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Arastirma Makalesi

INTERNET ORTAMINDAKI ALISVERIS DENEYIMININ
INTERNETTEN SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi VE BiR UYGULAMA

Burcu MUCAN’
Mustafa TANYERI"™
Oz

Giiniimiizde firmalarin biiyiik bir béliimii ¢ok kanalli stratejiyi benimseyerek
magaza kanallarimin yanina internet ortamindan satisin da eklenmesiyle miisteriye ulagma
cabasina girmislerdir. Tiiketicilerin satin alma kararlarin verirken internet ortaminda
yasadiklar: alisveris deneyiminin internet iizerinden satin alma kararina olan etkisi bu
calismamin aragtirma konusunu olusturmaktadir. Bu amacgla internet aligveris kanalinda
marka imajuun marka giivenine ve marka uyumluluguna olan etkisi ile birlikte marka
gliveninin ve markamn uyumlulugunun satin alma niyetine olan etkileri arastirma
kapsaminda incelenmigtir. Internet aligveris kanalini kullanan tiiketicilerin beklentilerinin

ogrenilmesi agisindan bu ¢calismanin faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Internet, Perakendecilik, Satin Alma Niyeti,
Yapisal Esitlik Modeli.

THE EFFECT OF INTERNET SHOPPING EXPERIENCES ON
PURCHASE INTENTION ON INTERNET AND AN APPLICATION

Abstract

Nowadays, a great majority of companies have adopted multichannel strategy and
have been trying to reach the customers through internet sales in addition to store
channels. The topic of this study is the effect of the internet shopping experiences of
customers on their decisions on internet shopping. With this aim, the effect of brand image
on brand reliability and brand congruity has been studied as well as the effect of brand
reliability and brand congruity on purchase intention. It is obvious that this study will be
beneficial in terms of determining the expectations of the customers who use the internet
shopping channel.

Keywords: Globalization, Internet, Retailing, Purchase Intention, Structural
Equation Modeling.
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KURESELLESME VE INTERNET

Hayatin her safhasinda etkili olmaya baslayan kiiresellesme, “ekonomik,
siyasi, sosyal ve kiiltiirel” alanlarda bazi ortak degerlerin, yerel ve ulusal sinirlart
asarak, diinya ¢apinda yayilmasini ifade etmektedir (Dikici, 2008: 39). Toplumu
zorunlu bir doniisiim siirecine iten bir olgu olan kiiresellesme beraberinde yogun
bilgi teknolojisinin kullanimin1 gerektirmistir. Bilgisayarlarm kii¢iiliip ucuzlamasi
ve internet teknolojisinin kesfi, bilgi teknolojilerini farkli bir boyuta tasimig ve
hayattimizin ayrilmaz bir pargast haline gelmistir. Ozellikle internet, bilgi
teknolojilerinin kalbini olusturan ve kendisine artik her alanda genis bir kullanim
alan1 bulan bir teknoloji halini almigtir. Bu bakimdan internet, yeni ekonominin
onemli yapi taslarmdan birisini olusturan, temel anlamda kimsenin tek basma sahip
olmadig: fakat farkli kullanicilarin igerik ve bilgilerini paylastigi bir ortamdir. Bir
iirlin, internet ve kiiresellesmenin karsilikli etkilesimi ile kiiresel bir pazar halini
alan tiim diinyaya elektronik aglar {izerinden kolayca yayilmaktadir. Bu durum,
internetin bir diger 6nemli iglevi olan elektronik ticaretin dnemini gostermektedir.

Son 12 yilda diinyadaki internet kullanicilar1 6zellikle Asya ve Avrupa’da
artis gostermistir. Bu hizli artis Kuzey Amerika ve Avustralya bolgelerinde de
devam etmistir. Artis bakimindan en yavas gelisimin ise, Latin Amerika, Orta
Dogu ve Afrika iilkelerinde yasandigi goriilmektedir. Niifus yogunluguna gore
Asya’nin ardindan ikinci sirada yer alan Afrika internet kullanici sayisi agisindan
en disiik artis1 gostermistir. Tirkiye ise Internet World Stats bilgilerine gore
Avrupa tllkeleri igerisinde 36.500.000 internet kullanicis1 (2010 Haziran tarihine
gore) ve %45,7 internet penetrasyonu ile 5. siradadir (www.internetworldstats.com,
21.04.2014).

TUIK tarafindan 2013 yapilan Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi’nda elde edilen sonuglara gore Ocak- Mart 2013 donemi iginde
internet kullanan bireylerin interneti kisisel kullanma amagclarina bakildiginda ise
internet {izerinden haber, gazete ve dergi okuma en yiiksek kullanim amacina
hizmet ederken, internet iizerinden sosyal gruplara katilmada da artig goriilmiistiir.
(TUIK, Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi 2013,
http://www.tuik.gov.tr/ PreTablo.do?alt id=1028, 21.04.2014).

