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Oz

Giiniimiiz web ortaminda tiiketicilerin hazir giyim iiriinii satin almalarina etki edebilecek bir¢ok faktor
s6z konusu olabilmektedir. Daha 6nce gerceklestirilen birgok ¢alismada bu faktorler ayr1 ayri incelenmistir.
Arastirma ile daha evvel gergeklestirilen aragtirmalardan farkli olarak tiiketicilerin webten hazir giyim {irtinii
satin alirken; yasam tarzlari, memnuniyet diizeyleri ve benlik saygilari ile algiladiklart kullanim kolayliklarinm
birbirleri ile olan iliski diizeylerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag ile arastirmada webten farkli
sitelerden hazir giyim iiriinii satin alan 390 tiiketiciye elektronik anket yontemi uygulanmis ve ilgili sonuglar
yapisal esitlik modellemesi ile yorumlanmstir. Arastirma sonuglari genel olarak degerlendirildiginde;
tiketicilerin kendilerine 6zgli olmalarinin memnuniyetleri iizerindeki etkisinde web sitelerine yonelik
algiladiklar1 kullanim kolayliklar1 tam aracilik etkisi ortaya koymustur. Tiiketicilerin kendilerine 6zgii
olmalarinin benlik saygilari iizerindeki etkisinde algilanan kullanim kolayligi kismi aracilik etkisi gostermistir.
Tiiketicilerin ¢esitlilik aramalarinin memnuniyetleri ve benlik saygilart iizerindeki etkisinde algiladiklar
kullanim kolayliklar1 kismi aracilik etkisine sahip olmustur. Ayrica tiiketicilerin fikir liderligi yapmalarinin
memnuniyet diizeyleri ve benlik saygilari izerindeki etkisinde de web sitelerine yonelik algiladiklari kullanim
kolayliklar1 yine kismi aracilik etkisi gostermistir.

Anahtar Sozciikler: Yasam Tarzi Degiskenleri, Algilanan Kullanim Kolayligi, Benlik Saygisi,
Miisteri Memnuniyeti

Relationships Between Lifestyle Variables, Satisfaction Levels, Self-
Esteemes and Perceived Ease of Use in Consumers Online Shopping

Abstract

In today's web environment, many factors may affect consumers' purchase of ready-made clothing
products. In many previous studies, these factors were examined separately. Unlike the previous researches,
while consumers purchase ready-made clothing from the web; It was aimed to determine the level of
relationship between each other, their lifestyles, satisfaction levels, and self-esteem and their ease of use. For
this purpose, the electronic survey method was applied to 390 consumers who buy ready-to-wear products from
different sites on the web, and the related results were interpreted with structural equation modeling. When the
research results are evaluated in general; The ease of use perceived for the websites has revealed a full mediation
effect in the effect of consumers on their satisfaction. The perceived ease of use has shown a partial mediating
effect on the impact of consumers' uniqueness on self-esteem. The ease of use perceived by consumers in the
impact of diversity searches on their satisfaction and self-esteem has had a partial mediating effect. Also, the
ease of use perceived towards the websites also showed a partial mediating effect on the satisfaction levels of
consumers and their self-esteem.
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Tiiketicilerin Online Aligverislerinde Yasam
Tarz1 Degiskenleri, Memnuniyet Diizeyleri,
Benlik Saygilar1 ve Algiladiklar:i Kullanim
Kolayliklar1 Arasindaki iligkiler

Giris

Glinlimiizde internetten hazir giyim iiriinii pazarlamasi gerceklestiren
bircok firma yer almaktadir. Bu firmalar iiriin pazarlamalarin1 ya kendi
olusturduklan sitelerden veya hazir giyim triinii satis1 yapan farkli sitelerden
gergeklestirebilmektedir. Tiketiciler hazir giyim irliniinii satan bu sitelere
yonelik farkli yasam tarzi degiskenleri gelistirebilmektedirler. Kendine 6zgi,
cesitlilik arayan ve fikir liderli§i yapan tiiketiciler web sitelerine yonelik
algiladiklar1 kullanim kolayliklarinin etkisi ile memnuniyet diizeyleri ve benlik
saygilari sekillenebilmektedir. Bu agidan arastirmada bu degiskenlerin birbirleri
ile olan iliskisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bunun igin belirlenen
degiskenler cercevesinde daha evvel konu ile ilgili literatiir dikkate alinarak
birgok tiiketicinin internetten hazir giyim iriinii satin alirken sergiledikleri
aliskanliklarin etki derecesi ortaya koyulmasi planlanmaktadir.

Web sitesi goriintiisiinde hitap ettigi kiiltlirlin geleneksel ve modern
boyutlarim sistematik olarak yansitabilmelidir (Zahedi ve Bansal 2011: 150).
Web sitelerinin profesyonel bir web sitesi goriiniimiine sahip olabilmesi igin web
sitesindeki diizen, triin bilgileri, kopyalamalar1 ve iirlin resimleri dogru
muhafaza edilmelidir (Jeong vd., 2009: 113). Bu ag¢idan firmalar kullanicilarinin
web siteleri ile olan deneyimlerini gelistirmek adina animasyon, video, ses ve
cesitli efektler gibi karmasik ozellikler eklemek icin yilda bir¢ok paralar
harcamaktadirlar. Bu 6zellikler sadece ¢evrimigi kullanicilarin onlar ilging
buldugunda ve web sitesinde kullanicilar tatmin olduklarinda degerli olmaktadir
(Nadkarni ve Gupta, 2007: 501). Ancak tiiketiciler aligveris sonrasi edindikleri
tecriibelerin de onemli oldugu unutulmamalidir. Bunun i¢in web sitelerinde
tiketicilere hitap etme seklinin yaninda gliven kavramina da dikkat edilmesi
gerekir.

Giiniimiizde sosyal medya bireylerin ailevi iliskilerinde bile arac1 gorevi
iistlenebilmektedir (Plaza ve Below, 2014: 39). Bu agidan gelecegin baskin giicii
sebebi ile isletmeler ve bireyler sosyal aglarin artan dnemini dikkate almalidirlar.
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Ciinkii glinlimiiz sartlarinda artik firmalar veya bireyler ticari iglerinde sosyal
medyay1 kullanmak durumunda kalmiglardir (Sin vd., 2012: 327). Bu durum
satici ve tiiketici arasindaki diyalogu, erisimi kolay hale getirmek ile birlikte web
sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin yasam tarzlarini sekillendirebilmektedir.
Tiiketicilerin web sitelerine yonelik yasam tarzi degiskenleri ise memnuniyet
diizeylerini, benlik saygilarin1 ve algiladiklar1  kullanim  kolayliklarim
etkileyebilmektedir.

1. Kavramsal Cerceve

1.1. Tuketicilerin Yasam Tarz1 Degiskenleri

Giiniimiizde tiiketiciler i¢in geleneksel aligveris merkezlerinin yaninda
planl aligveris merkezleri ve yeni gelisen yasam tarzi merkezleri s6z konusudur
(YYan ve Eckman, 2009: 24). Tiiketicilerin farkli ortamlarda yasam tarzi davranig
ozellikleri ortaya koyulabilir ise iiriin saticilar1 (web site) daha dikkatli pazarlama
caligmalar1 ve pazarlama stratejileri gelistirebilirler (Kaynak ve Kara, 1998: 57).
Bu agidan farkli yagam tarzlarina sahip tiiketiciler cevrimigi aligveris hizmetlerini
kullanmalarinda web’e karst (reklamlar gibi) tutumlar1 ve web ile olan
etkilesimleri farklilik gosterebilir (Yang, 2004: 209). Yasam tarzi degiskenlerine
yonelik Montoya ve Scott (2013: 87)’un arastirmalarinda bazi geng tiiketicilerin
diisiik tasarruf seviyelerine sahip oldugunu ifade etmislerdir. Calismada yagsam
tarzi temelli daha diisiik tilketime sahip olan genglerin faydalari i¢in daha uzun
vadeli segimler yapma egiliminde olduklarii vurgulamiglardir. Ayrica
caligmalarinda tiiketicilerin benlik saygilar1 azaldik¢a yasam tarzi temelli
tilkketimlerinin arttig1 sonucuna ulagmislardir.

1.1.1. Kendine Ozgii Olmak

Giiniimiizde artan sosyal ag kullanimi bireyleri kendileri hakkinda daha iyi
hissetmelerini saglamlarinin yaninda kendilerine 6zgili degerlerinin duygusal
davranislar iizerinde zararh etkileri de olabilir (Wilcox ve Stephen, 2013: 90).
Bu agidan bireylerin web sitelerinden tiriin satin alirken kendilerine 6zgii hareket
etmelerine etki edebilecek birgok faktdr olabilir. Ornegin Steimle ve Duncan
(2004: 373) calismalarinda daha fazla egitime sahip olan bireylerin kisisel ve
ailesel yasamlarinda web sitelerine yonelik tutumlarinda daha temkinli
davrandiklarini ifade etmislerdir. Calismada egitimi yiiksek olan (lisans veya
daha {istli) bireylerin benzer fikirlerde olma ihtimallerinin disiik olsa da web
sitesine yonelik daha onceki tutumlarini gézden gecirdiklerini ve bu durumun
yasamlarinda degisiklik yapmalarina karar vermelerine sebep oldugunu
uygulama sonuglarinda ortaya koymuslardir. Chernev ve digerleri (2011: 79) ise
caligmalart sonucunda web sitelerinde artik tiiketicilerin yagam tarzi markalarini



1048 o Ankara Universitesi SBF Dergisi 76 (4)

daha kisisel diizeylere indirgeyerek onlar ile baglantilar kuruldugunu ifade
etmiglerdir. Ayrica ¢aligmalarinda markalara bagli olarak sosyal medya web
sitelerinin, {iriin 6zellestiren web sitelerin ve tiiketicilerin kendilerine 6zgii olan
web sitelerinin davranis sekillerini yonlendirebildigini ifade etmislerdir.

