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ONLINE PERAKENDECILIKTE TUKETICi BAGLILIGINI
ETKILEYEN FAKTORLERE DAIR AMPIRIK BIR CALISMA

Sabiha Kili¢*
OzZET

Calismanin amaci online perakendecilikte tiiketici baglligini etkileyen faktoérlerin
belirlenmesidir. Bu amagla faktér analizinden yararlaniimis ve (g faktdr altinda
toplam 28 faktor belirlenmistir. Tiketicilerin perakende sanal magaza baglliklari
ayni zamanda yillik satin alma miktar (TL), satin alma sayisi ve siparis sikligi gibi
temel Olgltler yardimiyla da belirlenebilmektedir. Calismanin temel varsayimi bu
Olcltlerin  tiketicilerin perakende sanal madaza badlilik diizeylerine gore
ayristiriimalarinda etkili oldugudur. Varsaymin gecerliligi diskriminant analizi
yardimiyla test edilmis ve yillik satin alma miktarinin (TL) diger olglitlere gore
tiketicilerin baglihk diizeylerine gore ayristirilmalarinda daha fazla etkili oldugu
belirlenmistir. Calismada ayrica, perakende sanal madaza ozelliklerinin (tiiketici
memnuniyeti, website o&zellikleri ve online aligveris kolayliklar) dizeyi ile
tlketicilerin perakende sanal madaza badllik diizeyleri arasindaki iligki Ki-Kare
analiz yontemiyle test edilmis ve aralarinda pozitif iligki oldugu belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Online Perakendecilik, Sanal Madaza, Tuiketici Baghiidi,
Tiketici Memnuniyeti, E-Ticaret

AN EMPIRICAL STUDY OF THE FACTORS AFFECTING CONSUMER
LOYALTY IN ONLINE RETAILING

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the factors affecting consumer loyalty
in online retailing. For this purpose, factor analysis is utilized and a total of 28
factors under 3 main factors are identified. Consumers’ virtual retail store loyalty
can be determined with the help of some basic criteria such as the annual
purchase amount (TL), the number of purchase, and the frequency of order. The
basic assumption of the study is that these criteria are effective in classifying
consumers according to their levels of loyalty to the virtual retail store. The
validity of this assumption has been tested through discriminant analysis and it is
decided that the annual amount of purchase (TL) is more effective than the other
criteria in the classification of consumers according to their levels of loyalty. In
addition, the relationship between the characteristics of the virtual retail store
(consumer satisfaction, website features, online shopping facilities) and
consumers’ levels of loyalty to the virtual retail store has been tested with Chi-
square analysis method and was determined that there was a positive
relationship between them.

Keywords: Online Retailing, Virtual Store, Consumer Loyalty, Consumer
Satisfaction, E-Commerce
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GIRIS

Tuketicilerin Grin ve hizmetlere dair talepleri giderek farklilastikca,
bunlari internet ve diger araclar vasitasiyla satan isletmelerin sayisi da
artmakta ve bu durum tiiketicilerin aligveris ve satin alma davranislarini
degistirmektedir (Korner ve Zimmermann, 2000). Bu nedenle, tiiketicileri
elde etme ve elde tutabilme konularinda isletmeler arasinda yogun bir
rekabet yasanmaktadir. Codu isletmenin karsi karsiya kaldidi temel
pazarlama sorunlarindan biri de isletme faaliyetlerini tiketiciler lzerinde
yodunlastirma ihtiyacidir. Ancak tiiketicileri elde etmek masrafli bir istir.
Yapilan arastirmalar gostermektedir ki, tiketici bagliligi, yeni msteriler
elde etmenin yiiksek maliyeti nedeniyle isletme karliliginin kilit bir
unsurudur. Bu anlamda tiketicileri elde tutma ve tuketicilerle iligkilerin
yonetimi, modern perakendeciligin yani sira online perakendeciligin de
temel konusu ve temel amaci haline gelmistir (Srinivasan, Anderson ve
Ponnavolu, 2002).