Tiirkiye’de 2012-2013 yillar1 arasinda en fazla siparis edilen ya da satin
alian mal tiirleri arasinda, giyim ve spor malzemeleri %48,6; ev esyasi (mobilya,
oyuncak, beyaz esya vb) %25,6; elektronik araglar (cep telefonu, kamera, radyo,
TV, DVD oynatici, video vb.) %25,8; seyahat ile ilgili diger faaliyetler (seyahat
bileti, ara¢ kiralama vb.) %20,0; kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) %15,9; gida
maddeleri ve giinliik gereksinimler %15,7 olarak gerceklesmistir (TUIK, 2013,
http://www.tuik.gov.tr/ PreHaberBultenleri.do?id=13569, 21.04.2014).

Kiresellesme agisindan, internet pek ¢ok seyin kiiresellesmesini
hizlandirmus, kendisi de kiiresellesmenin ¢ok temel bir 6zelligi ve bigimi olmustur
(Ritzer, 2010:307). Uriinlerin diinya iizerinde dolagimiyla beraber giderek etkisi
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artan kiiresellesme ve internet birbirinden ayrilmaz bir biitiiniin parcasini
olusturarak ticaretin, perakendenin, yeni ekonomik kurallarin igerisinde yer
almaktadirlar.

INTERNET PERAKENDECILIGI

Dijital pazarlama uygulamalarimdan olan web siteleri, ¢cevirim i¢i videolar,
elektronik postalar, bloglar, sosyal medya, mobil reklamlar ve uygulamalar ve
diger dijital platformlar dogrudan tiiketicilerle her zaman her yerden, bilgisayarlar,
akill1 telefonlar, tabletler ve internet tabanl televizyonlar ve diger dijital araglar
iizerinden etkilesime ge¢mektedir (Kotler, Armstrong, 2016:538). Internet
uygulamalarinin yayginlagmasi ile beraber modern pazarlama felsefesi olan hedef
pazarin istek ve gereksinimlerinin saptanarak, miisteri memnuniyetinin
saglanmasi, miisteri ile siirekli iletisimde olma gibi yaklasimlar daha kolay
yiiriitiilmeye baslanmustir. Internetin hayata bu denli etki etmesi, isletmelerin deger
yaratmaya yardimci olan bitiin siireclerinde degisikliklere neden olmus ve
pazarlama da bu degisimlerden etkilenmistir. internet ve pazarlama arasindaki
etkilesim, yeni telekomiinikasyon araglarmin da devreye girmesiyle giderek farkli
bir boyut kazanmis ve bu yeni boyut pazarlamanin hizli gelisen alanlarindan birisi
olan perakendeciligi de degistirmistir. Perakendeciler geleneksel satis kanallar:
olan magazalarma, internet satis kanalin1 da ekleyerek ulasamadiklar1 pazar ve
miisterilere de ulagma yarigina girmislerdir.

Internet perakendeciliginin tiiketicilere ve isletmelere sagladigi birgok
yarar vardir. Bu yararlar asagidaki gibi 6zetlenmistir.

Tablo 1: internet Perakendecilerinin Tiiketicilere ve Isletmelere Sagladigi
Yararlar

Tiiketicilere Sagladig1 Yararlar isletmelere Sagladig1 Yararlar

Bilgiye erisim imkani Miisterilerle olan iletisimi arttirir

Uriin siparisi verme ve {iriinii teslim alma Isletmenin rekabetgiligini arttirir

Yenilik Diinya pazarlarina giris saglar

Uriinlerin maliyeti Inovasyon igin firsatlar sunar

Erisilebilirlik ve uygunluk Yeni elektronik ticaret modellerinin uygulanmasim
saglar

Internet perakendecileri bu yararlar1 sunmakla beraber, stratejik
yonlendirmeler, dokunma hissi ve uyum sorunu eksikligine karsin, miisterileri
satin almaya tesvik etmekte ve sadik miisterileri web sitelerine ¢ekmektedirler.
Internet perakendecilerinin stratejiler gelistirirken, web sitelerinde uygun arama
seceneklerini sunmasi, iriin deneyimi ve satig hizmetlerinin arttirilmasi, miisteri
doniisiim oranlarinin iyilestirilmesi gibi bir takim temel yontemlerden bahsetmek
miimkiindiir (Poloian, 2009:192).
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INTERNET ORTAMINDA MUSTERI DENEYiMi YARATMA

Kiiresellesen diinyada miisterilere ulagsma yollar1 ¢esitlendikge miisterinin o
yollar lizerinde edinecegi aligveris deneyimi de farklilasmaya ve arastirmacilar1 da
bu konu {izerinde diisiinmeye itmistir. Literatiirde internet kanalindaki miisteri
deneyimi birbirine yakin ama farkl1 ifadelerle “Internet deneyimi, web site marka
deneyimi, ¢evirim ig¢i satin alma deneyimi ve g¢evirim i¢i aligveris deneyimi”
tammlanmstir.  Ozellikle duragan web sitelerinden dinamik web sitelerine dogru
yasanan degisim, miisterilere ¢evirim i¢i web ortamiyla daha fazla etkilesim kurma
ve kisisellestirme imkan1 sunmustur (McLean, Wilson, 2016:603). internet miisteri
deneyiminin olusmasina onciiliik eden degiskenler ise asagidaki gibidir (Rose ve
digerleri, 2011; 28-29).

o Bilgiisleme

o Algilanan kullamim kolaylig
o Algilanan kullamglilik

e Algilanan fayda

e Algilanan kontrol

e Yetenck

e Giiven egilimi

o Algilanan risk

e Eglence

Bilgi isleme; Bilgi arama, karar verme ve iiriin kullanim1 siirecinden gegen
bir miisteri, deneyimlenmis olarak diisiiniilmektedir (Ha ve Perks, 2005; 440).
Internet deneyimi olustukca, gelecekteki davranigsal niyetleri etkileyen gecmis
bilgiler de olusmaktadir (Rose, 2011; 29).

