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E-PAZARYERI PLATFORMLARINDA TEKRAR SATIN ALMA
NIYETINI ETKIiLEYEN FAKTORLER: KUTAHYA ORNEGI!
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Oz

E-pazaryeri bir arac vasitasiyla birden fazla satici ve alinicinin bir araya gelerek sanal ortamda aligveris
ortami sunan platformlardir. Bu arastirmanin amaci, e-pazaryeri platformlarindan alisveris yapan
bireylerin tekrar satin alma niyeti tizerinde uyumluluk, goreceli avantaj ve gozlemlenebilirlik
degiskenlerinin etkisini tespit etmek ve bu etkilere hedonik ve faydaci degerler aracilik ettiginde dolayl
etkilerini arastirmaktir. Bunun yani sira, faydaci ve hedonik degerin tekrar satin alma niyeti {izerindeki
etkisi de incelenmistir. Calismada tesadiifi olmayan ydntemlerden kolayda ornekleme yontemi ile
belirlenen Kiitahya ili merkez ilgesinde ikamet eden 16 yas ve tizeri 400 katilima ile yiiz ylize anket
calismas1 gergeklestirilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglar uyumluluk, goéreceli avantaj ve
gozlemlenebilirlik faktorlerinin tekrar satin alma niyeti iizerinde olumlu y6nde etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica uyumluluk, goreceli avantaj ve gozlemlenebilirlik faktorlerine, algilanan faydaci
ve hedonik deger aracilik ettiginde algilanan faydaci ve hedonik degerin tiiketicilerin tekrar satin alma
niyeti tizerinde olumlu y6nde dolayl etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica algilanan faydac: ve
hedonik degerlerin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmigtr.
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FACTORS AFFECTING REPURCHASE INTENTION ON E-
MARKETPLACE PLATFORMS: THE CASE OF KUTAHYA

Abstract

An e-marketplace is a platform that provides a virtual shopping environment where multiple sellers and
buyers come together through an intermediary. The purpose of this research is to determine effects of
compatibility, relative advantage, and observability variables on the repurchase intention of individuals
shopping from e-marketplace platforms and to investigate indirect effects when hedonic and utilitarian
values mediate these effects. Additionally, impact of utilitarian and hedonic values on repurchase intention
is also examined. In the study, a face-to-face survey was conducted with 400 participants aged 16 and over
residing in the central district of Kiitahya province, selected using a non-probability convenience sampling
method. The results obtained from the research show that compatibility, relative advantage, and
observability factors have a positive effect on repurchase intention. Furthermore, when perceived
utilitarian and hedonic values mediate the effects of compatibility, relative advantage, and observability
factors, it is shown that perceived utilitarian and hedonic values have a positive indirect effect on
consumers' repurchase intention. Additionally, it is concluded that perceived utilitarian and hedonic
values positively affect repurchase intention.
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GIRIS

Isletmelerin {ir{inlerini fiziki magazalarin yam sira interneti kullanarak da satmaya
baglamasi ve tiiketicilerin de bu degisime ayak uydurarak internet araciligiyla iiriin alimlarin
gerceklestirmeleri e-ticaretin gelismesinde dnemli rol oynamaktadir. E-ticaretin ilk basladig1
zamanlarda firmalar genellikle kendi olusturduklar: internet sitelerinden {iriin satiglarimi
gerceklestirirken zaman igerisinde alicilar1 ve saticilar bir araya getiren ve onlara aracilik
roliinii iistlenen e-pazaryerlerinin olugsmasiyla bu alana dogru bir gecis gozlemlenmektedir.
Isletmelerin bireysel internet sitelerine yapacaklari yatirim maliyetinin yiiksek olmasi ve daha
fazla tiiketiciye ulagabilme imkani onlar1 e-pazaryerlerine yoneltmektedir. Tiiketiciler ise daha
fazla firma ve triine ulagsabilme ve taninmis bir araci firmanin garantisi altinda olmanin
vermis oldugu giivenle e-pazaryerlerine yonelmektedir.

E-ticaretin 6nemli bir unsuru olan e-pazaryeri kiiresel ve yerel acidan isletmeler icin
onemli bir faaliyet alanidir. E-pazaryeri bir araci vasitasiyla birden fazla satici ve alinicinin bir
araya gelerek sanal ortamda aligveris ortami sunan platformlardir. Diinyada Amazon ve
Alibaba gibi Tiirkiye’de ise Hepsiburada, Trendyol ve N11 gibi e-pazaryeri platformlar
bulunmaktadir. E-pazaryeri platformlar tiiketicilere kendileri iiriin satabilmekte iken ayrica
diger isletmelerin de bu platformlarda {iriin satmalarina aracilik etmektedir (Geng ve ark.,
2022, s. 45). Biiyiik olgekli e-pazaryeri kendi biinyesinde faaliyet gosteren isletmelere aracilik
yolu ile iiriin satmalarina olanak saglamakla birlikte kendi platformunda satici roliinii de
ustlenebilmektedir. Bu sayede aracilik yaptig: isletmelerin ve kendi miisterilerinin bilgilerini
veri tabaninda tutabilmesi platform sahiplerinin biiyiik bir veri havuzuna sahip olup
kendilerine optimal bir satig politikas1 belirlemelerine ve rakiplerine karsi rekabette 6nde
olmalarina olanak saglamaktadir (Kurdoglu ve Ata, 2021, s. 315).

E-pazaryeri giiniimiizde hizli yayilan bir yeniliktir. Bir yeniligin yayilma hizini
etkileyen bes 6nemli boyut bulunmaktadir. ik olarak, ‘Géreceli Avantaj’ boyutu, yeniligin
mevcut durum ve diislincelere gore avantajlarinin degerlendirilmesini ve avantajli bir sekilde
algilanmasini igerir. Yani, bir yeniligin algilanan goreceli avantaji arttikga, bu yeniligin daha
hizl1 bir sekilde yayilabilecegi one siiriilmektedir. Ikinci olarak, ‘Uyumluluk’ boyutu, bireyin
yeniligi uyumlu veya uyumsuz olarak algilama diizeyini ifade eder. Yeniligi uyumlu algilayan
birey, yenilikle ilgili belirsizlik hissi yasamaz ve bu da yeniligin daha etkili bir sekilde
yayilmasina olanak tanir. Ugiincii boyut olan ‘Karmagiklik’, yayilmak istenen yeniligin
karmasiklik diizeyini vurgular. Yeniligin karmasiklig arttikca, bireylerin uyum saglamasi igin
egitilmesi gerekebilir, bu da yeniligin benimsenme hizini etkiler. ‘Denenebilirlik’ boyutu
dordiincii sirada gelir ve yeniligin 6nceden deneme firsatlariyla iligkilidir. Daha once
deneyimlemis bireylerin yenilige daha hizli adapte olma olasilig1 daha yiiksektir. Son olarak,
‘Gozlemlenebilirlik” boyutu, bireylerin yenilige dair sonuglar1 gozlemleyebilme yetenegini
temsil eder. Bu, yenilikle ilgili olumlu sonuglarin gézlemlenmesinin, yeniligin benimsenme
olasiligini artirabilecegi anlamina gelir (Sat ve Ayazlar, 2022, s. 2547).

Bu arastirmada, e-pazaryeri platformlarindan aligveris yapan bireylerin tekrar satin
alma niyeti tizerinde uyumluluk, goreceli avantaj ve gozlemlenebilirlik degiskenlerinin
etkisini tespit etmek ve bu etkilere hedonik ve faydaci degerler aracilik ettiginde dolayh
etkilerini aragtirmaktir. Bunun yan sira, faydaci ve hedonik degerin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisi de incelenmistir. E-pazaryeri platformlar1 ve bu platformlarda faaliyet
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gosteren isletmeler igin, tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerini artirmak énemli bir basar1
faktoriidiir. Bu ¢alisma, uyumluluk, goreceli avantaj ve gozlemlenebilirlik gibi faktorlerin yani
sira hedonik ve faydaci degerlerin tiiketici davranislar: tizerindeki etkilerini ortaya koyarak,
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde isletmelere yol gosterecektir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. E-Pazaryeri