World Wide Web gibi yeni bilgi teknolojilerinin ortaya gikmasiyla
birlikte geleneksel pazarlama kavramlari e-ticarette uygulanmaya
baslandigindan beri, tiketici odakli isletme faaliyetleri 6nem kazanmistir.
Internet, isletmeler ve tiiketiciler arasinda yeni araci kurumlarin —web
siteleri gibi arayiizler- ortaya c¢ikmasini saglamistir. internet araciligiyla
tlketiciler, istedikleri trln ve hizmetleri bulmak igin yardimci olabilecek
bilgiye ulagabilmektedirler (Korner ve Zimmermann, 2000). internet, iriin
ve hizmetler hakkinda en son bilgilerin taranmasini, Urinlerin satin
alinmasini ya da ticaretinin yapiimasini saglayan bir aractir. internet, her
biri farkl yerlerde olan migsterilere (birey ya da isletme) birbirleriyle
uzaktan baglanti kurarak elektronik pazarlar araciligiyla Grlin ve hizmetleri
satin alma, satma ya da ticaretini yapma imkani saglamakta, isletmeler ve
tiiketiciler arasindaki iligkilerin yonetilmesi araciligiyla tiiketicilerin elde
tutulabilmesi, dolayisiyla tiiketici baghliginin yaratilabilmesi igin yeni
firsatlar sunmaktadir (Ramaswami, Strader ve Brett, 2000/01).

Internet teknolojisi, 6zellikle online perakendecilik yapan isletmeler
igin tlketicileri ile websiteleri aracilidiyla iletisim kurma ve tiiketici baglihg
yaratma imkani saglamaktadir (Feinberg ve Kadam, 2002). Websiteleri
pazarlama faaliyetini kolaylastiran bir arag olarak gériilmelerine ragmen
ticaret kiresellesmekte, artan rekabet tiiketicilerin online satin alma
davraniglarini ve e-ticarete yonelik tutumlarini degistirmektedir (Ulgado,
2002). Farkli beklentilere sahip tiiketicilerin websitelerine nasil cekilecedi,
online perakendecilik yapan isletmeleri zorlayan bir konudur (Miyazaki ve
Fernandez, 2001). Asadidaki bolimlerde online perakendecilik
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faaliyetinde tiiketici baglihidinin yaratiimasina iliskin konular ayrintili olarak
incelenmektedir.

ONLINE PERAKENDECILiK

Teknolojik gelismeler, tiiketicilerin internet araciligiyla Griinleri daha
kolay elde etmelerini sadlamaktadir (Alba vd., 1997). Tiiketicilerin
alisveris icin harcayabilecekleri zamanlarinin giderek azalmasiyla birlikte
internet aracilidiyla evden alisveris ve satin alma faaliyetini gerceklestiren
tliketici ylizdesi de giderek bliyimeye baslamistir (Engel, Blackwell ve
Miniard, 1995). internet aracilidiyla isletmelerden tiiketicilere elektronik
ticaret (B2C), tlketiciler tarafindan elektronik siiregler araciligiyla satin
alma davranisinda bulunmak Uzere ({rlnlerin segilmesi, taleplerin
onaylanmasi ve siparislerin verilmesi igin yeni ve olasli bir ydntemdir
(Hofacker, 1999). Ayrica, miusteri hizmeti sunmanin yani sira bilgi
sadlama, reklamcilik, satis islemlerini etkinlestirme ve (riin dagitim gibi
faaliyetleri de kapsar (U.S. Department of Commerce, 1998). Tim bu
faaliyetler geleneksel ticaretten ve drlnlerden cok farkhdir ve essiz bir
tiiketici dedgeri sunmaktadir (Hofacker, 1999).

Perakendeciler tarafindan saglanan geleneksel dederler; (riin
bilgisini yaymak, gercek siparisleri almak, Uriinleri yenisiyle degistirme
islemini gergeklestirmek, satis sonrasi temel problemlere ¢éziim saglamak
gibi faaliyetleri kapsamaktadir. Bu stratejilerin tiiketici bagliigini korumasi
beklenemez. Internet, bilgi kaynagina daha kolay ulasma, islemsel
miibadelelerin yénetimi ve daha icten bir kullanim saglar. Uriin ve
hizmetler icin bilgi kaynadi olarak interneti kullanan insanlarin sayisinin
surekli artmasinin nedeni, online tiketicilerin beklentilerini karsilayan
internet pazarlamacilarinin islemsel yetenekleridir (Seock, 2003).

Internetin hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan pek ok
faydasi bulunmaktadir. Tiketiciler agisindan diger aligveris bigimleriyle
karsilastirldidinda, internette aligveris yapmanin en o6nemli faydasi
alternatiflerin cok cesitli olmasidir. Internet sayesinde tiiketiciler,
yasadiklari yerlerde bulunan vyerel perakende madazalarin yani sira
yasadiklar yerlerden ¢ok uzakta bulunan perakende madazalara da
kolaylikla ulagabilmektedirler. Internetin interaktif yapisi, tiiketicilerin
Urtn bilgisi elde etme, Urinlerin gesitli 6zelliklerini karsilastirabilme ve
bilgi arastirma maliyetlerini azaltma gibi acilardan fayda saglayarak online
aligveris yapma etkinligini arttiracak firsatlar sunar (Alba vd., 1997). Bu
nedenle tiketiciler aligveris yontemi olarak interneti giderek daha fazla
kullanmaya baslamiglardir (Seock, 2003).

