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ONLINE ITKISEL SATIN ALMA DAVRANISININ ONCULLERI UZERINE
BiR ARASTIRMA

A RESEARCH ON THE ANTECEDENTS OF ONLINE IMPULSE
BUYING BEHAVIOUR

Cagatan TASKIN', Ozlem OZDEMIR?
0z

Online aligverigin giderek yayginlagtigi ve tiiketicilere pek ¢ok farkli fayda sundugu giiniimiizde,
yogun bir rekabet soz konusudur. Tiirkiye’'de online aligveris pek ¢ok sektorii icermekle beraber, dnde
gelen giyim sektoriidiir. Farkli pazar béliimlerini hedef alan cesitli online giyim siteleri pazar paylarini
arttirmak igin etkin stratejiler olusturmaya ¢alismaktadir. Bunun igin de tiiketici satin alma davranisini,
ozellikle de planlanmadan yapilan satin alma davranisi olarak tamimlanan itkisel satin alma davraniginin
onciilleri arasindaki iligkilerin tespit edilmesi onemlidir. Bu ¢alismanin amaci, online giyim sektoriinde
itkisel satin alma davranisi ve onciilleri arasindaki iliskileri tespit etmek ve strateji dnerilerinde
bulunmaktir. Arastirma modelinin testi icin yapisal esitlik modelleme kullanilmistir. Elde edilen
arastirma bulgularina gore, “secenek ¢esitliligi”, “fiyat niteligi” ve “kullanim kolayligi” itkisel satin

alma iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Anahtar Sozciikler: Online itkisel satin alma, itkisel satin alma, itkisel satin alma onciilleri, giyim sektorii.
Abstract

There is severe competition in markets where online shopping is gaining more importance and
offering consumers many different benefits. Although online shopping is composed of many sectors in
Turkey, the leading is apparel sector. Various online apparel companies that target different market
segments try to generate effective strategies in order to increase their market shares. That’s why, it is
important to explore the relationships among the antecedents of consumer buying behaviour especially
impulsive buying behaviour which can be defined as buying without planning by online apparel
companies. The aim of this study is to examine the relationships between impulsive buying behaviour and

its antecedents and to propose strategies. Structural equation modeling is used for the analysis.
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According to the research findings, “variety of selection”, “price attribute” and “ease of use” have

statistically significant influences on impulsive buying behaviour.

Keywords: Online impulse buying, impulse buying, antecedents of impulse buying, apparel sector.

1. GIRIS

Gerek diinyada gerekse de Tiirkiye’de online aligveris giderek artmaktadir. Tiiketicilerin {irlinii
veya hizmeti tek seferde, tek merkezden ve daha hizli elde etme istegi de online aligverisin dnemini
artirmaktadir. Markafoni’nin 2013 yilinda gerceklestirdigi ve Tiirkiye’deki e-ticaret sektoriine ve
internetten aligveris aliskanliklarina 1sik tutacak “Tiirkiye’nin Online Perakende Haritas1” adli ¢aligmada,
Tiirkiye’nin otuz alti milyon internet kullanicis1 ve %47°lik online penetrasyon orani ile diinyada on
birinci sirada yer aldigi, internetten aligveris yapan kisi sayisiin on milyona ulastigi, Tirkiye’de
internetten en ¢ok satin alinan riinlerin basinda elektronik ve giyim esyalarinin geldigi ve Tiirkiye’de

online magazasi olan markalarin oraninin %49 oldugu yer almaktadir (EticaretMag, 12.02.2016).

Yine 2014 yilinda TUIK tarafindan agiklanan haber biiltenine gére, dnceki y11(2013) internet
tizerinden aligveris yapanlarin orant %24,1 iken 2014 yilinda internet kullanan bireylerin internet
tizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orant %30,8’¢
ulasmustir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 12.02.2016).Bu sonuclar online aligverisin éneminin arttigini
gozler oniine sermektedir. Online aligveris siteleri genis se¢im olanaklari ve 7/24 erisim imkani sunmalari
ile diinya ¢apinda tiiketicinin ulasabilecegi ve ihtiyaglarin1 karsilayabilecegi bir ortam saglamaktadir.
Online aligveris sundugu bu imkanlarin 6tesinde, tiiketicileri diisiinmeden satin alma kararlar1 almaya da
tesvik etmektedir. Geleneksel aligveris ortamina kiyasla online aligveris ortami tiiketicinin istedigi
herhangi bir yerden ulastig1 bir satin alma alani olmasi sebebiyle aligveris konforu saglamaktadir ve bu da
tiiketicilerin itkisel satin alma davramigini artirict bir sebep olmaktadir (Ozen ve Engizek, 2014:
78).Online itkisel satin alma isletmelerin 6zellikle ilgi gosterdigi konulardan biridir. Ciinkii internet
alternatif bir itkisel satin alma kanalidir (Hodge, 2004: 3).Tiketicilerin giiven duyduklari aligveris
sitelerinde itkisel satin alma karari verme olasiliklar1 daha yiiksektir. Bu nedenle online aligveris
sitelerinin ya da online aligverig hizmeti sunan isletmelerin karlarin1 maksimize etmeleri igin iyi igerige
sahip olma, kullanim kolaylig1 saglama, eglenceli bir aligveris deneyimi yasatma, ziyaret¢i tiiketicinin
istek ve ihtiyaglarina gore kisisellegsebilme ve interaktif olabilme zelliklerini tagimalart gerekmektedir.

Bu sayede itkisellik artacak ve tiiketicinin daha fazla {irlin almas1 saglanacaktir (LaCour, 2013).

Bu c¢alismanin amaci; Tirkiye’de internetten aligveris acgisindan lokomotif sektor olan giyim
sektorii i¢in, literatiirde yer alan online itkisel satin alma ve Onciilleri arasindaki iligkileri yapisal esitlik
modelleme ile incelemek, modelleme sonuglarina dayanarak strateji Onerilerinde bulunmak ve online
itkisel satin alma davranisi ile ilgili gelecek arastirmalara goriis ve ipuglart saglayarak online itkisel satin

alma davranisi ile ilgili literatiire katki sunmak hedeflenmistir.
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2. LITERATUR TARAMASI