Algilanan Kullanim Kolaylig1 ve Kullanislilik; Internet miisteri deneyimi
yaratilirken 6zellikle kaliteli bir web sitesinin olusturulmasi énem kazanmaktadir.
Misterilerin siteyi kullanmaya devam edip etmeyecegi, algilanan kullamighilik ve
algilanan kullanim kolayligina baghdir (Gefen ve digerleri, 2003;307).

Algilanan Fayda ve Kontrol; Algilanan kontrol, miisterinin perakendecinin
web sitesini ziyaret ederken faaliyetlerini ne kadar kontrol edebildigiyle ilgilidir
(Koufaris ve Sosa, 2002: 6). Miisterinin web sitesi {izerinde algiladig1 kontrol giicii
arttikca, o web sitesinden algiladigi fayda hisleri de buna paralel olarak artacaktir.
Bu bakimdan miisterilerin markanin web sitesini ziyaret etmesinden olumlu bir
fayda algilamasi i¢in web sitesi lizerindeki algilanan kontroliinii arttirmasi
gerekmektedir.
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Yetenek; Teknolojik beceri, kisilerin ¢esitli elektronik ag ve veri isleme
teknolojileriyle ilgilenebilme yetenegini ifade eder (Grant ve digerleri, 2007: 524).
Teknolojik becerilerin zamanla gelistirilmesi, daha iyi bir internet aligveris
deneyiminin yasanmasina ve bu da miisterilerin internet satin alma egilimini
giiclendirmesine yardimei olur.

Giiven Egilimi ve Algilanan Risk; Miisteri giiveni bir firma i¢in miisterinin
elde tutulmasinda ve satin alma egilimi kararinda 6nemli bir belirleyicidir. Risk ise
miisterinin bir iirlin veya hizmeti satin alma sirasinda algiladigi belirsizlik ve
olumsuz sonuglar olarak tammlanmaktadir (Ha, 2006: 12). Risk ile ilgili kaygilarin
azaltilmasi ya da ortadan kaldirilmasi i¢in aligveris deneyiminde miisteri degeri
algillarinin arttirilmasi, algilanan riskin azaltilarak, fayda ve maliyet iizerinden
misteri degeri mekanizmasinin aligveris deneyimi sirasmnda kullanilmasi e-
perakendeciler igin ¢ok etkili bir stratejidir (Rose ve digerleri, 2011: 31).

Eglence; Eglenceli bir web sitesinin miisterilerdeki haz duygusunu
tetikleyerek o web sitesi lizerinde daha fazla zaman harcamasi ve tekrar o web
sitesini ziyaret etmesi nedeniyle bazi web siteleri olduk¢a eglenceli ve kontrol
duygusuyla tasarlanmaktadir. Aligveristeki eglence unsurunun psikolojik bir
degisken olan hazci yararla da ilgisi vardir (Konus ve digerleri, 2008: 402). Bu
nedenle web sitelerinin eglenceli tasarlanmasi, miisterilerin o web sitesinde daha
olumlu ve eglenceli bir deneyim yasamasinda 6nemli bir unsurdur.

Fiyat ve Tasarim; Internet ortaminda satin almada bulunan alicilar degisik
faktorlere bagli olarak fiiriinler ve fiyatlar arasinda karsilastirma yapma sansina
sahiptirler. Alicinin zaman kisiti, interneti kullanma becerisi, firmalarin sundugu
bilgilerin yeterliligi ve alicinin {iriin hakkindaki bilgi diizeyi, alicilar1 {iriin, fiyat,
marka ve firma karsilastirmasi yapmada etkileyen faktorlerdendir. Tasarim da
miisterilerin internet ortaminda olumlu bir deneyim yasamasina yardimci olan bir
diger faktordiir.

Bugiiniin miisterilerinin beklentisi bilginin bir masaiistii bilgisayardan,
tabletten ya da mobil araglardan olup olmadigina bakilmaksizin her zaman web
sayfasina erismede uygun, olumlu bir deneyim yasamaktir (Clow, Baack,
2016:227). Shobeiri, vd., (2015:13) tarafindan yapilan ¢aligmada miisterilerin
farkli bir ¢evirim i¢i deneyim yasamasinin, internet tizerindeki davramslarina
olumlu yonde bir etki yapacagini 6nermiglerdir. Trevinal ve Strenger (2014:324)
ise miisterilerin ¢evirim i¢i ortamdaki davranig sekillerinin anlagilmasinda
arastirmacilarin hala emekleme asamasinda oldugunu ve oOzellikle web sitesi ve
web ortamindaki deneyim degiskenlerinin tanimlanmasinda net bir anlayisin
olmadigimmi belirtmislerdir. Konu ile ilgili kavram belirsizlikleri devam etmekle
beraber firmalarin rekabette ayakta kalabilmek ve essiz miisteri deneyimleri
yaratabilmek i¢in web sitelerini daha iyi bir hale getirmeleri ve kendilerini
farklilastirmalar1 giderek 6nemli bir hale gelmistir.
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ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Bu arastirmada esas olarak internette de faaliyet gosteren Tiirkiye’nin dnde
gelen bir erkek giyim perakendecisinin web sitesinin, geleneksel magazalarina
uyumlulugunun tiiketicilerin internet iizerinden satin alma niyetine etkisinin
incelenmesine c¢alisilmustir. Internet markasi imajimn, marka giivenine olan etkisi
ve marka giiveninin satin alma niyetine olan etkisi ile internet markasi imajinin
uyumluluga etkisi ve uyumlulugun satin alma niyetine olan etkisi arastirmanin
amacini olusturmaktadir.