3



Sabiha Kilig

Isletmeler acisindan ise, internet aracilidiyla yapilan e-ticaret,
online perakendecilije imkan taniyarak, fiziksel magazanin kapsadidi kira,
elektrik, su, dodalgaz giderleri, madaza personeli Ucretleri gibi altyapi
unsurlarinin azalmasi ya da ortadan kalkmasini sadlar. Ayrica, satis ve
pazarlama maliyetleri kadar daditim maliyetlerini de azaltr (U.S.
Department of Commerce, 1998). Bununla birlikte, isletmeler interneti ve
e-ticareti misterilerini elde etmek ve elde tutmak amaciyla bir arag olarak
da kullanmaktadirlar. Bu nedenle online perakendecilik yapan
isletmelerin, tiiketicilerin website 6zelliklerini algilama ve online aligveris
davranislarini anlamalari gerekmektedir (Seock, 2003). Bu sayede tiiketici
baghligi yaratacak etkin stratejiler gelistirilebilir. Asagidaki bolimlerde
online perakendecilik yapan isletmeler icin dnemli bir kavram olan tiiketici
baglhligi ayrintili olarak incelenmektedir.

TUKETiCi BAGLILIGINA DAIR KAVRAMSAL GERCEVE VE
HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESi

Tiketici baghhdi, uzun yillar tiketici davraniglar alaninda
kullanilmis ve genis kabul gérmis bir kavramdir. Tiketici baghlig, bir
bireyin marka, hizmet, madaza ya da saticlya yonelik géreceli tutumlari
ve bu tutumlarin yinelenme sirekliligi arasindaki iligkinin giictddr.
Tiketici baglihdi, isletmelerin basarisinda kritik bir faktérdiir ve pek gok
arastirmaci tarafindan rekabete dayanan dederli bir varlik olarak kabul
edilir. Alici ve saticilar arasinda gliven ve isbirligine dayanan iliski arttikca
isletmeye bagh tiiketiciler de artmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001;
Dick ve Basu, 1994).

Oliver (1997), tiiketici bagliigini, dnerilen bir rlin ya da hizmetin
gelecekte siirekli olarak derin bir baglilikla yeniden satin alinmasi ya da
yeniden mdisterisi olunmasi seklinde tanimlamaktadir (Oliver, 1997).
Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma faaliyetleri; yasadiklari memnuniyet,
gliven ve nihayet badlilikla iliskilidir. Given, tiiketici memnuniyetinin bir
sonucudur ve tiiketici baglligindan 6nce gelmektedir (Donio’, Massari ve
Passiante, 2006).

Pazarlamada baglilik, marka bagliidi olarak adlandirilir ve tiiketici
elde tutma orani ile élgllir (Kotler, 2003). Bir isletmenin uzun dénemde
hayatta kalabilmesi ve karlihdini devam ettirebilmesi tiiketici baglhligini
gelistirebilmesi ve yonetebilmesine baghdir (Reichheld, 1996). Baghligi
olan tiiketiciler favori web sitelerini, baglligi olmayan tiiketicilere gore iki
kat daha sk ziyaret etmekte ve daha fazla para harcamaktadirlar
(Dialscore.com, 2000). Online perakendecilikte satis gelirlerinin %35-40'i
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yinelenen site ziyaretlerinden elde edilmektedir (Rosen, 2001). Bu
nedenle online perakendeciler igin tlketici baglihidi 6nemli bir unsurdur.
Online perakendeciler dijital pazarlarda rekabet edebilmek igin,
kendilerine bagl tiketicilerin dederini maksimize etmek ve onlar igin
lstlin degerler yaratmak zorundadirlar (Yun ve Good, 2007). Bu amagla
online perakendeciler tarafindan stratejik bir arag olarak tiketici
memnuniyeti kullaniimaktadir (Duffy, 1998).