2.1. itkisel Satin Alma Davramsi ve Onciilleri

itkisel® satin alma, satin alma davramislari arasinda yaygin olarak bilinen, sik sik iizerine
caligmalar yapilan bir konu olmasina karsin, farkli tanimlar ile ifade edilmektedir (Kollat ve Willett,
1969: 80). Bu tanimlardan ilki, itkisel satin almanin planlanmadan yapilan bir satin alma davranisi
oldugudur. Bu itkisel satin alma davraniginin tiiketicinin daha 6nce tespit ettigi bir problemini ya da
ihtiyacini karsilamaya yonelik olmadigini, anlik bir karar ile bir iiriin ya da hizmeti satin almasi ile ilgili
oldugunu géstermektedir (Piron, 1991: 510). ikincisi, itkisel satin almanin bir uyariciya maruz kalma
durumunda ortaya ¢ikan bir davranig olmasidir. Bu uyaricinin tiiketiciyi itkisellestiren bir katalizér oldugu
diisiiniilmektedir. Ugiinciisii ise, itkisel satin alma davranisinin hizli, aninda gerceklesen bir davranis olma
ozelligidir. Tiiketicinin yapacag1 satin almanin sonuglarini herhangi bir degerlendirmeye tabii tutmaksizin
satin alma eylemini ger¢eklestirmesidir. Sonuncusu ise, tiiketicinin gelecek sonuglar i¢in goz ard1 ettigi ve
sugluluk hissi igerebilir duygusal ve biligsel tepkileri deneyimleyebilecegi satin alma davranmisidir

(Tinne, 2010: 67).

Geleneksel olarak itkisel satin alma, alternatif bilgi tarama ve se¢im siirecini daha 6nceden
planlamadan, itkisel karar siirecine hizli bir sekilde girilen hazci, zorlayict ve ani olma 6zellikleri ile
karmasik bir davranistir (Bhuvaneswari ve Krishnan, 2015: 87). Itkisel satin alma, “saf itkisel satin alma;
tamamen planlanmamis, satin alma modellerine uymayan yeni bir davranis tiirii”, “hatirlatici itkisel satin
alma; daha Onceki tecriibelere dayanan davranis tiirii”, “teklifli itkisel satin alma; bir drini ilk
gordiigiinde yapilan degerlendirmeyle gerceklesen davranig sekli” ve planh itkisel satin alma; fiyat
promosyonlari, kupon teklifleri vb. unsurlar kullanildiginda ger¢eklesen davranis bi¢imi” olmak iizere

dort farkli baglik altinda tanimlanabilir (Madhavaram ve Laverie, 2004: 59).

Rook’a (1987) gore itkisel satin alma davranisi, tiikketicinin i¢inden gelen siddetli bir diirtii ile bir
tirline aninda sahip olma istegi sebebiyle gergeklesen satin alimlardir. Bu tiir satin almalar, tiiketicinin
satin alma iglemini gerceklestirecegi ortama (magaza vb.) girdikten sonra verdigi kararlar sonucunda

gerceklestirdigi satin almalardir.

Kog ve Boz’un (2014) yayimlamis olduklari makalede ise itkisel satin alma davranisi, tiiketiciyi
bir {irlinii satin alma sirasinda degerlendirmeden gegirerek segme ya da otokontrol saglayarak satin almay1
ertelemekten ziyade o iiriine hemen sahip olma ydniinde motive etmektedir. Itkiselligin, aninda sonug
alma istegine sebep olmasi nedeniyle tiiketici agisindan uygunsuz ve kotil bir karara yol agabilecegi
disiiniilmektedir. Ayn1 zamanda makalede yer verilen arastirma sonuglarina gore, tiiketiciler tarafindan

gerceklestirilen {irin ve hizmet satin alimlariin %95°1 itkisel satin alma davranigina aittir.

Dittmar ve arkadaslarin gergeklestirdigi bir aragtirmada, katilimcilara 13 {irlin kategorisinde
(miicevher, miizik, giyim, spor malzemeleri, dergi, viicut bakimi gibi) ¢esitli iiriinler sunulmus ve bu
tirtinlerden 20 tanesini satin almak {izere segmeleri istenmistir. Bu arastirma ile hangi {iriin kategorisinin

en yiiksek itkisellik i¢erdigini ve tiiketiciyi itkisel satin almaya tesvik ettigini tespit etmek amaglanmistir.

*Impulsive kelimesinin karsilig1 olarak kullanilmistir. Literatiirde “diirtiisel” olarak da gegmektedir.
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Sonuglara gore miizik iirlinlerinin ve arkasindan giyim triinlerinin en ¢ok itkisel satin alma seviyesine
sahip olduklart ortaya ¢ikmistir (Dittmar vd.,1995). Giyim iriinlerinin iki islevi vardir. Birincisi, bir
insanin temel ihtiyaci olan giyinmeyi karsilamaktadir. Tkincisi her giin degisen, yenilenen moda odakl1 bir
tiiketim yaratmasidir. Bunlardan ikincisi daha yiiksek oranda itkisel satin almaya sebep olmaktadir (Chen,

2008: 75).

Literatiirde itkisel satin almanin Onciilleri tiizerine ¢esitli arastirmalar mevcuttur. Bu
arastirmalardan elde edilen sonuglara goére, Onciiller arasinda iiriin 6zellikleri, tiiketicinin duygusal
durumu ve ruh hali, aligverig konusu, sahip olunan mevcut zaman ve para miktart sayilabilir (Chen, 2008:
75). Bir bagka galismaya gore itkisel satin almanin oOnciilleri dort gruba ayrilmaktadir. Bunlar, iiriin
ozellikleri, tiiketici Ozellikleri, magaza 6zellikleri ve durumsal faktorlerdir (Chavosha vd, 2011: 249).
Kacen ve Lee’nin (2002) yayimladigr makalede ise oOnciiller olarak, tiiketicinin duygusal durumuna,
itkisel satin alma stirekliligine, 6z kimligine ve demografik faktorlerine yer verilmistir. Huang ve Hsieh’in
(2011) yapmis olduklar1 ¢alismada ise itkisel satin almayr yonlendirici uyaricilar olarak, bireysel ve
durumsal faktorler olan mevcut zaman, mevcut para ve aligveris keyfine deginmislerdir. Ayni zamanda
tirlin, hizmet, aligveris ortami ve fiyat gibi tiiketici bireyin kontrolii diginda olan onciillere de yer

verilmistir.

Internet ¢agmin baglamasi ile birlikte online itkisel satin alma ile ilgili arastirmalar da 6n plana
¢ikmistir. Online ortamda itkisel satin alma, geleneksel magaza ortamindaki zaman ve mekan sinirimi
azaltarak potansiyel firsatlar sunmaktadir (Eroglu vd., 2001: 177). Online magazalarda plansiz ve ani

satin alma niyetlerinde artis oldugu gdézlemlenmektedir (Ozen vd., 2014: 80).

