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Bilim diinyasinin degerli insanlari,

(PEJOSS) Dergisi; bilimsel yontemlerle iiretilmis ve saglam teorik temellere
dayal1 bilgilerin sosyal ve beseri bilimlerle ilgili sorunsallara ¢oziim {iretmek
ve yeni yaklasimlari tanitarak katki saglamak amaciyla 2017 yilinda yayin
hayatina baslamis acgik erisime sahip uluslararasi, hakemli e-dergi; ayrica
akademik yaz1 ve diisiince ile mesgul olan herkesin s6z sOyleyebilecegi sosyal
bilim platformudur.

PEJOSS'da alaninda etki saglayacak ulusal ve uluslararasi portreler, giincel
meseleler ve makaleler yer almaktadir. Sizlerin de 6zverili galigmalar1 ve
destegi ile PEJOSS dergisinin dordiincii sayisi ile huzurlarimizdayiz. Gostermis
oldugunuz ilgi, degerli katilim ve katkilarinizdan dolayr minnettariz. Akademik
hayata bir nebze katki sunmak tlizere ¢ikmis oldugumuz bu yolculukta, PEJOSS
ailesi olarak sizinle birlikte ¢alismanin gurunu yasamaktayiz. Diinya genelinde
tilkelerin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel yasamlarini alt tist eden ve insanlik
tarihinin en zorlu dénemlerinden birisinin yasandigi su siralarda bilime ve
insanliga katki saglayan bilim diinyasinin siz degerli liyelerine tesekkiirii borg
bilmekteyiz. Bilim diinyasinin siz degerli liyelerini yayin, danisma ve hakem
kurulu ile yazar olarak yanimizda gérmek; ayrica goriis ve Onerilerinizle bizleri
en miikemmele ulastirma noktasinda yonlendirmeniz bizlere daha da giic
katmaktadir. Bu baglamda,;

Kurulus asamasindan bu yana PEJOSS ailesi mensubu olarak emek veren dergi
yonetim kurulundaki degerli hocalarimiza,

Gerek yurt i¢i, gerekse yurtdisindan bizleri kirmayarak, danigsma, yaym ve
hakem kurulunda yer alan ve uzmanlik alanlar1 ile bizlere katki saglayan
kiymetli hocalarimiza, talep ve 6nerileri ile sosyal bilimlerin farkli disiplinlerde
gorev yapan akademik camia mensubu tiim mesai arkadaslarima en igten
tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

PEJOSS Dergisi olarak vereceginiz her tiirlii destekten dolay1r simdiden
tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Prof. Dr. ihsan KALENDEROGLU
Editor
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PREMIUM E-JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES (PEJOSS) uluslararasi
hakemli bir dergi olup Haziran 2020 tarihinden itibaren ayda bir yayimlanacaktir.

PEJOSS Dergisi, sosyal bilimlerin her alanindan yazi yayinlayan bir dergidir. Bu
cercevede Ozgiin bilimsel makaleler, ¢eviriler, ¢eviri-yazilar, roportajlar, kitap,
makale, sempozyum, panel ve bilimsel etkinlik tanitma ¢alismalar1 ile nekroloji
metinleri yayimnlar. Ayrica, sunuldugu yer, toplant1 ve tarihin kaydedilmesi ile
baska bir yerde yaymlanmamis olmasi sartiyla sempozyum bildirileri de
yayinlanabilir. Ancak bu yayin etkinliginden kaynaklanmas1 muhtemel herhangi
bir sorunun sorumlulugu yazara aittir. Yaymlanmasi i¢cin PEJOSS Dergisi’ne
gonderilen yazilarin basim ve yayin haklar1 dergiye devredilmis olur. Bu yazilar
dergi yonetiminden izin alinmaksizin bir baska yayin organinda yayinlanamaz,
cogaltilamaz ve kaynak gosterilmeden kullanilamaz.

PEJOSS Dergisi, yayinlamis oldugu metinleri ¢esitli mecralarda yayinlayabilir.
PEJOSS Dergisi’ne gonderilmis yazilardan kaynaklanmasi muhtemel herhangi
bir yasal, hukuksal, ekonomik ve etik sorumluluk, s6z konusu yaz1 yayinlanmis
olsa bile yazarlarina aittir. Dergi herhangi bir yiikiimliiliik kabul etmez.

PEJOSS Dergisi’nin yaym dili Tiirkce olmakla birlikte Ingilizce, Almanca,
Fransizca, Arapca, Fars¢a vb. dillerden gelen yazilar da degerlendirmeye tabi
tutulur ve hakemler tarafindan yayimlanmasi uygun gorildigi takdirde
yayinlanir.
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Arastirma Makalesi / Research Article

Burgak ONDER . ‘ . o
Adnan Menderes Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, [sletme Boliimii, Aydin / TURKIYE

Citation: Onder, B. (2020). Aligveris odakhlik ve moda siteleri alisverisi. Premium e-Journal of Social Sciences (PEJOSS), 4(4),62-
73.

