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EmOzet

Giliniimiizde pek ¢ok insanin web siteleri veya diger online platformlar araciliiyla ¢evrimigi aligverisi tercih
ettigi bilinmektedir. Bu dogrultuda, tiiketiciler ve ¢evrimici aligveris hizmeti sunan isletmelerin bulugma
noktasi olan web sitelerinin kalitesi ve ¢ekiciligi gibi nitelikleri ile tiiketim kavraminin altinda yatan giidiiden
biri olan hedonik (deneyim odakli) aligveris arasindaki iliskiyi anlamak hizmet iyilestirmeleri ve gelistirmeleri
acisindan faydali olacaktir. Bu ¢alisma web cekiciligi, web Kkalitesi ve hedonik aligveris degerinin gevrimigi
satin alma kararmna etkisini aragtirmak amaciyla tasarlanmigtir. Arastirma verileri, birincil veri toplama
yontemlerinden biri olan anket formu araciligryla online olarak 227 katilimcidan elde edilmistir. Degiskenler
iizerinde SPSS 21 paket programi kulllanilarak ¢coklu regresyon analizi yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore,
hedonik aligveris degerinin satin alma iizerinde anlamli bir etkisi oldugu gozlemlenmistir. Bunlara ek olarak,
zaman temelli miisteri degeri ve web kalitesinin hedonik aligveris degeri iizerinde anlaml etkileri oldugu ancak
web ¢ekiciliginin hedonik alisveris degeri iizerine etkisi olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Web Cekiciligi, Web Kalitesi, Hedonik Aligveris Degeri, Cevrimigi Satin Alma Karari

The Effects of Web Attractiveness, Web Quality and Hedonic Shopping Value on
Online Purchase Decision

B Abstract

Nowadays, it is known that many people prefer online shopping through websites or other online platforms. It
will be beneficial to understand the quality, attractiveness of websites which are the meeting point of consumers
and businesses providing online shopping services., and the hedonic (experience-oriented) shopping value
effects on the online purchasing decision for online service improvements and developments. This study was
designed to investigate the effects of web attractiveness, web quality and hedonic shopping value on online
purchasing decision. The research data were obtained from 227 participants online through a questionnaire
which is one of the primary data collection methods. Multiple regression analysis was performed on the
variables using the SPSS 21 package program. According to the results of the research, it has been observed
that the hedonic shopping value has a significant effect on purchasing. In addition, it was concluded that time-
based customer value and web quality had a significant effect on hedonic shopping value, but web
attractiveness had no effect on hedonic shopping value.
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GIRIS

Teknoloji ¢aginin aligveris araci olarak ortaya cikan e-ticaret, bireylerin aligveris deneyimini
kolaylastiracak cesitli alternatifler sunmaktadir. Isletmelerin web siteleri, sosyal medya araglar1 ve
uygulama yazilimlari (applications) bu ¢evrimici alternatiflere 6rnek olarak gdsterilebilir. Giiniimiizde
pek cok insanin web siteleri veya sosyal medya hesaplar araciliiyla ¢evrimici aligverisi tercih ettigi
bilinmektedir. Yapilan arastirmalara gore (Li ve Zhang, 2002: 508) ¢evrimigi aligveris, e-posta/anlik
mesajlagsma ve web'de gezinmenin hemen ardindan tigiincii en popiiler internet etkinligi haline gelmistir.
Aligveris siireci igerisinde tiiketicilerin bir kismi i¢in web sitesinin goriiniimii 6nem tasirken; bir bagka
tilketici i¢in ¢evrimici aligveris stirecinde etkili arama motoru, giincel bilgiler, seffaf gezinme yapisi,
basit 6deme prosediirleri ¢evrimigi aligveris i¢in 6nem arz edebilir.

Uriin fiyatlari, kalite diizeyi, etkin miisteri hizmetleri ve web sitesinin tasarmmi e-ticaretin
bagarisini etkileyen birgok faktoriin igerisinde yer alan diger unsurlar olarak siralanabilir. Bu nedenle
isletmeler, yalnizca igerik agisindan iyi olan bir web sitesi degil, ayn1 zamanda bir biitiin olarak bu
unsurlar1 dikkate alan bir web sitesi tasarlamalidir. Literatiire bakildiginda bir¢ok farkli sekilde
siniflandirma olmasina ragmen, tiikketim kavraminin en temelinde faydaci (lirlin/ama¢ odakli) ve
hedonik (deneyim/haz odakli) olmak tizere baslica iki giidiiniin yer aldigi goériilmektedir. Giidiiler,
tiketicilerin {irlin degerlendirme siirecinde etkisi olan ve tiiketicileri aligveris yapmay1 tercih ettikleri
son noktaya getiren giictiir (Dogrul, 2012: 324). Tiiketimin haz boyutunu niteleyen hedonik tiiketim,
kisinin iirlin deneyiminin ¢oklu alg1 ve duygusal yonlerini tanimlayan tiiketici davranisi ile ilgilidir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 93). Tiiketicilerin tiriinleri degerlendirme noktasinda etki saglayan bu
giidiilerin, kisileri aligveris davranisini ger¢eklestirecekleri yere getirdikleri ve satict se¢imlerine yonelik
istek ve ihtiyaglar seklinde de tanimlanabilmektedir (Noble vd., 2006: 178). Bu dogrultuda gevrimigi
aligveris hizmeti sunan isletmeler agisindan bakildiginda web sitelerinin kalitesi ve gekiciligi gibi
nitelikleri ile hedonik aligveris arasindaki iliskiyi anlamak verdikleri hizmeti iyilestirmeleri ve
gelistirmeleri agisindan faydali olacaktir. Bu ¢alisma, ¢evrimigi satin alma kararinda web ¢ekiciligi, web
kalitesi ve hedonik aligveris degeri arasindaki iliskiyi arastirmak amaciyla tasarlanmistir. Yapilan
literatiir incelemesi sonucunda zaman temelli misteri degerinin de 6nem arz ettigi disiiniilerek, bu