Gliniimiizde internet itkisel satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasinda etkili bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Tiketiciler online aligveris yaparken normalde satin almay1 planlamadig: iiriinleri satin
alma egilimindedirler. Online satin almada tiiketicilerin biligsel kontrol kabiliyetlerinin diisiik oldugu ve
bu satin alma siirecinin duygular tarafindan yonlendirildigi diisiiniilmektedir. Online aligveris sitelerinde
yapilan aligverislerin geleneksel magaza ortaminda yapilan aligverislere kiyasla daha fazla anlik kararlar

oldugu savunulmaktadir (Rezaei vd., 2016: 62).

Online ortamda tiiketicilerin itkisel satin alma davraniglarini etkileyen onciiller iizerine de ¢esitli
caligmalar yiirGitiilmiistiir. Literatiirde, online alisveriste itkisel satin alma davraniginin 6nciilleri arasinda
en yaygin “segenek gesitliligi”, “fiyat niteligi”, “duyusal nitelik” ve “kullanim kolaylig1” yer almaktadir.
Secenek cesitliligi faktorii ile tiiketicinin satin alabilecegi iriin alternatiflerinin fazlaligi ifade
edilmektedir. Online aligveris sitesinde aligveris yapan tiiketici site tarafindan saglanan segenek cesitliligi
sayesinde aligveristen keyif almasi ve sitede bulunma siiresinin uzamasi beklenmektedir. Bu sayede
online aligveris trafiginin artmasi sonucu tiiketicinin beklentileri karsilanmakta ve dolayisiyla da tiiketici
aligverise egilim gostermektedir. Ayni zamanda segenek ¢oklugu, algilanan riski denetlemesine yardimci
olmasi ile etkin bir risk azaltma stratejisi olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Park vd., 2012: 1584). Fiyat
niteligi ise ozellikle fiyat duyarl, akilci, mantikli ve faydaci bir yaklasimla aligveris yapan tiiketicileri

etkileyen itkisel satin alma faktoriidiir. Fiyat niteligi faktorii sadece diisiik fiyath triinleri degil, aym

254



Online Itkisel Satin Alma Davramsinin Onciilleri Uzerine Bir Arastirma
Cagatan TASKIN, Ozlem OZDEMIR

zamanda indirimler, 6zel promosyonlar, kuponlar, iicretsiz kargo ve hediyeleri de igermektedir (Park vd.,
2012: 1584; Lepkowska-White, 2004: 39). Duyusal nitelik, tiiketicilerin genellikle renk, tasarim gibi
duyusal 6zelliklere sahip 6zel iiriinleri (giysi, miicevher, aksesuar gibi) satin alma siirecinde etkilendikleri
bir faktordiir (Bei vd., 2004: 464). Literatlire gore, tiiketicilerin aligveris web sitesi iizerinde duyusal
ozelliklere hitap eden iiriinleri taramalari muhtemeldir. Kullanim kolayhg faktorii ise, tiiketicinin ilgili
aligveris sitesini ¢gaba harcamadan kolaylikla kullanabilmesi ile iliskilidir (Bigné-Alcaiiz vd., 2008: 650).
Algilanan kullanim kolaylig1 tiiketicinin bir aligveris ortami olarak interneti ne derecede kolay

kullandigini ifade etmektedir (Cho ve Sagynov, 2015: 23).
2.2. Online itkisel Satin Alma Davrams ile lgili Cahsmalar

Tiirky1lmaz, Erdem ve Uslu (2015) tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin itkisel satin alma
davranislar1 tizerinde web sitesi kalitesi ve kisilik 6zelliklerinin etkilerini tespit etmek amaglanmuistir.
Arastirma sonuglarindan ilki, web site kalitesinin tiikketicilerin online satin almadaki itkiselligini 6nemli
olgiide etkilemesidir. Web site kalitesi 6l¢iitlerinden kullanim kolayliginin online itkisel satin almadaki en
etkili 6liit oldugu sonucuna ulasilmistir. Ikinci sonug ise, tiiketicilerin kisilik zelliklerinin itkisellikteki
etkisi ile ilgilidir. Kisilik 6zelliklerinden degisime agiklik ve uygunluk Olgiitlerinin itkisel satin almada
olumlu etkiye sahip oldugu, vicdanli olma ve duygusal dengesizlik &lgiitlerinin negatif etkiye sahip

oldugu tespit edilmistir.

Floh ve Madlberger (2013) tarafindan hazirlanan online itkisel satin alma davranislar tizerindeki
sanal ortam ipuglarinin etkisi konulu ¢aligma, itkisel satin alma davranigini igeren Uyarici — Organizma —
Tepki modeline dayanmaktadir. Tiiketici aragtirmasi araciligiyla yapilan ¢alismada, sanal atmosferin
online itkisel satin alma davranisi {izerindeki etkisi test edilmistir. Caligmada davranig degiskenlerini
(itkisel satin alma davranisi, tilketim) ele almada, elektronik magaza atmosferi ipuglari {i¢ kategori
(tasarim, igerik, gezinim) ile iligkilendirildigi yapisal bir model gelistirmek i¢in detaylandirilmis araci
degiskenlerine (aligveris eglencesi ve itkisellik) bagvurulmustur. Calisma sonuglari, online itkisel satin
alma davranig1 yapisinda Uyarict — Organizma — Tepki modelinin 6nemli oldugunu desteklemis ve
sonuglara gore, sanal atmosfer ipuglarindan tasarim ve gezinim 6lgiitleri pozitif bir etkiye sahip oldugu

gorillmistiir.

Verhagen ve Dolen’in (2011) yayimlanan makalesinde online itkisel satin alma davranist ve
online magaza inanigi1 arasindaki iligkiler incelenmistir. Biligsel duygu teorisine dayanan bu g¢alisma,
online itkisel satin alma davranisi ile iligkili olan temsili zevk (eglence ve web site iletisim sekli) ve
fonksiyonel kolaylik (online magaza iiriin gekiciligi ve kullanim kolayligi) ile ilgili inanglarin nasil
oldugunu gostermeye ¢aligmaktadir. Sonuglara gore, tiikketicinin duygusunda online magaza iletisim sekli,

eglence ve lirlin ¢ekiciliginin etkisi dnemlidir.