1.1.2. Cesitlilik Aramak

Hazir giyim iirlinlerinde uluslararasi rekabetin giicii yerli firmalari, hayatta
kalabilmeleri i¢in daha iyi iriinler sunup tiiretimin daha verimli yollarim
kullanarak rekabete cevap verebilmeye zorlamaktadir (Gullstrand, 2005: 350).
Bu verimli yollarin yaninda internet bir pazarlama kanal1 olarak kullaniliyor ise
web siteleri potansiyel miisterilerinin fakl 6zelliklerine uyum saglayabilmek i¢in
zengin ve ¢ok yonlii yetenekler ortaya koyabilmelidirler (Jih ve Lee, 2004: 68).
Ciinkii alhigveris yapilan web sitelerinde tiiketicilerin gérmek istemedikleri
uygunsuz igerikler olabilir (Henzinger, 2007: 468).

Tiketiciler aligveris maliyetlerinin merkezinde yer almaktadir (Iyer ve
Kuksov, 2012: 916). Yenilikgilik tiiketici memnuniyetinin bir 6l¢iisiidiir (Ellis ve
Curtis, 1995: 46). Bu acidan Yang (2004: 203) calismast sonucunda internet
reklamlarina yonelik tutumlar1 arastirmis ve arastirmasinda tecriibeli bireylerin
gesitlilik ve yenilik arayist igerisinde olduklar1 sonucuna ulagmustir.
Calismasinda yenilik arayan bireylerin risk almay1 ve zorluklar ile karsilasmay1
sevdiklerini ifade etmistir. Ayrica arastirmasinda tecriibeli bireylerin modaya
uygun olan {irlinleri sevdiklerini, benzersiz ve yeni bir durum yasadiklarini ifade
etmistir. Tung ve digerleri (2009: 109) ise aragtirmalari sonucunda web
sitelerinin daha fazla tiiketiciyi kendilerine ¢ekmek i¢in zamaninda ve ¢ok gesitli
bilgiler saglamalar1 gerektigini ifade etmislerdir. Ayrica web sitelerinin
iceriklerini iletebilmeleri icin sosyal medyay1 etkili bir sekilde kullanmalar
gerektigini belirtmislerdir.

1.1.3. Fikir Liderligi Yapmak

Gilinlimiizde bazi web siteleri hakaret iceriklerine veya kisisel olarak
bireylere miidahale edebilme 6zelligine sahip olabilmektedir. Bireyler bazen de
web’te bircok afis kalabalig1 ile rahatsizlik verici durumlarin yaninda yasa dist
faaliyetlere de maruz kalabilmektedirler. Tiketiciler bu tarz durumlar ile
karsilagtiklarinda zarar gorebilirler (Kim, 2012: 384). Bu durumlarin aksine
sosyal iligkiler ile birlikte iletisim akis1 saglayan fikir liderligi ile bireylere bilgi
ve tavsiye niteliginde talepler olusturulabilmektedir (Schiffman ve Gaccione,
1974: 53). Yani tiiketiciler igerisinde fikir liderligi 6zelligi yiiksek olan bireyler
cevrelerindeki tiiketicilere (daha oOnceki tecriibelerine dayanarak) verecegi
bilgiler ile onlar1 web sitelerine kars1 yonlendirebilirler. Bu agidan Goldsmith ve
Witt (2003: 32) calismalarinin sonucunda fikir liderligi teorilerinin hem
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arastirmacilara hem pazarlamacilara fayda saglayacagini ifade etmislerdir. Corey
(1971: 49) ise calismasinda tiiketicilerin fikir liderligine yonelik yapilan eski
kaynakl1 calismalar incelendiginde yiyecek hazirlama fikri, otomobil inceleme
arastirmast fikri gibi alanlarda calismalar yapildigi belirtmistir. Bu acidan
caligmada tiiketicilerin web sitelerinden hazir giyim tiriinii tercih etmelerinde
etrafindaki kisilere yonelik fikir liderligi davraniglar1 6l¢iilmeye ¢aligilacaktir.

1.2. Tuketicilerin Web Sitelerine Yonelik Algiladiklan
Kullanim Kolayhig:

Genel olarak tiiketicilerin duygularini degistirmek i¢in sermayelerini
degerli kaynaklar icin kullanan saticilar tiiketicilerin satin alma davraniglari
iizerinde olumlu etkileri olabilir (Babin ve Attaway, 2000: 97). Baska bir ifade
ile Uirtin saticilart miisteri odakli bir kiiltiir gelistirerek tiiketicilerin ihtiyaglarina
gore Uiriin degisimlerini hizli bir sekilde yaparak kullanicilari ile etkilesime gegip
onlarin ihtiyaglarina cevap verebilme yetisine sahip olabilirler (Singh ve
Ranchhod, 2004: 142). Bu agidan tiiketicilerin web sitelerinde algiladiklar
kullanim kolayliklari; web sitelerinin  gorsel ¢ekiciligi, kullanicilarin
beklentilerine uygun olup olmamasi, tatmin edici ve ilging olup olmamasi gibi
durumlara dikkat edilmelidir. Ciinkii web sitesinde iiriinler ile ilgili goriintiiler,
tiriinlerle baglantili goriintiller ve web sitesinin tamami algilanan kullanim
kolaylig1 agisindan dnemlidir (Cyr vd., 2009: 540). Ayrica algilarin etkisi ile
tilketiciler tarafindan kullanilan sosyal aglar da web sitelerindeki iiriinler igin
aligveriglere yonelik tiiketici tutumlarini etkilemektedir (Cha, 2009: 86).

Tiiketicilerin web sitelerine yonelik algiladiklar1 kullanim kolayliklarina
yonelik yapilan ¢alismalar incelendiginde; Hampton-Sosa ve Koufaris, (2005:
69) calismalarinda tiiketicilerin web sitesine ilk gilivenlerinin gelecekte web
sitelerini kullanma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Ayrica
calismalarinda web sitelerinin becerilerinin tiiketicilerin web sitelerinin
kullanilabilir oldugu algilan ile pozitif iliskili oldugu sonuglarina ulagmiglardir.
Lai ve digerleri (2013: 1521) arastirmalarinda tiiketicilerin web sitelerine
giivenlerinin algiladiklar1 kullanim kolayliklar1 {izerinde 6nemli bir etkisinin
oldugu sonucuna ulagmislardir. Ayrica c¢aligmalarinda algilanan kullanim
kolayliginin algilanan faydayi olumlu ve anlamli olarak etkilemedigi sonucunu
ortaya koymuslardir. Deng ve Poole (2010: 725) c¢aligmalarinda web sitesinin
zihinsel diizen ve karmasikliginin uyarilma iizerindeki etkileri incelemislerdir.
Uygulamada web’teki sayfa siralarinin kullanici uyarilmasi ile negatif iligki
oldugu sonucuna ulasmiglardir. Ayrica calismada web sayfasinin gorsel
karmagsikliginin kullanicilarin uyarilmasi ile pozitif iliskili oldugu sonuglarina
ulagmiglardir. Lorenzo-Romero ve digerleri (2011: 179-182) arastirmalarinda
algilanan kullanim kolayliginin algilanan risk iizerinde 6nemli ve olumsuz bir
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etkisinin oldugunu, tutum ve algilanan fayda iizerinde ise 6nemli ve olumlu bir
etkiye sahip oldugunu calisma sonuglarinda ortaya koymuslardir. Ayrica
caligmalarinda kullanilan sosyal web sitelerine duyulan giivenin; tutum,
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 tizerinde 6nemli ve olumlu bir
etkisinin oldugu sonucuna ulagmiglardir. Lee ve Chen (2010: 7) ise
caligmalarinda web sitelerindeki (e-ticaret) kullanim kolayliginin hem tiiketiciler
hem de saticilar icin bir bilgi sistemi ile gerceklestirilmesinin tiiketicilerin
davraniglarimi iyilestirmede kritik bir rol oynadiklarimi ifade etmislerdir.
Uygulama sonuglarinda tiiketicilerin kullanim kolayligi saglanmis ve gercekgi
bir web sitesine yonelmek istediklerini ifade etmislerdir. Ayrica ¢aligmalarinda
web sitelerindeki giiveni artirarak endise ve gerginligin azaltilabilecegini
vurgulamiglardir. Nihai olarak ise saticilarin web sitesindeki reklamlari ve
aligveris ile ilgili olmayan igerikleri azaltarak web sitesini gelistirebileceklerini,
tilketici yogunlugunu artirabileceklerini ifade etmislerdir.

1.3. Tuketicilerin Web Sitelerine Yonelik Benlik
Saygilan

Benlik saygisi 6nemli bir psikolojik durumdur. Ciinkii bireyler giinliik
deneyimlerinin merkezi bir bileseni olup insanlarin kendi durumlan ile ilgili
hislerini ortaya koymaktadir. Bu durum bireyin ¢evresinde yasadigi kisiler ile
ilgili islemlerini etkilemektedir (Kernis, 2003: 1). Bu acidan benlik saygisi
kisinin kendi kendine deger verme duygular1 ve bu duygularin hangi olgiide
digsal olarak talep edildigini veya i¢sel degerleri ile benlik bilesenlerine karsi
olasiliklariin ne derece etkili oldugunu ifade etmektedir (Guardia ve Ryff, 2003:
49). Baska bir ifade ile bireyin kendine verdigi degere odaklanmasina ve bireyin
yetkin olan yargisina dayanmaktadir (Jindal-Snape ve Miller, 2008: 223). Oyle
ise benlik saygisinin kisisel 6zveri eylemine iliskili oldugu anlagilmaktadir
(Greenwald ve Banaji, 1995: 5).

Benlik saygisi gesitli kisisel 6zelliklerden (zeka, diiriistliik gibi) tiiretilen
benligin (6z deger duygusu gibi) i¢sel olarak yansitilmasina dayanir (Stajkovic
ve Luthans 2003: 132). Yani benlik saygisi genellikle 6zel olma hissi
dayanmaktadir. Ayrica benlik saygisi hedeflenenlerin basarili bir sekilde yerine
getirilmesini igerir (Neff ve Vonk, 2009: 27). O halde yapisal ve Kkiiltiirel
faktorleri benlik saygisina baglayan psikolojik mekanizmalarin dikkatli bir
sekilde ifade edilmesine ihtiya¢ vardir (Porter ve Washington, 1993: 152). Zira
benlik saygisinda tutarsizligin olmasi materyalizme yol acabilecektir (Park ve
John, 2011: 82).