kavram modele yeni bir degisken olarak eklenmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Cevrimici Ahsveris Degeri ve Cevrimici Satin Alma Karar

Covid-19 salgin siirecinin getirdigi zorunluluklar, bireylerin yasam sekillerinde cesitli
degisiklikler meydana getirmistir. Bu degisimlerin gozle goriiliir bir sekilde ortaya ¢iktig1 alanlardan
biri de siiphesiz e-ticaret diinyasi olmustur. E-ticaret, elektronik olarak yiiriitiilen bir is siireci olup
elektronik veri degisimi, ¢evrimigi islem, elektronik fon transferi, internet pazarlamasi ve envanter
yonetimi unsurlarini icermektedir (Ramzy vd., 2011: 98). Diinya Ticaret Orgiiti (World Trade

Organizations-WTO) e-ticareti “mal ve hizmetlerin elektronik yollarla tiretimi, dagitimi, pazarlanmasi,
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satis1 veya teslimi” olarak tamimlamustir (WTO, 2017). Evrensel olarak birlesik ve kaliplasmis bir
tanimla sinirli olmayan e-ticaret kavranmi Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Teskilat1 (Organization for
Economic Co-operation and Development-OECD) tarafindan ise “agik aglar araciligiyla
gerceklestirilen ticari islemler” olarak tanimlamigtir (OECD, 2019). Tanimlanan bu elektronik ticaret
ortaminda tiiketicilerin internet iizerinden iirlin veya hizmet satin alma eylemi gerceklestirmesi ise
cevrimici aligveris davranisi olarak adlandirilmaktadir. Cevrimici satin alma davranisi, geleneksel
aligveris davranisiyla iligkilendirilenler ile benzer adimlardan olugmaktadir (Li ve Zhang, 2002: 508).
Tiiketiciler bir mal veya hizmete ihtiya¢ duyduklarinda, oncelikle internet iizerinden ilgili bilgileri
ararlar. Daha sonra alternatifleri degerlendirir ve hissettikleri ihtiyac1 karsilamak i¢in kriterlerine en
uygun olani segerek satin alma davranisini gergeklestirirler. Son asama olan satin alma sonrasi davranis
kismu ise tiiketicilerin satin alma isleminden sonra memnuniyetlerine veya memnuniyetsizliklerine gore
daha fazla eylemde bulunduklari alici karar siirecinin asamasidir (Kotler ve Amstrong, 2009: 177). Bu
dogrultuda, tiiketiciyi satin alma davranisina ihtiyaglariin tesvik ettigi goriilmektedir.

Tiirkiye e-ticaret pazar1 2020 yilinda yaklasik ylizde 165 oraninda artis gostererek, ortalama li¢
yilda ulasmasi beklenen seviyeye bir yilda ulagarak 220 milyar TL deger yakalamistir. Pazarin 2025
yilinin sonunda 638 milyar TL degere ulagsmasi beklenmektedir (KPMG, 2021). Bu veriler ile e-ticaret
alaninda yasanan yiikselis bir kez daha ortaya konulmus olup, pandeminin getirdikleri ile birlikte yeni
normal siirecin devam edecegi diisiiniildiigiinde, tiiketicinin e-ticaret algisinda ve ¢evrimigi satin alma

davranislarinda meydana gelen artig yonlii degisimlerin devam edecegi sdylenebilir.
1.2. Web Cekiciligi ve Hedonik Ahsveris Degeri