ALISVERIS ODAKLILIK VE MODA SITELERI ALISVERISI
OZET

Bu caligma, internet iizerinden yapilan aligverise karsin, toplumsal aligveris baglami genelinde aligveris yonelimi
nedenlerini aragtirmay1 amagliyor. Tiiketici online giyim aligveris yonlendirme etkisini anlamak i¢in kavramsal bir model
Onerilmis ve genel bir ortamda satin alma baglaminda test edilmistir. Bu ¢alismada, online giyim alisverisini kullanan
kullanicilarla magaza aligverigini tercih eden kullanicilarin bu aligveris tiirlerinden hangisine hangi faktorlerden
etkilenerek yonelmis olduklarini incelemek amaglanmistir. Modeldeki degiskenler, magaza personelinin tavsiyelerine
ihtiyag (kisisel tavsiye), eglence icin aligveris, hizli aligveris, daha az eglence, gelerin se¢ciminde zorluk ve online giyim
alimlaridir. Modelde bagimsiz degiskenler 6gelerin se¢ciminde zorluk ve az eglence; bagimli degiskenlerimiz ise magaza
personelinin tavsiyelerine ihtiyag, online giyim alimlari, hizli aligveris ve eglence i¢in aligveristir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Online giyim, Moda siteleri aligverisi.

SHOPPING ORIENTED FASHION SITES SHOPPING
ABSTRACT

This study aims to investigate the causes of shopping orientation across the social shopping context, despite online
shopping. A conceptual model has been proposed to understand the effect of consumer online clothing shopping
orientation and has been tested in the context of purchasing in a general setting. In this study, it is aimed to investigate
which factors are influenced by the users who prefer online shopping with users who use online clothing shopping.
Variables in the model are the need for advice from store staff (personal advice), shopping for fun, quick shopping, less
entertainment, difficulty in selecting items, and purchases of online clothing. Independent variables in the model;
difficulty in choosing items, little entertainment, and our dependent variables; The need for advice from store staff is
online clothing purchases, quick shopping, and shopping for fun.

Keywords: E-commerce, Online clothing, Fashion sites exchange.
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1. GIRIS

Bilgi teknolojileri, diger biitiin sektorleri etkiledigi gibi pazarlama ve satis sektoriinii de etkilemistir. Bilgi
teknolojisi, iiriin ve hizmet satiglarini genis bir alanda desteklemek ve arttirmak igin de kullanilmaya
baglanmistir. Pazarlama kuruluslar1 glinlimiizde bilisim sistemlerinden, iirlin tanitimi, elektronik ortamda
tiikketicilerin bilgilenmesi ve arastirma yiiriitmesi, firmalarin elektronik ortamda bulusmasi, 6deme siirecinin
yerine getirilmesi gibi ¢ok cesitli alanlarda birgok sistemden faydalanmaktadir. Bu sistemlerden biri de
elektronik ticarettir (e-ticaret). E-Ticaret, mal ve hizmetlerin tiretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve 6deme
islemlerinin bilgisayar aglari lizerinden yapilmasina olanak saglar. E-ticaret ile isletmeler, geleneksel ticaretin
bircok kisitlayici yonlerinden kurtulup, tiiketici kitlesine yiiksek maliyetli yatirimlara gerek duymadan ulagsma
firsat1 bulmuslardir. Ayrica isletmeler ulusal ve kiiresel pazarlara girip, buralarda daha hizli ve etkin olarak
ticari faaliyetlerini cok daha ekonomik yoldan yapabilme firsatini da yakalamislardir. Diger taraftan fiziksel
magazanin yerini alan e-ticarette bazi avantajlar oldugu gibi fiziksel magazanin yerini tutmayan bazi
dezavantajlarinin da oldugunu sdylemeliyiz. Tiiketicinin kisisel tecriibe, bilgi birikimi, internet kullanma
aliskanligi, sosyallesme gibi etkileri aligverislerini etkilediginden dolay1 online aligverise ya da fiziksel
magazadan yapilan alisverise kayma sebepleri de bu etkilerden dolay1 degisebilmektedir.

1.1. Cahsmanin Amaci

Bu calisma, internet {izerinden yapilan aligverise karsin, toplumsal aligveris baglami genelinde aligveris
yonelimi nedenlerini arastirmay1 amaglamistir. Tiiketici online giyim aligveris yonlendirme etkisini anlamak
i¢in kavramsal bir model 6nerilmis ve genel bir ortamda satin alma baglaminda test edilmistir. Bu ¢aligmada,
online giyim aligverigini kullanan kullanicilarla magaza aligverisini tercih eden kullanicilarin bu aligveris
tiirlerinden hangisine hangi faktorlerden etkilenerek yonelmis olduklarimi incelemek amaglanmstir.
Modeldeki degiskenler; magaza personelinin tavsiyelerine ihtiyag (kisisel tavsiye), eglence i¢in aligveris, hizl
aligveris, daha az eglence, Ogelerin seg¢iminde zorluk ve online giyim alimlaridir. Modelde bagimsiz
degiskenler 6gelerin seciminde zorluk ve az eglence; bagimli degiskenlerimiz ise magaza personelinin
tavsiyelerine ihtiyag, online giyim alimlari, hizli aligveris ve eglence igin aligveristir.