Son zamanlarda tiiketicilerin kendine deger ve kendine gliven duygularina
daha fazla hitap edildigini gostermektedir (Durgee, 1986: 21). Cevrimici sosyal
aglarm yayginligi gbz oniine alindiginda kullanicilarin benlik saygilarina etkileri
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olabilir. Bu durum 6zellikle sosyal aglar1 yogun bir sekilde kullanan gengler ve
geng yetiskinler i¢in etkili olabilir (Wilcox ve Stephen, 2013: 91). Zira Gonzales
ve Hancock (2011: 81) calismasinda dijital ortamlarin (facebook’u incelemis)
benlik saygisi iizerinde olumlu etkisinin olabilecegini ortaya koymuslardir.
Kavak ve digerleri (2009: 127) arastirmalarinda benlik saygisina sahip olan
tilketicilerin daha fazla ahlaki tutumlara sahip olabileceklerini g¢aligma
sonuglarinda ifade etmislerdir. Barker (2009: 212) calismasi sonucunda
bireylerin sosyal ag sitelerini kullanmalarinda benlik saygilarinin internette
eglence ve zaman gegirmeleri ile olumlu iligkilerinin oldugu sonucuna ulagmustir.
Leary (2003: 54) ise arastirmasinda benlik saygisinin kisinin bireysel
niteliklerinin basit bir degerlendirmesi olmaktan ¢ok 6zgiiven ile insanlarin
baskalar1 tarafindan nasil algilandig1 ve degerlendirildigi ile ilgili oldugunu ifade
etmislerdir. O yliksek 6zgiivene sahip bireyin siirekli dogrulamaya ihtiyacinin
olmadig1 ciinkii bireyin zaten kendisinin kabul edilebilir nitelikte oldugunu
caligmasinda vurgulamislardir. Spalding ve Hardin (1999: 538) ise
calismalarinda benlik saygisinin bireylerin agiklama (sunum) yapma stratejilerini
etkiledigini ortaya koymuslardir.

1.4. Tuketicilerin Web Sitelerine Yonelik Memnuniyet
Diizeyleri

Miisterilerin memnuniyet diizeylerini tesvik eden sistemler uzun vadede
karlarin1 artirabilirler (Hauser vd., 1994: 344). Bu acgidan bu sistemi kontrol
edenler hem i¢ miisterileri hem de dis miisterilerinin memnuniyet diizeylerini
dikkate almalar1 gerekir (Fecikova, 2004: 65). Bu agidan web sitelerinin
Ozellikleri kiiltiirel tercihlerde hassasiyetlik gostermektedir. Yani alicilar ile
saticilarin kigisel etkilesiminin olmadigi bir ortamda iligkiler kurmalari kritik
oneme sahiptir (Cyr ve Bonanni, 2005: 579). Ayrica web sitelerinde sozlii
danigsmanlar olabilmektedir (Hauser vd., 2009: 202). Bu agidan miisteri
memnuniyeti hem miisteriler hem de organizasyon agisindan tanimlanabilir bir
nitelik tagimaktadir (Naik vd., 2010: 243). Yani web sitelerinin igerigi ve
kullanici ara yliziinde dijital pazarlama, miisteri memnuniyetini 6l¢mek igin
onemlidir (Wang vd., 2001: 90).

Gelecek calismalarda internet ortaminda (web’te) kullanict davraniglarini
belirlemek icin bircok olasiliktan yararlanarak gercek davramig oOlgiimleri
gerceklestirilebilirler (Castaneda, 2011: 380). Ornegin Eid (2011: 89)
caligmasinda web sitelerinde hem kullanici arayiizii kalitesi hem de web sitesinin
bilgi kalitesinin tiiketici memnuniyeti {izerinde énemli ve olumlu bir etkisinin
oldugu sonucuna ulagmustir. Balasubramanian ve digerleri (2003: 884)
aragtirmalarinda ¢evrimigi hizmetlerde (web siteleri) yetkinlik ve giiven konular
ele alindiginda sanal ortamlarda miisteri memnuniyeti ve iliskileri etkin bir
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sekilde yonetilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Giiven ve memnuniyet
olustururken operasyonel yetkinlik igin igerige (Ornegin sistemin kaliteli
kullanimina imkan, en iyi fiyat ve hizli yanmit siireleri gibi) ve ortamin
giivenilirligi iyilestirmek igin ise disariya odaklanmalar1 gerektigini ifade
etmislerdir. Hsu ve digerleri (2012: 564) ¢alismalarinin sonucunda web sitesinin
kalitesine yonelik algilarin (bilgi, sistem ve hizmet kalitesi agisindan)
miisterilerin algilanan oynakligini, algilanan akiglarim1 ve dolayist ile
memnuniyetlerini ve satin alma niyetlerini etkiledigini ortaya koymuslardir.
Kassim ve Abdullah (2010: 366) ise arastirma sonuglarinda hizmet kalitesinin
bireysel boyutlarinin miisteri memnuniyeti, giiven ve sadakat (web sitesini
bagkalarina tavsiye etmek gibi) lizerindeki etkilerinden (hem davranigsal hem de
duygusal) faydalanabilecegini vurgulamiglardir. Luo ve Homburg (2007: 146)
caligmalarinda miisterilerin memnuniyet diizeylerinin artirtlmasinda firmalarin
hem c¢aliganlarinin hem de yonetim mekanizmalarmin kalifiye olarak
yetistirilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Ayni durum webten satis yapan
firmalar iginde etkili olabilecek bir faktordiir. Khalifa ve Shen (2005: 8) ise
arastirmalarinin sonucunda en giiclii memnuniyet faktoriiniin satin alma sonrast
asamada problem ¢6zme oldugunu ifade etmislerdir. Problem ¢6zme etkisinin
biiyiikliglinii miisterilerin problemlerine hemen ¢6ziim saglanmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Mosahab ve digerleri (2010: 76) ¢alismalarinin sonucunda
miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasindaki iliskiye
kismen aracilik ettigi sonucuna ulasmislardir. Sulin Ba ve Zhang (2012: 1141)
ise arastirma sonuglarinda miisteri memnuniyetinde miisteri hizmetlerinin 6nemli
oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica calismada diisiik fiyatin miisteri
memnuniyetini artirabilen bir faktor olmasina ragmen miisteri hizmetleri kadar
anlamli olmadig1 sonucunu ortaya koymuslardir. Bu sonuglara bagli olarak
web’ten {irlin satan firmalarin miisteri hizmetlerine biliylik 6nem vermesi
gerektigini vurgulamiglardir. Luo ve digerleri (2012: 1141) ise c¢alismalarinda
benzer sonuglar elde etmislerdir. Yani diigiikk fiyatin miisteri memnuniyetini
artirabilecegini ancak miisteri hizmetlerinin ¢ok daha 6nemli oldugunu ifade
etmislerdir. Ayrica diigik fiyatin {riin belirsizliginin olumsuz etkilerini
azaltmadigin1 vurgulamiglardir.

2. Arastirma Yontemi

Arastirmada tiiketicilerin yasam tarzi degiskenlerinin hazir giyim {iriinii
satin aldiklan sitelere karst memnuniyet diizeylerinde ve benlik saygilarinda ne
derece etkili oldugu arastirilmak istenmistir. Ayrica tiiketicilerin web sitelerine
yonelik yasam tarzi degiskenlerinin memnuniyet diizeyleri ve benlik saygilar
iizerindeki etkisinde algiladiklar1 kullamim kolayliklarinin ne derecede aracilik
etkisi gosterdigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu agidan arastirma 2019 yilinda
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Tirkiye’de Karadeniz Bolgesi’nde Trabzon, Ordu, Giimiishane ve Bayburt
illerinde faaliyette bulunan ve web sitelerinden hazir giyim iiriinii satin alan 390
tilketiciye elektronik anket yontemi ile uygulanmistir. Arastirmada 6rneklem
biiyiikliigl tespit edilirken ortalama 1000 tiiketiciye erisim saglamak istenmis
ancak 390 kisiden geri doniisim saglanmistir. Bu durum aragtirmanin
uygulanabilir oldugunu ortaya koymaktadir (Krejcie ve Morgan 1970: 608).
Arastirma degiskenlerine iligkin sonuglar1 yorumlayabilmek i¢in tiiketicilere 34
soru yonlendirilmis ve elde edilen sonuglar buna gére yorumlanmustir.

Arastirma yonteminde daha dnce yapilan ¢aligsmalar dikkate alinarak Yang
(2004)’m tiiketicilerin yasam tarzi degiskenleri, Gefen ve digerlerinin (2003)
algilanan kullanim kolayliklari, Calder ve digerlerinin (2009) benlik saygisi ile
toplumsal farkindaliklar ve Mahmood (2016)’un miisteri memnuniyetini ortaya
koyan oOlgeklerinden faydalanilmigtir. Calismanin uygulamasi ti¢ farkli model
olusturularak gerceklestirilmistir. Birinci modelde tiiketicilerin kendilerine 6zgii
olmalarinin memnuniyet diizeyleri ve benlik saygilar1 iizerindeki etkisinde
algiladiklar1 kullamm kolayliginin aracilik rolii arastirilmustir. ikinci model ile
tiketicilerin gesitlilik arama davraniglarinin memnuniyet diizeyleri ve benlik
saygilar1 lizerindeki etkisinde algiladiklar1 kullanim kolayliginin aracilik rolii
arastirlmistir. Uciincii modelde ise tiiketicilerin fikir liderligi yapmalarmin
memnuniyet diizeyleri ve benlik saygilar iizerindeki etkisinde algiladiklar
kullanim kolayliginin aracilik roliine bakilmistir. Bu agidan ¢aligma ile
tilketicilerin yasam tarzi degiskenleri ayr1 ayr1 incelemeye alinmistir.
Arastirmanin metodolojisi ile ilgili diger veriler asagidaki basliklar altinda
incelenmistir.

2.1. Arastirma Modelleri

Arastirmanin hipotez modelleri ve hipotezleri asagida sekil 1, sekil 2 ve
sekil 3’te detayli bir sekilde ifade edilmistir. Tiketicilerin kendilerine 6zgii
olmalart (KO), Cesitlilik aramalar1t (CA), fikir liderligi yapmalar1 (FL),
algiladiklart kullanim kolayligi (AKK), miisterilerin memnuniyetleri (MM) ve
benlik saygilar1 (BS) olarak ifade edilmistir.
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Sekil 1: Caligmanin Hipotez Modeli 1

AKK

H1b(+)

Hipotez modeli 1’in hipotezleri asagida ifade edilmistir.