Cekicilik, bir bireyin bir organizasyonu ne kadar olumlu veya olumsuz olarak degerlendirdigini
ifade etmektedir. Organizasyon isletmenin bir web sitesi oldugunda, bireyler en ¢ekici etkilesime olanak
saglayan web sitelerini bulma egilimindedir (Lee ve Yurchisin, 2011: 275). Web sitesi ¢ekiciligi,
miisterilere cazibeli gelen fiziksel kurulumun kalitesi olarak tanimlanmaktadir. Etkilesim ve canlilik
olmak {izere iki ana boyuttan olusan cekicilik, miisteri ile web sitesi arasindaki iligkilerin diizeyini
artirmaktadir (Kang vd., 2011: 31). Genel anlamda, ¢ekicilige sahip bir web sitesinin tiiketicilerin
ilgisini ve dikkatini ¢ektigi sdylenebilir. Pine ve Gilmore (1999: 108 -109) tiiketicilere aligveris yaparken
olumlu, heyecan verici, keyifli ve akilda kalici bir deneyim sunabilen perakendecilerin, bu tir
deneyimleri saglamaya odaklanmayan perakendecilere gore daha basarili olma egiliminde oldugunu
belirtmistir. Tiiketicinin mevcut ihtiyaci, faydaci (liriin veya amag odakli) ve hedonik (deneyim/haz
odakli) olmak iizere iki fayda seklinde aktive edilmektedir (Engel vd., 1995/akt. Pebrianti, 2016: 127).
Hedonik ve faydaci iiriinler arasmdaki tiiketici se¢iminin karar gorevinin dogasindan nasil etkilendigi
tizerine Dhar ve Wertenbroch (2000: 60) tarafindan gergeklestirilen arastirma sonucunda keyif igin satin
alman tirlinlerin, fonksiyonel amag i¢in satin alinan triinlere gére daha farkli diizeyde (6rnegin daha

fazla aldiklari iiriine deger verme gibi) bir etkisi bulundugu sdylenmektedir.
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1.3. Web Kalitesi ve Hedonik Alsveris Degeri

Cevrimigi satin almada tiiketiciyi etkilemek ve elde tutmak i¢in 6nemli faktdrlerden birinin web
tasarim oldugu ifade edilmektedir. Bir sitenin yiiksek kalitede bir web tasarimina sahip olmasi sadece
miisterinin satin alma kararim1 degil aym1 zamanda tiiketicinin ¢evrimigi iiriin satin alip almayacagi
kararini da etkilemektedir (Gehrke ve Turban, 1999: 1). Web sitesi goriinimiinde zengin igerikler,
grafikler veya gorsel olarak dikkat ¢ekici unsurlar sunmak web sitesinin hedonik kalitesini arttirmaktadir
(Cai ve Xu, 2011: 177). Ayn1 zamanda miisterinin satin alma kararini da etkilemektedir (Liang ve Lai,
2022: 431). Yapilan bir ¢alismada web sitesi goriiniimiiniin kaliteyi arttirict bir unsur oldugu ancak
miisterinin ayn1 web sitesinden aligveris yapmasi icin yeterli derecede giliven saglayacak bir faktor
olmadig1 vurgulanmigtir. Ayni arastirma igerisinde, ¢cevrimici satin almada miisteri tirline duyusal bir
yaklagimda bulunamadigindan (tat, koku, dokunma, hissetme vb.) web sitesinin miisterilere acik ve
ayrintili bir bilgilendirme sunmasi gerektigi sonucuna varilmistir (Liao vd., 2006: 479). Bu nedenle bir
web sitesinin kalitesi, sadece gorsel zenginlik ile degil ayn1 zamanda miisteriye sunulan site diizeni,
filtreleme, tirtin kategorilendirme, istege bagli siralama vb. bilgi igerikleriyle de belirlenmektedir.

Hedonik aligveris degeri faydaciliktan farkli olarak bireysel ve duygusal degeri yansittigindan
(Babin vd. 1994: 646) web sitesi tasarimi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Kim ve Lee (2006: 541)
calismalarinda websitesi kalitesinin hedonik aligverisi Oonemli derecede etkiledigi sonucuna
varmuglardir. Benzer bir arastirmada ise; web sitesi kalitesinin hem hedonik aligveris motivasyonu
hem de miisteri memnuniyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu gézlemlenmistir (Widagdo
ve Roz, 2021: 402).

1.4. Zaman Temelli Miisteri Degeri

Her giin yeni bir e-ticaret sitesinin a¢ilmasi, ¢evrimigi aligveris degerine verilen dnemin arttigini
gostermektedir. Tiiketiciler, web sitesi araciligi ile kiiresel pazara ve perakende olmayan magazalara
7/24 erisim saglayabilmektedir. Bununla birlikte miisteriler minimum fiziksel hareket ve zaman
tasarrufu ile satin almayi diisiindiikleri iirin, hizmet ve markalar1 karsilagtirma imkanina sahip
olabilmektedir. Ozellikle son yillarda sosyal medya kullanimimin ve telefon, bilgisayar vb. teknolojik
araclarin baginda gegirilen zamanin artmasi, miisterinin bir {irlin veya hizmeti satin almaya yonelik algi
diizeyini ifade eden satin alma niyetini degistirmektedir (AlShawabkeh vd., 2021: 475).