Tiketici memnuniyeti, tim ticari isletmeler igin dinamik bir
parametre ve kalitenin sadlanmasi igin asamall bir metot olarak
goriilmektedir. Online perakendeciligin dncelikli misyonu tiiketicilerinin
istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek ve bdylelikle kér saglamaktir. Online
perakendeciler, online satin alma davranigini etkili olarak y®&netmek
istiyorlarsa, tlketici memnuniyetini arttirmak zorundadirlar (Pan, 2004).
Geleneksel ticarette tiiketici memnuniyeti (¢ unsura badhdir. Bunlar;
beklenti, onaylama (dogrulama) ve algilanan dederdir. Bu unsurlar online
perakendecilik igin de gegerlidir (McKinney, Yoon ve Zahedi, 2002).
Online perakendecilikte tliketici memnuniyeti dizeyi, Urin satin
alinmadan dnceki performans beklentilerine karsilik, satin alindiktan sonra
algilanan Griin  performansina goére Olglilerek dederlendirilir. Eger
performans beklentilerin Gzerinde ise, online aligveristen memnuniyet ve
tekrar satin alma egilimi saglanmaktadir. Buna karsilik eder performans
tiketici beklentilerinin altinda ise, online aligveristen memnun
kalnmamakta ve tiketici ikame Uriin ve hizmetlere y6nelmektedir
(Bryant, Kent, Lindenberger ve Schreiher, 1998). Bu nedenle online
perakendeciler igin diizenli tlketicilerini elde tutmak amaciyla tiketici
memnuniyetini saglamak ve strekli 6lgmek ¢ok 6nemlidir (Chou, 2005).

Tuketiciler satin alma sonrasi asamada Urlnlerini satin aldiklari
online perakendecilerin Uriin ve hizmetlerini dederlendirerek, bu
isletmelerden tekrar Urlin ya da hizmet satin alip almama ve iligkisini
gelistirip gelistirmeme konusunda karar verirler. Satin alma sonrasindaki
asamada yer alan temel unsurlar arasinda Uriinlerin ve hizmetlerin
kullanimi, satin alma sonrasinda sanal madazaya yonelik tutumlarin
olusmasl ve madazanin siirekli misterisi olma niyeti yer alir (Mowen,
1987). Eger bir tiketici bir isletmenin {irlin ve hizmetlerini satin alirken ve
satin alma sonrasinda Griin ve hizmetlerini dederlendirirken memnun
kalmigsa, bu isletmenin Uriin ve hizmetlerinin strekli misterisi olma niyeti
ile birkag kez bazen de yiizlerce kez ayni isletmeden yeniden satin
almalar gergeklestirebilir (Griffin, 1995). Daha ayrintili olarak ifade
edersek, tiiketicilerin online perakendecinin sanal madazasi hakkindaki
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genel izlenimleri ya da sanal perakende madazanin imaji, tiiketicinin
tutumlarini etkileyebilecek ve online perakendecilik yapan isletmeden
irin ve hizmet satin almaya yodnelik davranigsal niyet ve gergek bir
davranis gelisebilecektir (Lutz, 1991). Bir perakende sanal madazanin
stirekli misterisi olma niyeti ya da bu magazaya yonelik baglilk gelistirme
konusunda tiketiciler, satin alma sonrasi asamada yaptiklar
dederlendirme sonucunda karar verirler. Satin alma sonrasi davranisa
iliskin baghlik ve silrekli miisteri olma niyetine dair literatlirde tiiketici
memnuniyeti, genellikle madazaya yonelik bagliigin bir nedeni olarak
tanimlanmaktadir (Koo, 2005).

McKinney vd., 2002 yilinda yapmis olduklar galismalarinda, online
alisveris memnuniyetinin  satin alma sirecinin  bilgi arastirmasi
asamasinda  Olcllebilecegini ileri  strmdislerdir.  Yazarlar, online
perakendecilik yapan isletmelerin didger online perakendecilik yapan
isletmeler ile rekabet edebilmek igin misterilerinin tiiketici memnuniyetini
websiteleri  aracilidiyla  denetleyebileceklerini  ifade  etmektedirler
(McKinney vd., 2002). Bu amagla online perakendecilik yapan isletmeler,
Urin bilgisinin daditimi ve tesliminde websitesinin performansinin iyi
olmasi  gerektigini ve igerdigi  bilginin  &zelliklerinin  dnemini
algilayabilmelidirler. Online aligveris icin tiiketiciler ok gesitli websitelerini
kullanirlar. Bu nedenle, internet tiketicilerinin memnuniyeti analiz
edilirken beklentilerin karsilanip karsilanmadigi 6lgiiliir. Sonug olarak,
online perakendecilik yapan isletmelerin, websitelerinin tlketicilerin
beklentilerini karsilayip karsilamadigini incelemeleri gerekmektedir (Chou,
2005).