1.2. Yontem

Bu aragtirma Adnan Menderes Universitesi Aydin Meslek Yiiksekokulunda okuyan &grencilerin farkli satin
alma durumlar arasinda belirli giyim 6geleri kullanilarak e-ticaretin modelde ongoriilen hangi degiskenler
tarafindan yonelindigini belirlemek amaciyla hazirlanan bir ¢alismadir. Aragtirma kapsaminda, daha 6nceden
gelistirilip kullanilmig olan 6lgeklerden faydalanilmis olup, anket sorulari, sistem kullanicilar1 kapsaminda
uyarlanarak 5°1i Likert tipinde hazirlanmistir (1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Az Katiliyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiltyorum). Modeldeki bagiml ve bagimsiz degiskenler ve anket sorular1 Torben
Hansen ve Jan Moller Jensen’in ‘Shopping Orientation and Online Clothing Purchases: The Rol of Gende
Rand Situation’ adl1 calismadan atif yapilarak alinmistir. Calismada beklentileri aragtirmak i¢in agimlayici ve
dogrulayici faktor analizi kullanilmigtir,

1.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Aydimn ili Adnan Menderes Universitesi Aydin Meslek Yiiksekokulu’nda okuyan 307
Ogrenci olusturmaktadir. Arastirmada dagitilan anket formlarmmin doldurulmasi goniilliliik esasina
dayanmaktadir.

1.4. Veri Toplama Araclar:

Aragtirmanin veri toplama araglari; konuyla ilgili yerli ve yabanci kaynakli makale, kitap ve internet
kaynaklaridir. Anket verileri ise Kaiser-Meyer-Ohlin ve Barlet Testi’nden uyarlanmgtir. Ogrencilerin
goniilliiliik esasiyla hazirlanan anketlere verdikleri cevaplar neticesiyle arastirma sonuglari i¢in gerekli olan
verilere ulasilmustir.

Calismada; yiiksekokulda okuyan &grencilerin kullandiklar1 e-ticaret sitesine iliskin arastirmanin bagimsiz
degiskenleri tarafindan ne diizeyde agiklandigimi belirlemek amaciyla ilgili literatiir taramasi sonucunda
‘magaza personelinin tavsiyelerine ihtiyag, eglence igin alisveris, hizli alisveris, daha az eglence, 6gelerin
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seciminde zorluk ve online giyim alimlar® boyutlarini 6l¢en test maddelerinin arastirmada hangi sorularin
ilgili boyutta yer aldig1 Tablo 1°de gésterilmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Soru Maddeleri ve Agiklamalar

OLCEKLER SORULAR*
Kigisel Tavsiye 1,2
Eglence igin aligveris (3,4,5)

Hizli aligveris (6,7,8)

Daha az eglence (9,20,11)
Ogelerin se¢iminde zorluk (12,13,14)
Online giyim alimlari (15,16)

* Analizde faktor yapisini karistirdigi ve tek basina yeni bir faktor olusturdugu igin 3. soru dahil edilmemis anket formundan
cikarilmstir. Geri kalan sorular yeniden siralanarak ankette zorunlu bir diizenlemeye gidilmistir.

2. E-TICARETIN TANIMI VE UYGULAMA ALANLARI

Biitiin bilgisayar ve iletisim aglarinin en biiyiigii ve yaygini olarak tanimlanan internet; 6zel ve kamu bilgisayar
aglarim kullanarak diinya ¢apinda iiriin, hizmet ve bilginin dagilimimni aninda (on-line) gerceklestirmektedir
(Buhalis, 2003:16).

Elektronik ticareti (e-ticaret), basit anlamda, hizmetlerin ve triinlerin elektronik ortam ve telekomiinikasyon
sebekeleri araciligiyla {iretilmesi, reklami, satis1 ve dagitimmin yapilmasi olarak tanimlamak miimkiindiir
(P1irnar, 2005:30). Elektronik ticareti degisik agilardan da tanimlamak miimkiindiir. Genel yaklagima gore dort
degisik ac1 sayilabilir (Turban ve King, 2003:3). Bu acilar sdyledir:

R/

& lletisim acisindan: E-ticaret, iiriin, hizmet, bilgi ve 6demelerin bilgisayar aglar1 ile veya herhangi bir
elektronik ortamda dagitimidir.

R/

<> Isletme siireci acisindan: E-ticaret, isletme islem ve is akislarinin otomasyonu yolu ile teknolojinin
uygulanmasidir.

X Hizmet agisindan: E-ticaret, firma, miisteri ve yoOnetimin, maliyetleri diigliriirken miisteri hizmet
kalitesini yilikseltmek ve hizmet hizini arttirmak isteklerini gergeklestirmelerine yardimci olan bir aragtir.