H1: Tiketicilerin kendilerine 6zgili olmalar1 web sitelerinde algiladiklari
kullanim kolayliklarin pozitif ve anlamli bir sekilde etkiler.

Hla: Tiiketicilerin kendilerine 6zgii olmalari memnuniyet diizeylerini
pozitif ve anlamli olarak etkiler.

H1b: Tiiketicilerin kendilerine 6zgii olmalar1 benlik saygilarini pozitif ve
anlamli bir sekilde etkiler.

Hilc: Tiketicilerin web sitelerine yonelik algiladiklart kullanim
kolayliklart memnuniyet diizeylerini pozitif ve anlamli olarak etkiler.

H1d: Tiketicilerin web sitelerine yonelik algiladiklart kullanim
kolayliklar1 benlik saygilarini pozitif ve anlaml1 bir sekilde etkiler.

Hlal: Tiiketicilerin  kendilerine 06zgli olma davraniglarinin
memnuniyetleri iizerindeki etkisinde algiladiklar1 kullanim kolaylig1 araci rol
oynar.

H1bl: Tiketicilerin kendilerine 6zgii olma davraniglarinin benlik saygilar
iizerindeki etkisinde algiladiklar1 kullanim kolaylig1 aract rol oynar.
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Sekil 2: Calismanin Hipotez Modeli 2

H2b(+)

Hipotez modeli 2’nin hipotezleri asagida ifade edilmistir.
H2: Tiiketicilerin ¢esitlilik aramalar1 web sitelerinde algiladiklar1 kullanim
kolayliklarini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiler.

H2a: Tiketicilerin ¢esitlilik aramalar1t memnuniyet diizeylerini pozitif ve
anlamli olarak etkiler.

H2b: Tiiketicilerin ¢esitlilik aramalar1 benlik saygilarini pozitif ve anlaml
bir sekilde etkiler.

H2c: Tiketicilerin web sitelerine yonelik algiladiklart kullanim
kolayliklart memnuniyet diizeylerini pozitif ve anlamli olarak etkiler.

H2d: Tiketicilerin web sitelerine yonelik algiladiklart kullanim
kolayliklar1 benlik saygilarini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiler.

H2al: Tiketicilerin g¢esitlilik arama davraniglarinin memnuniyetleri
iizerindeki etkisinde algiladiklar1 kullanim kolaylig1 araci rol oynar.

H2bl: Tiketicilerin c¢esitlilik arama davramislarinin benlik saygilari
tizerindeki etkisinde algiladiklar1 kullanim kolaylig1 araci rol oynar.
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Sekil 3: Calismanin Hipotez Modeli 3

H3b(+)

Hipotez modeli 3’lin hipotezleri asagida ifade edilmistir.

H3: Tiketicilerin fikir liderligi yapmalar1 web sitelerinde algiladiklar
kullanim kolayliklarini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiler.

H3a: Tiiketicilerin fikir liderligi yapmalart memnuniyet diizeylerini
pozitif ve anlamli olarak etkiler.

H3b: Tiiketicilerin fikir liderligi yapmalar1 benlik saygilarini pozitif ve
anlamli bir sekilde etkiler.

H3c: Tiketicilerin web sitelerine yonelik algiladiklart kullanim
kolayliklart memnuniyet diizeylerini pozitif ve anlamli olarak etkiler.

H3d: Tiketicilerin web sitelerine yonelik algiladiklart kullanim
kolayliklar1 benlik saygilarini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiler.

H3al: Tiketicilerin fikir liderligi yapmalarinin memnuniyetleri
iizerindeki etkisinde algiladiklar1 kullanim kolaylig1 arac1 rol oynar.

H3b1: Tiiketicilerin fikir liderligi yapmalariin benlik saygilari izerindeki
etkisinde algiladiklar1 kullanim kolaylig1 araci rol oynar.

2.2. Veri Toplama Araclan

Arastirmanin Olgegi ve yararlanilan kaynaklar agsagida tablo 1°de ifade
edilmistir.
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Tablo 1: Arastirmanin Olgegi

Olgek Maddeler Kaynak
Kendine Ozgii Olmak (KO) 5 Yang 2004: 203
Cesitlilik Aramak (CA) 4 Yang 2004: 203
Fikir Liderligi Yapmak (FL) 3 Yang 2004: 203
Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK) 5 Gefen vd., 2003: 84
Benlik Saygis1 (BS) 5 Calder vd. 2009: 325
Miisteri Memnuniyeti (MM) 5 Mahmood: 2016: 338

Arastirmada tiiketicilerin yasam tarzi degiskenlerini (kendine 6zgii olmak
5 soru, cesitlilik aramak 4 soru ve fikir liderligi yapmak 3 soru) ortaya koyan
Yang (2004)’1n ¢aligmasindan toplamda 12 soru 6l¢ege eklenmistir. Tiiketicilerin
algilanan kullanim kolayligini 6lgen 5 adet soru ise Gefen ve digerlerinin (2003)
caligmalarindan galisma 6lgegine uyarlanmistir. Tiiketicilerin benlik saygilari ve
toplumsal farkindaliklarini ortaya koyan 5 sorulu 6l¢ek Calder ve digerlerinin
(2009) galismalarindan c¢alisma 6lgegine benlik saygilari olarak uyarlanmustir.
Tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini 6l¢en 5 sorulu o6lgek ise Mahmood’un
(2016) uygulamasinda kullandigr  Olgekten c¢alismaya uyarlanmistir.
Aragtirmanin uygulamasinda Olgekler 5°1i likert tipi olarak uygulanmistir
(1.Kesinlikle Katilmiyorum’dan 5. Kesinlikle Katiliyorum’a kadar).

Arastirmanin  biitiiniine iliskin faktor ve giivenilirlikler dikkate
alindiginda; aragtirma 6lgeginin tamaminin giivenilirligi Cronbach Alpha =,920
olarak hesaplanmistir. Bu oran ¢alismanin iyi bir i¢ tutarlilik oranina sahip
oldugunu ortaya koymaktadir (Fioravanti, vd., 2012: 319). Uygulamanin
gecerliligini ortaya koyan KMO = ,852 olarak hesaplanmistir. Elde edilen
gecerlilik ve giivenilirlik sonuglar1 ¢alismanin uygulanabilir oldugunu ortaya
koymaktadir (Corritore, 2005: 2424).

3. Bulgular

Uygulama analizleri ve bulgular1 elde edilirken ¢aligma web sitelerine
yonelik oldugu i¢in anketler elektronik ortamda olusturulmustur. Arastirma
anketinde 34 adet soru yer almistir. Gelen veriler degerlendirildiginde toplamda
390 tiiketiciye ulasilmis ve SPSS ve AMOS programi yardimu ile ilgili sonuglar
yorumlanmistir. Caligmanin kontrol degiskenleri cinsiyet, yas, egitim, aylik gelir,
meslek, tiiketicilerin hangi web sitesinden aligveris yaptigi ve bu web sitesini
tercih etmesinde etkili olan etmenlerin (¢evresindeki kisiler mi, internet mi,
televizyon mu gibi) neler oldugunu ortaya koyan degiskenlerden olugmaktadir.
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Calisma ile ilgili analiz ve bulgular asagidaki basliklar altinda detayl1 bir sekilde

incelenmistir.

3.1. Demografik Veriler

Uygulamanin demografik verileri asagida tablo 2°de detayli olarak

verilmistir.

Tablo 2: Demografik Degerler

Egitim Durumu Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans  Yiizde
[kdgretim 9 2,3 Kadin 234 60,0
Ortaokul veya 123 315  Erkek 156 40,0
Onlisans 78 20,0 Toplam 390 100,0
Lisans 63 16,2

Lisansisti 117 30,0 Nereden Etkilendigi Frekans Yiizde
Toplam 390 100,0  Cevremdeki kisiler 180 46,2
Aylik Gelir Frekans Yiizde Internet 180 46,2
2000 TL ve alt1 165 42,3 TV 12 3,1
2001-3000 TL 104 26,7 Diger 18 4,6
3001 - 4000 TL 59 15,1 Toplam 390 100,0
4001 - 5000 TL 38 9,7

5001 ve tizeri 24 6,2 Yas Frekans  Yiizde
Toplam 390 100,0 18 veyaalt1 48 12,3
Web Sitesi Frekans Yiizde 19-27 162 415
Amazon 15 3,8 28-36 129 331
Aliexpress 3 8 37-45 48 12,3
Boyner 18 4.6 55 ve tizeri 3 8
Defacto 18 4.6 Toplam 390 100,0
Gittigidiyor 9 2,3

Hepsiburada 39 10,0 Meslek Frekans  Yiizde
Koton 30 7,7 Ogrenci 105 26,9
Lcw 69 17,7 Memur 102 26,2
Mavijeans 9 2,3 Isci 30 7.7
N11 24 6,2 Ev Hanimu 51 13,1
Tozlu 9 2,3 Sozlesmeli Personel 51 13,1
Trendyol 123 315 Serbest Meslek 24 6,2
Diger 24 6,2 Diger 27 6,9
Toplam 390 100,0 Toplam 390 100,0
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Tablo2’de elde edilen veriler incelendiginde; calismaya katilan
tiketicilerin biiylik ¢ogunlugu kadinlardan (234 kisi - % 60) olusmaktadir.
Egitim seviyeleri a¢isindan bakildiginda en fazla ortaokul veya lise mezunu (123
kisi - %31,5) ve Lisanstistii (117 kisi - % 30) mezuniyete sahip bireyler oldugu
gozlemlenmektedir. Katilimcilarm aylik gelirleri en fazla 2000TL ve alt1 (165
kisi - % 42,3) gelire sahip bireylerden olusmaktadir. Tiiketicilerin yas araligina
bakildiginda ise en fazla 19-27 yas araliginda (162 kisi - % 41,5) olan geng
bireylerin  agirlikta  oldugu  gozlemlenmektedir.  Mesleki  acidan
degerlendirildiginde &grenci (105 kisi - % 26,9) ve memur (102 kisi - % 26,2)
olan tiiketicilerin agirlikta oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin hazir giyim {iriinii
satin alirken hangi web sitelerini daha fazla tercih ettikleri siralanacak olur ise
trendyol (123 kisi - %31,5), lew (69 kisi - % 17,7), hepsiburada (39 kisi - % 10)
ve N11 (24 kisi % 6,2) olarak siralanmigtir. Tiketicilerin bu siteleri tercih
etmelerinde en fazla nereden etkilendikleri soruldugunda ¢evrelerindeki kisiler
(180 kisi % 46,2) ve internetten (180 kisi - % 46,2) etkilendiklerini ifade
etmislerdir.