Arastirmada giyim {iriinleri satan bir perakendecinin segilmesinin nedeni
internet ortaminda giyim {iriinleri satiginin hizla artmasi ve gelecek yillarda daha da
artacak olmasidir. Bu nedenle, calismanin en biiyiikk kisitlarindan birisi
uygulamasimin yalnizca giyim sektoriinde yapilmis olmasi ve tiim perakendeci
tiirleri i¢in sonuglarin gegerli olmamasidir. Arastirmada segilen giyim markasinin
web sitesinden 2013 yilinda anketler yayinlanmaya baslayarak gergeklestirilmistir.
Bir diger arastirma kisitin1 ise aragtirma igin zaman ve maliyet baskisi
olusturmustur.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu baglik altinda; arastirmanin modeli ve hipotezleri, arastirma evreni ve
orneklem belirleme siireci, veri toplama yontemi ve anket formunun
diizenlenmesine iligkin bilgiler verilecektir.

Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada kullanilacak olan model ve modelde yer alan degiskenler arasi
iligkiler literatiir incelemelerine dayanilarak olusturulmus ve asagidaki sekillerde
hipotezleriyle birlikte gosterilmistir.
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Sekil 1: Internet Magazalar1 i¢in Arastirma Modeli ve Hipotezleri
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Arastirma modelinde imaj, gliven, uyum ve satm alma niyeti olmak {izere
dort temel degisken grubu yer almaktadir. Internet magaza imaj1 cok boyutlu olarak
4 degiskenle temsil edilmistir. E-Imaj igin; estetik goriiniim, gezinme kolaylig,
islem kolaylig1 ve site icerigi degiskenlerinden faydalanilmistir. Bu boyutlarda yer
alan ifadeler Kwon ve Lennon (2009) ¢alismasindan alinarak uyumlastirilmisgtir.
Toplam 16 ifade ile bu boyutlar temsil edilmistir. Internet marka giiveni i¢in
Becerra ve Korgaonkar (2009) c¢aligmasindaki marka giiveni ifadelerinden
faydalanilmistir. Buna gore giliven boyutu internet aligveris kanali i¢in; marka
giiveni, kigilerin giiven egilimi, kanal giiveni ve aligveris deneyimi
degiskenlerinden olusmustur. Alisveris deneyimi igin ayrica Rose ve digerleri,
(2012) tarafindan yapilan ¢alismadaki ifadelerden yararlanilmis ve toplam 22 ifade
yer almistir. Uyumluluk degiskenleri i¢in kullanilan ifadeler Wang ve digerleri,
(2009) ve Carlson ve O’Cass (2011)’dan faydalanilmis ve 4 ifade ile 6lgtilmiistiir.
Son boyutu olusturan satin alma niyeti boyutu da uyumluluk gibi tek bir boyut
altinda toplanmstir. Boyutu olusturan degiskenler Deveraj ve digerleri, (2006) ve
Rose ve digerleri, (2012) ¢alismalarindan uyumlastirilarak modele dahil edilmistir.
Internet satin alma niyeti 5 ifade ile dlgiilmiistiir.

Bu teorik altyapiya dayanarak gelistirilen hipotezler su sekildedir:
H;. Web sitesi imajinin, web sitesi glivenine olumlu bir etkisi vardir.

H,. Web sitesi imajimnin, web sitesi ve geleneksel magaza uyumluluguna olumlu bir
etkisi vardir.

H;: Web sitesine duyulan giivenin, web sitesinden satin alma niyeti lizerine olumlu
bir etkisi vardir.

Hy: Web sitesi ve geleneksel magaza uyumlulugunun, web sitesinden satin alma
niyeti lizerine olumlu bir etkisi vardir.
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Arastirmamin Evreni, Orneklemi, Veri Toplama Yéntemi ve Araci

Aragtirmanin evrenini markanin sitesinden giyim iriinii aligverisinde
bulunan internet miisterileri olusturmaktadir. Bu sekilde internet {izerinden
aligveris yapmis hem de geleneksel magazay1r gezmis tiiketicilerden veriler
toplanmistir. Aragtirma i¢in anketler bir yandan markanin web sitesinden
yayinlanmaya baslayarak diger yandan anket linki ¢esitli sosyal medya araglari
vasitasiyla da yayilarak gergeklestirilmis ve kartopu 6rneklemesi yontemiyle 349
kisiye ulagilmustir.

