fiyat algilamasinin deger algilamasina
olan etkisi ve kalite algilamasinin deder algilamasina olan etkisi internet kanalinda
geleneksel kanala oranla daha fazla bulunmustur. Béylece H;, Hs ve H4 hipotezleri kabul
edilirken H;, ve Hs reddedilmistir.

7. Arastirmanin Sonucglari

Internetin hayatimiza aktif bir sekilde girmesi ile birlikte her yastan insan teknolojinin bu
biyik gelisiminden faydalanmaya baslamistir. Iinternet, hem son tiiketici icin hem de
sirketler icin hayatin bir parcasi haline gelmistir. Kisiler, 6zel hayatlarinda birbirleriyle
haberlesmek amaciyla interneti kullanmanin yani sira bilgi edinmek, egitim faaliyetlerini
surdirmek ve Ozellikle de son vyillarda alisveris yapmak icin bu kanaldan
yararlanmaktadirlar. Tuketicilerin interneti alisverislerinde kullanmaya baslamalari
interneti dagitim kanal olarak kullanan isletmeleri de harekete gegirmistir. Zamandan ve
cabadan tasarruf etmek, daha dislUk fiyata Grin satin almak, her an Urin alabilme
imkanina sahip olmak gibi tiketicilere sadlanan temel faydalar artik firmalarin
farklilasmak icin yaygin olarak kullandiklari haline gelmistir. Tasarruf, disik fiyat,
kolayhk gibi faktérlerin satin alma niyetine olan etkisi giinimuizde halen gecerli olmakla
birlikte daha farkl faktorlerin etkilerinin de g6z ardi edilmemesi gerektigi distincesinden
hareketle bu galisma gergeklestirilmistir.

MUsteriler, satin alma karar slireglerinde birgok etkiye maruz kalmaktadirlar. Bu etkiler,
onlarin 6grenmis olduklar bilgiler, kisilikleri, ait olduklarn kiltir ve sosyal sinif, aileleri ya
da demografik 06zelliklerinden kaynaklanabilmektedir. Literatiirde bu etkiler yaninda
tlketiciler tarafindan algilanan dederin de satin alma sirecini etkilediginden
bahsedilmektedir. MUsterilerin satin alma niyetlerinde deger algilamasinin etkili oldugu,
literatirde 1980’lerden bu yana vyapilan nice calismalarda ortaya konmustur. Bu
calismalarin  blyidk bir bolimi geleneksel aligveris kanali olan madazalar igin
gerceklestirilmistir. Ancak, son zamanlarda yapilan calismalarda internet kanalinda da
deder algilamasinin tiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugu bulunmustur.
Literatiirde deginilen bu bulgular 1siginda geleneksel kanalda ve internet kanalinda
algilanan dederin satin alma niyeti Uzerindeki etkisinin karsilastiriimasi bu galismanin
temelini olusturmustur.

Bu calismada, internet ve geleneksel kanal tlketicilerin algi ve niyetleri
karsilastinlmaktadir. Calisma, bu iki tip tuketicinin satin alma sireglerinde deger
algilamasinin etkisinin kiyaslanmasini temel amag olarak konu edinmistir. Buna ek olarak,
oncil faktorlerin (risk algilamasi, fedakarlik algilamasi, goreceli fiyat algilamasi ve kalite
algilamasi) deder algilamasi Uzerindeki etkilerinin  her iki kanalda farklilasip
farklilasmadigi da incelenmistir.

Arastirmada, deder algilamasinin satin alma niyetine olan etkileri de test edilmistir. Buna
gore internet kanalinda deder algilamasinin satin alma niyetine olan etkisi daha gtglu
bulunmustur. Yani, internetteki teknolojik triin musterisi igin kanalin algilanan degerinin
satin alma niyetine olan etkisi, magazadan satin alma islemi yapan misteriye gére daha
fazladir. Bu sebeple, internetteki tlketiciler icin deder algilamasi satin alma niyetlerinde
daha etkili ve daha fazla dikkat edilmesi gereken bir faktérdir denilebilir.

Risk algilamasi ile fedakarlik algilamasinin deder algilamasina olan etkisi haricindeki
etkilerin de internet ve geleneksel kanalda farkllastiklari sonucuna varnilmistir. Géreceli
fiyat algillamasi ve kalite algilamasinin deder algilamasi Uzerindeki etkisi internet
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kanalinda geleneksel kanala oranla daha fazla bulunmustur. Buna gére, internetteki
tlketicilerin deder algilamasinda, kalite ve goreceli fiyatin daha etkili faktérler olduklar
sonucuna varilabilir. Cevrimici satin almalarda Urtnleri daha gtvenilir, saglam, dayanikli
bulan tiketiciler bu kanali daha dederli algilayacaklardir. Ayni zamanda, fiyatlarini daha
disitk ve ilgi gekici bulduklarinda da bu kanali daha dederli algilayacaklar sdylenebilir.
Yoneticilerin internette goéreceli fiyat algilamasini azaltma, kalite algilamasini da artirma
konulari Uzerinde daha 6zenle durmalari gerektigi soylenebilir. Bu sayede, cevrimigi
mdusterilerin satin alma niyetleri daha da pekistirilebilecektir.