Gilinlimiiz kosullarinda e-ticaretin yayginlagsmasi ve miisteriler tarafindan tercih edilmesi, birgok
firmay1 ¢evrimigi aligveris hizmeti sunmaya yoOneltmistir. Bu durumda elektronik ortamda satista
bulunan iiriinlerin rekabeti de artis gostermistir. Miisteri degeri yaratmak agisindan rekabet eden firmalar
¢evrimigi aligveris sitelerinde tliketicilere genis bir bilgi yelpazesi sunmaktadir. Deger odakli hedonik
aligveriste aligveris keyfi, iiriiniin satin alinmasindan ziyade aligveris siirecinden elde edilen haz olarak
tanimlanmaktadir. Hedonik aligveris degerinde tiiketici i¢in aligveris sitelerinin gorsel goriinlimiine ek
olarak, istekliligi artiran estetik beklenti, duyusal uyarilma, duygusal deger ve ¢cevrimici aligveris zevki

de 6nem arz etmektedir (Saygili, 2004: 44). Potansiyel miisteriler, herhangi bir {iriinii satin almadan
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once {irlin veya marka hakkinda bir degerlendirme yapmaktadirlar. Hedonik alisveriste faydaciliktan
ziyade zevk ve haz 6n plandadir. Yapilan aragtirmalarda zamana dayali imalat uygulamalarinin diizeyi
ne kadar yiiksek olursa, miisteri eksenli liretimin de bir o kadar yiiksek diizeyde olacagi sonucuna
varilmistir. Zamana dayali bu siire¢ ayn1 zamanda lireticinin tiiketici ihtiyaglarini belirlemesinde rol
oynamaktadir. Bununla birlikte miisteri degerinin de artis gosterdigi gézlemlenmistir (Tu vd., 2011:
201). Bir birey a¢isindan zaman degeri diisiiniilecek olursa, tiiketicinin alisveris siirecini etkileyecek
birgok farkli faktdr bulunmaktadir. Uriinii siparis verme siireci, kargolama tarihi ve teslimat tarihi bu
faktorlerden birkagidir. Yapilan bu arastirmada ise zaman temelli miisteri degerinin internet aligveris

degeri ve satin alma kararlar1 lizerindeki etkisi test edilmek istenmektedir.
2. ARASTIRMA YONTEMI

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Insan davranislar1 ve insanm ait oldugu sosyal yap1 yasanan teknolojik gelismeler dogrultusunda
degisim gostermektedir. Cevrimigi aligveris kavrami bu degisim siirecinde ortaya cikan Onemli
olgulardan biri olarak goriilmektedir. 2020 yilinda e-perakende satislari diinya ¢apinda 4,2 trilyon ABD
dolarinin iistiine ¢ikmis ve ayni yil igerisinde iki milyardan fazla insan ¢evrimigi olarak mal veya hizmet
satin almigtir (Statista, 2022a). Cevrimigi aligverisin giin gegtikge artan hacmi ile giinliik hayatin
vazgecilmez unsurlarindan biri haline geldigi soylenebilir. Bu siirecte ¢evrimigi tiiketici davranisi,
¢evrimigi tiiketim sekli, tliketici satin alma kararlari ile ilgili faktorleri, tiiketicilere saglanan gevrimigi
tilketim degerlerini, i¢eriklerini ve hizmetlerini glincel bir sekilde takip etme ihtiyact dogmaktadir. Bu
caligma, ¢evrimici satin alma kararinda web gekiciligi ve hedonik alisveris degeri arasindaki iligkiyi
arastirmak amaciyla tasarlanmistir. Cevrimigi is basarisinda 6nem arz eden, zamana dayali miisteri
degeri ise yeni bir degisken olarak eklenmistir. 2021 yilinda e-ticaret, diinya ¢apinda perakende
satiglarin tahmini yiizde 19.6'sin1 olusturmakta iken, yapilan arastirmalara goére 2025 yilina kadar
cevrimici segmentin toplam kiiresel perakende satislarin dortte birine yakinini olusturacagi
beklenmektedir (Statista, 2022b). Goriildiigi gibi internet satiglar1 perakendecilikte giderek daha da
onemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle isletmelerin hedef pazarina dayali olarak web ¢ekiciligi, web
kalitesi ve zamana dayali miisteri degeri uygulamasi gibi online is alanina ait kavramlarin aragtirilmasi

Onem arz etmektedir.
2.2. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma amact agisindan incelendiginde betimsel, kapsadig: siire bakimindan incelendiginde
ise Kkesitseldir. Betimsel arastirmalar, bir olguya iliskin tam ve dikkatli bir sekilde tanimlamalarin
yapildigi, bireylerin, gruplarin yada fiziksel ortamlarin tercih, davranis vb. 6zelliklerinin 6zetlemesinin
amaglandig1 calismalardir (Biytikoztirk vd., 2020). Arastirma amaci dogrultusunda gelistirilen
hipotezler su sekilde belirtilmistir;
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Hia: Kullanicilar arasi iletisimi kolaylastiran tiiketicinin ihtiyaglarmma odaklanan web sitesi
cekiciliginin hedonik aligverig degeri iizerinde etkisi vardir.