3.2. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada ortaya koyulan her bir 6l¢egin (KO, CA, FL, AKK, MM, BS)
faktor yiiklerinin giivenilirlik ve gegerlilikleri agsagida tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Faktor Guivenilirlikleri ve Gegerlilikler

Faktorler Maddeler  Cronbach’s Alpha KMO
Kendine Ozgii Olmak (KO) 5 ,843 ,740
Cesitlilik Aramak (CA) 4 914 ,795
Fikir Liderligi Yapmak (FL) 3 864 712
Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK) 5 ,931 ,885
Miisteri Memnuniyeti (MM) 5 ,886 ,858
Benlik Saygist (BS) 5 ,965 ,879

Arastirmada tiiketicilerin kendilerine 6zgii olmalari, gesitlilik aramalari,
fikir liderligi yapmalar, algiladiklar1 kullanim kolayliklari, memnuniyet
diizeyleri ve benlik saygilar1 ortaya koyulmustur. Calismanin faktér ve
giivenilirlik analizlerine iliskin sonuglar asagida tablo 4’te ifade edilmistir.



1060 o Ankara Universitesi SBF Dergisi 76 (4)

Tablo 4: Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

.. Alpha Aciklanan Faktor )
Faktorler (Yiizde)  Varyans  Yiikleri
KO1 Bu sitede bir seyi seversem ¢ok fazla diyaloga 076 058
girmeden satin alirim.
KO2 Her zaman ne istersem onu yaparim. 0.80 0.64
KO3 Para kazanmanin tek amaci paray1 harcamaktir. 843 0.81 0.66
KO4 Ba_zen gordiigiim her triine para harcamak (%84,3) 61,466 085 072
istiyorum.
KO5 Genellikle plansiz satin alma yaparim. 0.70 0.49
CAl Her zaman yeni ve benzersiz bir {iriin denerim. 0.87 0.76
Modaya uygun olan ve sik olan iiriinleri
CA2 severim. o 091 0.83
Bence modaya uygun hareket etmek zarar '
CA3 vermez. yauyg (%91,4) 79,562 0.92 0.85
CA4 Yer_n uI_'u_nlerm reklamlarindan sik sik 087 076
etkilenirim.
Cevremdeki insanlar1 kolaylikla
FL1 etkileyebilirim. 0.92 0.85
FL2 Arkada§1_ar1m_ genellikle kendi kararlarini 864 087 076
veremediklerinde bana danisirlar. (%86,4) 78,714
FL3 Basarili olmak i¢in giiglii bir istegim var. 0.87 0.76
BS1 Tercih ettlglm siteyi kullgnn}am iyi bir 0.92 085
vatandas gibi hissetmemi saglar.
BS2 Bu siteyi kullanmak hayatimda fark olusturur. 0.95 0.90
,965
BS3 Bu site degerlerimi yansitir. (%96,5) 0.96 0.92
BS4 B.u site beni daha fazla ait oldugum toplulugun 87,890 0.94 088
bir pargasi yapar.
BS5 Bu 51t_e}‘f1 lfu_llandlglm icin olmam gerekenden 0.92 085
daha iyi bir insanim.
AK1 Bu 51tev hva21r giyim iiriinii aramak ve satin 085 072
almak i¢in kullaniglidir.
AK2 Bu site hazir giyim {iriinii satin alma 0.88 077
konusunda performansimi artirir.
AK3 Bu site hazvlr giyim {irtinii aramamu ve satin 0.87 0.76
almamu saglar. 931
AK4 Bu site hazir giyim uriint satin almam (%93,1) 78,727 093 086
konusunda etkinligimi artirir.
AK5 Bu site hazir giyim iiriinii satin alma ihtimalimi 091 083
artirir.
M1 Bu sitede online iglem siireci giivenlidir. 0.84 0.71
M2 Bu sitgde bir sey satin aldigimda iyi bir 084 071
deneyim yagarim.
M3 Web sitelerinden aligveris yapmak hayatimizi 0.88 0.77
kolaylagtirir. 886
Bu siteden yaptigim aligveris gercek (%88,6) 69,467
M4 hayattakilerden daha iyidir. 0.76 0.58
M5 Tiiketiciler gevrimigi aligveris ile 0.84 071

tanigmalidirlar.
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Gergeklestirilen aragtirmada verilen 6 faktoriin agiklanan varyansa toplam
katkis1 80,897 oldugu gézlemlenmistir. Caligmanin anlamliligini ortaya koyan p
(sig.) = 0.000 degerleri bulunmustur. Arastirma 6lgeginde hem tablo 3 hem de
tablo 4’te verilen analiz sonuglar1 incelendiginde arastirma olgeginin gegerli ve
giivenilir sonuglar ortaya koydugu goriilmektedir. Yani tiiketicilerin kendilerine
0zgii olmalar1 6lgegi gilivenilir (,843) ve gegerli (,740), ¢esitlilik aramalar dlgegi
giivenilir (,914) ve gegerli (,795), fikir liderligi yapma 6lcegi giivenilir (,864) ve
gegerli (,712), algiladiklarn kullamim kolayliklar1 6lgegi giivenilir (,931) ve
gecerli (,885), tiiketici memnuniyetleri dlgegi glivenilir (,886) ve gecerli (,858),
tilketicilerin benlik saygilarini ortaya koyan o6lcek ise yine giivenilir (,965) ve
gecerli (,879) sonuglar ortaya koydugu gozlemlenmistir (Lai vd., 2013: 1518).

Arastirma Olceklerinin agiklanan varyansa toplam katkilari sirast ile BS
(87,890), CA (79,562), AKK (78,727), FL (78,714), MM (69,467) ve KO
(61,466) bulunmustur. Arastirma faktor yiikleri acisindan incelendiginde;
tiiketicilerin kendilerine 6zgii olmalarina en fazla katkiyr KO4 (0.85) saglamustir.
Tiiketicilerin bazen gordiikleri her {iriine para harcama isteklerinin oldugu
anlagilmaktadir. Tiiketicilerin cesitlilik aramalar1 6lgegine en fazla katkiyr CA3
(0.92) saglamustir. Tiiketiciler burada modaya uygun hareket etmenin zarar
vermeyecegini ifade etmislerdir. Tiiketicilerin fikir liderligi yapma o6lceklerine
en ¢ok katkiyr FL1 (0.92) saglamistir. Bu degiskende ise tiiketicilerin
cevrelerindeki  insanlar1  kolaylikla  etkileyebildikleri — gdzlemlenmistir.
Tiiketicilerin benlik saygisi dlgegine en fazla katkiy1 BS3 (0.96) ile saglanmustir.
Yani tiiketicilerin tercih ettikleri sitenin degerlerini yansittig1 anlasilmaktadir.
Tiiketicilerin algilanan kullanim kolayliklar agisindan degerlendirildiginde en
fazla katkiy1 AK4 (0.93) saglamistir. Tiiketicilerin tercih ettikleri sitenin hazir
giyim {irlinli  satin  almalar1  konusunda etkinliklerini  artirdiklarini
vurgulamiglardir. Tiiketici memnuniyetleri 6l¢eginde ise en fazla katki M3 (0.88)
ile saglanmigtir. Burada ise tiiketiciler web sitelerinden aligveris yapmalarinin
hayatlarini kolaylastirdigini ifade etmislerdir.

3.3. Uygulanan Modeli 1’in Yapisal Esitlige
Uygunlugunun Sonug¢lan ve Yorumlanmasi

Arastirma modelinde SPSS ile ilgili analizler gergeklestirildikten sonra
AMOS 24 paket programi kullanilarak elde edilen verilerin uyumlulugu
dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Caligmada tiiketicilerin yasam tarzi
faktorleri bagimsiz degisken olarak model 1 (kendine 6zgii olmak), model 2
(cesitlilik aramak) ve model 3 (fikir liderligi yapmak) degiskenleri dikkate
almarak bagimli degiskenler (miisteri memnuniyeti, benlik saygisi) ile araci
degisken (algilanan kullanim kolaylig1) yorumlanmaya calisilmistir. Model 1’in
yapisal esitlik modeline uygunluk sonuglar1 asagidaki gibi ifade edilmistir.
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Sekil 4: Model 1 Tiiketicilerin Kendine Ozgii Olmalarinin Memnuniyetleri ve Benlik
Saygilar1 Uzerindeki Etkisi

Sekil 4’te ifade edilen ¢aligmanin uygulama sonuglarinda CMIN/DF =
4,568, RMR =,084, IFI = ,936, TLI =,922, CFI =,936 ve RMSEA = ,076 olarak
hesaplanmistir. Bu sonuglar modelin kabul edilebilir uyum indekslerine sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Asagida tablo 5’te model 1’e¢ ait AMOS
Regression’da 6l¢iim modeli sonuglar1 ifade edilmistir.