8. Arastirmanin Katkilari ve Gelecekte Yapilacak Calismalari icin Oneriler

Sweeney ve Soutarin [14] marka dizleminde Urlnlerin algilanan dederlerini 6lgmek
amaciyla gelistirmis olduklari PERVAL 6lcedi calismada kullanilmistir. Olgek, galismanin
amaci dogrultusunda geleneksel ve internet kanali igin uyarlanmis ve Tirkgelestirilmistir.
Ayrica, 19 dediskene ilaveten Petrick’in [9] gelistirmis oldugu genel olarak PERVAL’le
benzer boyutlara sahip degder algilamasi dlceginden de 2 degisken eklenmistir. Olcek
bitlinlyle bastan gelistiriimis olmasa da o©ncelikle kesfedici faktdér analizinden
faydalanilarak o6lcegin gecerliligi test edilmistir. Benzer sekilde, arastirmada algilanan
dederin 6ncillerini (risk algisi, fedakarlik algisi, géreceli fiyat algisi, kalite algisi) 6lgmek
amaciyla gesitli kisiler tarafindan gelistirilmis olan dlgekler galismada yine kanallar igin
uyarlanmis ve Turkgelestirilmislerdir. YUratilen kesfedici faktdr analizleri sonucunda
Olcekler gecerli bulunmustur. Kullanilan dlceklerin dnceden belirlenmis olan yapilarinin
dogrulanmasi amaciyla da dogrulayici faktor analizi ile Olgeklerin gegerlilikleri tekrar test
edilmistir. Kesfedici ve dodrulayici faktér analizleri ile gegerli bulunan &lgeklerin
guvenilirlikleri de test edilmistir. Olceklerin giivenilirlik diizeyleri de kabul edilebilir sinirin
Uzerinde c¢lkmistir. Bu vylzden, olgeklerin benzer amaglarla yapilacak olan diger
calismalarda kullanilabilecegi dusuntlmektedir.

Arastirma, iki kanali, deder algilamasinin satin alma niyetine, deder algilamasinin
oncullerinin de deder algilamasina olan etkisi itibariyle Tilrkiye'de kiyaslayan ilk
calismadir. Deder algilamasinin oncullerinin deder algilamasini her iki kanalda da
etkiledigi, benzer sekilde deder algilamasinin da satin alma niyetini etkiledigi calismada
elde edilen, literatirle uyumlu bulgulardir. Etkiler ve etkilerin kiyaslanmasi yapisal esitlik
modeli kullanilarak gerceklestirilmistir.

Arastirma, vyukarida belirtilen katkilarinin yani sira bazi kisitlamalari da igerisinde
barindirmaktadir. Arastirma, zaman ve maliyet kisitlamasindan dolayi sadece Istanbul
ilindeki tlketicilerle gergeklestirilmistir. Ayrica, hem internetten hem de geleneksel
magdazadan aktif bir sekilde satisi gerceklestirilen bir Griin grubu olan teknolojik Urin
satin alan tiketicilere uygulanmistir. Esas amag, internet ve geleneksel kanali kiyaslamak
olmasina ragmen, genel olarak kanal kiyaslamasina gidilmesinin zorlugu yuziinden
arastirmayi bir Grlin grubu ile sinirlandirmanin daha dogru olacagi dusltntlmistir.

Gelecekte yapilacak calismalarda, deder algilamasinin bitiin boyutlari ile ele alinabilecegi
baska urin veya hizmet siniflant itibariyle de modelde belirtilen bltlin etkilerin
incelenmesinin yararl bilgiler saglayacadi dislntlmektedir. Bu yilizden, hem internetten
hem de magazadan satisi gerceklestirilen diger triin ya da hizmet gruplar Gzerinden de
calisma tekrarlanabilir. Arastirmada deder algisinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi ile
dedger algilamasinin oncullerinin deder algilamasi Gzerindeki etkileri geleneksel kanal ve
internet kanalinda kiyaslanma yoluna gidilmistir. Perakendecilikte bu iki kanal tirine ek
olarak telefonla satis, katalogla satis gibi farkh satis kanallarn da bulunmaktadir.
Calismada kullanilan internet ve geleneksel satis kanallari glinimuzde en gok kullanilan
satis kanallari olduklar igin kiyaslamanin da bu iki kanal icin daha isabetli olacagi
distunllmustir. Ancak, diger satis kanallari da gelecekte yapilacak calismalara dahil
edilerek arastirmanin kapsami genigsletilebilir.
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