Hap: Kullanicilarin web sitesinde rahat ve keyifli bir sekilde gezinmesine odaklanan web sitesi
kalitesinin hedonik aligverig degeri iizerinde etkisi vardir.

Hic: Misteriye zamaninda teslimat ve hizli iglem siireci hedefleyen zaman temelli miisteri
degerinin hedonik aligveris degeri iizerinde etkisi vardir.

H,: Tiiketicilerin bir web sitesi kullanma deneyiminden aldiklar1 hedonik degerin ¢evrimigi satin

alma kararlar1 tizerinde etkisi vardir.
2.3.Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesi, ¢evrimigi satin alim yapan kisilerdir. Dolayisiyla, bu calismada
arastirma evreni ¢evrimigi aligveris deneyimi olan ve goniillii olarak ¢alismaya katilmayi kabul eden
herkes olarak belirlenmistir. Olusturulan ¢evrimici anket formuna goniillii olarak eksiksiz cevap veren
227 katilimerya erisim saglanmistir. Olgekte yer alan derecelendirme 6lcek ifade sayisimn 10 kati
yeterlidir 6nermesine gore (Hair, vd. 1998), bu say1 yeterli goriismiis ve analizler yapilmistir. Veriler
kolayda ornekleme yontemi ile toplanmugtir. Veri toplama islemi 2 Agustos 2021- 27 Subat 2022 (Cag
Universitesi Etik Kurul izin No ve Tarihi 2100004839- 01/07/2021) tarihleri arasinda Google form

araciligryla gergeklestirilmistir.
2.4. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Aragtirma i¢in veriler, birincil veri toplama araglarindan biri olan anket formu araciligiyla
toplanmistir. Calismada kullanilan 20 ifadelik 6lgek Pebrianti (2016) ¢alismasindan uyarlanmistir.
Ankette yer alan ifadeler (5=Tamamen Katiliyorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 1=Hi¢ Katilmiyorum) seklinde besli likert tipi Olgek yapisinda
olusturulmustur. Arastirma siirecinde elde edilen veriler SPSS 21 paket programu ile analiz edilmis olup

ulagilan bulgular asagida 6zetlenmistir.
3. BULGULAR

3.1 Katihmeilarin Demografik ve Tanimlayic1 Ozellikleri

Katilimcilarin %67’si kadin ve %331 erkektir. Yas araligina bakildiginda ise katilimeilarin %
51.1°1 18-24 yas araliginda, %34.8°1 25-34 yas araliginda, % 9.7 ’si 35-44 yas araliginda ve % 4.4 ’{i 45
ve iizeri yastadir. Olgekte yer alan 20 ifadenin basiklik carpiklik degerleri +-1.5 araliginda olup, veriler
normal dagilimi desteklemektedir. Katilimcilarin ¢evrimigi aligverisi en ¢ok yaptiklar: alanlar sirasiyla

Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablol. Cevrimici Alisveris Alanlari

Aligveris Alanlari N %

Giyim 140 61.7
Gida maddeleri ve giinliik gereksinimler 32 141
Elektronik araclar (cep telefonu, kamera, radyo ,TV vb.) 20 8.8
Kitap, dergi gazete 20 8.8
Kisisel Bakim/kozmetik 7 3.1
Diger 8 3.5

Tablo 1 incelendiginde internetten biiyiik oranda giyim aligverisi yapildigi goriilmekte iken ikinci
sirada ise gida maddeleri ve giinlilk gereksinimler yer almaktadir. Kullanicilarin ihtiyaglarim
karsilamak i¢in siklikla aligveris yaptiklar sitelere iliskin sorulan soruya verdikleri cevaplarin dagilimi
ise Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Siklikla Ahisveris Yapilan Cevrimigi Siteler

Aligverig Cevrimigi Siteler N %
Trendyol 154 67.8
Inditex grubu (Zara, Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho) 36 15.9
Amazon 20 8.8
Hepsiburada 13 5.7
Gitti gidiyor 4 1.8
Toplam 227 100.0

Tablo 2 incelendiginde, katilimeilarin en sik alisveris yaptiklari siteler sorulmus olup % 67.8’inin
Trendyol’dan aligveris yaptig1 goriilmektedir. Trendyol’dan sonra en ¢ok tercih edilen aligveris sitesi

olarak Inditex grubu listede yerini almaktadir.
3.2. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Testi