Tablo 5: AMOS Regression Model 1 Olgiim Modeli Sonugclar1 Tablosu

Modeldeki iliskilendirmeler Hipotez  Standardizep  S.E. p Aciklama
KO —» MM Hla 19 ,054  xHx Kabul
KO —» BS H1lb ,46 ,087  xx= Kabul

Yukarida sekil 4’te ve tablo 5’te elde edilen sonuglar incelendiginde;
tiketicilerin kendilerine 6zgli olmalart memnuniyet diizeylerini pozitif ve
anlamli (,19) bir sekilde etkilemistir (H1a kabul). Ayrica tiiketicilerin kendilerine
0zgii olmalar benlik saygilarin1 da pozitif ve anlaml (,46) olarak etkilemistir
(H1b kabul). Gergeklestirilen ¢alismada araci etkiyi ortaya koyabilmek igin
ikinci bir modele daha ihtiyag¢ vardir (Cetin ve Kumkale, 2016: 96).
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3.4. Uygulanan Modeli 1’in Araci Degiskenli Yapisal
Esitlige Uygunlugunun Sonuc¢lari ve Yorumlanmasi

Dolayli etkinin biiytikliigiiniin 6l¢iilmesinde arabuluculuk modellerinin
uygulanmasi faydali olacaktir. Uygulamada aracilik etkisi ile ilgili daha once
yapilan calismalar incelenmistir (Preacher ve Kelley, 2011: 94-96; Ozbek, 2011:
240). Kismi aracilik etkisinde birinci modelde koyulan iligkilerin etki
diizeylerinde (standardize P degerlerinde) ikinci modelde azalma oluyor ve p
degeri anlamli sonuglar olusturuyor ise kismi aracilik (p < 0,05) s6z konusudur.
Sayet ayn1 durumda p degeri anlamsizlasiyor ise (p > 0,05) tam aracilik
etkisinden bahsedilebilir (Jeong vd., 2009: 119; Preacher vd., 2010: 220; Cetin
ve Kumkale, 2016: 100; Wells vd., 2011: 387; Ismail, 2017: 135-136; Santouridis
ve Trivellas, 2009: 2230). Arastirmada tiiketicilerin kendilerine 6zgii olmalarinin
memnuniyet diizeyleri ve benlik saygilar iizerindeki etkisinde algiladiklar
kullanim kolayliklarinin araci etkisi asagida sekil 5°te ifade edilmistir.

Sekil 5: Model 1a Tiiketicilerin Kendine Ozgii Olmalarmin Memnuniyetleri ve Benlik
Saygilar1 Uzerindeki Etkisinde Algiladiklari Kullanim Kolayliklarmin Aract
Etkisi
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Sekil 5’te ifade edilen ¢alismanin arastirma sonuglarinda CMIN/DF =
4,558, RMR =,077, IFI = ,916, TLI =,902, CFl =,916 ve RMSEA =,076 olarak
hesaplanmigtir. Bu sonuglar olusturulan modelin kabul edilebilir uyum
indekslerine sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Ismail, 2017: 134). Asagida
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tablo 6’da model la’ya ait AMOS Regression Ol¢im modeli sonuglart
gosterilmistir.

Tablo 6: AMOS Regression Model 1 Araci Etkili Ol¢iim Modeli Sonuglar1 Tablosu

Modeldeki iliskilendirmeler Hipotez Standardize p S.E. p Aciklama

KO 3AKK H1 23 ,051 Fxk Kabul

KO —»MM Hlal ,02 ,045 ,651 Tam Aracilik

KO —BS Hibl 29 ,082 ***  Kismi Aracilik
AKK — MM Hlc ,69 ,062 Fxk Kabul

AKK —»BS H1ld ,69 ,093  HAx Kabul

Yukarida hem sekil 5’¢ hem de tablo 7’ye ait sonuglar incelendiginde;
tilketicilerin kendilerine 6zgii olmalar1 algiladiklar1 kullanim kolayliklarini
pozitif ve anlamli (,23) bir sekilde etkilemistir (H1 kabul). Model 1’de
tiiketicilerin kendilerine 6zgli olmalart memnuniyet diizeyleri Standardize
edilmis P (,19) degeri dikkate alindiginda modella’da bu oran (,02)’ye
diismiistiir. Bu sonug tiiketicilerin kendilerine 6zgii olmalarinin memnuniyet
diizeylerine etkisinde algiladiklart kullanim kolayliginin tam araci etkiye (p =
,651 anlamsiz, p > 0,05) sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Hlal Tam
Aracilik). Bagka bir ifade ile tiiketicilerin kendilerine 6zgii olmalarinin
memnuniyet diizeylerine etkisinde algiladiklar1 kullanim kolayliginin dolayh
etkisi olduke¢a fazladir. Ayrica sekil 2’de verilen tiiketicilerin kendilerine 6zgii
olmalarinin benlik saygilari {izerindeki etkisinde standardize edilmis J (,46)
olarak hesaplanmistir. Sekil 5 dikkate alindiginda bu oran (,29)’a diigmiistiir.
Burada tiiketicilerin kendilerine 6zgli olmalarinin benlik saygilar iizerindeki
etkisinde algiladiklar1 kullanim kolayliklarinin kismi araci etkiye sahip (p < 0,05)
oldugu gozlemlenmistir (H1b1 Kismi Aracilik). Arastirmada tiiketicilerin web
sitelerine yonelik algiladiklar1 kullanim kolayliklar1 memnuniyet diizeylerini
pozitif ve anlaml1 bir sekilde (,69) etkilemistir (H1c Kabul). Ayrica tiiketicilerin
web sitelerine yonelik algiladiklar1 kullanim kolayliklar1 benlik saygilarini yine
pozitif ve anlamli (,69) olarak etkiledigi gozlemlenmektedir (H1d Kabul).

3.5. Uygulanan Modeli 2’nin Yapisal Esitlige
Uygunlugunun Sonucglan ve Yorumlanmasi

Model 2’nin yapisal esitlik modeline uygunluk sonuglar1 asagida sekil
6’da verilmistir.
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Sekil 6: Model 2 Tiiketicilerin Cesitlilik Aramalarinin Memnuniyetleri ve Benlik
Saygilar1 Uzerindeki Etkisi

Sekil 6’da verilen arastirmanin uygulama sonuglar1 incelendiginde
CMIN/DF = 4,843, RMR = ,096, IFI =,938, TLI =,923, CFIl =,938 ve RMSEA
= ,078 olarak hesaplanmigtir. Bu sonuglar modelin kabul edilebilir veri
uyumlarina sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Asagida tablo 7°de model 2’ye
ait AMOS Regression’da 6l¢iim modeli sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 7: AMOS Regression Model 2 Ol¢iim Modeli Sonuglar1 Tablosu

Modeldeki iliskilendirmeler Hipotez  Standardizep  S.E. p Aciklama
CA MM H2a ,22 043 xxx Kabul
CA ’BS H2b 32 067 **  Kabul

Tablo 7°de wverilen sonuglar incelendiginde tiiketicilerin cesitlilik
aramalar1 memnuniyet diizeylerini pozitif ve anlamli (,22) bir sekilde etkiledigi
goriilmektedir. Ayrica tiiketicilerin gesitlilik aramalar1 benlik saygilarini pozitif
ve anlamli (,32) bir sekilde etkiledigi gdzlemlenmistir.

3.6. Uygulanan Modeli 2’nin Araci Degiskenli Yapisal
Esitlige Uygunlugunun Sonuc¢larn ve Yorumlanmasi

Caligmada tiiketicilerin gesitlilik aramalarinin memnuniyet diizeyleri ve
benlik saygilan {izerindeki etkisinde algiladiklar1 kullanim kolayliklarinin arac
etkisi asagida sekil 7°de gosterilmistir.
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Sekil 7: Model 2a Tiketicilerin Cesitlilik Aramalarinin Memnuniyetleri ve Benlik
Saygilar1 Uzerindeki Etkisinde Algiladiklart Kullanim Kolayliklariin Aract
Etkisi

Sekil 7°de gosterilen arastirmanin analiz sonuglarinda CMIN/DF = 4,595,
RMR =,081, IFI =,928 , TLI = ,914, CFl = ,928 ve RMSEA = ,077 olarak
hesaplanmigtir. Bu sonuglar arastirma modelinin kabul edilebilir uyum
indekslerine sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Choi ve Jin, 2015: 13620).
Asagida tablo 8’de model 2a’ya ait AMOS Regression 6l¢iim modeli sonuglari
ifade edilmistir.

Tablo 8: AMOS Regression Model 2 Araci Etkili Olgiim Modeli Sonuglar1 Tablosu

Modeldeki iliskilendirmeler Hipotez  Standardize p  S.E. p Aciklama
CA 5 AKK H2 17 ,039  xx= Kabul
AKK —» MM H2c ,66 ,060  *** Kabul
CA 5 MM H2al 11 ,035 ,001  Kismi Aracilik
CA — BS H2bl ,20 ,063 ,001  Kismi Aracilik
AKK — BS H2d 71 ,093  Fx* Kabul

Sekil 7 ve Tablo 8’de verilen sonuglar genel itibari ile incelendiginde
tiketicilerin ¢esitlilik aramalar1 algiladiklar1 kullanim kolayliklarini pozitif ve
anlamli (,17) olarak etkilemistir (H2 kabul). Tiiketicilerin algiladiklar1 kullanim
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kolayliklar1 memnuniyet diizeylerini pozitif ve anlamli (,66) bir sekilde
etkilemistir (H2c kabul). Model 2’de tiiketicilerin ¢esitlilik aramalarinin
memnuniyet diizeylerini etkilemesinde standardize edilmis [ (,22) degeri
bulunmustur. Model 2a’da bu oran (,11)’e diismiistiir. Bu sonug tiiketicilerin
cesitlilik aramalarinin memnuniyet diizeylerine etkisinde algiladiklar1 kullanim
kolayliginin kismi araci etkiye (p = ,001 — p < 0,05) sahip oldugunu ortaya
koymaktadir (H2al Kismi Aracilik). Ayrica sekil 6’da verilen tiiketicilerin
cesitlilik aramalarinin benlik saygilar {izerindeki etkisinde standardize edilmis
B (,32) olarak hesaplanmistir. Sekil 7 dikkate alindiginda bu oran (,20)’ye
diismiistiir. Bu durumda da tiiketicilerin ¢esitlilik aramalarinin benlik saygilari
iizerindeki etkisinde algiladiklar1 kullanim kolayliklarinin kismi araci (p =,001
—p <0,05) etkiye sahiptir (H2b1 Kismi Aracilik). Arastirmada tiiketicilerin web
sitelerine yonelik algiladiklar1 kullanim kolayliklarinin benlik saygilarini pozitif
ve anlamli bir sekilde (,71) etkiledigi (H2d kabul) gozlemlenmistir.

3.7. Uygulama Modeli 3’iin Yapisal Esitlige
Uygunlugunun Sonuclan ve Yorumlanmasi

Arastirma modeli 3’lin yapisal esitlik modeline uygunluk sonuglari
asagida sekil 8’de ifade edilmistir.