Degiskenler arasi iligkiler faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi
(YEM) (Structural Equation Modelling /SEM) ile test edilmistir. Miisterilerin
demografik 6zellikleri ve aligveris aligkanliklartyla ilgili veriler igin frekans analizi
teknigi uygulanmistir.

Arastirmanin uygulama siirecinde gerekli olan verilerin toplanmasi igin
birincil veri toplama yontemlerinden olan anket yontemi kullanilmistir. Ancak
anket uygulamasia gegmeden Once On test yapilarak giivenilirlik 6lgiilmiistiir.
Internet iizerinden 44 kisi ile on test yapilmis ve yapilan test sonucunda anketin
daha fazla giivenilir ¢ikmasi i¢in E-imaj, E-giiven Olc¢eklerinin ifade sayisi
arttirilmistir.

VERILERIN ANALIiZi

Bu boliimde arastirmaya katilan katilimcilarin demografik &zelliklerine iligkin
analizler, sonrasinda kesfedici faktor analizi ile Olgeklerin gecerlilik ve
giivenilirliginin test edilmesine yonelik analizler yapilmistir. Son olarak da yapisal
esitlik modeli incelemesi ve yol analizi ile modelin ve hipotezlerin test sonuglarina
yer verilmektedir.

Internet Tiiketicilerinin Sosyo-Demografik Ozellikleri Ve Alsveris
Ahskanhklar:

Arastirmaya internet lizerinden katilan tiiketicilerin %56,2” sini erkekler, %
43,8’ini kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Tiketicilerin %74,8’1 21-30 yas
araliginda, %11,7’si 31- 40 yas araliginda ve % 8,9’u da 20 yasindan kiiglktiir.
Tiketicilerin % 3,2’ si ise 41-50 yas araligindaki tiiketicilerdir. 51 yasindan biiyiik
tilkketiciler ise internet Ornekleminin sadece %1,4° 1iinii olusturmaktadir.
Aragtirmaya internetten katilan tiiketicilerin %66,8’ 1 {niversite mezunudur.
Meslek dagilimlar1 incelendiginde, katilimecilarmm % 46,4t nii  6grenciler
olusturmaktadir. Ogrencileri % 30,7 ile dzel sektor ¢alisanlari takip etmektedir.
Tiiketicilerin % 14,9’unu ise memurlar olusturmaktadir.

Tiketicilerin aligveris aligkanliklar: incelendiginde, arastirmaya internetten katilan
tiketicilerin  %80,8’1 internet {izerinden aligveris yaptiklarini belirtmiglerdir.
Tiiketicilerin internet {izerinden %59,6’s1 nadiren (1-3 kez), %27,5’1 genellikle (4-6
kez), % 12,9 ‘u siklikla (7 ve lizeri) aligveris ettikleri goriilmiistiir. Aligveris eden
tiiketicilerin 19,2’si dogrudan geleneksel magazalara giderek alisveris etmeyi tercih
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etmektedirler. Tiiketicilerin %80,8’1 ise internet lizerinden aligveris ettiklerini
belirtmislerdir. internetten alisveris eden miisterilerin son 6 ay icerisinde erkek
giyim markasindan aligveris yapma yontemlerinde de tiiketicilerin % 68,5 1
markanin magazalarina giderek aligveris yapmayi tercih ettikleri gorilmiistiir.
Tiketicilerin % 31,5’1 ise markanin internet sitesi iizerinden aligveris ettigini
belirtmistir. Tiiketicilere son 6 ay igerisinde markanin internet sitesi iizerinden
yaptiklar1 giyim aligverislerinde harcadiklari toplam para miktar1 soruldugunda ise
tiketicilerin % 83,7’si 0-500 TL, % 11,5°1 501-1000 TL, % 2,0’ si 1001-1500 TL,
% 1,4’1 1501-2000 TL, % 1,1°1 2501 TL ve fistii, % 0,371 ise 2001-2500 TL aras1
harcama yaptiklarini belirtmislerdir.

Buna gore internet magazalarindan aligveris etmeyi secen tiiketicilerin, erkek giyim
markasindan yapacaklar1 giyim aligveriglerinde de daha ¢ok gelencksel magazayi
ziyaret etmeyi tercih ettikleri goriilmiistiir. Toplam harcanan para miktar1 ise
internette ¢ogunlukla 500 TL’yi asmamaktadir. Bu da internet {izerinden yapilan
harcamalarm biiyiik miktarda olmadigini gostermektedir.

I¢ Tutarhlik ve Madde Analizi Sonuglar

Arastirmada  yararlanilan  Olgeklerin  Olglim  degerlerinin  gegerliligi  ve
giivenilirliginin degerlendirilmesinde siklikla yararlanilan Cronbach Alfa degeri ile
i¢ tutarlilik oran1 incelenmektedir. Internet markasi dlgekleri igin alfa degeri, marka
imaj1 i¢in 0,966, marka giliveni i¢in 0,943, uyumluluk i¢in 0,716 ve satin alma
niyeti i¢in 0,882 cikmustir. Benzer sekilde uyumluluk ile ilgili ifadelerden U4
ifadesinin madde toplam korelasyonu diisiik ¢iktigr (0,093) i¢in analizden
cikartilmistir. U4 ifadesi analizden ¢ikarildiktan sonra Cronbach Alfa degeri uyum
Olgeginde 0,872 olmus ve madde toplam korelasyonu 0,730-0,779 arasinda
cikmustir.