Shen ve Khalifa (2012) tarafindan yiriitiilen caligmada online itkisel satin almada sistem
tasariminin etkisi lizerinde durulmaktadir. Sistem tasarim faktorleri tarafindan tetiklenen bir olgu olan
itkisel satin almayi1 agiklamayi amaglayan bu ¢aligma bir onceki calismada oldugu gibi Uyarict —

Organizma — Tepki dongiisiinii esas almaktadir. Calisma sonuglarina gore, geleneksel pazarlama
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uyaricilarinin 6tesinde televarlik ve sosyal varlik ile kavramsallastirilan sosyal sanal deneyimi online
itkisel satin almada onemli bir etkiye sahiptir. Sanal deneyimi, canli web site 6zellikleri ve interaktif
kullanim araciligr ile yaratilabilmektedir. Ayrica satin alma davramisi ve itkisel satin alma davranisi
arasindaki iliski pozitif yondedir ve yine bulgulara gore, web site tasarimindaki rehberlik/yonlendirme

online itkisel satin almayi tetiklemektedir.

Liu, Li ve Hu (2013) tarafindan yapilan ¢alismada belirtildigi iizere itkisel satin alma, online
ortamda olduk¢a yaygindir. Bu ¢alisma web site ipuglarinin (iiriin bulunabilirligi, web site kullanim
kolaylig1, gorsel c¢ekiciligi) itkisel satin alma diirtiisiinii agiga ¢ikaracak kisisel oOzellikleri nasil
etkiledigini 6lgmeye ¢aligmaktadir. Gorsel ¢ekicilik, web site kullanim kolayligi, tiriin bulunabilirligi, iyi
bir web site algisinin onciilleri iken, sonuglara gore anlik haz, normatif degerlendirme ve itkisellik, itkisel

satin alma diirtiisiiniin anahtar belirleyicileridir.

Moda odakli itkisel satin alma {izerine Phau ve Lo (2004) tarafindan yapilan ¢aligmada ulagilmak
istenenler, moda yenilikg¢ilerinin demografik profillerini ¢ikarmak, moda yenilik¢ileri ve moda yenilikgisi
olmayan tiiketiciler arasindaki kavramsal farkliliklar1 tanimlamak ve yenilikgilerin itkisel satin alma yapip
yapmadiklarint 6lgmektir. Caligmada internet itkisel bir kanal olarak ele alinmigtir. S6zii gegen moda
yenilik¢ileri ifadesi ile diger tiiketicilere kiyasla moda triinleri ile daha ilgili olan tiiketiciler
kastedilmektedir. Sonug olarak moda yenilikgileri online magazalardan itkisel satin alma yapmaktadir,
sonucuna ulasilmistir. Ayni zamanda internetten satin almada moda yenilik¢ileri ile moda yenilikgisi

olamayan tiiketiciler arasinda bir fark bulunmamaktadir.

Yang ve Young’in (2009) hazirladig: internetteki giyim aligveriginde, kisisellestirilmis web site
ozelliklerinin etkisi konulu makalede ozellestirilmis site 6zelliklerinin tiiketici satin alma kararlari ve
internet lzerinden giyim aligverisine yonelik tiiketici tutumlari tzerindeki etkilerini incelemek
amaglanmigstir. Arastirma sonuglarina gore kisiye gore Ozellestirilmis site 6zellikleri tiiketici satin alma
kararinda dogrudan bir etkiye sahipken, internet {izerinden giyim aligverisine yonelik tiiketici tutumlari
tizerinde dolayli bir etkiye sahiptir. Ayrica li¢ 6zellestirilmis web site 6zelligi (etkilesim, sanal deneyim,
kisisellestirilmis alternatif bilgi bulunabilirligi) internet iizerinden giyim aligverisini pozitif yonde
etkilemektedir. Hizmet kisisellestirmesi ile ilgili yapilan bir diger caliyma ise Lee ve Park (2009)
tarafindan yiiriitiilen ve miisterilerin gergek online aligveris faaliyetleri ile ilgili online giyim baglaminda
¢evrimigi hizmet kisisellestirme dinamiklerini aragtirmayi amaglayan c¢alismadir. Online ortamda itkisel
satin alma davranigi cinsiyet bazinda da incelenmistir. Kadinlarin ve erkeklerin online giyim sitelerine
karg1 tutumunu konu alan ¢alismada kadin giyim sitelerinin erkek giyim sitelerinden farkli olup olmadig1
aciklanmaya calisilmistir. Analiz sonuglarina gore, kadin ve erkek giyim sitelerinde online hizmet
farkliliklarinin var oldugu ortaya ¢ikmistir (Kim vd., 2011). Cinsiyet iizerine yapilan ¢alismalardan bir
digeri ise Coley ve Burgess (2003) tarafindan yapilan ¢alismadir. Bu ¢alismanin amac ise, kadin ve
erkeklerin itkisel satin alma davranisi ile iliskili biligsel siireglerdeki farkliliklarini karsilagtirmaktir. Ayni
zamanda cinsiyet farkliliklarimi gesitli iiriin kategorilerinde yapilan itkisel satin alma agisindan ele

almistir. Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda karsi konulamaz diirtii, pozitif satin alma duygusu, bilissel
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anlagma ve plansiz satin alma agisindan 6nemli farkliliklara ulagilmigtir. Satin alma sikliginda da 6nemli

farkliliklar tespit edilmistir.

Goldsmith ve Goldsmith (2002) tarafindan yayimlanan c¢aligmada ise online giyim aligverisi
yapan ve yapmayan tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 agiklayan on hipotez test edilmistir. Online aligveris
yapanlar ile online aligveris yapmayanlar arasinda nasil ucuz online aligveris yapildigi, aligveristen
aldiklar1 zevk ya da ne siklikla giyim aligverisi yaptiklart agisindan bir farkliik bulunmadig

gozlemlenmistir.

2012 yilinda Vision Critica adli arastirma sirketinin Ingiltere’de gergeklestirdigi arastirma
sonuglarina gore, online ortamda itkisel satin almaya konu olan ve %41°lik bir paya sahip olan iiriin giyim

tirtinleridir ve bu oran1 kadinlarin %47°si olusturmaktadir (Rackspace, 2012: 7).

Kim ve Stoel’in (2004) yapmis olduklar1 ¢alismanin amaci, giyim perakendecileri i¢in web site
kalitesinin boyutlulugunu incelemek ve aligveris¢inin tatmini i¢in O6nemli olan web site kalitesinin
boyutlarint belirlemektir. Faktor analizi ile web site kalitesi alti boyutta incelenmistir. Bunlar; web
goriiniimii, eglence, konuya iliskin bilgilendirme, islem kabiliyeti, cevaplama siiresi ve giivendir. Bu
boyutlardan sadece konuya iliskin bilgilendirme, islem kabiliyeti, cevaplama siiresi boyutlart miisteri

memnuniyetinde belirleyici olmaktadir, sonucuna ulagilmistir.