Kullanilan 6lgeklerin gegerliligini test etmek amaciyla AMOS 21 programiyla; ii¢c boyutlu web
sitesi gekiciligi (Wirtz vd., 2013), web sitesi kalitesi (Kim vd., 2012) ve hedonik aligveris degeri (Overby
ve Lee, 2006; Bridges ve Florsheim, 2008; Gupta ve Kim, 2010) 6l¢egi i¢in birinci diizey ¢ok faktorlii
dogrulayict faktor analizi diger Olcekler igin tek faktorli dogrulayici faktor analizi yapilmustir.
Olgeklerin gecerliliklerinin testi i¢in olusturulan dl¢iim modellerinin iirettikleri uyum degerleri kabul
edilebilir smirlar iginde olmadigindan programin onerdigi modifikasyonlar yapilmistir.  Olgiim

modellerinin tirettigi uyum degerleri de Tablo 3’te gosterilmistir.
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Tablo 3. Olgeklerin Uyum Degerleri

X2 df X?/df GFlI CFI RMSEA
UCLU 136.731 50 2.735 .90 .96 .008
Csal 581 1 581 .99 1.0 0.00
Hedonik 3.302 2 1.651 .99 .99 0.05
Iyi Uyum <3 >0.90 >0.97 <0.05
Degerleri”
Kabul <4-5 0.89- >0.95 0.06-0.08
Edilebilir 0.85
Uyum
Degerleri”

p>.05, X? =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of Fit Index (Iyilik Uyum
Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilasntrmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of
Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdokii).

"Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011:37

Tablo 3’teki degerler kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugundan web ¢ekiciligi, web kalitesi ve
hedonik faktérlii diger dlgeklerin tek faktdrlii yapilart dogrulanmistir. Olgeklerin faktdr yiikleri ile
giivenirliliklerine iliskin Cronbach alfa katsayilar1 Tablo 4’te gosterilmistir. Belirtilen faktor yiikleri
0.40 tstii baz alinarak olusturulmustur. Cronbach Alfa (CA) katsayisi degerlendirilirken 0.70 stii
degerler dikkate alinmigtir. Yapilan bu calismada her bir degiskenin CA degeri 0.70 iistii oldugundan

degiskenler giivenilir kabul edilmistir.
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Degigken Sorular Kod Faktor Cr.
Yiiki Alfa
ZAMAN Hizli teslimat stirecine sahiptir. ZTMD1 .694
TEMELLI Hizli iglem siiresine sahiptir. ZTMD 2 478
MUSTERI Zamaninda iiriin teslimi ZTMD 3 488 .85
DEGERI gergeklesmektedir.
Nispeten daha hizli {iriin teslimi yapildi. ZTMD 4 .684
Web sitelerinin ihtiyacim olan {iriinleri WSC1 .681
onermesinden memnunum.
Uriinleri satin aldigim web sitelerinin WSC 2 .654
ne istedigimi bilmesini umuyorum.
. . Cevrimi¢i magazalar, kullanicilar WSC 3 .648 .87
WEB SITESI arasinda iletisigmsel etkilesimler i¢in
CEKICILIGI -
uygulamalar saglar.
Sohbet veya grup forumlari, ayni ilgi WSC 4 505
alanlarina sahip kullanicilarla iletisim
kurmak i¢in web sitelerinin énemli
pargalaridir.
Web siteleri araciligiyla bir seylere WSK1 731
g6z atmaktan keyif aliyorum.
Web sitesi 6zelliklerini ve WSK 2 .765
WEB gOriinlimiinii begeniyorum. 91
SITESI Web sitelerini ziyaret ederken WSK 3 661
KALITESI eglendigimi hissediyorum.
Web sitelerini ziyaret ettigimde mutlu WSK 4 581
oluyorum.
Ihtiyaglarima gore online alisveris CSAl .796
iirlinleri satin aliyorum.
Gelencksel magazaya kiyasla online CSA 2 .887
CEVRIMICI ah_sveris irlinleri almayi tercih
SATIN LI 90
ALMA 0.1’1111’16? aligverigte iiriinleri diger web CSA3 .830
siteleriyle karsilastirdiktan sonra satin
altyorum.
Internette sunulan iiriinleri tercih CSA 4 896
ettigimde memnun olurum.
Web sitelerini ziyaret etmek benim HAD1 .818
i¢in bir eglence.
. Web sitelerini ziyaret etmek, HAD?2 .905
HEDONIK cevrimigi alisveris macerasi gibidir. 92
ALISVERIS Benim icin cevrimici aligverig HAD3 870
DEGERI eglencelidir.
Online olarak sunulan iiriinleri tercih HAD 4 .876

ettigim i¢in mutlu oluyorum.

*Kaynak: Tavakol ve Dennick, 2011:53

Olusturulan hipotez testlerini test etmek amaciyla regresyon analizi kullamlmistir. Tablo 5’teki

coklu regresyon analizi sonuglar1 degerlendirilmis olup, p =0 < .05 degeriyle anlamli kabul edilmistir.

Yapilan analizde Hedonik aligveris degeri bagimli degisken olarak belirtilmis, diger degiskenler ise

bagimsiz degiskenler olarak degerlendirilmistir. R degeri modeldeki iliski katsayisini ifade etmektedir.