Bu oranlar &lgek maddelerin kullanilabilir oldugunu gostermektedir. Internet
markas1 Ol¢eklerinin madde toplam korelasyonlari maddelerin olglimii igin
yeterlidir.

Aciklayic1 Faktor Analizleri

Internet markas1 i¢in imaj, giiven, uyum ve satm alma niyeti 6lceklerine uygulanan
aciklayic1 faktor analizleri agsagidaki gibi incelenmistir.

Internet marka imaj icin aciklayic faktor analizi

Goriniim, gezinme kolayligi, islem kolayligi ve web sitesi i¢erigi seklinde
4 boyut 16 ifade ile ol¢iilmiistiir. Tablo 28’e gore KMO degeri % 94, 6rneklemden
kiiresellik derecesine iligkin Bartlett testinin ise giivenilirlik diizeyinin 0,000
oldugu tespit edilmistir. Faktdr analizine uygun ¢ikan bu sonuglarin devaminda
degiskenlerden 4 tanesinin (I6, 18, 114, 115) faktdr yiikleri 0,40’in altinda
oldugundan almasindan dolay1 analizlerden ¢ikarilmistir. Tekrar dondiirme yapilan
faktorlerin 3 boyutta toplandig1 ve maddelerin faktor yiiklerinin yiiksek diizeyde
olustugu gorilmektedir. Olusan 3 boyuttan toplam varyansin %30’unu islem
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kolaylig1 boyutu, %25’ini web sitesi igerigi, %21’ini ise estetik gdriiniim boyutu
olusturmaktadir. 3 boyutun olusturdugu toplam varyans ise %76,938°dir.

Web sitesi giiven boyutu icin aciklayici faktor analizi

Web sitesi giiven boyutu icin KMO degeri %90 ile oldukca yiiksek ve
giivenilirlik diizeyinin 0,000 oldugu tespit edilmistir. Faktor analizine uygun
goriilen bu sonuclarin devaminda ise Web Sitesi Giiven boyutu faktorlerinden 5
tanesinin (G10, G11, G13, Gl16, G17) faktor yikleri 0,40’in altinda oldugu
goriilmiis ve analizlerden ¢ikarilmistir. Bu nedenle tekrar dondiirme yapilmis ve
faktorlerin 3 boyutta toplandigi goriilmiistiir.

Buna gore internet kanal giliveni boyutlarindan internet aligveris deneyimi
ve internet kanal giliveni ifadeleri birleserek 1. Boyutu olusturmustur. Bu boyut
aciklanan varyansin %46’smi1 olusturmaktadir. 2. Boyut kisilerin giiven egilimi
ifadelerinden olusarak agiklanan varyansin %16’sin1 olusturmaktadir. 3. Boyutu ise
internet marka giiveni ifadelerinden olugsmustur. Bu boyutta aciklanan varyansin
%7’sini olusturmaktadir.

Web sitesi uyum boyutu icin aciklayici faktor analizi

Markanin web sitesinin markaya olan uyumluluk boyutu i¢in KMO degeri
%73 ve Bartlett’s testinin ise giivenilirlik diizeyinin 0,000 oldugu tespit edilmistir.
Bu veriler faktor analizinin uygulanabilir oldugunu gostermektedir. Uyumluluk ile
ilgili ifadelerden UYUM 4 ifadesi madde toplam yiikiini diisiirdiigii i¢in
analizlerden c¢ikarilmistir. Buna gore olusan faktdrler tek bir boyut altinda
toplanmis ve bu boyut toplam varyansin %79’unu olusturmustur.

Web sitesinden satin alma niyeti boyutu i¢in aciklayici faktor analizi

Markanin web sitesinden satin alma niyeti boyutu i¢in KMO degeri % 73
ve Bartlett’s testinin ise giivenilirlik diizeyinin 0,000 oldugu tespit edilmistir.
Analize devam edilmesiyle NIYET 1 ifadesi faktor yiikii 0,40’dan az oldugu igin
analizlerden ¢ikarilmigtir. Olusan faktorler tek bir boyut altinda toplanmig ve bu
boyut toplam varyansin % 69’unu olusturmustur.