Chomvilailuk ve Butcher ‘in (2014) planlanmamis online aligveriste sosyal etkiler konulu
caligmasi iki odak grubu iizerinde yiiriitiilmiistir. Calismada plansiz satin alma davranisi iizerindeki
sosyal baglantinin etkisi dl¢lilmektedir. Miisterinin arkadas ve ailesi de satin alma kararlarinda etkilidir,
diisiincesi kanitlanmis ve plansiz satin alimlarin, indirimli fiyat ve satig promosyonlar1 gibi ekonomik

degerler tarafindan da tetiklendigi gézlemlenmistir.

Amos, Holmes ve Keneson (2014) tarafindan yapilan ¢alismada itkisel satin alma literatiiriiniin
meta analizi yapilmis ve itkisel satin alma davraniglarinin genel gecmisine yer verilmistir. Itkisel satin
almay1 agiklamak icin ruhsal, durumsal ve sosyo-demografik degiskenler kullanilmistir. Sonuglara gore,
sosyo-demografik faktorler itkisel satin almada kiigiik bir etkiye sahiptir. Bu g¢alisma sonucunda iki
o6nemli sonu¢ elde edilmistir. Birincisi, itkisel satin alma diirtiisii moda iriinleri satan ortamda
siipermarkette oldugundan daha fazladir. Buda modanin, tiikketicilerin fonksiyonel ihtiyaglarindan ¢ok
duygusal ihtiyaglarma &ncelik vermesine neden olan bir ortam yarattigini gdstermektedir. kinci sonug
ise, itkisel satin alma diirtiisiiniin ortaya ¢ikisinda online ya da fiziksel magazalarda 6nemli bir fark

olmadigidir.

Pakistan’da yapilan ve giyim iiriinlerine yonelik itkisel satin alma davraniginin belirleyicilerini
tespit etmeyi amaglayan ¢alismada bagimsiz degiskenler olarak; promosyon, iiriin ¢ekiciligi, magaza igi
ortam ve fiyat diisiisii ele alinmigtir. Calisma sonuclart ele alinan bagimsiz degiskenleri ile bagimli
degisken olan itkisel satin alma davranigi arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir (Igbal vd.,

2014).
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Tiiketim olgusunun duygusal boyutunu temsil eden hedonik (hazci) tiikketimin ve fonksiyonel
boyutunu temsil eden faydaci tiiketimin (Aytekin ve Ay, 2015: 141) konu edinildigi Rezaei ve digerleri
tarafindan yiiriitillen calismada web site kisiligi, hedonik web tarama, faydaci web tarama ve turizm
tirlinlerine yonelik online itkisel satin alma arasindaki yapisal iliskiyi incelemek amaglanmistir. Web site
kisiligi, faydact ve hedonik web tarama, online itkisel satin almada olumlu bir etkiye sahiptir. Web site
kisiligi kapsaminda iizerinde durulan nitelikler, heyecan, ¢ok ydonliiliik, gergeklik ve giivenilirliliktir. Hem
hedonik web tarama hem de faydaci web tarama online itkisel satin almada pozitif bir etki yaratmaktadir
(Rezaei vd., 2016: 64). Hedonik tiiketim ile ilgili yapilan bir bagka arastirma ise Kim ve Forsythe’nin
(2007) itkisel online aligveriste {irlin sanallagtirma teknolojilerinin hedonik kullanimi ile ilgili
¢aligmasidir. Bu ¢aligmanin amaci ise online giyim aligverisi yapan tiiketicilerin fonksiyonel motivasyona
kiyasla hedonik motivasyondan etkilenip etkilenmediklerini ortaya ¢ikarmaktir. Sonuglara gére hedonik
motivasyon {riin sanallagtirma teknolojileri kullanimina yénelik tutumlariyla fonksiyonel motivasyondan
daha giiglii ve pozitif bir etkiye sahiptir. Yine hedonik tiiketim ile ilgili diisinmeden online aligveris
duygusal bir karar m1 yoksa rasyonel bir karar m1 sorusunun yanit1 arayan, Ozen ve Engizek tarafindan
yayimlanan makalede online ortamda olusan itkisel satin alma egilimini etkileyen hedonik uyaricilar
aciklamak amaglanmistir. Tiirkiye’de yapilan arastirma sonuglarina gore, hedonik degerler online itkisel
satin alma davraniglarini yonlendirmektedir. Sosyal aligveris, online itkisel satin alma egilimine negatif
bir etki yaratirken, hedonik alisveris uyaricilarinin (macera, rahatlama, deger) etkisi pozitif yondedir.
Online ortamda itkisel satin alma egiliminde olan kullanicilar hedonik motivatdrlerden macera ve eglence
degiskenlerinden diger degiskenlere kiyasla daha fazla etkilenmektedir (Ozen vd., 2014: 81). Park, Kim
ve Forney tarafindan 2006’da hedonik tiiketimin yer aldigi moda odakli itkisel satin almanin yapisal bir
modeli bagligi ile yayimlanan c¢alisma da ise amag, moda odakli itkisel satin alma, hedonik tiikketim
egilimi, pozitif duygular ve moda ilgisi arasindaki iliskiyi agiklamaktir. Calisma sonuglarina gore, moda
ilgisi ve pozitif duygular, moda odakli itkisel satin almay1 direkt olarak etkilemektedir. Hedonik agidan
pozitif duygular, moda odakli itkisel satin almayi artirirken, hedonik tiiketim moda odakl: itkisel satin

alma ile dogrudan iligkili degildir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, online giyim sitelerinde aligveris yapan tiiketicilerin itkisel satin alma
davranigi ile onciilleri arasindaki iligkileri tespit etmek ve strateji Onerilerinde bulunmaktir. Arastirma
alan1 olarak online giyim aligveris sitelerinin se¢ilmesinin temel nedeni internet kullanim oraninin
artmasiyla beraber online aligverisin dneminin de artmis olmasidir. FikriMiithim tarafindan Tiirkiye’de
internet kullanim oranlar1 ve internet kullanim aligkanliklarini Gl¢iimlemek amaciyla 67 ilde
gercgeklestirilen arastirma, internet kullanicilarinin tamamina yakini (% 93°#i) online aligveris yapiyor
sonucuna ulasarak online aligverisin Onemini ortaya koymustur. Ayni arastirmada, online alisveris

sitelerinin internette diizenli olarak en ¢ok ziyaret edilen siteler arasinda ikinci sirada yer aldig1 ve online