Sekil 8: Model 3 Tiiketicilerin Fikir Liderligi Yapmalarinin Memnuniyetleri ve Benlik
Saygilar1 Uzerindeki Etkisi
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Sekil 8’de wverilen arastirmanin uygulama sonuglar1 incelendiginde
CMIN/DF = 4,987, RMR = ,088, IFI = ,936, TLI =,920, CFIl =,936 ve RMSEA
=,079 olarak hesaplanmustir. Bu sonuglar arastirma modelinin kabul edilebilir
veri uyumlarina sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Asagida tablo 9’da model
3’e ait AMOS Regression’da 6lgiim modeli sonuglari verilmistir.

Tablo 9: AMOS Regression Model 3 Ol¢iim Modeli Sonuglar1 Tablosu

Modeldeki iliskilendirmeler Hipotez Standardizep S.E. p  Acklama
FL  _p MM H3a 46 052 **x  Kabul
FL —» BS H3b ,63 ,082 falaad Kabul

Tablo 9’da verilen sonuglar incelendiginde tiiketicilerin fikir liderligi
yapmalarinin memnuniyet diizeyleri lizerinde pozitif ve anlamli (,46) etkisinin
oldugu goriilmektedir (H3a kabul). Ayrica tiiketicilerin fikir liderligi yapmalari
benlik saygilar1 {izerinde pozitif ve anlamhi (,63) bir etkisinin oldugu
gbzlemlenmistir (H3b Kabul).

3.8. Uygulanan Modeli 3’iin Araci Degiskenli Yapisal
Esitlige Uygunlugunun Sonuclan ve Yorumlanmasi

Aragtirmada tiiketicilerin fikir liderligi yapmalarinin memnuniyet
diizeyleri ve benlik saygilar1 iizerindeki etkisinde algiladiklar1 kullanim
kolayliklarinin araci etkisi asagida sekil 9’da verilmistir.
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Sekil 9: Model 3 Tiiketicilerin Fikir Liderligi Yapmalarinin Memnuniyetleri ve Benlik
Saygilar1 Uzerindeki Etkisinde Algiladiklari Kullamm Kolayliklarinin Aract
Etkisi
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Sekil 9°’da ifade edilen analiz sonuglarina gére CMIN/DF = 4,685, RMR
= ,078, IFl = 924, TLI = 910, CFI = ,924 ve RMSEA = ,078 olarak
hesaplanmigtir. Bu veriler arastirma modelinin kabul edilebilir uyum
indekslerine sahip oldugunu gostermektedir. Asagida tablo 10’da model 3a’ya
ait AMOS Regression 6l¢iim modeli analiz sonuglar1 verilmistir.

Tablo 10: AMOS Regression Model 3 Araci Etkili Ol¢iim Modeli Sonugclar1 Tablosu

Modeldeki iliskilendirmeler Hipotez  Standardizep  S.E. p Aciklama
FL — AKK H3 ,38 ,048  *** Kabul
FL —» MM H3al 24 ,047  ***  Kismi Aracilik
FL — BS H3b1 ,40 ,085  ***  Kismi Aracilik
AKK —5 MM H3c ,56 ,060  *** Kabul
AKK — BS H3d ,56 ,098  *** Kabul

Sekil 9 wve tablo 10’da elde edilen sonuglar genel olarak
degerlendirildiginde; tiiketicilerin fikir liderligi yapmalar1 algilanan kullanim
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kolayliklarin1 pozitif ve anlamli (,38) olarak etkilemistir (H3 Kabul). Sekil 8’de
verilen tiiketicilerin fikir liderligi yapmalarmin memnuniyetleri iizerindeki
etkisinde standardize edilmis [ (,46) olarak hesaplanmustir. Sekil 9 dikkate
alimdiginda bu oran (,24)’e diismiistiir. Bu durumda tiiketicilerin fikir liderligi
yapmalarinin memnuniyetleri iizerindeki etkisinde algiladiklar1 kullanim
kolayliklarinin kismi araci etkiye sahip (p < 0,05) oldugu gézlemlenmektedir
(H3al Kismi Aracilik). Ayrica sekil 8’de tiiketicilerin fikir liderligi yapmalarinin
benlik saygilar1 iizerindeki etkisinde standardize edilmis [ (,63) oldugu
gbzlemlenmistir. Sekil 9’a bakildiginda bu oran (,40)’a diigmiistiir. Bu durumda
da (p < 0,05) tiiketicilerin fikir liderligi yapmalarinin benlik saygilar iizerindeki
etkisinde tiiketicilerin algilanan kullanim kolayliklarinin kismi araci etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagilmigtir (H3b1 Kismi Aracilik). Calismada tiiketicilerin
algilanan kullanim kolayliklar1 memnuniyet diizeylerini pozitif ve anlamli (,56)
olarak etkiledigi goriilmektedir (H3c kabul). Ayrica tiiketicilerin algiladiklar
kullanim kolayliklariin benlik saygilar iizerinde de pozitif ve anlamli (,56)
etkilere sahip oldugu ¢aligma sonuglar1 (H3d Kabul) ile ortaya koyulmustur.

Sonu¢ ve Tartisma

Glintimiizde tiiketiciler farkli kiiltiirel yapilar ¢ercevesinde farkli yasam
tarzlarina sahip olabilmektedirler. Tiiketicilerin bu kiiltiirel degerleri hazir giyim
irini  satin  alrken  webten  yaptiklar1  aligveris  davranislarini
yonlendirebilmektedir. Bu agidan kendine 6zgii, ¢esitlilik arayan ve fikir liderligi
yapan tiiketicilerin webten yaptiklari aligverislerde memnuniyet diizeyleri, benlik
saygilarinin ve web sitelerine yonelik algiladiklar1 kullanim kolayliklarinin ne
diizeyde etkili oldugunun belirlenmesi 6nemlidir. Bu agidan ¢alisma 2019 yili
icerisinde Karadeniz Boélgesi’nde (Trabzon, Ordu, Giimiishane ve Bayburt)
yasayan 390 tiiketiciye elektronik olarak uygulanan veriler 1s1ginda
yorumlanmustir. Uygulamanin hazir giyim tiirlinii satan web sitelerine yonelik
olmasi anket yonteminin elektronik yapilmasini daha uygun hale getirmistir.

Arastirma sonuglart genel itibari ile degerlendirildiginde calismaya
katilanlarin ¢ogu geng bireylerden ve kadinlardan olugsmaktadir. Calisma mesleki
acidan incelendiginde katilanlarin bir¢ogu 6grenci, memur, ev hanimi,
sozlesmeli personel ve isci olarak siralanmistir. Tiiketicilerin hazir giyim {iriinii
satin alirken en fazla tercih ettikleri aligveris siteleri ise trendyol, lcw,
hepsiburada, koton, nll, diger siteler, boyner, defacto, amazon, gittigidiyor,
mavijeans, tozlu, aliexpress olarak siralanmistir. Tiiketicilerin bu siteleri tercih
etmelerinde en fazla ¢evrelerindeki bireylerden ve internetten (ayni oranda),
televizyondan ve diger etmenlerden etkilendiklerini ifade etmislerdir. Bu
sonuglar aligveris yapilan web sitelerinde tiiketicinin g¢evresindeki bireylerin
tavsiyeleri veya sikayetlerini dikkate aldiklarini ortaya koyabilmektedir. Ayrica
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teknolojik gelismelere bagli olarak tiiketicilerin internetten elde ettikleri
(aligveris yapilan web siteleri, sosyal medya bilegenleri gibi) bilgilerin de web
sitelerinden yapacaklar1 aligverislerde onlar1 o6nemli Olclide etkiledigi
anlagilmaktadir.

Calismanin uygulama sonuclar1 genel olarak degerlendirildiginde; araci
etkileri ifade eden hipotezlerin disinda diger hipotezlerin tamaminda pozitif ve
anlamli iliskilere ulagilmistir (H1, Hla, H1b, , Hlc, H1d, H2, H2a, H2b, H2c,
H2d, H3, H3a, H3b, H3c ve H3d). Dolayisi ile bu hipotezler kabul edilmistir.
Arastirmada H1bl, H2al, H2bl, H3al ve H3bl hipotezlerinde kismi aract
etkilere ulasilmistir. Bu hipotezler ise kismen kabul edilmistir. Ayrica
hipotezlerde araci etkileri ifade eden hipotezler dikkate alindiginda sadece Hlal
hipotezi tam araci etkiye sahip oldugu gézlemlenmistir. Sonug olarak bu hipotez
de kabul edilmistir. ilgili sonuglar asagida detayli bir sekilde incelenmistir.

Tiiketicilerin kendilerine 6zgli olmalarinda model 1 dikkate alindiginda;
Chernev ve digerleri (2011) arastirmalarinda tiiketicilerin yasam tarzi marka
tercihlerinde web sitelerinin bu tercihleri daha kisisel diizeylere indirgediklerini
ifade etmislerdir. Ayrica calismalarinda tiiketicilerin kendilerine 6zgii web
sitelerinin yaninda iirlin 6zellestiren web sitelerinin oldugunu vurgulamislardir.
Steimle ve Duncan (2004) ise ¢aligmalarinda egitim seviyesi arttik¢a bireylerin
web sitelerine yonelik davranislarinda daha dikkatli olduklarini ifade etmislerdir.
Ayrica caligmalarinda web sitelerine yonelik tiiketicilerin eski tecriibelerini
dikkate aldiklarim belirtmiglerdir. Gonzales ve Hancock (2011) arastirmalarinda
dijital ortamlarin tiiketicilerin benlik saygis1 ilizerinde olumlu etkilerinin
oldugunu ortaya koymuslardir. Eid (2011) web sitesinin kalitesinin tiiketicilerin
memnuniyetleri {izerinde énemli ve olumlu etkilerinin oldugunu ifade etmistir.
Luo ve digerleri (2012)disiik fiyat uygulamasinin miisteri memnuniyetini
artirabilecegini  vurgulamiglardir. Hampton-Sosa ve Koufaris, (2005) ise
caligmalarinda tiiketicilerin web sitesine ilk giivenlerinin gelecekte web sitelerini
kullanma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ve web sitelerinin becerilerinin
titketicilerin web sitelerinin kullanilabilir oldugu algilari ile pozitif iligkili oldugu
sonuclarina ulasmislardir. Arastirma sonuglarinda tiiketicilerin kendine 6zgii
olmalar1 web sitelerine yonelik memnuniyet diizeylerini ve benlik saygilarini
pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemistir. Model la dikkate alindiginda ise
tilketicilerin kendilerine 6zgii olmalari; web sitesine yonelik algiladiklar
kullanim kolayliklarim1 pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemistir. Ayrica
tiiketicilerin kendilerine 6zgli olmalar1 web’e yonelik memnuniyet diizeylerini
pozitif ve anlamsiz olarak etkilemesinde algilanan kullanim kolayligi tam
aracilik rolii iistlenmistir. Bu durum tiiketicilerin kendilerine 6zgii olmalar1 ve
memnuniyet diizeylerinde web sitesine yonelik algiladiklart  kullanim
kolayliginin dolayli etsinin oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin
kendilerine 0zgli olmalarimin benlik saygilar1 {izerindeki etkisinde ise