Arastirma Modeline Iliskin Yol Analizi

Aciklayict faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlara gore (Ortiik
degiskenler) ve gostergeler (gdzlenen degiskenler) olusturulmustur. Internet
aligveris kanal1 i¢in olusturulan model ve bu modeldeki degiskenler sirasi ile tablo
halinde asagida verilmistir.
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Tablo 2: Internet Modelinde Yer Alan Degiskenler

Gizil Degisken Boyut Gozlenen Degiskenler Degisken Sayisi
Estetik (V1) IMAJL, 12, I3 3

Internet Magaza imaji | Igerik (V2) i4,15,112,113 4
Islem Kolayligi (V3) i7,19,110, 111,116 5
Marka Giiveni (V4) GUVENI, G2, G3, G4 4
Kisilerin Giiven Egilimi | G35, G6, G7, G8, G9 5

internet Marka Giiveni | (V5)
Kanal Giiveni Deneyimi | G12, G14, G15, G18, G19, | 8
(V6) G20, G21, G22

Uyumluluk Uyum (V7-V9) UYUMI,U2, U3 3

Satin Alma Niyeti Niyet (V10-VI13) NIYET2, N3, N4, N5 4

Gizil degiskenlerin gozlenen degiskenleri agiklama durumuna iliskin t
degerleri internetten satin alma modeli i¢in de oklar tizerinde gosterilmistir. Sekil 2
incelendiginde internetten satin alma modelinde sadece web sitesi ile geleneksel
magaza arasindaki uyumlulugun satin alma niyetine olan etkisinin anlamli
¢ikmadigi (t=0,70), ancak bunun disindaki t degerlerinin 0,05 diizeyinde anlaml

oldugu gorilmistiir.

Sekil 2: Internet Analizlerine Iliskin Yol Analizi

1097033

9,60: 0,24

887020

000
918 1280 889
031 081 030
| | |

| V4 | vs ) Vs

1

000 7,99 17,50
083 043 084

000 18,75 1740

084 086 081
| V7 V8 V9
T T T
9,50 869 10,16
0,30 0,26 0,34
687
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Chi-square= 206,95, df= 59, p-value= 0.000,

RMSEA=0.085
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Uyum iyiligi istatistiklerine bakildiginda %2 degeri sonucu gozlenen ve
tahmin edilen girdi matrisleri arasinda anlamh bir fark oldugu goriilmektedir (%2
=206,95; df=59, p=0,00).

Tablo 3: internet Yol Analizine iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

1\0/112?1311 U Kriterler Kabul I¢in Kesme Noktalar1 Arastirma Modeli
2 - 206,95
x p>0.05 0,000
<2 = miikkemmel uyum
(kiigiik 6rneklemlerde)
1/ sd <2,5= miikkemmel uyum 3,50
(bliyiik 6rneklemlerde)
<5 = orta diizeyde uyum
0:UyumYok, 1:Mikemmel
GFI Uyum 0,90 <GFI <0,95 0,92
0:Uyum Yok,
AGFI 1:Miikemmel Uyum 0,85 < AGFI <0,90 0.87
0:Miikemmel Uyum, | <0,05 = miikemmel uyum
RMR 1:Uyum Yok < 0,08 = iyi uyum 0,038
0:Miikemmel Uyum, | <0,05 = miikemmel uyum
SRMR 1:Uyum Yok < 0,08 = iyi uyum 0,048
0:Uyum Yok, L
NFI 1:Miikemmel Uyum 20,90 = iyi uyum 0.97
0:Uyum Yok, L
NNFI 1:Miikemmel Uyum 20,90 =iyi uyum 0.97
0:Uyum Yok, | >0,95 = mikemmel uyum
CFI 1:Miikkemmel Uyum >0,90 = iyi uyum 0,98
< 0,05 = miikemmel uyum
< 0,06 = iyi uyum (Thompson,
o 2004)
RMSEA ?jg”f;myfil Uyum, | 6,07 = iyi uyum (Steiger,2007) | 0,085
Y < 0,08 = iyi uyum (Hooper ve
digerleri, 2008)
<0,10 = zayif uyum
PGFI 0:Uyum Yok, | - 0.59
1:Miitkemmel Uyum i

Veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan bir diger kriter
olan uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin internet modeli verileri i¢in 0,92 oldugu
ve degerin 1’¢ yakin olmas1 modelin iyi bir model oldugunu ifade etmektedir. Bu
bakimdan arastirma modelinin internetten satin alma niyeti verisi ile uyumunun iyi
oldugu goriilmektedir. AGFI degeri ise saha verilerinde 0,87 ile iyi bir uyum
gostermistir. Bu sekilde NFI ve NNFI degerleri 0,97 ayrica CFI degerinin de 0,98
olmasi ile tipki geleneksel saha modelinde oldugu gibi oldukga iyi bir uyum ortaya
koymustur. RMSEA’nin 0,085 degeri ile iyi bir uyumu gdstermektedir. Bu
sonuglara gore bu veriler ile internetten satin alma modeli arasindaki uyumun iyi
oldugu gorilmektedir.
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Tablo 4: Internet Yol Analizi Sonuglar1 ve Hipotez Testleri

Hipotezler Faktor Yiikleri T Degerleri Hipotez Testi R’

Hip:E-imaj  -- E-Giiven 0,87 15,52 Kabul 0,55

Hyy: E-imaj  -- E-Uyum 0,83 14,79 Kabul 0,68

Hsp: E-Gliven -- E-Niyet 0,70 7,11 Kabul

Hu: E-Uyum  -- E-Niyet 0,06 0,70 Red 1 050
J

Hipotez testi sonuglarma gore internet modeline iliskin H4b hipotezi
reddedilmis, diger hipotezler ise kabul edilmistir. Reddedilen hipoteze gdre web
sitesinin magazaya olan uyumlulugunun internet iizerinden satin alma niyetine bir
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

ARASTIRMA SONUCLARI

Internetin kiiresellesmeyle beraber giderek hayatimiza etki etmesiyle,
internet  {izerinden Dbilgiye wulasan tiiketiciler daha farkli davramglar
sergilemektedirler. Tiiketiciler internet perakendecileri iizerinden bilgi toplayarak
magazalara gitmekte, ya da magazalarda gordiikleri iiriinleri internet iizerinden
aragtirarak karsilastirma yaparak karar vermektedirler.