258



Online Itkisel Satin Alma Davramsinin Onciilleri Uzerine Bir Arastirma
Cagatan TASKIN, Ozlem OZDEMIR

aligveriste en fazla giyim iriinlerinin satin alindig1 sonuglari da bu arastirmanin 6nemini desteklemektedir
(FikriMiihim, 12.02.2016). Ozellikle yabanci literatiirde, perakende sektoriinde itkisel satin alma
davranislarinin incelenmesi konusu akademik alanda ilgi ¢ekmis ve akademisyenleri bu yonde ¢aligmalar
yapmaya sevk etmistir (Hansen ve Olsen, 2006: 2199). Bu arastirma ile online itkisel satin alma

davranislari ile ilgili ¢aligmalarin az sayida oldugu yerli literatiire katki saglanacag diisiiniilm{istiir.
3.2. Arastirmamn Sinirlari

Arastirma Bursa il merkezinde gerceklestirilmistir. Bu agidan aragtirmanin cografi bir sinirlamasi
mevcuttur. Itkisel satin alma davramslarmin dnciillerinin belirlenmesi icin literatiir taramasi yapilmis
olup, onciillerden online ortamda itkisel satin alma davranisina etki edecegi diisiiniilen se¢enek ¢esitliligi,
fiyat niteligi, duyusal nitelik ve kullanim kolaylig1 onciilleri test edilmek {izere arastirmaya dahil

edilmistir.
3.3. Aragtirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Biiyiikliigii

Aragtirma, Bursa il merkezinde bulunan ve en az bir kez online giyim aligverisi yapmis olan
tiiketiciler {izerinde gergeklestirilmistir. Toplamda 334 adet anket toplanmistir. Anketlerden 308 tanesi
analiz i¢in uygun bulunmustur. Analizler i¢in IBM SPSS 21.0 ve Lisrel 8.71 paket programlar

kullanilmistir.
3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli asagida Sekil 1°de verilmistir. Arastirma modelinde yer alan degiskenler,
“Secenek” (segenek cesitliligi), “Fiyat” (fiyat niteligi), “Duyu” (duyusal nitelik), “Kullanim” (kullanim

kolaylig1) ve “itkisel” (online itkisel satin alma) degiskenleridir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

= KN
- = ]

@ 52 |-
ConD ol

e -

Aragtirmanin hipotezleri agsagidaki gibi olusturulmustur.

H;: Segenek ¢esitliliginin online itkisel satin alma {izerinde negatif bir etkisi vardir.
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H,: Fiyat niteliginin online itkisel satin alma lizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hj: Duyusal niteligin itkisel satin alma {izerinde pozitif bir etkisi vardir.
H,: Kullanim kolayliginin online itkisel satin alma iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde itkisel satin alma davranigina etki
edecegi diisiiniilen faktorlere iligkin ifadeler yer almaktadir. Tiiketicilerin bu ifadelere katilim derecelerini
belirlemek iizere 5°1i Likert 6l¢egi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Tamamen Katiliyorum) kullanilmistir.
Ankette, segenek ¢esitliligi, fiyat niteligi, duyusal nitelik, kullanim kolaylig1 ve online itkisel satin alma
boyutlarmi dlgmek {izere 19 adet likert tipi ifade (gozlenen degisken) vardir. ikinci boliimde ise
tiiketicilerin demografik ozelliklerini belirlemek amaciyla “yas”, “cinsiyet”, “medeni durum”, “gelir

durumu” ve “egitim durumu” ile “en ¢ok online aligveris yaptiklari aligveris sitesi” ve “hangi sikliklarla

online aligveris yaptiklar1” olmak {izere 7 soru yoneltilmistir.

3.5. Arastirmada Kullanilan Olcek, Giivenilirlik Analizi ve Acimlayic1 Faktor Analizi

Sonuglari

Anket formu hazirlanirken; segenek c¢esitliligi, fiyat niteligi, duyu niteligi ile ilgili ifadeleri
belirlemek i¢in Park vd., (2012) ve kullanim kolaylig: ile ilgili ifadeleri belirlemek i¢in EnriqueBigne’-
Alcan™ iz vd. (2008) tarafindan kullanilmis 6l¢eklerden yararlanilmistir. Yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda, secenek cesitliligi boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,70, fiyat niteligi boyutunun Cronbach
Alpha degeri 0,75, duyusal nitelik boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,78, kullanim kolaylig1 boyutunun
Cronbach Alpha degeri 0,78, online itkisel satin alma boyutunun Cronbach Alpha degeri 0,80 ve 6lgegin
bir biitiin olarak Cronbach Alfa degeri 0,80 olarak bulunmustur. Olgekte yer alan ifadelerin, teorik model
ile varsayilan faktorler altinda toplanip toplanmadiklarini test etmek igin yapilan faktor analizi soncunda

elde edilen ¢iktilardan birisi olan KMO Bartlett's testi sonuglari asagida Tablo 1°de goriildiigii gibidir.

Tablo 1. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. 175
1283
Approx. Chi-Square
Bartlett's Test of ,909
Sphericity Df 210
Sig. ,000

Yapilan agimlayict faktor analizi sonuglarina asagida Tablo 2’de yer verilmektedir. Goriilecegi

lizere, toplam 5 faktor olusmustur. Burada yer alan birinci faktor “segenek ¢esitliligi”, ikinci faktor “fiyat
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niteligi”, tgiincii faktor “duyusal nitelik”, dordiincii faktor “kullanim kolayligr”

itkisel satin alma” grubunu olugturan ifadelerdir.

Tablo 2. Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

ve besinci faktor “online

Faktorler

S1 ,700

S2 777

S3 ,617

S4 ,513

F1 ,815

F2 , 767

F3 , 792

D1

,887

D2

,582

D3

,809

K1 ,661

K2 779

K3 ,535

K4 ,854

K5 444

iS1 773

iS2 772

iS3 ,860

iS4 ,624

ExtractionMethod: Principal Component Analysis.