Bu durumda bagimsiz degiskenler ve bagimli degisken arasinda 0.88 degerinde yiiksek bir iligki vardir.
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Diizeltilmis R? degeri modelde birden fazla bagimsiz degisken oldugu durumlarda
degerlendirilmektedir. Yapilan ¢oklu regresyon analizinde zaman temelli miisteri degeri, web sitesi
cekiciligi ve web sitesi kalitesi bagimsiz degiskenler olarak kullanilmistir. Elde edilen diizeltilmis R?
degerine gore bu bagimsiz degiskenler bagimli degiskenimiz olan hedonik aligveris degerinin %79 unu

aciklayabilmektedir.

Tablo 5. Coklu Regresyon Modelinin Ozeti

Model Tahminin F p deg. Durbin-
st. Sap. deg. Watson
1 0.5605 278.23 .000 1.776

*a. Kestiriciler: (Sabit), ZTMD, WSC, WSK
b. Bagimli degisken: HAD (R: 0.888, R? : 0.789, Diizeltilmis R? : 0.786)

Tablo 6’da ¢oklu regresyon analizinde kullanilan bagimsiz degiskenlerden herhangi bir tanesinin
hedonik aligveris degeri tizerine etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir (p=0< 0.05). Bu degerlendirmeye
dayanarak Tablo 7°de bulunan katsay1 degerlerinden hangi bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerinde etkisi oldugu yorumu yapilmakadir. Tablo 7 incelediginde, zaman temelli miisteri degeri ve
web sitesi kalitesi bagimsiz degiskenlerinin (p=0<.05) hedonik aligveris degeri iizerinde anlamli bir
etkisi oldugunu sonucuna varilmaktadir. Elde edilen bu analizin tersine ise; web sitesi ¢ekiciliginin

(WSC) (p=.070>.05) bagimli degisken olan hedonik aligveris degeri tizerine etkisi olmadigi sonucuna

varilmaktadir.
Tablo 6. Varyans Analizi Sonuclari
ANOVA?

Model Kareler df Kare F P deg.

Toplami Ortalama
Regresyon 262.224 3 87.408 278.228 .000°

1 Artik 70.057 223 314
Toplam 332.281 226

*a. Bagimli degisken: HAD
b. Kestiriciler: (Sabit), ZTMD, WSC, WSK

B katsayisindaki degerler modelde bulunan bagimsiz degiskenlerin modele katkisim
belirtmektedir. Ornegin, zaman temelli miisteri degeri (ZTMD) bagimsiz degiskeni 1 birim arttirilirsa
modelin toplam degeri 0,749 birim artacaktir. Ayni sekilde modeldeki web sitesi kalitesi (WSK)
degiskenini 1 birim arttirmak modelin 0,293 birim artmasim saglayacaktir. Tablo 7°de bulunan
standardize edilmis beta katsayilarina bakildiginda, zaman temelli miisteri degerini (ZTMD) bir birim
arttirmak hedonik aligveris degerini %73,4 arttiracaktir. Web sitesi ¢ekiciligindeki 1 birimlik artis ise,
hedonik aligveris degerinin %8,5 birimlik diislisiine neden olmaktadir. Elde edilen analiz sonuglarina

gore; Hia hipotezi reddedilirken Hi, ve Hac hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 7. Modeldeki Bagimsiz Degiskenler ve Katsayilari

Model B St. Beta t degeri Tolerans VIF
Hata

(Sabit) -.008 132 -.060

WSC -.090 .050 -.085 -1.820 434 2.302

WSK 749 .050 734 14.928 391 2.559

ZTMD .293 .050 275 5,893 435 2.298

*a. Bagimli Degisken: HAD
b. Sabit deger (p: .952), WSC (p: .070), WSK (p: .000), ZTMD (p: .000)

Tablo 8’de H» hipotezi test edilmistir. Elde edilen sonuglara gore; (p=0 <.05) anlamli olup
aligveris degerinin gevrimici satin alma iizerine etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Tablo 8’deki
diizeltilmis R? degeri incelendiginde; hedonik aligveris degerin ¢evrimici satin almanin %51 ini

acikladig1 gozlemlenmektedir.

Tablo 8. Hz Hipotezi i¢in Coklu Regresyon Analizi

Model Tahminin F p deg. Durbin-
st. Sap. deg. Watson
1 0.77627 241.80 .000 1.767

*a. Kestiriciler: (Sabit), HAD
b. Bagimli degisken: CSA (R: 0.720, R% 0.518, Diizeltilmis R? : 0.516)

Tablo 9. Varyans Analizi Sonuglar:

ANOVA?
Model Kareler df Kare F P deg.
Toplami Ortalama
Regresyon 145.711 1 145.711 241.808 .000°
1 Artik 135.582 225 . 603
Toplam 281.293 226