Birden c¢ok kanalda hareket etmeye calisan firmalarin satis kanallari
farklilastik¢a tiiketicilerin hangi kanalda nasil hareket ettigi daha ¢ok arastirma
konusu olmustur. Bu amacgla hem internet magazasi olan hem de gelencksel
magaza kanalindan tiiketicilere ulasmaya c¢alisan Tiirkiye’nin 6nde gelen erkek
glyim markasinin internet magazasindan alisveris eden tiiketicilerinin, internet
lizerinden satin alma kararini verirken yasadiklar1 aligveris deneyiminin satin alma
niyetine etkisi arastirmanin konusunu olusturmustur.

Arastirmanin bulgularma dayanilarak web sitelerinde yaratilan magaza
imajiin, internet magazasma olan giiveni olumlu etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Web
sitesinde imaj1 yaratan en etkili boyutlardan birisi islem kolaylig1 olmustur. internet
sitesinden siparis verme ve 0deme kolayliginin saglanarak giiclii ve gliven verici
bir web sitesi imajmin yaratilmasi satin alma niyetinin olusturulmasinda etkilidir.
Web sitesi iizerinde {iriin bilgilerinin bulunmasi ve web sitesi iizerinde gezinme
kolayliginin saglanmas1 web sitesi imajina katki saglayacak unsurlar arasindadir.

Web sitesine duyulan giivenin de web sitesi iizerinden satin alma niyetine
olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Web sitesine duyulan giivenin
arttirtlmast i¢in internet {izerinden giivenli aligveris taahhiitlerini saglayan giivenlik
sertifikalari, gizliligi koruyan giivenlik duvarlar1 web sitesi lizerinde
gosterilmelidir. Miisterinin internet aligverisi Oncesi istedigi {iriinii kolaylikla
bulabilme, iiriin karsilastirma olanaklari, genis iiriin bilgisi gibi deneyim yaratici
unsurlar marka tarafindan web sitesi {izerinde saglanmalidir. Ayn1 sekilde internet
aligverisi sonras1 miigteri hizmetleri, gerekirse para iadesi, iiriin degisimi, licretsiz
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kargo, hediye puan gibi unsurlar da tiiketicilerin tatmin edici internet aligveris
deneyimi elde etmesinde yardimei olabilir.

Sonucglara gore web sitesi imajinin, web sitesi ve geleneksel magaza
uyumluluguna olumlu etki yarattifn hipotezlerle desteklenmistir. Web sitesi ve
magazalarin uyumlulugu ile ilgili olarak internet katilimcilart “web sitesinin
goriintiisii (web sitesinden kullanilan renkler, gorseller, vb.) ile perakendeci
magazanin goriintiisii (magazada kullanilan renkler, gorseller, sloganlar, vb.)
tutarhdir” ifadesine katilmiglardir. Web sitesine duyulan giiven, web sitesi
iizerinden satin alma niyetine olumlu bir etkiye sahiptir.

Web sitesi ve geleneksel magaza uyumlulugunun web sitesinden satin alma
niyeti {izerine olumlu bir etkisinin olmadigi ortaya cikmustir. Web sitesi ve
geleneksel magaza uyumlulugunun web iizerinden satin alma niyetinin
saglanmasinda etkili olmamasindan dolayr ydneticiler alisveris kanallarin
(geleneksel magaza ve internet) bagimsiz olarak konumlandirabilirler. Her iki
aligveris kanalmin her noktada benzerlik saglamasi ve biitiinliik tagimasi yerine,
internet aligveris kanalinda geleneksel magazada bulunamayan o&zelliklerin
bulunmasi, gelencksel magaza da internetin yerine getiremedigi Ozelliklerin
bulunmasi 6nerilebilir.

Arastirmadan ¢ikan sonuglara gore tiiketicilerin internetten geleneksel
magazalar kadar alisveris etmedikleri ortaya ¢ikmustir. Internet miisterilerinin ise
bir kisminin giyim aligverislerini halen dogrudan magazalara giderek yapmayi
tercih ettikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca goére markanin ydneticileri
misterilerini  internet aligverisi kanalina yoOnlendirecek yeni stratejiler
gelistirmelidir. Farkli gelir gruplarindaki tiiketicileri gekmek i¢in internet aligveris
kanalinda daha diisik bir fiyat politikast yiiriitilmesi, internet sayfasinin
cekiciliginin arttirillmas1 (mimarisi, igerigi ve teknolojisi), giyim iriinlerinin
sunumlar1 {i¢ boyutlu goriintiilerle desteklenmesi ve ayrica miisterileri firmadan
daha ¢ok aligverise yonlendirecek giiven yaratict unsurlarin saglanmasi gibi
yaklagimlarla internet aligverisi canlandirilabilir.
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