RotationMethod: VarimaxwithKaiserNormalization.
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3.6. Arastirma Bulgulan

3.6.1. Frekans Analizi Sonug¢lari

Bu boliimde frekans analizi ve olusturulan yapisal modelin test edilmesiyle ilgili test sonuglari

yer almaktadir. Katilimcilara iliskin demografik bilgiler Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3. Demografik Bilgiler

Cinsiyet Sikhk Yiizde Yas Sikhk Yiizde
Kadin 134 56.5 15 yas alt1 2 0.6
Erkek 174 43.5 16 -25 146 47.4
Toplam 308 100,0 26 —35 136 44.2

En Cok Alsveris

Sikhk Yiizde | 36-43 18 5.8

Yapilan Web Sitesi
Trendyol 74 24.0 44 - 50 6 2.0
Markafoni 52 16.8 Toplam 308 100,0
Tozlu 30 9.6 Egitim Durumu Sikhk Yiizde
NI11 42 13.6 [Ikdgretim Mezunu 12 4.0
Morhipo 54 17.6 Lise Mezunu 42 13.6
Modagram 10 3.2 On Lisans Ogrencisi | 2 0.6
Modanisa 20 6.4 On Lisans Mezunu 6 2.0
Diger 26 8.8 Lisans Ogrencisi 50 16.2
Toplam 308 100,0 Lisans Mezunu 58 18.9

Algveris Sikhigi Sikhk Yiizde | Y. Lisans Ogrencisi | 114 37.0
Su ana kadar 1 defa 12 3.9 Doktora Ogrencisi 12 7.7
Her giin 2 0.6 Toplam 308 100,0
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Haftada 3 defa 4 1.2 Gelir Durumu Sikhk Yiizde
Haftada 1 defa 14 4.5 1000 TL’den az 70 22.8
Ayda 2 defa 50 16.3 1000 — 2000 110 35.7
Ayda 1 defa 58 19.0 2001 - 3000 60 20.8

3 ayda 2 defa 40 13.0 3001 — 5000 50 16.2

6 ayda 3 defa 26 8.4 5000 TL’den fazla 14 4.5
Yilda 4 defa 102 33.1 Toplam 308 100,0
Toplam 308 100,0

Tablo 4’te gorildiigi lizere, ankete katilanlarin ¢cogunlugunu(% 56,5) kadinlar olusturmaktadir.
Yine ankete katilanlarin %47,4’likk kismi 16-25 yas araliginda iken, 26-35 yas arasi katilimcilarin oram
%44,2 ve 36-43 yas arasi katilimci orani ise % 5.8’dir. Calismada anket uygulanan kisilerin egitim
durumlarma bakildiginda, yiizde 37°lik kismi yiiksek lisans &grencisi, ylizde 18,9’u lisans mezunu ve
yiizde 16.2’si lisans 6grencisinden olusmaktadir. En fazla aligveris yapilan web sitelerinde Trendyol ilk

siradayken, onu Morhipo ve Markafoni izlemektedir.

3.6.2. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modelleme Kullamlarak Test

Edilmesi

Sekil 1°de verilen kavramsal model ayn1 zamanda test edilecek olan yapisal modeldir. Yapisal

modele ait “standardize ¢6ziim degerleri” Sekil 2°de gosterilmistir.
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Sekil 2. Yapisal modele ait “standardize ¢6ziim degerleri”

I81 |=*0.s4

I83 |=0.26

184 | =*0.45

Tablo 4. Yollar, Standardize Coziim Degerleri, T Degerleri, Hipotez Sonuglar:

Standardize Co6ziim
Yollar T Degerleri Hipotez
Degerleri

Secenek Cesitliligi — Online
. -0.32 -2.80 Kabul
Itkisel Satin Alma
Fiyat Niteligi — Online Itkisel

0.18 2.31 Kabul
Satin Alma
Duyusal Nitelik — Online Itkisel

0.05 0.62 Red
Satin Alma
Kullanim Kolayligi — Online
. 0.29 2.66 Kabul
Itkisel Satin Alma

Tablo 5’te yapisal modele iliskin uyum iyiligi istatistikleri gosterilmektedir.
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Tablo 5. Uyum lyiligi istatistikleri

“Uyum Tyiligi Istatistikleri” Yapisal Modele
Ait Degerler
Ki-kare/Serbestlik Derecesi 4.25
Goodness of Fit Index (GFI) 0.82
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.80
Comparative Fit Index (CFI) 0.84
Root Mean Square Error of Approximation 0.10
(RMSEA)
Normed Fit Index (NFI) 0.81
Root Mean Square Residual (RMR) 0.09
Standardized Root Mean Square Residual 0.10
(SRMR)

Test edilen yapisal modelin ideal olmamakla beraber, kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri

verdigi goriilmektedir (Simsek, 2007).
3.6.3. Arastirma Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Elde edilen yapisal modelleme sonuglarina gore tiim hipotezler kabul edilmistir. Aligveris
sitesinin ¢esitli moda iriinleri satmasi, genis lirlin ve marka yelpazesine sahip olmasmin tiiketicilerin
itkisel satin alma davranisi ilizerinde istatistiksel olarak anlamli negatif bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen standardize ¢6ziim degerine bakildiginda katsayinin -0.32 oldugu goriilmektedir.
Bu sonug, segenek ¢esitliligi sunan online aliveris sitesinde olusan aligveris trafiginin tiiketiciyi anlik
olarak plansiz satin alma yapmaktan alikoyabildigi seklinde yorumlanabilir. Benzer sekilde literatiirde,
Liu, Li ve Hu tarafindan yapilan arastirmada secenek g¢esitliliginin algilanan iiriin kullanilabilirligi
degiskeni ile itkisel satin almada etkisi agiklanmaya ¢aligilmistir. Aragtirma sonuglarina gore, secenek
cesitliligi itkisel satin almada dogrudan bir etkiye sahip degildir. Secenek ¢esitliligi, gorsel cekicilik
tizerinden itkisel satin almaya etki ettigi bulunmustur (Liu vd., 2013). Sharma, Sivakumaran ve
Marshall’in yaptig1 arastirmada ise itkisel satin alma ile gesitlilik arama ve segenek ¢esitliligi arasinda
glicli bir iliski s6z konusu oldugu tespit edilmistir (Sharma vd., 2010). Buna karsin, duyusal nitelik
degiskeninin itkisel satin alma lizerinde istatistiksel olarak anlamli olmasa da kiiciik bir pozitif bir etkiye

sahip oldugu goriilmiistiir.
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Aligveris sitesinin makul fiyatlarla iiriinler sunmasi, ekonomik bir aligveris vaat etmesi ve
indirimli fiyatlarinin da uygun olmasi ile ilgili olan “fiyat niteligi” degiskeninin itkisel satin alma
tizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkiye sahip oldugu kanitlanmistir. Elde edilen standardize
¢oziim degeri ise 0.18dir. Literatiirde buna benzer sonuglar iceren arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin,
Chang ve Tseng yaptiklari ¢alismada itkisel satin almada fiyatin dnemli bir etki yarattig1 sonucuna
ulagmistir (Chang ve Tseng, 2014). Dawson ve Kim’ gore fiyatla iligkili olan promosyon faktorii itkisel
satin almada etkili bir role sahiptir. Yapilan aragtirmada kuponlar, iicretsiz hediye, kargo, indirim gibi
6geleri barindiran promosyon faktorii, arastirmada ele alinan faktorler arasinda en etkili faktdr oldugu

sonucuna ulasgilmistir (Dawson ve Kim, 2010).