Elektronik ticaret isletmelerinin ticari islemlerini gergeklestirmek igin interneti
kullandiklar1 bir yontemdir. E-ticaret isletmeler igin yeni is modelleri olusturarak is yapma
sekillerini degistirmis, tiiketiciler igin ise yeni firsatlarin ¢itkmasma yardimcr olmustur
(Mainardes ve ark., 2020, s. 1). E-pazaryeri, dijitallesen is diinyasi ¢aginda tiim paydaslarin
cikarlar1 dogrultusunda is modellerinin siirdiiriilebilirligini saglayarak mal ve hizmetlerin
satimimi saglayan platformlardir (Cano ve ark., 2022, s. 36). Isletmelerin iiriinlerini fiziki
magazalarin yani sira interneti kullanarak da satmaya baglamasi ile e-ticaret islemlerinin sayisi
giderek artmistir. Bu siireci iki asamada inceleyebiliriz. Birinci asamada isletmeler web tabanl
internet uygulamalar {izerinden kendi iiriinlerini satmaktadirlar. Burada isletmeler arasinda
is birligi gerceklesmemektedir. Ikinci olarak olusturulan tek bir platform {izerinden
tedarikgiler, aracilar, miisteriler, tasimacilar, sigorta gibi pek ¢ok alandaki isletmelerin bir
araya gelerek is yaptigi bir ortam olusturulmustur. Bu ortam e-pazaryeri olarak
tanimlanmaktadir (Ozer, 2006, s. 15). E-pazaryerlerinin zaman igerisinde daha teknolojik bir
yapiya kavugsmasi ve metaverse, blockchain ve dijital para gibi teknolojileri tam olarak
desteklemesi beklenmektedir. Ornegin Yosumaz (2024) teknoloji gelistirme bolgelerinin
sanallastirilarak, bolge igerisindeki firmalarin {iriinlerinin metaverse ortaminda ve dijital para
ile satisina imkan saglayan yeni bir model 6nerisi getirmistir (s. 832).

E-pazaryeri, saticilar ile tiiketicilerin internet ortaminda bir araya gelmesini saglayan
ve bu gruplarin arasinda gercgeklesen aligveriste aracilik gorevini {istlenen platformlardir.
Diger bir ifadeyle e-ticaret platformlari tiriinlerini internet araciligiyla tiiketicilere ulastirmay
amaclayan, saticilara pazar ortamini sunan ve tiiketicilerin bu pazar ortamlarini ziyaret ederek
iriine farkli saticilardan tek bir ortamda ulasabilme imkani saglayan ve tiim aracilik, giivenlik,
teknik, 6deme, garanti gibi siireglerin isleyisini ve takibini yapan platformlardir (Gedik, 2023,
s. 32).

E-pazaryerinin isletmeler i¢in bazi avantajlar1 vardir. E-pazaryeri isletmelere daha
genis bir miisteri kitlesine ulagsabilme ve kendi e-ticaret sitelerini olusturmaya kiyasla daha az
maliyetle kars1 karsiya kalmanin avantajim1 sunmaktadir. Ayrica isletmeler e-pazaryerinde
faaliyet gosterirken giivenlik ve teknik sorunlarla ilgilenebilmektedir. E-pazaryerlerinin
sagladig1 gozlemlenebilir rekabet ortami, isletmelerin rakiplerini gorebilmeleri, analiz
edebilmeleri ve kendi verileriyle karsilagtirabilmeleri agisindan oldukg¢a onemlidir. E-
pazaryerinin tiiketiciler igin baz1 avantajlar1 vardir. Tiiketiciler yiizlerce tedarikci ve saticiy1
tek bir ortamda bulabilmekte ve {iriinleri veya hizmetleri karsilastirip kendilerine en uygun
olani secebilmektedir. Karsilagtiklar1 herhangi bir sorunda firmadan ziyade e-pazaryeri
platformu personelleri ile irtibata gegip sorunlarin ¢Oziimiinii hizh bir sekilde
gerceklestirmektedir (Nacar ve Ozdemir, 2021, s. 208). E-pazaryerinde bulunan iiriin ve
hizmetlerin 6zellik ve fiyat karsilagtirmalar: kolaylikla yapilabilmekte ve bu durum tiiketiciler
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icin onemli bir avantaj olusturmaktadir (Giilbasi, 2022, s. 25). E-pazaryeri WEB 2.0 tabanli
calismasi sayesinde tiiketicilerin iiriinler ve isletmeler ile ilgili fikirlerinin rahatca paylasilmasi
diger tiiketicilerin de bu paylasimlar: gérmesi satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Bu
siireg isletmelerin performansini etkilemektedir.

Rekabet Kurumu, Nisan 2022 e-pazaryeri platformlar1 sektor incelemesi nihai
raporunda e-pazaryerlerinin internet aligverislerinde iirtin aramasinin baglama noktas: ile
ilgili baz1 bilgiler paylagsmistir. Bu bilgelere iligkin ayrintilar asagida yer alan Grafik 1'de

gosterilmektedir.
Grafik 1. Internet Uzerinden Alisveriste Uriin Aramasinin Baslama Noktas:
Pazaryerleri  |[[IINIMIIINIIINNIMN so,3
Internet arama motoru [N 30,0
Fiyat karsilastirma siteleri [l 9,5

Sosyal medya Jll 6,1

Markanin internet sitesi I 3,0
Kullanici/tiiketici yorum siteleri | 1,1

Kaynak: Sarigigek ve ark., 2022, s. 58.

Yukarida Grafik 1’de yer alan bilgilere gore internet iizerinden alisveris yapan
tiiketicilerin  yarisindan fazlasinin internet iizerinden fiirtin arastirma siirecine e-
pazaryerinden bagladig1 anlagilmaktadir.

Yine Rekabet Kurumu'nun Nisan 2022 raporunda yer alan tiiketici anketinde
tiiketicilerin, kategoriden bagimsiz olarak en sik tercih ettiklerini belirttikleri pazaryerlerinin
dagilimi Grafik 2’de gosterilmektedir. Grafikte yer alan verilere gore internet {izerinden
aligveris yapan tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri e-pazaryerinin basinda Trendyol ve
Hepsiburada yer almaktadir.

Grafik 2. Tiiketiciler Tarafindan En Cok Tercih Edilen E-Pazar Yerleri

Trendyol |GG 4°.¢
Hepsiburada _ 26,1
Gittigidiyor - 8,4
N11 [} 7.8
Amazon I 2,5
Ciceksepeti I 1,7
Aliexpress I 1,7

Kaynak: Sarigigek ve ark., 2022, s. 74.
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1.2. Yeniligin Yayilmasi

Rogers, 1962 yilinda Yeniligin Yayilmas: isimli kitabinda yayilma kavramini bir
yeniligin sosyal sistemde bulunan tiyeleri arasinda belirli kanallar araciligiyla belirli bir siire
boyunca iletildigi bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Liu, 2019, s. 181). Yeni bir fikrin
yayllmasinda rol oynayan dort ana unsur bulunmaktadir. Bunlar; yenilesme, iletisim
kanallari, zaman ve sosyal sistemdir (Akgiin, 2018, s. 51-52). Yenilesme, bilginin algilanmasi
siireci ile baglamakta ve yenilige uyumlu olup olmamasi karari ile sonuglanmaktadir. Yenilige
uyumlu oldugunu diistinenlerin arasinda bir bilgi akisi baslamaktadir. Potansiyel uyum
saglayicilar ise yeniligi kullananlari izleyerek sonuglarini gozlemlemektedirler. Bireylerin
yenilie uygun ya da uygun olmadigmin Kkararinin verilmesinde bes asamadan
bahsetmektedir. Bunlar; bilgi, ikna, karar, uygulama ve dogrulamadir. Birinci asamada
bireyler yeniligin ne oldugu ve ne ise yaradig1 hakkinda bilgi sahibi olmak istemektedir. Ikinci
asamada yeniligin olumlu ve olumsuz yonlerini degerlendirerek tutumlar sekillenmektedir.
Uciincii asamada ek bilgiler edinerek kabul ya da ret karar1 verilmekte ve uyum karari
verildiginde uygulama siireci olan dordiincii asama yani uygulama stireci gergeklesmektedir.
Besinci asamada ise uyum karar1 dogrulanma siireci gergeklesmektedir (Demir, 2006, s. 368-
69). Bu siireg sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1. Yeniligin Yayilmasi

Onceki Kosullar

1.0nceki uygulamalar

2. Gereksinimleri/Sorunlar1 Hissetme

3. Yeniliklere Agik Olma ILETISIM KANALLARI
4. Sosyal Sistemin Normlan

oo I Vo v o 1

BILGI IKNA > KARAR > UYGULAMA > DOGRULAMA

Karar Verme -

Biriminin Yeniligin Algilanan ) 4
Ozellikleri Ozellikleri — % Uyum —————p Uyumun Siirdiirilmesi
1.Sosyoekonomik 1.Goreli Avantsj Daha Geg Uyum
Ozellikler 2. Karmagiklik, ><:

2 Kisilik 3.Uygunluk Vazgegme
Degiskenleri (Bagdasma), —% Ret ————— Reddin Siirmesi

3l :. . 4 Denenebilirlik,

ba\f‘;’f; 5.Gozlenebilirlik

Kaynak: Demir, 2006, s. 369.