% Online agisindan: E-ticaret, iiriin ve bilginin internet ve diger online hizmetler yardimi ile alim ve
satimini gergeklestirir.

Tiirkiye’de elektronik ticaretin hizla gergeklesen artis nedenleri arasinda gerek ticaret gerekse iletisime ait
altyapmin gelismesi (ticaret, iletisim), e-ticaretin mevcut sistemlerle uyumunun saglanmasi, sirketlerin
elektronik satig yapmay1 6grenmeleri, gerekli teknolojiyi elde etmeleri ve gerek miisterilerden gelen istek
gerekse rekabetin yarattigi baski ve 100- 2008’11k fazla pahali olmayan erigsim cihazlarinin piyasaya ¢ikmasi
sayilabilir (URL1).

E-ticaretin, ekonomik ve sosyal yasamda kayda deger degisikliklere neden oldugu gozle goriilmektedir (Uygur,
2010:44). Ekonomik yasama iliskin etkileri konu bagliklar1 seklinde siralanacak olursa;

‘0

% Isletmelerde genel maliyetleri diisiirmekte,

X3

%

Isletmeler aras1 rekabeti artirmakta,

.0

Diisen maliyetler fiyatlara yansimakta,

*,

.0

Tiiketici agisindan iiriin se¢enekleri artmakta,

*,

X3

%

Sanal aracilar olugmakta,

<> 7 glin 24 saat (7%24) calisma prensibi ile siirekli ticaret ve aligveris imkdnmi sunarak hayati
kolaylastirmakta,
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% Isletme ile Tiiketici arasinda e-ticaret (B2C) oraninin, teknolojik altyapinin gelismesi ve tiiketiciye daha
kolay ulasilmasi ile yiikselmesi beklenmekte,

< Telekomiinikasyon alt yapisindaki gelismeler ile Kiigiik ve Orta Biiyiikliiklerdeki Isletmeler
(KOBI)’lerin dogrudan evdeki tiiketiciye satis yapmasi ve pazarmi genisletmesi tahmin edilmekte,

<> E-Ticaret ile zamanin goéreli 6nemi degismekte, pazara cografi olarak yakin olmanin énemi ortadan
kalkmakta,

7

%  Firma tedarik / zincir yonetiminde diizenli bir planlama ile maliyetler diistiriilmekte,

X Siparis alma, alindi makbuzu, fatura tutarliligi vb. izlemede yapilan hatalar e-ticaret ile diigmekte,
boylece genel maliyetler azalmakta,

% Pazar yapisini degistirmekte,

7

%  Firmanin is organizasyonu ve modelleri degismektedir seklinde &zetlenebilir.
2.1. Geleneksel Ticaret ve E-Ticarette Alisveris

Geleneksel ticaret ile elektronik ticaret karsilastirildiginda iki ticaret sekli arasinda su farklar oldugu
goriilmektedir: Satin alinacak {iriin hakkinda bilgi toplanmasi, geleneksel ticaret yontemlerinde firmalar ile
gortsiilerek, dergiler veya kataloglar incelenerek gergeklestirilmektedir. E-ticarette ise; bilgi, web sayfalari
tizerinde iirlin veya hizmet pazarlayan kurumlarin web sitelerinden rahatlikla elde edilebilmektedir. Geleneksel
ticaret yonteminde Uiriin veya hizmet ihtiyaci olan bir kimse, satin alimi gergeklestirmek icin talep bildirmek
ve form doldurarak onay mekanizmasina gondermek durumundadir. Oysa e-ticaret uygulamasinda elektronik
posta kanaliyla bu islem kolay ve hizli bir sekilde gergeklestirilmektedir.

Satin alma departmani, onaylanan yazili formun kendilerine iletilmesi ile birlikte fiyat arastirmasina
baslamakta, kataloglar ve fiyat listeleri incelenmekte, goriismeler yapilmaktadir. Oysa e- ticarette web
sayfalarinda bu bilgiler zaten verilmektedir. Firmalar ayrica elektronik ticaret ile satis yapmanin yaninda iiriin
tamtimi veya reklamini da yapabilmektedirler. internet {izerinden ulagilabilecek her yere aninda iiriin ve hizmet
desteginin sunulmasi saglanmaktadir

Elektronik ticaret yapisi ve ozellikleri itibar1 ile uygulama agisindan bazi sektorlere daha uygundur ve bu
sektorlerde basar1 orani da daha yiiksek olmaktadir. Gergekten, e-ticaret, iletisim teknikleri ve teknolojinin
gelistigi lilkelerden olan Singapur’da internet ve e-ticaretin en yaygin olarak kullanildigi yedi sektor; bilgisayar
ve bilgi teknolojisi, konaklama sektorii {iretimi, seyahat, perakende, yayincilik, bankacilik ve finans olarak
belirlenmistir (Soh, Gan, Chew ve Reid, 1997: 217-228).