Yapisal esitlik modelleme sonuglarindan en 6nemlisi “kullanim kolaylig1” degiskeninin itkisel
satin alma tizerindeki dnemli pozitif etkisidir. Elde edilen standardize ¢6ziim katsayisi 0.29 olup, bu deger
web sitelerinin kullanim kolayligiin satin almay1 nasil etkilediklerinin de bir gdstergesidir. Tiiketicinin
ilgili aligveris sitesini ¢aba harcamadan kullanabilmesi tiiketiciyi itkisel satin alma davranisi gostermesi
konusunda tetiklemektedir. Buna benzer bir sonu¢ da Verhagen ve Dolen (2011)’e aittir. Verhagen ve
Dolen tarafindan yapilan arastirmada savunulan hipotezlerinden biri de kullanim kolaylig1 degiskeninin
itkisel satin almada pozitif bir etkiye sahip oldugudur. Online magazanin ziyaretgisi tarafindan caba
harcanmadan kullanilabilmesi kullanim kolayligi degiskeninin ifade etmektedir. Arastirma sonuglarina
gore kullanim kolaylig1 itkisel satin alma konusunda 6nemli ve gii¢lii bir etki yaratmaktadir. Bu ¢aligmaya
gore online itkisel satin almada kullanim kolaylig1 temel faktorlerdendir (Verhagen ve Dolen, 2011).Liu,
Li ve Hu’nun yaptig1 arastirmaya gore kullanim kolaylig itkisel satin almada dogrudan bir etkiye sahip
degildir. Algilanan kullanim kolaylig1 web site gorsel ¢ekiciligine etki etmektedir. Tiketici i¢in web
sitesini kullanmak zor ise bu gorsel ¢ekiciligi olumsuz etkilemektedir (Liu vd., 2013). Tiirky1lmaz, Erdem
ve Uslu tarafindan yapilan arastirmada da kullanim kolayligi degiskeninin online itkisel satin almada

pozitif ve dogrudan bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Tirkyilmaz vd., 2015).

4. SONUC VE ONERILER

Tiirkiye’de giyim sektorii son yillarda gerek agilan giyim magazasi sayisi agisindan gerekse
online aligveris hacmi agisindan hizli bir yiikselistedir. Giyim sektoriinde tiiketicilerin satin alma
kararlarinda islevsel fayda kadar sembolik fayda odakli olmasindan, istek ve ihtiyaglarin giderek
¢esitlenmesinden ve bilgi teknolojilerinin hizli gelisiminden hareketle, birbirinden farkli pazar
boliimlerine yonelik ¢ok sayida giyim markasi satan web siteleri agilmistir. Rekabetin yogun olarak
yasandig1 bu sektdrde, online aligveris sitelerinin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen onciilleri
genel olarak tespit etmesi, olugturacagi pazarlama stratejilerine yon verecektir. Daha da Onemlisi,
tiiketicilerin online aligveriste itkisel satin alma Onciillerinin bilinmesi, online pazarlama stratejilerinin
etkinligini arttirarak, rekabetci bir avantaj saglayabilecektir. Bu ¢alismada da; Tiirkiye’de internetten

aligveris acisindan lokomotif sektdr olan giyim sektorii igin, literatiir taramasi sonucunda en fazla 6nem
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verilen online itkisel satin alma 6nciillerini alarak, bu onciillerin itkisel satin alma davranisi iizerindeki

etkilerinin yapisal esitlik modelleme ile incelenmesi amaglanmistir.

Elde edilen modelleme sonuglarina bakildiginda; ilk temel bulgu literatiirde de benzer aragtirma
sonuclaria ulasilan, secenek cesitliligi degiskeninin itkisel satin almayi olumsuz olarak etkiledigi
seklindeki sonugtur. Bu sonug, segenek cesitliliginin artmasi tiiketicileri iriinlere bakarken daha fazla
zaman harcamasina yol acmakta seklinde yorumlanabilir. Isletmeler agisindan bu sonug, secenek
gesitliligi konusunda optimum bir denge noktasinin hesaplanmasint gerektirmektedir. Ciinkii se¢enek
cesitliliginin ¢ok olmasi bir yandan tiiketicileri cezbederken, diger yandan ise itkisel satin almaya
olumsuz etkide bulunmaktadir. Se¢enek ¢esitliliginin renk, tasarim ve tarz olarak 6zellikleri ile ilgili olan
duyusal nitelik degiskeninin itkisel satin alma davranisi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

olmayip, oldukga diisiik bir pozitif etkiye sahip oldugu gériilmiistiir.

Bir diger sonug ise fiyat niteliginin (makul fiyatlarla iiriinler sunmasi, ekonomik bir aligveris vaat
etmesi ve indirimli fiyatlarinin da uygun olmasi) itkisel satin alma tizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugudur. Ozellikle indirim ve indirim oranlari, indirim yaz1 bicimleri ve kullanilan resimler tiiketicilerin
itkisel satin alma davramigini etkilemekte olup, online giyim isletmeleri ndro pazarlama alaninda
kullanilan bazi araglar (FMRI, EEGvb.) ile web sitelerindeki tasarimi, indirim miktar ve yazi bigimlerini,
indirim miktarinin web sayfasinda nereye konacagina kadar pek ¢ok ayrint1 bilgiyi tespit ederek, fiyat
stratejileri olustururken kullanmalidir. Kullanim kolaylig1 ise modelde ikinci en biiyiik standardize ¢oziim
degerine sahip degisken olarak bulunmustur. Tiiketicilerin, kullanict dostu, kayit kolaylig1 saglayan giyim
web sitelerini daha ¢ok tercih ettigi ve kullanim kolayliginin itkisel satin almay1 olumlu ve giiglii olarak
etkiledigi tespit edilmistir. Online giyim isletmelerinin daha fazla kullanic1 dostu ara yiizler tasarlayarak,
mevcut tiikketicilerin yaninda potansiyel online aligveris tiiketicisini hedeflemeli ve onlar1 da dahil ederek

pazari ve dolayisiyla da pazar paylarini genisletmelidir.
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