Rogers yeniligi ‘bireyler ya da onu benimseyen diger birimler tarafindan yeni olarak
algilanan fikirler, uygulamalar veya nesneler’ olarak tanimlamaktadir. Yenilikler {irtinlerde
yapilan degisikliklerle yasam kalitesini olumlu yonde etkileyen ve kullanicilarin yasamlarinda
onlara yardimci olan gelismelerdir. Ayrica ekonomik ve sosyal olarak da fayda saglamaktadir
(Altunigik ve ark., 2014, s. 334). Kigiler ya da oOrgiitlerin yeni olarak algiladig1 bir yeniligin
kabul ya da reddedilmesi siirecine yeniliklerin yayilmasi teorisi denilmektedir (Elcicek ve
Pesen, 2022, s. 3). Yeniligin yayilmasi teorisine gore, bir yeniligin bes 6zelligi vardir. Bunlar
uyumluluk, goreceli avantaj, gozlemlenebilirlik, karmasiklik ve denenebilirlik olarak
isimlendirilir (Wang ve Shih, 2022, s. 45).
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Elektronik ticaret giintimiizde teknolojik bir yenilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. E-
pazaryeri de bu yenilik siirecinde saticinin, alicinin ve aracinin bir arada bulundugu bir
sistemdir. Bu calismada, e-pazaryerinden alisveris yapan bireylerin tekrar satin alma niyeti
tizerinde uyumluluk, goreceli avantaj ve gozlemlenebilirlik degiskenlerinin etkisini tespit
etmek ve bu etkilere hedonik ve faydaci degerler aracilik ettiginde dolayli etkilerini
arastirmaktir. Bunun yani sira, faydaci ve hedonik degerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisi de incelenmistir. Bu kapsamda yeniligin yayilmasi teorisinde yer alan degiskenler ve
calisma kapsaminda incelenen diger degiskenler kisaca asagida 6zetlenmistir.

1.3. Uyumluluk

Bir yeniligin degerinin, ge¢mis deneyimler ve potansiyel kullanicilarin ihtiyaglariin
karsilanmasinin tutarl olarak kabul edilme oranidir (Liu, 2019, s. 181). Bireyin uyumluluk
diizeyi, yenilikleri uyumlu veya uyumsuz olarak algilama yetenegini ifade eder. Yeniligi
uyumlu bir sekilde degerlendiren birey, bu yenilikle ilgili daha az belirsizlik hisseder ve
yeniligin kabul edilmesine daha acik olabilir. Bagka bir deyisle, uyumlu algilamak, yeniligin
daha etkili bir sekilde benimsenmesine olanak tanir (Sat ve Ayazlar, 2022, s. 2547). Akturan ve
Tezcan (2010), yapmis oldugu calisma sonuglarma gore uyumluluk ile mobil bankacilig:
benimseme niyeti arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulasmislardir (s. 455-456).

1.4. Goreceli Avantaj

Bir yeniligin yerine gectigi diisiince veya nesneden daha iyi oldugunun algilanma
derecesidir (Ispir ve Suher, 2009, s. 8). Bir yeniligin algilanan goreceli faydast ne kadar ¢oksa,
benimseme orani da o kadar hizli yayilmaktadir (Liu, 2019, s. 181). Internet {izerinden satin
alma niyeti ile ilgili yeniliklerin yayilmasi nitelikleriyle yapilmis olan kapsamli bir tarama
neticesinde goreceli avantajin arttik¢a internetten satin alma niyetinin de artti§1 sonucuna
ulasilmistir (Moital ve ark., 2010, s. 268).

1.5. Gozlemlenebilirlik

Bir yeniligin sonuglarinin diger bireyler tarafindan da goézlemlenebilme derecesidir
(Ispir ve Suher, 2009, s. 8). Bireylerin bir yeniligin sonuglarini gérmeleri ne kadar kolay
gerceklesirse, o yeniligi benimseme olasiliklarinin da o kadar yiiksek oldugu anlamina
gelmektedir (Liu, 2019, s. 181). Akgiin (2018) dijital pazarlamada c kusaginin dijital tirtinleri
benimseme diizeyi farkliliklarinin belirlenmesi {iizerine yapmis oldugu ¢alismada
gozlemlenebilirligin, dijital tirtinlerin benimsenme diizeyini belirlemede Snemli bir 6zellik
oldugu ve pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagsmistir (s. 177).

1.6. Karmasiklik

Bir yeniligin anlasilabilir ve kullanilabilir olmasinin zor oldugu diisiiniilen seviyedir.
Kolay anlasilan yeni fikirler daha hizli benimsenmektedir (Liu, 2019, s. 181). Greer ve Murtaza
(2003), web sitelerinde kisisellestirme uygulamalarinin kullanicilar tarafindan benimsenme
diizeyini bir banka {izerinden inceledikleri arastirmada, karmasikligin kullanim amacini
onemli 6l¢lide etkiledigi sonucuna ulagmislardir (s. 53-54).
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1.7. Denenebilirlik

Bir yeniligin sinirli Slgiide de olsa denenebilme derecesidir (Ispir ve Suher, 2009, s. 8).
Oncesinde pilot uygulanabilme imkani veren bir yenilik, bireyler icin belirsizligi temsil etmez
(Liu, 2019, s. 181). Akgiin (2018) yapmis oldugu ¢alisma sonuglarina gore, denenebilirligin,
dijital {irtinlerin benimsenmesinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmustir (s. 176).

1.8. Faydaci Deger

Tiiketicinin ihtiyaci neticesinde ortaya ¢ikan, duygusal olmayip, islemsel ve sonug
beklentilerini karsilayan tiiketici davramisidir. Bu kavram eglenceden ziyade ihtiyaglarin
kargilanmas1 ve agirlikli olarak fiyat fayda odakli tirtinlerin tiiketiciye verdigi somut
yararlardir (Tiirkmen ve Erten, 2020, s. 279). Bagka bir bakis agisina gore faydaci deger, hedefe
odakl1 ve rasyonel bir davramstir. Tiiketici, {irtinler iginde fiyat performans odakli, kolay,
cesitli ve kaliteli iirtinleri aramaktadir (Tokgoz, 2019, s. 95). Demirgiines (2016) yapmais oldugu
calisma sonuglarina gore, tiiketicilerin ¢ogunlukla internet aligverislerinde hedonik ve faydaci
degere yonelik algilar1 incelendiginde; faydaci degere atfettikleri ortalama puanin hedonik
degere oranla daha yiiksek oldugu ve faydaci deger boyutunda tiiketicilerin en ¢ok katildiklar1
unsurlarin maliyet avantaji ve rahat bir aligveris ortami sunulmasi oldugu sonuclarma
ulagmusgtir (s. 265).

1.9. Hedonik Deger

Tiiketicinin almis oldugu bir {iriintin yol agtig1 farkli duygusal zevklerin deneyimleri
olarak tanimlanir. Hedonik deger, tiiketicilerin duygusal yonleriyle alakalidir. Temelinde
hayatin monotonlugundan ziyade bir macera arayisi, zevkli ve eglenceli duygulara odaklidir
(Tokgoz, 2019, s. 95). Demirgiines (2016) yapmuis oldugu ¢alisma sonuglarina gore, tiiketicilerin
hedonik deger algilarinda 6ne ¢ikan unsurlarin, internetten alisverisin onlari rahatlattigini ve
eglenceli oldugunu diistindiiklerini ortaya koymustur. Ayrica, internet aligverislerinde hem
hedonik degerin hem de faydaci degerin bulundugu sonucuna ulagmaistir (s. 265).

1.10. Tekrar Satin Alma Niyeti

Tiiketicinin ayn iirtinii birden fazla satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Tekrar satin
alma niyetinde kalite, gliven, memnuniyet, sadakat ve baghlik gibi kavramlar 6n plandadir
(Turgut, 2014, s. 35). Ozcan ve Argan (2014), yapmis oldugu c¢alisma sonuglarina gore
tiiketiciyle kurulan online bag ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif yonde istatistiksel
olarak anlamli bir iliski tespit etmislerdir (s. 75).