Online aligverisin tercih edilme sebepleri lilkeden {ilkeye degisirken, genel olarak diisiik fiyat 6nemli bir
sebep olarak one ¢ikmaktadir. Tiiketicileri daha fazla harcama yapmaya motive eden faktorler ise iiriinlere
zamaninda erisim ve 6zel {iriinlere ulagma firsatidir (URL 2).

Istatistikler, giyimin kadinlar kadar erkeklerin de online aligveris yaptiklari cok az kategorilerden biri oldugunu
gdstermektedir (Statistics Denmark, 2007). Insanlarin, giyim ile ilgili satin alma deneyimlerinin daha eglenceli
bir is olarak algiladiklar1 goriilmektedir (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Bloch, Sherrel ve Ridgway, 1986).
Diger taraftan tiiketiciler online degil de offline aligveris tarzindan hedonik deneyimleri sebebiyle vazgegmek
istemeyebilirler (Hansen ve Jensen, 2009).

Klein ve Ford (2003)’un ¢aligmasinda ise, online bilgi arama davraniginin geleneksel bilgi arama davraniginin
yerini almaya basladig1 ifade edilmektedir. Buna karsilik, Bei, Chen & Widdows (2004)’nin ¢alismasinda
online bilgi kaynaklarinin kullanimu ile geleneksel bilgi kaynaklari kullanimi arasinda pozitif bir iligki oldugu
bulunmustur. Bu sonuca gore, tiiketiciler tarafindan online bilgi kaynaklari, geleneksel bilgi kaynaklarina
tamamlayici olarak satin alma siirecinde bilgi aramak igin kullanilmaktadir (Ulubasoglu ve Uray, 2009).

Bu calismada da online alisveriste en ¢ok tercih edilen kategorilerden biri giyim oldugu i¢in modelimiz ve
aragtirma hipotezleri de buna gore uyarlanmistir.
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3.  KAVRAMSAL MODEL VE ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Kisisel Tavsiye

Eglence I¢in Alisveris ggrelteliin S
Online Giyim Alimlar1 Az Eglence

Hizli Aligveris

Sekil 1. Test Edilen Model
3.1. Gelistirilen Hipotezler
H1: Kisisel tavsiyeler, online giyim alimlar1 faktoriinii negatif yonde etkileyecektir.
H2: Kisisel tavsiyeler, 6gelerin segiminde zorluk faktoriinii pozitif yonde etkileyecektir.
H3: Az eglenceli degisken, eglence icin aligveris faktoriinii pozitif yonde etkileyecektir.
H4: Hizli aligveris degiskeni, online giyim alimlar1 faktoriinii negatif yonde etkileyecektir.
HS5: Hizl aligveris, online giyim alimlar1 faktoriinii pozitif yonde etkileyecektir.
H6: Ogelerin segiminde zorluk, online giyim aligverisleri faktdriinii negatif yonde etkileyecektir.
H7: Ogelerin se¢iminde zorluk, az eglence faktdriinii negatif yonde etkileyecektir.
H8: Az eglence faktorii, online giyim aligverisleri faktoriinii negatif yonde etkileyecektir.

Bu calismada tiiketicilerin online giyim aligveris hakkinda genel tutumlari aragtirilmistir. Mevcut ¢alisma igin
6 maddeden olusan Ol¢ek, 3 kategoriye ayrilmistir. Bunlar; aligveris yonelimi, online giyim aligveriginde
algilanan engeller ve online giyim alimlaridir. Tiim yap1 ve hipotez baglantilar asagida ele alinmustir.

Aligveris yonelimi; her tiikketicinin aligveris hakkinda genel tutumunu ifade eder (Brown, Pope & Voges, 2003).
Aligverise yonlenmede, arastirma tipik olarak ekonomik aligveris ve eglence aligverisi ayrimina tabidir.
Ekonomik aligveriste, perakende magazalar ‘sorun ¢ézen’ olarak hareket ederken, diger taraftan zaman ve para
tasarrufu agisindan eglence aligverisi keyiflidir (Bellinger ve Korgaonkar, 1980; Hirschman ve Holbrook,
1982).

Kisisel Tavsiyeler: Kisisel tavsiyeler i¢in arastirmacilar (Moye ve Kincade, 2003; Shim ve Kotsiopulos, 1993;
Tatzel, 1982) giyim aligverisi konusunda magaza personeli tavsiyesine ihtiyag duyduklarina dair degisen
kanitlar buldular (Hansen ve Jansen, 2009). Online giyim aligverislerinde bu konuda daha az motive olunacagi
diistiniiliip asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Kisisel tavsiyeler, online giyim alimlar1 faktoriinii negatif yonde etkileyecektir.
H2: Kisisel tavsiyeler, 6gelerin segiminde zorluk faktoriinii pozitif yonde etkileyecektir.