1072 o Ankara Universitesi SBF Dergisi 76 (4)

algiladiklar1 kullanim kolayligi kismi aracilik etkisi gostermistir. Tiiketicilerin
algiladiklar1 kullanim kolayligi memnuniyet diizeylerini ve benlik saygilarini
pozitif ve anlamli olarak etkilemistir. Bu sonuclar dikkate alindiginda
tilketicilerin web sitelerine yonelik daha 6nce gergeklestirdikleri aligveris
tecriibeleri, kullandiklar1 dijital ortamlar veya web sitelerinin kalitesi ve kigisel
diizeye indirgedigi aligveris ortamlar etkili olmus olabilir. Ayrica tiiketicilerin
algilanan kullanim kolayliklarina, web sitelerinin giivenilir oldugu algisini
uyandirmalar etkileri olmus olabilir.

Tiiketicilerin ¢esitlilik aramalarinda model 2 dikkate alindiginda; Yang
(2004) ¢alismasi sonucunda web’e yonelik tecriibeli tiiketicilerin modaya uygun
triinler sevdikleri, cesitlilik ve yenilik arayisi icerisinde olduklarii ifade
etmistir. Tung ve digerleri (2009) ise ¢aligsmalarinda web sitelerinin daha fazla
tiiketici aligveris yapmalarini saglamak i¢in zamaninda ve ¢ok cesitli bilgiler
saglanarak sosyal medyanin etkili olarak kullanilmasi  gerektigini
vurgulamislardir. Barker (2009) arastirmasinda bireylerin sosyal ag sitelerini
kullanmalarinda, webte eglence ve zaman gec¢irmelerinin benlik saygilari
tizerinde olumlu etkilerinin oldugunu ifade etmistir. Sulin Ba ve Zhang (2012)
arastirma sonuglarinda miisteri memnuniyetinde miisteri hizmetlerinin 6énemli
oldugunu, diisiik fiyatin miisteri memnuniyetini artirabildigini vurgulamislardir.
Balasubramanian ve digerleri (2003) ¢evrimi¢i hizmetlerde webin kaliteli
kullanim imkéani, en iyi fiyat ve hizli cevap verebilme kapasitelerine sahip
olmalarinin giiven ve memnuniyetin olusmasini saglayabilecegini ifade
etmislerdir. Lai ve digerleri (2013) arastirmalarinda tiiketicilerin web sitelerine
giivenlerinin algiladiklar1 kullanim kolayliklar1 iizerinde 6nemli etkisinin oldugu
sonucuna ulagsmuslardir. Arastirma sonuglarinda tliketicilerin  gesitlilik
aramalarinin hem memnuniyet diizeyleri hem de benlik saygilari {izerinde pozitif
ve anlamli etkilere sahip oldugu gézlemlenmistir. Model 2a incelendiginde ise
tiketicilerin ¢esitlilik aramalarinin algiladiklar1 kulamim kolayliklar1 {izerinde
pozitif ve anlaml etkilerinin oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin algiladiklart
kullanim kolayliklariin da hem memnuniyetleri hem de benlik saygilar
tizerinde pozitif ve anlamli etkilere sahip oldugu sonucuna ulasilmustir.
Arastirmada tiiketicilerin c¢esitlilik aramalarinin memnuniyetleri iizerindeki
etkisinde algiladiklar1 kullanim kolayliklar ise kismi aracilik rolii oynamustir.
Ayrica ¢alisma sonuglarinda tiiketicilerin gesitlilik aramalarinin benlik saygilar
iizerindeki etkisinde algiladiklar1 kullanim kolayliklar1 yine kismi aracilik rolii
iistlenmistir. Tiiketicilerin benlik saygilarinda web’te gegirdikleri zamanlar etkili
olmus olabilir. Tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinde miisteri hizmetleri veya
web sitelerinin diisiik fiyat politikalart etkili olmus olabilir. Ayrica tiiketicilerin
algiladiklar1 kullanim kolayliklarinda ise web sitelerine yonelik giiven duygulari,
web sitelerinin g¢esitlilik sunmasi gibi faktorler etkili olmus olabilir.
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Tiiketicilerin fikir liderligi yapmalarinda model 3 incelendiginde;
Goldsmith ve Witt (2003) aragtirmalarinda fikir liderligi teorilerinin hem
pazarlamacilara da hem de arastirmacilara yararli oldugunu ifade etmislerdir.
Leary (2003) bireylerin benlik saygilarinin 6zgiiven ile ilgili oldugunu
vurgulamistir. Hsu ve digerleri (2012) web sitelerinin kalitesine yonelik algilarin
miisteri memnuniyetlerinde ve satin alma niyetlerinde etkili oldugunu ifade
etmislerdir. Khalifa ve Shen (2005) calismalarinin sonucunda en giiclii
memnuniyet faktoriiniin satin alma sonrasi agamada problem ¢ézme oldugunu
ifade etmislerdir. Lorenzo-Romero ve digerleri (2011) ¢alismalarinda algilanan
kullanim kolayligimin tutum ve algilanan fayda iizerinde onemli ve pozitif
etkilerinin oldugu sonucuna ulasmislardir. Ayrica c¢alismalarinda gilivenin
algilanan kullanmim kolaylig1 {izerinde 6nemli ve pozitif etkilerinin oldugu
sonucuna ulasmislardir. Calisma sonuglarinda tiiketicilerin fikir liderligi
yapmalarinin memnuniyetleri ve benlik saygilar1 iizerinde pozitif ve anlamli
etkilerinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Model 3a dikkate alindiginda ise
tiiketicilerin fikir liderligi yapmalarinin algiladiklar kullanim kolaylig1 {izerinde
pozitif ve anlamli etkilerinin oldugu gézlemlenmistir. Tiiketicilerin algiladiklart
kullanim kolayliklarinin ise memnuniyet diizeyleri ve benlik saygilar1 tizerinde
pozitif ve anlamli etkileri oldugu sonuglarina ulasilmistir. Ayrica ¢aligmada
tilketicilerin fikir liderligi yapmalarinin memnuniyet diizeyleri {izerindeki
etkisinde algiladiklar1 kullanim kolayliginin kismi aracilik etkisi oldugu
gozlemlenmistir. Tiiketicilerin fikir liderligi yapmalarinin benlik saygilar
tizerindeki etkisinde ise algiladiklar1 kullanim kolayliklart yine kismi aracilik
etkisine sahip olmustur. Bu sonuglar tiiketicilerin aligveris yaptiklari web
sitelerine yonelik giiven duygulariin, tutumlarinin ve algiladiklar1 fayda
diizeylerinin memnuniyetlerinde, algiladiklar1 kullanim kolayliklarinda ve benlik
saygilarinda etkili olabilecegini ortaya koymaktadir. Ayrica tiiketicilerin benlik
saygilar1 lizerinde 6zglivenlerinin etkisi olmus olabilir.

Sonuclar genel olarak degerlendirildiginde tiiketicilerin kendilerine 6zgii
olmalarmin memnuniyetleri {izerindeki etkisinde web sitelerine yonelik
algiladiklart kullanim kolayliklar1 tam araci etkiye sahip olmustur. Tiiketicilerin
kendilerine 6zgii olmalarinin benlik saygilar1 iizerindeki etkisinde algilanan
kullanim kolaylig1 kismi aracilik etkisine sahip olmustur. Tiiketicilerin ¢esitlilik
aramalarinin - memnuniyetleri ve benlik saygilar1 izerindeki etkisinde
algiladiklar1 kullanim kolayliklar1 kismi aracilik etkisi gostermistir. Ayrica
tilketicilerin fikir liderligi yapmalarinin memnuniyet diizeyleri ve benlik
saygilar iizerindeki etkisinde de web sitelerine yonelik algiladiklar1 kullanim
kolayliklarinin yine kismi aracilik etkisine sahip oldugu gézlemlenmistir.
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Arastirmanin Sinirlan

Arastirma 2019 yili icerisinde Tiirkiye’de Karadeniz Bolgesi’nde Trabzon,
Ordu, Giimiishane ve Bayburt illerinde ikamet eden ve web sitelerinden hazir
giyim {rilinii satin alan 390 tiiketiciden olugsmaktadir. Arastirma ile tiiketicilerin
hangi web sitelerinden hazir giyim trtni aldiklar1 ve tercih ettikleri web
sitelerini nereden duyduklarini ortaya koyan sorular iletilmistir. Arastirmada
tiketicilerin yasam tarzi degiskenleri, web sitelerine yonelik algiladiklar
kullanim kolayliklari, benlik saygilart ve memnuniyet diizeyleri ortaya
koyulmustur.

Gelecek Arastirmalar

Gilinlimiizde teknolojik gelismelere bagli olarak tiiketiciler internetten
birgok iirlin satin alabilmektedirler. Bu agidan tiiketicilerin web sitelerinden
aligveris yapmalarina etki edebilecek baska ne tiir faktorlerin oldugu
aragtirilabilir. Ayrica tiiketicilerin web sitelerinde harcadiklar1 zaman ile normal
aligverislerinde harcadiklar1 zamanlara odaklanilarak giiven, sadakat,
memnuniyet, alg1 ve yasam tarzi degiskenlerinin yiiz ylize iletisim de ne derece
etkili oldugu da ortaya koyulabilir.
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