2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Aragstirmanin Modeli ve Hipotezleri

E-pazaryeri tizerinden siirekli iiriin satin alma niyetini degerlendirmeye yonelik bu
arastirmada, nedensel karsilastirmali bir arastirma modeli benimsenmistir. Nedensel
karsilastirmali arastirmada, bir durum veya olay meydana geldikten sonra siire¢ baglamakta
olayla ilgili olarak kisilerin ve arastirmacinin miidahalesi olmadan evren kendiliginden
olusmakta ve arastirmanin orneklemi, bu evren iginden segilmektedir (Biiytikoztiirk ve ark.,
2013, s. 192-193). Bu kapsamda yukarida yapilan aciklamalar ve literatiir incelemesi
sonucunda asagida Sekil 2'de yer alan arastirma modeli test edilmek tizere gelistirilmistir.
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Sekil 2. Aragtirmanin Modeli

Algilanan
Faydaci1 Deger

E-Pazaryerinden
Tekrar Satin
Alma Niyeti

Algilanan
Hedonik Deger

Gozlenebilirlik

Sekil 2'de yer alan aragtirma modeli ve literatiirden yola ¢ikilarak asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

Hla. Uyumluluk ile tekrar satin alma niyeti arasinda algilanan faydaci degerin dolayl
yonden etkisi vardir.

H1b. Uyumluluk ile tekrar satin alma niyeti arasinda algilanan hedonik degerin dolayl
yonden etkisi vardir.

H2a. Goreceli avantaj ile tekrar satin alma niyeti arasinda algilanan faydac1 degerin
dolayli yonden etkisi vardir.

H2b. Goreceli avantaj ile tekrar satin alma niyeti arasinda algilanan hedonik degerin
dolayli yonden etkisi vardir.

H3a. Gozlemlenebilirlik ile tekrar satin alma niyeti arasinda algilanan faydaci degerin
dolayli yonden etkisi vardir.

H3b. Gozlemlenebilirlik ile tekrar satin alma niyeti arasinda algilanan hedonik degerin
dolayli yonden etkisi vardir.

H4. Algilanan faydaci deger, e-pazaryerlerini kullananlarin tekrar satin alma niyetini
pozitif yonde etkilemektedir.

H5. Algilanan hedonik deger, e-pazaryerlerini kullananlarin tekrar satin alma niyetini
pozitif yonde etkilemektedir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Degiskenleri

Bu arastirmanin amaci, e-pazaryeri platformlarindan alisveris yapan bireylerin tekrar
satin alma niyeti tizerinde uyumluluk, goreceli avantaj ve gozlemlenebilirlik degiskenlerinin
etkisini tespit etmektir. Ayrica, bu etkilerin hedonik ve faydac1 degerler aracihigiyla dolaylh
etkilerini aragtirmaktir. Bunun yarnu sira, hedonik deger ve faydaci degerin tekrar satin alma
niyeti tizerindeki etkisi de incelenmistir.

Aragtirmanin amact dogrultusunda olusturulan anket formu dort boélimden
olusmaktadir. Ilk béliimde demografik dzellikler, ikinci boliimde uyumluluk, géreceli avantaj
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ve gozlemlenebilirlik degiskenleri, {iciincii boliimde algilanan faydaci deger ve algilanan
hedonik deger, dordiincii boliimde ise e-pazaryerlerinden tekrar satin alma niyetinin
Ol¢lilmesi amaglanmugtir. Anket formunda uyumluluk, goreceli avantaj, gozlemlenebilirlik,
algilanan hedonik deger ve e-pazaryerlerinden tekrar satin alma niyeti 6l¢mek i¢in kullanilan
sorular Wang ve Shih’in (2022) calismasindan yararlanilarak olusturulmustur (s. 50).
Algilanan faydaci degeri Olgmek igin kullanilan sorular Wang ve Shih’in (2014)
calismalarindaki Olgekten yararlanilarak olusturulmustur (s. 81). Verilerin toplanmasi igin
kullanilan ankette formu (1=Hig¢ Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum) Likert tipi 6lgek
kullanilarak tasarlanmigtir. Arastirma modelinde yer alan hipotezleri test etmek igin yapisal
esitlik modelinden faydalanilmigtir. Veriler AMOS 24 paket programinda analiz edilmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Kiitahya merkezde yasayan 16 yas ve tizeri bireyler
olusturmaktadir. Arastirmada tesadiifi olamayan yontemlerden kolayda Orneklem
yontemiyle belirlenen 400 katilimar ile yiiz yiize anket yapilmistir. Veriler yapisal esitlik
modellemesi analizi kullanilarak degerlendirilmistir.

Bu calismanin, Kiitahya Dumlupinar Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etik Kurulu'nun 14.04.2022 tarihli ve 2022/04 sayili oturumunda alinan
kararla ¢calismanin etik agidan uygun olduguna oy birligi ile karar verilmistir.

2.4. Arastirma Verileri ve Analizleri

Aragtirmaya katilan bireylerin demografik ozelliklerine iliskin bulgular Tablo 1’de
detayl bir sekilde gosterilmektedir. Tablo "ya gore arastirmaya katilanlarin %50’sininin kadin
(200 kisi), %50’sinin erkek (200 kisi) oldugu goriilmektedir. Katihmcilarin %42.25'inin (169
kisi) 16-26; %22.75inin (91 kisi) 27-37; %17’sinin (68 kisi) 38-48; %10'unun (40 kisi) 49-59;
%8’inin (32 kisi) 60 ve tizeri yas araliginda oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimecilarin
%6’sinin (24 kisi) ilkogretim; %44.75’inin (179 kisi) lise; %16.75’inin (67 kisi) 6n lisans;
%26.5"inin (106 kisi) lisans; %5’inin (20 kisi) ytiksek lisans; %1’inin (4 kisi) doktora diizeyinde
egitim aldiklar1 anlasilmaktadir. Katilimcilarin %28.5"inin (114 kisi) 9.000 TL alt1; %35.5’inin
(142 kisi) 9.001-13.000 TL; %17’sinin (68 kisi) 13.001-17.000 TL; %10"unun (40 kisi) 17.001-21.000
TL; %9 unun (36 kisi) 21.000 TL ve {izeri gelir elde ettigi sonucuna ulasilmistir. Katihmcilarin
%44.75"inin (179 kisi) 1-3; %33’tntlin (132 kisi) 4-7; %9 unun (36 kisi) 8-11; %5.25"inin (21 kisi)
12-15; %10.5’inin (42 kisi) 16 ve tizeri aylik internet tizerinden yapilan islem sayisi (aligveris)
yaptig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde (%)
(n)
Cinsiyet
Erkek 200 50
Kadin 200 50
Yas
16-26 169 42.25
27-37 91 22.75
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Tablo 1 (Devam). Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

38-48 68 17
49-59 40 10
60 ve lizeri 32 8
Ogrenim Durumunuz
flkégretim 24 6
Lise 179 44.75
On Lisans 67 16.75
Lisans 106 26.5
Yiiksek Lisans 20 5
Doktora 4 1
Ailenizin Aylik Geliri TL
9000 alt1 114 28.5
9001-13000 142 35.5
13001-17000 68 17
17001-21000 40 10
21000 ve tizeri 36 9
Aylik internet Uzerinden Yapilan islem Sayis
(Aligveris)
1-3 179 44.75
4-7 132 33
8-11 36 9
12-15 21 5.25
16 ve tizeri 42 10.5

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iliskin dogrulayici faktor analizi, birlesim
ve ayrisim gegerliligi analizi uygulanmistir, bu degerler Tablo 2 ve 3’ te gosterilmektedir.

Tablo 2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Standartlastirilmis Regresyon Agirliklar: Faktor Yikkii AVE CR
Uyumluluk

E-pazaryeri yasam tarzimla uyumludur. 0.869

E-pazaryerlerini kullanmak yagam tarzima uyar. 0917 0.63 0.87
E-pazaryeri yasam tarzimla tamamen uyumludur. 0.749

E-pazaryerlerini kullanmak yagam tarzimi korumama yardimci 0.614

olur.