Eglence icin Alisveris: Dennis, Harris ve Sandhu (2002) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore; birgok
tiikketici tarafindan offline aligverigin online aligveristen daha eglenceli olmasi igin bir bakis agis1 ileri
surildigi goriilmektedir. Bloch vd. (1986), tiiketiciler arasinda eglenceli arama potansiyeline sahip bir {iriin
olarak giyimi oneren ilk kigidir. Babin, Darden, Griffin (1994) ve Scarpi’nin (2006) bulgular1 da bu kaniti
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desteklemektedir. Bu bulgulara dayanarak, agirlikli olarak tiiketici agisindan aligveris yonlendirmede hedonik
aligverisin, online aligverislerden daha az eglenceli oldugu diistiniiliip asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H3: Az eglenceli degisken, eglence icin aligveris faktoriinii pozitif yonde etkileyecektir.
H4: Hizli aligveris degiskeni, online giyim alimlar1 faktoriinii negatif yonde etkileyecektir.

Hizhh Ahsveris: Tiiketicilerin bilgi ve se¢im i¢in zaman tasarrufu rolii yeni bir davranig degildir (Jacoby,
Szybillo & Holbrook, 1976). Zaman tasarrufu odakl tiiketiciler, miimkiin oldugunca aligveris gezisini hizl
gerceklestirmek ve bu nedenle magaza segeneklerini hizli aligveris lehine tercih etmek istemektedirler.
Kanitlar, bir¢ok tiiketicinin giyim alimlarin1 daha hizli gerceklestirdiklerinden internet alisverisini tercih
ettiklerini gosteriyor (Kim ve Kim, 2004). Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H5: Hizli aligveris, online giyim alimlari faktdriinii pozitif yonde etkileyecektir.

Online giyim aligverigsinde arastirmacilar, tiiketicilerin online satin alim tercihlerine algilanan engeller
baglaminda cesitli faktorler ileri siirdiiler (Grewal, Gopalkrishnan ve Levy, 2004). Kavramsal modele ‘engeller’
olarak bu ikisi dahil edilmeye karar verilmistir. Bunlar; ‘Ggelerin se¢iminde zorluk® ve ‘az eglence’
faktorleridir.

Ogelerin Seciminde Zorluk: Tiiketiciler genellikle giyimin kalitesini yargilamak icin yiiksek duyusal
degerlendirme veya deneme gerektiren ‘lirlinii hissederek ve dokunarak’ karakterize ederler (Kim ve Kim,
2004). Online aligveris ortamlari, 6zellikle personelin tavsiyesine ihtiyact olan tiiketicilere, geleneksel
magazalardan bu bakimdan daha az verim saglayacaktir. Ayrica tiiketiciler iiriin se¢iminde az eglence faktorii
acisindan online aligveriglerde zorluk yasiyorlar (Hansen ve Jansen, 2009). Bu sebeplerden dolay1 asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.

H6: Ogelerin se¢iminde zorluk, online giyim alisverisleri faktoriinii negatif yonde etkileyecektir.
H7: Ogelerin segiminde zorluk, az eglence faktoriinii negatif yonde etkileyecektir.

Az Eglence: Baz tiiketiciler giyim konusunda ‘aligveris i¢in eglence’ yonelimini, online aligverisi, ofline
aligverise gore daha az eglenceli buluyorlar. Tiiketiciler ofline aligverislerinde hedonik tecriibelerinden
vazge¢mek istemiyorlar (Hansen ve Jansen, 2009). Bu yargilar 1s1g8inda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H8: Az eglence faktorii, online giyim aligverigleri faktoriinii negatif yonde etkileyecektir.

4.  VERILERIN ANALIiZI VE BULGULAR
4.1. Acimlayic1 Faktor Analizi

Bu analizi yapmak i¢in SPSS 20.0 programindan faydalanilmistir. Veri sayis1 200 den fazla (n=307) oldugu
icin 6rneklem biiytlikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli biiyiikliikte oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlet Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii 701
Yaklasik Ki-Kare 1255.672

Bartlett's Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 120

Anlamlilik .000

Maddeler arasindaki korelasyon matrisinin faktor analizine uygunlugunu belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Barlett testi ile test edilmistir. Elde edilen veriler {izerinde yapilan analizlerde Kaiser-Meyer Olkin
degerinin 0.70 oldugu kaydedilmistir. Yine ayn1 maddelerin ve Bartlett’s Testi sonucunun (sig. 0.00) anlaml
oldugu saptanmistir. Daha sonra, 6lgegin yap1 gecerligini belirlemek i¢in faktor analizi yapilmistir.
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Tablo 3. Toplam Varyans ve Faktorlerin Varyans Agiklama Yiizdeleri

- Ik Ozdegerler Déndiiriilmiis Kareli Agirliklar Toplam
Toplam Varyans % Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kiimiilatif %
1 3.333 20.834 20.834 3.333 20.834 20.834
2 2.162 13.512 34.346 2.162 13.512 34.346
3 1.820 11.377 45.723 1.820 11.377 45.723
4 1.330 8.312 54.035 1.330 8.312 54.035
5 1.121 7.008 61.043 1.121 7.008 61.043
6 1.012 6.324 67.367 1.012 6.324 67.367
7 .852 5.324 72.691
8 755 4,716 77.407
9 .670 4,188 81.595
10 .600 3.751 85.346
11 .570 3.564 88.910
12 473 2.956 91.866
13 .360 2.248 94.114
14 .349 2.180 96.294
15 312 1.948 98.242
16 281 1.758 100.000