*a. Bagimli degisken: CSA
b. Kestiriciler: (Sabit), HAD
Tablo 9 ve 10’a bakildiginda, hedonik alisveris degerinin ¢evrimigi satin alma iizerine anlamli (p=0
<.05) etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir. Tablo 10’daki B katsayist incelendiginde, hedonik
aligveris degerindeki 1 birimlik artis modeldeki ¢evrimi¢i satin alma degerini 0.662 birim
arttiracaktir. Beta katsayisi ise, 1 birimlik artigin ¢evrimigi satin almay1 ne kadar etkiledigini ifade
etmektedir. Bu ¢alismada, hedonik alisveristeki 1 birimlik artis gevrimi¢i satin almanin %72

artmasini saglayacaktir.
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Tablo 10. Modeldeki Bagimsiz Degiskenler ve Katsayilari

Model B St. Beta Kismi Tolerans VIF
Hata Korelasyon

(Sabit) 1.32 .153

HAD .66 .043 -72 -72 1.00 1.00

*a. Bagimli Degisken: CSA
b. Sabit deger (p: .000), HAD (p: .000)

SONUC ve ONERILER

Glinlimiiz pandemi kosullarinda e-ticaretin yayginlasmasi ile ¢evrimici satig platformlarinda
rekabet eden firmalarin sayis1 da artis gdstermektedir. Teknolojik gelismelerin de hizli bir yiikseliste
oldugu diisiiniildiigiinde, e-ticaretin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerindeki etkisinin 6nemli oldugu
sOylenebilir. Tiiketicilerin en ¢ok c¢evrimigi aligveris yaptiklari alana yonelik elde edilen bulgularda,
giyim sektorii ilk sirada yer almaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun Hanehalki Bilisim Teknolojileri
(BT) Kullanim Arastirmasi sonucu elde edilen verilere bakildiginda da durum benzerlik gostermektedir.
Internet iizerinden mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan bireylerin %60,9'u giyim, ayakkabi
ve aksesuar satin almustir (Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), 2020). Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
en popiiler ¢evrimigi aligveris kategorileri arasinda moda, elektronik ve medya yer almaktadir (Statista,
2022c).

Hedonik aligveris degeri tiiketicinin ihtiyacindan ziyade satin alma degerinden aldig1 hazzi ifade
etmektedir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore, hedonik aligveris degerinin satin alma
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu gézlemlenmistir. Hedonik aligveris degerinin ise, farkli birgok
degiskenden etkilendigi gozlemlenmistir. Calismada web ¢ekiciliginin ve web kalitesinin hedonik
aligveris degeri lizerindeki etkisi incelenmistir. Bulgular, web kalitesinin anlaml1 bir etkisi oldugunu
gosterirken web c¢ekiciliginin aligveris degeri lizerinde anlamli bir etkisi olmadigin1 gostermektedir.
Kullanilan bu degiskenlere ek olarak, zaman temelli miisteri degerinin etkisi test edilmis; hedonik
aligveris degeri tizerinde anlamli bir etkisi oldugu gozlemlenmistir. Bu dogrultuda, tiiketicinin teslimat
siireci ile iglem siirecine 6nem verdigi sonucuna varilmaktadir. Web sitesi kalitesinin hedonik aligveris
degeri lizerine etkisine bakildiginda, web goriiniimiine ek olarak tiiketiciye kullandigi web sitesi
iceriginde yeterli zengin icerik ve detayli bilgi sunmak isletmelerdeki satin alma degerini de
etkilemektedir. Ayni zamanda miisterinin hedonik aligveris degerini yaratan bir web sitesinde
gezinmekten zevk alma hissini de anlamli kilmaktadir.

2020 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde toplam 256 milyon olan dijital alic1 sayisinin 2025
yilinda 291,2 milyon ¢evrimi¢i alictya ulasmasi beklenmektedir (Statista, 2022d). Tiirkiye verilerine
bakildiginda, ¢evrimigi aligverisi tercih eden kullanicilarin sayisindaki artis sepet tutarlarinda kendini
gostermektedir. Tiirkiye’nin énemli Sl¢lide kullaniciya sahip sanal édeme sistemlerinden biri olan

Iyzico tarafindan hazirlanan 2020 Online Alisveris Raporu’na gore, 2019’da kredi kartli islemlerde 177
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TL, debit islemlerde (bir satin alma isleminin édemesini yapmak amaci dogrultusunda tiiketicinin
dogrudan banka hesabindan para kesme durumu) 77 TL olmak {izere ortalama 146 TL olan sepet tutari,
2020’de kredi karth islemlerde 214 TL, debit islemlerde 93 TL olmak iizere ortalama 168 TL’ye
yiikselmistir (lyzico, 2022). Bu bilgiler 1s181inda, ¢evrimigi aligveris kavraminin her gegen giin daha ¢ok
Oonem kazanmasi sektdrel anlamda e-ticaretin de daha ¢ok biiyiliyebileceginin gostergesi olarak ifade
edilebilir. Bu nedenle bu alanda var olan 6nemli ve giincel kavramlarla ilgili yapilacak gelecek

caligmalar literatiire katki saglayacaktir.
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