Goreceli Avantaj

E-pazaryeri bana geleneksel aligveris bicimlerine gore daha fazla

o 0.786
kontrol saglar.
E-pazaryeri geleneksel aligveris bicimlerden daha verimli bir 0.85 055 0.83
sekilde faydalanmami sagliyor. '
E-pazaryeri geleneksel aligverig bicimlerden daha uygundur. 0.69
E-pazaryeri geleneksel aligveris bicimlerinden daha etkili bir 0.638
sekilde faydalanmami sagliyor. '
Gozlemlenebilirlik
E-pazaryerlerinin kullaniminin sonuglarini bagkalarina

i 0.802

anlatmakta hi¢ zorluk ¢ekmem.
E-pazaryerlerini kullanmanin sonuglarini baskalarina iletirim. 0.772 0.64 0.87
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Tablo 2 (Devam). Dogrulayici Faktor Analizi

E-pazaryerlerini kullanmanin sonuglar1 benim igin

agiklanabilirdir. 0.813
E-pazaryerlerinin neden faydali olabilecegini/ olmayacagin
0.829

agiklamakta zorluk ¢gekmem.
Faydaci Deger
E-pazaryerlerinde gezinmem fayda saglar. 0.616
E-pazaryerlerinden satin aldigim {iriinlerden memnunum. 0.749 0.40 0.72
E-pazaryerlerinden aligveris gezisi yaparak hedefime ulagtim. 0.605
E-pazaryerlerinden aligveris yaparken tam da aradigim 0.558
urtin(ler)i bulurum.
Hedonik Deger
E-pazaryerlerini kullanmak eglencelidir. 0.569
E-pazaryerlerini kullanmak benim icin bir zevktir. 0.762 042 074
E-pazaryerlerini kullanmak keyiflidir. 0.697
E-pazaryerlerini kullanmak ¢ok eglencelidir. 0.568
Tekrar Satin Alma Niyeti
Gelecekte E-pazaryerlerini kullanmay1 diisiiniiyorum. 0.6
Gelecekte E-pazaryerlerini siirekli kullanmaya ¢alisacagim. 0.757 047 0.72
Gelecekte stirekli olarak E-pazaryerlerini kullanacagim. 0.7

Tablo 3. Aynisim Gegerliligi Degerleri

MSV ASV  HD U GA G FD TSA
Hedonik Deger (HD) 0,320 0,201 0,654*
Uyumluluk (U) 0,542 0,239 0,340 0,796*

Goreceli Avantaj (GA) 0,542 0,256 0304 0,736 0,746*

Gozlemlenebilirlik (G) 0456 0,271 0501 0,526 0,675** 0,804*

Faydac1 Deger (FD) 0,320 0,230 0566 0,401 0,375** 0,543** 0,636*

Tekrar Satin Alma (TSA) 0,234 0,136 0474 0,313** 0,223 0,275 0,484** 0,689*
**Degiskenler aras1 Korelasyon 0,01 Diizeyinde Anlaml

*AVE Karekok Degerleri

Birlesim gegerlilik, 6lgekteki maddelerin kendi faktorleriyle yiiksek bir iligki igerisinde
olmasi gerektigini ve bu maddelerin olusturduklar: faktorle uyumlu bir yap: sergilemelerini
ifade eder. Ayrisim gegerlilik ise, bir faktore ait maddelerin, diger faktorlerle olan iligkilerinin
diisiik olmasi gerektigini belirtir. Birlesim gegerlilik i¢in iki 6nemli kriter vardir: Oncelikle,
Olgekteki tiim CR (Composite Reliability) degerlerinin AVE (Average Variance Extracted)
degerlerinden biiyiik olmasi gerekmektedir. AVE, her bir faktor i¢in, bu faktore ait maddelerin
ytiklerinin karelerinin toplaminin madde sayisina béliinmesi ile hesaplanir. Bu hesaplama, her
faktor yapisi igin ayr1 ayr1 yapilir ve degerlendirilir. Ayrisim gegerlilikten bahsedebilmek igin
MSV<AVE; ASV<MSV ve AVE’'nin karekokiiniin faktorler arasi korelasyondan biiyiik olmasi
sartinin saglanmasi gerekir (Yashoglu, 2017, s. 82).

Daha iyi uyum degerlerine ulasabilmek i¢in, dogrulayici faktor analizi sonuglarindaki
modifikasyon indeks degerleri incelenmis ve aym gizil degisken altinda bulunan gozlenen
degiskenlerden e7-e8 arasindaki korelasyon serbest birakilmistir. Tablo 2’de yer alan
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dogrulayic1 faktor analizi sonuglar: incelendiginde 6lgekteki tiim sorularin faktor yiiklerinin
istenilen diizeyde oldugu gozlemlenmektedir. Tablo 3’ te yer alan birlesim gecerligi degerleri
incelendiginde acgiklanan varyans degerlerine (AVE) bakildiginda uyumluluk 0.63; goreceli
avantaj 0.55; gozlemlenebilirlik 0.64; faydaci deger 0.40; hedonik deger 0.42 ve tekrar satin
alma niyeti 0.47’dir. Agiklanan varyans degerleri (AVE) faydaci deger, hedonik deger ve tekrar
satin alma niyeti haricinde Onerilen seviye olan 0.5ten biiyiiktiir. Karaman, (2023)
calismasinda AVE degeri 0.50’den kiiciik ve CR degeri 0.60'tan biiyiik olursa yakimsak
gecerliliginin saglandig1 belirtilmektedir (s. 56). Birlesik Giivenilirlik (CR) degerine
bakildiginda uyumluluk 0.87; goreceli avantaj 0.83; gozlemlenebilirlik 0.87; faydaci deger 0.72;
hedonik deger 0.74 ve tekrar satin alma niyeti 0.72’dir. Birlesik Giivenilirlik (CR) degerleri
kabul edilebilir seviye 0.7'nin {izerinde olduklarindan dolay1 istenilen sartlar1 sagladig:
sOylenebilir (Akbiyik ve Coskun, 2013, s. 47). Ayrisim gegerliligi degerleri incelendiginde,
MSV ve ASV degerleri AVE degerlerinden kiigiik oldugu ve agiklanan varyans degerlerinin
karekoki, tiim boyutlar arasindaki en yiiksek korelasyon degerinden biiyiik oldugu igin
ayrisim gegerliligi saglanmistir. Bu degerler modelin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Dogrulayic faktor analizine iligkin bulgular Tablo 4'te gosterilmektedir.

Tablo 4. Dogrulayici Faktor Analizine fliskin Uyum lyiligi Degerleri Tablosu

indeks Iyi Kabul Edilebilir Modelin Uyum Durumu Kaynak
Uyum Uyum Uyum Degeri
X2/ df <3 <3-5 2.935 Iyi Uyum Giirbiiz, 2021
GFI >.90 >.85 0.884 Kabul Edilebilir Browne ve
Uyum Cudeck, 1993
CFI >95 >90 0.904 Kabul Edilebilir ~ Gilirbiiz, 2021
Uyum
RMSEA <.05 <.08 0.070 Kabul Edilebilir Browne ve
Uyum Cudeck, 1993

CMIN(x2)=627.993 (p<0.05), df=214

Tablo 4'te yer alan bilgiler, arastirma kapsaminda yapilan dogrulayici faktor analizinin
uyum iyiligine iliskin bulgularini igermektedir. Elde edilen bulgular modelin uyum
kriterlerini karsiladigini gostermektedir. (x2/sd= 2.935; RMSEA=0.070; CFI=0.904; GFI=0.884;)
uyum kriterlerini karsiladig1 anlasilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonrasinda arastirma
kapsaminda oOne stiriilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapisal esitlik modelinden
taydalanilmistir.

Calismada Baron ve Kenny'nin Ortiik yaklasim modelinden yararlanilmistir. Bu
modelin gegerli olabilmesi i¢in her bir asamanin veya yolun istatistiksel olarak anlamli olmasi
beklenir. Bu siiregte bir degiskenin aracilik roliiniin gergeklesmesi igin su adimlarin
tamamlanmasi gerekir. Bagimsiz degiskenin, bagimli degiskeni anlamli bir sekilde etkilemesi
gerekmektedir (c yolu). Bagimsiz degisken ile aracilik eden degisken arasindaki iliski anlaml
olmalidir (a yolu). Hem bagimsiz degisken hem de aracilik eden degisken ayni anda modele
dahil edildiginde, araciik eden degiskenin bagimli degisken {izerinde anlamli bir etkisi
olmalidir. Aracilik eden degisken modele dahil edildiginde, bagimsiz degisken ile bagimli
degisken arasindaki daha 6nce anlamli olan iliskinin (bu yol artik ¢' yolu olarak adlandirilir)
anlamliliginin ortadan kalkmasi, tam araciligy; iliskinin zayiflamasi yani katsayinin diismesi,
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kismi araciligr ve anlamh bir farklilik olmamas: yani katsayilarin birbirine esit kalmasi,
araciligin olmadigini gosterir (Baron ve Kenny, 1986, s. 1176; Celik, 2022, s. 395). Araci etkinin
varliginin tespit edilmesinin ardindan, aract degiskenin bu iliski tizerindeki etkisinin
derecesinin belirlenebilmesi icin dogrudan ve dolayl etkilerin incelenmesi gerekmektedir. Bu
baglamda, toplam etki ile dogrudan etki arasindaki fark olarak hesaplanan dolayl etkinin
anlamli olup olmadigimin belirlenmesi gereklidir. Bootstrap teknigi ile yapilan araci etki
analizlerinde, araci etkinin varlig1 confidence interval (CI) yani giiven araligina bakilarak
degerlendirilmektedir. Giiven arali§inin sifir degerini kapsamas: durumunda, araci etkinin
olmadig1 anlamina gelmektedir (Yilmaz ve Kaplan, 2022, s. 45). Bu ¢calismada dolayl etkinin
anlamlihgini degerlendirmek amaciyla bootstrap giiven araligi kullamilmistir. Analizler,
bootstrap teknigi ile 5000 yeniden Ornekleme yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir.
Yapilan analizlerde, standardize edilmemis beta katsayilar1 kullanilmis olup, analizler %95
given araligia gore yapilmistir. Bu kapsamda Tablo 5, 6, 7, 8, 9, 10 ve 11’de yapisal model
test sonuclarma yer verilmistir.