Bu faktorlerin varyans acgiklama yiizdeleri agiklanan toplam varyans, doniisimden Onceki ve sonraki
ozdegerleri vermekte ve 6 faktdriin ¢iktigimi gostermektedir. i1k faktdr toplam varyansin % 20.834{inii, ikinci
faktor % 13.512’sini, tigiincii faktor % 11.377'sini, dordiincii faktor % 8.12° sini, besinci faktor % 7.008’ini,
altinct faktdr % 6.324’iinii agiklamaktadir. Ozdegerlerin agikladiklar1 birikimli varyans miktari, toplam
varyansin % 67.367’sidir.

Tablo 4. Rotasyonlu Faktor Yiikleri

Faktorler

1 2 3 4 5 6
S01 -.842
S02 -.865
S03 .585
S04 .626
S05 .718
S06 .805
S07 .847
S08 671
S09 -.787
S10 -.728
S11 .405* -.608*
S12 717
S13 .789
S14 773
S15 .855
S16 .832

Cok faktorlii bir yapida, birden ¢ok faktorde yiiksek yiik degeri veren madde, binisik bir madde olarak
tanimlanir ve dlgekten ¢ikarilmasi diisiiniilebilir. Tablo 4’te s11 birinci ve altinci faktore yiiklenmistir. Bu
sebeple analizden ¢ikarilmasina karar verilmis ve faktor analizi yinelenmistir.

Tablo 5. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlet Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii 672
R . Yaklasik Ki-Kare 1045.675
Bartlett_?eg?reselllk Serbestlik Dereces 105
Anlamlilik .000
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Yapilan analizde Kaiser-Meyer Olkin degerinin 0.672 oldugu kaydedilmistir. Yine Bartlett’s Testi sonucunun
(sig. 0.00) anlamli oldugu saptanmustir.

Faktorler

1

0O NO Ol b WwWwN

9
10
11
12
13
14
15

Tablo 6. Toplam Varyans ve Faktorlerin Varyans Agiklama Yiizdeleri

ilk Ozdegerler Déndiiriilmiis Kareli Agirliklar Toplam
Toplam  Varyans %  Kiimiilatif % Toplam Varyans % Kiimiilatif %
2.887 19.246 19.246 2.887 19.246 19.246
2.160 14.399 33.645 2.160 14.399 33.645
1.747 11.647 45.291 1.747 11.647 45.291
1.318 8.787 54.079 1.318 8.787 54.079
1.117 7.448 61.526 1.117 7.448 61.526
.996 6.638 68.165 .996 6.638 68.165
.849 5.657 73.822
751 5.004 78.826
642 4.281 83.107
598 3.988 87.095
536 3.573 90.668
410 2.735 93.403
351 2.339 95.742
332 2.215 97.957
.306 2.043 100.000

[lk faktor toplam varyansin % 19.246’sim, ikinci faktdr % 14.399 unu, iigiincii faktor % 1 1.647'sini, dérdiinci
faktor % 8.787’sini, besinci faktor % 7.448’ini, altinci faktdr % 6.638’ini agiklamaktadir. Ozdegerlerin
acikladiklar birikimli varyans miktari, toplam varyansin % 68.165’idir.

Sorular

sl
s2
s3
s4
s5
s6
s7
s8
s9
s10
sl12
s13
s14
sl15
516

Tablo 7. Rotasyonlu Faktor Yiikleri

Ogelerin Online
Se¢iminde Giyim
Zorluk Alimlart
.749
.810
.785
.856
.833

Faktorler
Egﬁ;l;ce Kisisel Hizli Az
et Tavsiye Aligveris Eglence
-.838
-.871
.587
.640
707
.803
.845
.672
-.821
-.680

Sorularin her biri ilgili faktorlere yliklenmis ve faktorler isimlendirilmistir.

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktdr analizi LISRELL 8.7 programi ile yapilmis, agimlayici faktdr analizi calismasiyla
belirlemis oldugumuz faktor yapilarinin dogrulanip dogrulanmadig test edilmistir. Analizde kullanilan gok
sayida uyum istatistigi bulunmaktadir. Bu calismada en sik kullanilan uyum indeksleri Tablo 8’de

gosterilmistir.
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Tablo 8. Dogrulayici Faktdr Analizinin Uyum indeksleri

X2 df X2/df GFI FI N RMSEA

@]
il

106.01 75 1.41 0.96 0.97 0.91 0.037

X2/df degeri 3’iin altinda oldugu icin kabul edilebilir bir uyum oldugunu, GFI ve CFI degerlerinin 0.90’nin
iizerinde olmasi ve RMSEA degerinin 0.08’in altinda olmasi modelin iyi bir uyuma sahip oldugunu
gostermektedir. Bu veriler dogrultusunda 6lgegin; biitlin uyum istatistikleriyle iyi bir model olusturdugu ve
faktor yapilariyla gegerli bir dlgek oldugu yorumu yapilabilir.
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Tablo 9. Faktor Puanlar1 Arasindaki Korelasyonlar