Tablo 5. Hla Hipotezi Yapisal Model Test Sonuglari

Sonug¢ Degiskenleri
Faydaci Deger Satin Alma Niyeti
B SH B SH

Uyumluluk (c yolu) 0.161* 0.036
R2 0.289
Uyumluluk (a yolu) 0.247* 0.041
R2 0.399
Uyumluluk (c' yolu) 0.081* 0.038
Faydaci Deger (b yolu) 0.394* 0.079
R2 0.415
Dolayl Etki 0.98* (0.029-0.197)

*<0.001

Uyum lyiligi Degerleri: x2=152.752 (p=0.00), Df=41, x2/Df=3.726, GF1=0.936,
CFI=0.931, RMSEA=0.083, (Uyum kriterlerini karsilamaktadur).

C yolu: Uyumluluk ile tekrar satin alma niyeti arasindaki toplam etki yolu.
C’ yolu: Uyumluluk ile tekrar satin alma niyeti arasindaki dolayli etki yolu.
A yolu: Uyumluluk ile faydact deger arasindaki yol.

B yolu: Faydaci deger ile tekrardan satin alma niyeti arasindaki yol.

Tablo 5'te yer alan bulgulara gore uyumlulugun tekrar satin alma niyeti {izerinde
toplam etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ($=0.161; p<0.001). Uyumluluk ile
taydaci deger arasinda pozitif bir yol katsayisi, regresyon katsayisi elde edilmistir (p= 0.247;
p<0.001). Uyumluluk ile tekrar satin alma niyeti arasindaki dolayl1 etki 0.98 ve %95 giiven
aralig1 0.029 - 0.197 olarak elde edilmis ve bu aralik 0 degerini icermedigi icin algilanan faydaci
degerin dolayli yonden etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu nedenle Hla
hipotezi kabul edilmistir.



Cilt 5 Sayi
Volume Issue Month

.\ Ekim Yil 2024
October Years

e-ISSN: 2757 - 5489

TOPLUM, EKONOMI VE YONETIM DERGISI
JOURNAL OF SOCIETY, ECONOMICS AND MANAGEMENT

Tablo 6. H1b Hipotezi Yapisal Model Test Sonuglar1

Sonug¢ Degiskenleri
Hedonik Deger Satin Alma Niyeti

B SH B SH
Uyumluluk (c yolu) 0.161* 0.036
R2 0.289
Uyumluluk (a yolu) 0.203* 0.039
R2 0.334
Uyumluluk (c' yolu) 0.100* 0.037
Hedonik Deger (b yolu) 0.397* 0.078
R2 0.410
Dolayl1 Etki 0.081* (0.028-0.162)
*<0.001

Uyum lyiligi Degerleri: x>=180.215 (p=0.00), Df=41, x2/Df=4.395, GF1=0.928,
CFI=0.916, RMSEA=0.092, (Uyum kriterlerini karsilamaktadur).

C yolu: Uyumluluk ile tekrar satin alma niyeti arasindaki toplam etki yolu.
C’ yolu: Uyumluluk ile tekrar satin alma niyeti arasindaki dolayli etki yolu.
A yolu: Uyumluluk ile hedonik deger arasindaki yol.

B yolu: Hedonik deger ile tekrar satin alma niyeti arasindaki yol.

Tablo 6’ da yer alan bulgulara gore uyumlulugun tekrar satin alma niyeti tizerinde
toplam etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ($=0.161; p<0.001). Uyumluluk ile
hedonik deger arasinda pozitif bir yol katsayisi, regresyon katsayis1 elde edilmistir ($=0.203;
p<0.001). Uyumluluk ile tekrar satin alma niyeti arasindaki dolayl etki 0.81 ve %95 giiven
aralig1 0.028-0.162 olarak elde edilmis ve bu aralik 0 degerini icermedigi icin algilanan hedonik
degerin dolayli yonden etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu nedenle Hlb
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. H2a Hipotezi Yapisal Model Test Sonuglar:

Sonug¢ Degiskenleri
Faydaci Deger Satin Alma Niyeti

B SH B SH
Goreceli Avantaj (c yolu) 0.113* 0.034
R2 0.045
Goreceli Avantaj (a yolu) 0.205* 0.041
R2 0.160
Goreceli Avantaj (c' yolu) 0.034* 0.037
Faydaci Deger (b yolu) 0.409* 0.080
R2 0.439
Dolayl Etki 0.092* (0.025-0.201)
*<0.001

Uyum lyiligi Degerleri: x>=137.531 (p=0.00), Df=40, x¥/Df=3.438, GFI=0.942, CFI=0.930,
RMSEA=0.078, (Uyum kriterlerini karsilamaktadir).

C yolu: Goreceli avantaj ile tekrar satin alma niyeti arasindaki toplam etki yolu.

C’ yolu: Goreceli avantaj ile tekrar satin alma niyeti arasindaki dolayli etki yolu.
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Tablo 7 (Devam). H2a Hipotezi Yapisal Model Test Sonuglar:
A yolu: Goreceli avantaj ile faydaci deger arasindaki yol.
B yolu: Faydaci deger ile tekrardan satin alma niyeti arasindaki yol.

Tablo 7’de yer alan bulgulara gore goreceli avantajin tekrar satin alma niyeti tizerinde
toplam etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ($=0.113; p<0.001). Goreceli avantaj ile
faydaci deger arasinda pozitif bir yol katsayisi, regresyon katsayisi elde edilmistir (3=0.205;
p<0.001). Goreceli avantaj ile tekrar satin alma niyeti arasindaki dolayli etki 0.092 ve %95
given aralig1 0.025-0.201 olarak elde edilmis ve bu aralik 0 degerini igermedigi i¢in algilanan
faydaci degerinin dolayli yonden etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu nedenle
H2a hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. H2b Hipotezi Yapisal Model Test Sonuglar:

Sonug Degiskenleri
Hedonik Deger Satin Alma Niyeti
p SH B SH

Goreceli Avantaj (c yolu) 0.113* 0.034
R2 0.045
Goreceli Avantaj (a yolu) 0.179* 0.040
R2 0.298
Goreceli Avantaj (c' yolu) 0.052* 0.036
Hedonik Deger (b yolu) 0.400* 0.077
R2 0.429
Dolayl Etki 0.072* (0.021-0.147)

*<0.001

Uyum lyiligi Degerleri: x>=100.646 (p=0.00), Df=40, x¥/Df=2.516, GFI=0.957, CFI=0.957,
RMSEA=0.062, (Uyum kriterlerini karsilamaktadir).

C yolu: Goreceli avantaj ile tekrar satin alma niyeti arasindaki toplam etki yolu.

C’ yolu: Goreceli avantaj ile tekrar satin alma niyeti arasindaki dolayli etki yolu.

A yolu: Goreceli avantaj ile hedonik deger arasindaki yol.

B yolu: Hedonik deger ile tekrardan satin alma niyeti arasindaki yol.

Tablo 8'de yer alan bulgulara gore goreceli avantajin tekrar satin alma niyeti tizerinde
toplam etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur ($=0.113; p<0.001). Goreceli avantaj ile
hedonik deger arasinda pozitif bir yol katsayisi, regresyon katsayis1 elde edilmistir ($=0.179;
p<0.001). Goreceli avantaj ile tekrar satin alma niyeti arasindaki dolayl etki 0.072 ve %95
given aralig1 0.021-0.147 olarak elde edilmis ve bu aralik 0 degerini igermedigi i¢in algilanan
hedonik degerinin dolayli yonden etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu nedenle
H2b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9. H3a Hipotezi Yapisal Model Test Sonuglar:

Sonug Degiskenleri
Faydaci Deger Satin Alma Niyeti
p SH B SH
Gozlemlenebilirlik (c yolu) 0.153* 0.040
R2 0.246
Gozlemlenebilirlik (a yolu) 0.385* 0.050
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Tablo 9 (Devam). H3a Hipotezi Yapisal Model Test Sonuglar:

R? 0.542

Gozlemlenebilirlik (c' yolu) 0.010* 0.049
Faydaci Deger (b yolu) 0.415* 0.087
R? 0.452

Dolayl1 Etki 0.160* (0.054-0.304)
*<0.001

Uyum lyiligi Degerleri: x2=125.263 (p=0.00), Df=41, x2/Df=3.055, GF1=0.947, CF1=0.947,
RMSEA=0.072, (Uyum kriterlerini karsilamaktadir).

C yolu: Gozlemlenebilirlik ile tekrar satin alma niyeti arasindaki toplam etki yolu.

C’ yolu: Gozlemlenebilirlik ile tekrardan satin alma niyeti arasindaki dolayli etki yolu.
A yolu: Gozlemlenebilirlik ile faydaci deger arasindaki yol.

B yolu: Faydaci deger ile tekrar satin alma niyeti arasindaki yol.

Tablo 9’da yer alan bulgulara gore gozlemlenebilirligin tekrar satin alma niyeti
tizerinde toplam etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (=0.153; p<0.001).
Gozlemlenebilirlik ile faydaci deger arasinda pozitif bir yol katsayisi, regresyon katsayisi elde
edilmistir ($=0.385; p<0.001). Gozlemlenebilirlik ile tekrar satin alma niyeti arasindaki dolayl
etki 0.160 ve %95 giiven araligi 0.054-0.304 olarak elde edilmis ve bu aralik 0 degerini
icermedigi icin algilanan faydaci degerinin dolayli yonden etkisi istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Bu nedenle H3a hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10. H3b Hipotezi Yapisal Model Test Sonuglar:

Sonug Degiskenleri
Hedonik Deger Satin Alma Niyeti
B SH B SH

Gozlemlenebilirlik (c yolu) 0.153* 0.040
R2 0.246
Gozlemlenebilirlik (a yolu) 0.349* 0.049
R2 0.498
Gozlemlenebilirlik (c' yolu) 0.029* 0.046
Hedonik Deger (b yolu) 0.412* 0.084
R2 0.443
Dolayli Etki 0.144* (0.059-0.261)

*<0.001

Uyum lyiligi Degerleri: x2=143.975 (p=0.00), Df=41, x2/Df=3.512, GF1=0.940, CF1=0.937,
RMSEA=0.079, (Uyum kriterlerini karsilamaktadir).

C yolu: Gozlemlenebilirlik ile tekrar satin alma niyeti arasindaki toplam etki yolu.

C’ yolu: Gozlemlenebilirlik ile tekrar satin alma niyeti arasindaki dolayl etki yolu.

A yolu: Gozlemlenebilirlik ile hedonik deger arasindaki yol.

B yolu: Hedonik deger ile tekrar satin alma niyeti arasindaki yol.

Tablo 10’da yer alan bulgulara gore gozlemlenebilirligin tekrar satin alma niyeti
tizerinde toplam etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (=0.153; p<0.001).
Gozlemlenebilirlik ile hedonik deger arasinda pozitif bir yol katsayisi, regresyon katsayisi elde
edilmistir ($=0.349; p<0.001). Gozlemlenebilirlik ile tekrar satin alma niyeti arasindaki dolayl
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etki 0.144 ve %95 giiven araligi 0.059-0.261 olarak elde edilmis ve bu aralik 0 degerini
icermedigi icin algilanan hedonik degerinin dolayli yonden etkisi istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Bu nedenle H3b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11. H4, H5, Hipotezleri Yapisal Model Test Sonuglar:
Bagimli Bagimsiz

Hipotez Degisken Degisken B S.E CR P Sonug
Tek

H4 ekrarsatin - Faydaa o500 g0g4 3500 0000  Kabul
alma niyeti Deger
Tek Hedoni

H5 elkrar satin edonik o) 0087 3246 0001  Kabul
alma niyeti Deger

Uyum lyiligi Degerleri: x2=133.918, (p=0.00), Df=41, x¥/Df=3.266, GFI=0.943, CFI=0.918,
RMSEA=0.075, (Uyum kriterlerini karsilamaktadir).

Tablo 11’de yer alan bulgulara gore tekrar satin alma niyeti ile algilanan faydaci deger
arasindaki yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (3=0.300, P=0.000). Algilanan
faydaci deger, e-pazaryerlerini kullananlarin tekrar satin alma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir. H4 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11'de yer alan bulgulara gore tekrar satin alma niyeti ile algilanan hedonik deger
arasindaki yol katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. (32=0.282, P=0.001).
Algilanan hedonik deger, e-pazaryerlerini kullananlarin tekrar satin alma niyetini pozitif
yonde etkilemektedir. H5 hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Isletmelerin iiriin satis stratejileri, fiziki magazalarin yani sira interneti de kullanarak
genis bir miisteri kitlesine ulasmay1 hedeflemektedir. Bu degisim, tiiketicilerin de aligveris
aligkanliklarini internet {izerinden gercgeklestirmeye yonlendirmektedir. E-ticaret, ilk bagladig1
donemlerde firmalarin kendi web siteleri tizerinden iiriin satisini igeriyordu. Ancak zamanla,
alicilar1 ve saticilari bir araya getiren e-pazaryerlerinin ortaya ¢ikmasiyla bu trend 6nemli bir
degisim gecirmistir. Isletmeler, kendi web sitelerine yatirirm yapmanin maliyetinin yiiksek
olmas1 ve daha genis bir miisteri tabanina erisebilme avantaji nedeniyle e-pazaryerlerine
yonelmektedir. Tiiketiciler ise gesitli firmalara ve {iriinlere daha kolay ulasabilme imkan ve
taninmis e-pazaryeri araciligiyla giivende olma avantaji nedeniyle bu platformlara ilgi
gostermektedir. Bu calismanin amaci, e-pazaryeri platformlarindan aligveris yapan bireylerin
tekrar satin alma niyeti {izerinde uyumluluk, goreceli avantaj ve gozlemlenebilirlik
degiskenlerinin etkisini tespit etmek ve bu etkilere hedonik ve faydaci degerler aracilik
ettiginde dolayli etkilerini aragtirmaktir. Bunun yani sira, faydact ve hedonik degerin tekrar
satin alma niyeti tizerindeki etkisi de incelenmistir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan uyumluluk degiskeni siirekli tekrar satin alma
niyetini olumlu yonde etkileyen bir faktor olarak bulunmustur. Aracilik roliinii {istlenen
algilanan faydaci deger ve hedonik deger tizerindeki dolayli etkiler istatistiksel olarak
anlamlidir. Bu sonuglar, tiiketicilerin tirtin veya hizmetin kendi ihtiyaglarina uygunlugunu
degerlendirdiklerinde fayda ve keyif unsurlarinin satin alma niyetlerini etkiledigini
gostermektedir. Lu ve Su (2009) yaptig1 calismada uyumlulugun satin alma niyeti tizerinde
onemli etkisi oldugu bulgusunu elde etmislerdir. Bu sonug, miisterinin niyetinin, miisterinin
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degerleri, yasam tarzi ve ihtiyaglar1 ile uyumlulugun arttirilmasiyla elde edilebilecegini
gostermektedir. Wang ve Shih’in (2022) yapmis oldugu ¢alismada, uyumlulugun faydaci ve
hedonik degeri olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Bu arastirma kapsaminda
uyumluluk degiskeni ile ilgili olarak elde etmis oldugumuz sonuglar literatiirle benzerlik
gostermektedir.

Arastirma kapsaminda kullanilan goreceli avantaj degiskeninin tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur. Aracilik roliinii tistlenen algilanan faydaci
deger ve hedonik deger arasindaki dolayl etkiler istatistiksel olarak anlamlidir. Bu da
gosteriyor ki, tiiketiciler {iriin veya hizmetin rekabet avantajlarini degerlendirerek satin alma
niyetlerini sekillendirebilmektedirler. An ve ark., (2021) yapmis oldugu g¢alismada, goreceli
avantaj, uyumluluk ve basitligin satin alma tutumu tizerinde anlamli ve olumlu etkiye sahip
oldugu, isletmelerin, yenilikg¢i yeni iiriinlerin goreceli avantajini, basitligini ve uyumlulugunu
artirmalar1 gerektigini ve bu da satin alma niyetine yonelik tutum gelistirmesine yol acacag1
sonucuna ulagmuslardir. Wang ve Shih’in (2022) yapmis oldugu ¢calismada, goreceli avantajin
faydac1 ve hedonik degeri olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmuslardir. Bizim yapmis
oldugumuz arastirmada da benzer bir sonug elde edilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan gozlemlenebilirlik faktorii, tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur. Aracilik roliinii tistlenen algilanan faydaci
deger ve hedonik deger iizerindeki dolayl etkiler istatistiksel olarak anlamlidir. Bu,
tiiketicilerin gevrelerindeki diger kisilerin benzer alisveris tercihlerini gz Ontinde
bulundurarak satin alma kararlarmi sekillendirdiklerini gostermektedir. Wang ve Shih’in
(2022) yapmus oldugu calismada, gozlemlenebilirligin faydaci degeri olumlu yonde etkiledigi
fakat hedonik degeri onemli olglide etkilemedigi sonucuna ulagsmislardir. Bizim yapmis
oldugumuz arastirmada gozlemlenebilirligin faydact degeri olumlu yonde etkiledigi sonucu
elde edilmistir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan algilanan faydaci ve hedonik deger, e-pazaryerlerini
kullananlarin tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonugclar, e-
pazaryerlerinin sadece tirtinlerin fonksiyonel yonleri degil, ayn1 zamanda duygusal ve keyifli
deneyimlere de odaklanmalar1 gerektigini gosteriyor. Miisterilerin hem somut faydalardan
hem de keyifli deneyimlerden tatmin olmalari, uzun vadeli miisteri baghiligin giiclendirebilir.
Bu baglamda, isletmelerin stratejilerini bu faktorlere odaklayarak miisteri memnuniyetini
artirmaya ve tekrar satin alma niyetini desteklemeye yonelik cabalarmi siirdiirmeleri
onerilebilir. Chiu ve ark., (2014) yapmis olduklar: ¢alismada, faydact ve hedonik degerin
tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmislardir.