Korelasyon Katsayisi

Faktorler 1 2 3 4 5 6
1.0ge Seciminde Zorluk 1

2.0nline Giyim Alimlar1 -.132* 1

3.Eglence i¢in Alisveris -.042 .098 1

4.Kisisel Tavsiye .009 -.158** -.075 1

5.Hizh Ahgveris J121* -.018 -.001 -.058 1

6.Az eglence -.165** 116> -112* .027 -.026 1

n=307, *p<0.05, **p<0.01

Oge segiminde zorluk ile online giyim alimlar1 ve az eglence ile negatif anlamli, hizli aligveris ile pozitif
anlaml1 bir iliski saptanmistir. Online giyim alimlari ile kisisel tavsiye arasinda negatif anlamli, az eglence ile
pozitif anlaml bir iliski saptanmustir. Eglence i¢in aligveris ile az eglence arasinda negatif yonlii anlamli bir
iliski saptanmustir.

4.2.1. Giivenirlilik Analizi

Anketimiz alt1 tane alt 6l¢ege sahiptir. Bu alt 6lgeklerin giivenirlik katsayilari Tablo 10°da verilmistir.
Tablo 10. Alt Olgekler

Olgekler Cronbach’s Alpha
1.0ge Seciminde Zorluk 0.78
2.0nline Giyim Alimlar1 0.77
3.Eglence I¢in Alsveris 0.30
4.Kisisel Tavsiye 0.64
5.Hizh Ahsveris 0.69
6.Az eglence 0.57
Toplam 0.56

Tablo 10’da genel Cronbach’s Alpha giivenirlilik katsayisinin 0.56 olarak bulunmasi 6l¢egin diisiik giivenilir
oldugunu gostermektedir.

5. SONUC

Aydin Meslek Yiiksekokulunda 2015 yili Mayis ayinda uygulanan Aligveris Odaklilik ve Moda Siteleri
Aligverisi adli anket ¢alismasina 307 yiiksekokul 6grencisi katilmis ve anket sorularinda e-ticaret ve geleneksel
ticaretin tercih nedenleri, kullanicilarin bu aligveris tiirlerinden hangisine hangi faktorlerden etkilenerek
yonelmis olduklarinin incelenmesi amaglanmistir. Modeldeki degiskenler; magaza personelinin tavsiyelerine
ihtiyac (kisisel tavsiye), eglence icin aligveris, hizl aligveris, daha az eglence, 6gelerin se¢iminde zorluk ve
online giyim alimlaridir. Arastirmada maddeler arasindaki korelasyon matrisinin faktdr analizine uygunlugunu
belirlemek igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile test edilmistir. Elde edilen veriler iizerinde
yapilan analizlerde Kaiser-Meyer Olkin degerinin 0.70 oldugu kaydedilmistir. Yine ayn1 maddelerin ve
Bartlett’s Testi sonucunun (sig. 0.00) anlamli oldugu saptanmistir. Daha sonra, dlgegin yap1 gecerligini
belirlemek icin faktdr analizi yapilmistir.

Oge seciminde zorluk ile online giyim alimlar1 ve az eglence ile negatif anlamli, hizli alisveris ile pozitif
anlamli bir iliski saptanmistir. Online giyim alimlar ile kisisel tavsiye arasinda negatif anlamli, az eglence ile
pozitif anlamli bir iligki saptanmistir. Eglence i¢in aligveris ile az eglence arasinda negatif yonlii anlamli bir
iligki saptanmugtir. Anketten ¢ikan sonuglara gore Ggrenciler, giyim alimi konusunda geleneksel ticaretin
onemli elemanlarindan biri olan kisisel tavsiyelere fazla ilgi gostermedikleri igin, e-ticaretin, kendi giyim
kararlarini kendilerinin tercih etmesi sebebiyle kisisel tavsiyelerden daha fazla ilgi gordiigli ortaya ¢ikmustir.
Diger taraftan, geleneksel aligverisin e-ticaretten daha ¢ok eglenceli oldugu saptanmustir. E-ticarette,
geleneksel ticarette oldugu gibi magaza anlaminda gezme ve gorme faktorii olmadigi igin e-ticaretle eglence
arasinda fazla olumlu bir iliski bulunamamustir. Aligverigin eglence i¢in oldugunu diisiinen kesim fazla oldugu
icin, e-ticaret yerine geleneksel ticaret bu faktérlerde daha ¢ok 6n plana ¢ikmigtir. Hizli aligveris yapmak ve
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aligverisin bir an 6nce bitmesini isteyenler de bu hizli aligveris faktorii agisindan e-ticaretin 6nde oldugunu
ortaya ¢ikarmugtir.
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