Aragtirmadan elde edilen sonuclar uyumluluk, goreceli avantaj ve gozlemlenebilirlik
faktorlerinin tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu yonde etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica uyumluluk, goreceli avantaj ve gozlemlenebilirlik faktorlerine,
algilanan faydaci ve hedonik deger aracilik ettiginde algilanan faydaci ve hedonik degerin
tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu yonde dolayl etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica algilanan faydact ve hedonik degerlerin tekrar satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu galismanin literatiire sagladig1 katkilar:
vurgulamak gerekirse oncelikle, belirlenen faktorler arasindaki iligkilerin detayl bir sekilde
incelenmesi, benzer ¢alismalar igin bir temel olusturmaktadir. Ayrica, tiiketici davranislarina
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iliskin bu faktorlerin karmasikligini anlamak, pazarlamacilara hedef kitlelerini daha etkili bir
sekilde anlama ve gesitli stratejiler gelistirme imkani tanimaktadir. Bu noktada, sektore
sagladig1 bu degerle birlikte, bu bulgularin sirketlerin rekabet avantajlarim1 artirma
konusundaki rolii de 6nemli bir noktadur.

Arastirmanin kisiti, olasilikli 6rnekleme yonteminin maliyet ve zaman bakimindan
fazla olmasindan dolay1 kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Aragtirmanin ana kiitlesi
kisitin1 Kiitahya ilinde yasayan e-pazaryeri kullanicilar1 olusturmaktadir. Gelecekte yapilmasi
planlanan ¢alismalarda, tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen diger degiskenlerin daha
ayrintili bir gekilde analiz edilmesine olanak tanimaktadir. Ornegin, sosyal medya
etkilesimleri, marka sadakati veya gevresel faktorler gibi konularin bu denkleme dahil
edilmesi, daha kapsamli bir anlayis saglayabilir. Ayrica, farkl kiiltiirlerde ve cografyalarda
benzer calismalarin yapilmasi, genel gegerliligi degerlendirmek agisindan 6nemli olacaktir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu ¢alismada igerisinde sunmus oldugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik
ahlak kurallar gergevesinde elde ettigimi, tiim bilgileri, belge, degerlendirme ve sonuglari
bilimsel etik ve ahlak kurallarma uygun olarak sundugumu, bu ¢alismada yararlandigim
eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak kaynak gosterdigimi, kullanilan verilerde herhangi
bir degisiklik yapmadigimi, calismanin 6zgiin oldugunu bildiririm. Aksi bir durumda
aleyhime dogacak tiim hak ve kayiplarimi kabul ettigimi beyan ederim.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1
Bu makalede yazarlar esit oranda katkida bulunmustur.
Etik Kurul izni

Bu aragtirma igin etik kurul izni Kiitahya Dumlupimar Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler
Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Kurulu'nun 14.04.2022 tarih ve 2022/04 sayili karari ile
alinmistir.

Cikar Beyani

Bu calismanin hazirlanmasinda ¢ikar c¢atismasi yasanacak herhangi bir durum
bulunmamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

The purpose of this research is to determine effects of compatibility, relative advantage, and
observability variables on the repurchase intention of individuals shopping from e-marketplace
platforms, and to investigate their indirect effects when hedonic and utilitarian values mediate
these effects. Additionally, impact of utilitarian and hedonic values on repurchase intention is
also examined.

The survey form generated in line with the aim of the study consists of four sections. In the
tirst part, demographic characteristics, in the second part compatibility, relative advantage and
observability variables, in the third part perceived utilitarian value and perceived hedonic
value, and in the fourth part continuous purchase intention from e-marketplaces are aimed to
be measured. The questions used in the survey form to measure compatibility, relative
advantage, observability, perceived hedonic value and intention to continuously purchase
from e-marketplaces were developed by utilizing the scale in Wang and Shih's (2022) study.
The questions used to measure perceived utilitarian value were constructed by utilizing the
scale in Wang and Shih's (2014) study. The survey form used to collect the data was designed
using a Likert-type scale (1=Strongly Disagree and 5=Strongly Agree). Structural equation
modeling was used to test the hypotheses in the model of the study. The data were analyzed
in AMOS 24 package program. The main mass of the study consists of individuals aged 16 and
over living in the center of Kiitahya. In this context, a sample of 400 people to represent the
main mass of the study was selected by convenience sampling method.
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The results obtained from the research show that compatibility, relative advantage, and
observability factors have a positive effect on repurchase intention. Furthermore, when
perceived utilitarian and hedonic values mediate the effects of compatibility, relative
advantage, and observability factors, it is shown that perceived utilitarian and hedonic values
have a positive indirect effect on consumers' repurchase intention. Additionally, it is
concluded that perceived utilitarian and hedonic values positively affect repurchase intention.

The study identifies compatibility as a key factor positively influencing consumers' continuous
purchase intentions, with statistically significant indirect effects on both perceived utilitarian
and hedonic value. These results highlight that when consumers evaluate how well a product
or service aligns with their needs, both the practical utility and the emotional enjoyment
associated with the product significantly impact their decision to make repeat purchases. This
insight is particularly relevant in the context of e-marketplaces, where consumer choice is
driven not only by the functionality of a product but also by the level of enjoyment it can offer.
The study further establishes that the relative advantage of a product or service has a positive
effect on continuous purchase intentions. As consumers perceive a competitive edge or unique
advantage in the product, it strengthens their intention to repurchase, with both utilitarian
and hedonic factors playing an intermediary role. This suggests that consumers are more likely
to exhibit brand loyalty when they feel that the product offers both superior functional benefits
and an enjoyable experience compared to alternatives.

Additionally, the observability factor, which refers to the visibility of other consumers’
purchasing decisions, was found to have a positive impact on continuous purchase intention.
This implies that consumers are influenced by the shopping behaviors of those around them,
particularly when they can observe or relate to others' product choices. As social proof plays
a critical role in shaping consumer behavior, businesses that can capitalize on developing
visible, shareable purchasing experiences may see a stronger impact on customer retention
and repeat sales.The study’s findings also underline the importance of addressing both
utilitarian and hedonic aspects to enhance customer loyalty. E-marketplaces that focus solely
on the practical benefits of their products may miss an opportunity to build stronger emotional
connections with their customers, which are essential for long-term success. Offering a
combination of tangible functionality and emotional satisfaction not only increases the
likelihood of repeat purchases but also helps businesses differentiate themselves in a
competitive marketplace.

This research contributes to the existing literature by offering a detailed examination of how
compatibility, relative advantage, and observability interact with utilitarian and hedonic
values to influence consumer behavior in e-marketplaces. By understanding these complex
relationships, marketing professionals can more effectively tailor their strategies to meet
consumer expectations, enhancing customer satisfaction and fostering loyalty. The study also
suggests that focusing on emotional engagement is as crucial as delivering practical benefits.
Businesses should develop strategies that appeal to both the rational and emotional aspects of
consumer decision-making.

Future research could extend these findings by examining other variables that may impact
purchase intentions, such as social media interactions, brand loyalty, or environmental factors.
Including these additional dimensions could provide a more comprehensive understanding
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of the factors influencing continuous purchase intentions. Moreover, conducting similar
studies across different cultures and geographical regions would help assess the
generalizability of the findings, offering valuable insights into how cultural nuances shape
consumer behavior in the global marketplace. By doing so, businesses could refine their
approaches to different markets, further enhancing their competitive advantage.