H;:  Perakende sanal madazadan yapian  online
alisverislerden saglanan tiiketici memnuniyeti diizeyi arttikca
tiiketici baghiigi diizeyi de artar.

Bununla birlikte perakende sanal madazaya iliskin imaj &zellikleri
de tiketici memnuniyetinin temel belirleyicilerindendir. Ancak, online
perakendecilikte sanal madazanin (riin, hizmet ve atmosferi tiketici
memnuniyetine nazaran tiketici baglihdi tzerinde daha gucli bir etkiye
sahiptir (Koo, 2005). Martineau’nun, 1958 vyilinda yapmis oldugu
calismasinda perakende madazanin da bir kisilije sahip olduguna dair
aciklamasi (Martineau, 1958), perakendecilik alaninda arastirma yapan
pek cok yazarin, magaza imaj yapisi hakkinda ayrinti kavramsallastirma
(Darden ve Babin, 1994; Kasulis ve Lusch, 1981; Keaveney ve Hunt,
1992) ve inceleme yapma (Chowdhury, Reardon ve Srivastava, 1998;
Golden, Albaum ve Zimmer, 1987; Keaveney ve Hunt, 1992) nedeni
olmustur. Bazi aragtirmacilar magaza imajinin goriiniimii ve &zellik tabanli
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yaklasimi bir arada ele almislardir. Ornegin Lindquist (1974/75), magaza
imajini, birbirine bagh ve birlikte calisan boyutlari olan bir tiir yapi olarak
tanimlamaktadir. Ozel iriinler, hizmetler ve magaza dzellikleri, tiiketiciler
icin memnuniyet verici online alisveris deneyimi yaratmak igin birlikte
galisirlar. Bu aligveris deneyimi, belirli bir madaza ya da onun imajina
iliskin tiiketici algilama diizeyini etkiler (Dickson ve MaclLachlan, 1990).

Satin alma sonrasi siirecte sekillenen madaza imaji online
perakendecilik yapan bir isletmenin en dederli varlididir (Steenkamp ve
Wedel, 1991). Perakende sanal madaza imajina iliskin algilar, tiiketicilerin
madazanin Uriin ve hizmetlerini diizenli olarak kullanimi sonucunda olusur
ve tlketicilerin ayni perakende sanal madaza ile (riin ve hizmetlerine
yonelik badlilik gelistirip gelistirmeyecegini etkiler (Mazursky ve Jacoby,
1986). Tiketicilerin madaza imaji gelistirmelerinde, tiiketici algilarini
karmasik ve sayisiz pek cok dedisken etkiler. Online alisveris ortaminda
kolay bir elektronik alisveris sepeti kullanimi ve sanal magazada kolay
gezinebilmeye olanak sadlayan g6z alici grafik bilgiler, sanal magazaya
dair guvenilir bir imajin olusmasini saglayabilir. Online madazalarin
oOzellikleri tiiketicilerin kazanilmasi ve elde tutulmasini kolaylastirir (Yun ve
Good, 2002).

Heim ve Sinha 2001 yilinda yaptiklari galismalarinda online
perakendecilikte tiiketici bagliigini  etkileyen, sanal madazalarin
websitelerine iliskin dokuz badimsiz degisken belirlemislerdir. Bunlar; (1)
fiyat, (2) websitede dolasim, (3) lriin bilgisi, (4) websitenin estetidi, (5)
Urin secimi, (6) dUrindn bulunabilirligi, (7) zamaninda teslimat, (8)
tiiketici destedi, (9) geri iade olarak ifade edilebilir. Yazarlara gére, bu
dediskenler tiiketici bagliidinin saglanmasi ve arttirnimasinda pozitif etkiye
sahiptirler (Heim ve Sinha, 2001). 2000 yiinda Szymanski ve Hise
tarafindan yapilan bir calismaya gore, internet ortaminda tiiketicilerin bir
Urindn kalitesini degerlendirmeleri giic oldugundan tiiketiciler perakende
sanal madazanin taahhiit ve guvenilirliginin gostergesi olarak genellikle
daha fazla katma dederli hizmet ve bilginin bulunup bulunmadigini
dikkate almaktadirlar. Bu nedenle online aligverislerde sanal magazanin
web sayfasinda yer alan dretici ismi, marka ismi, fiyat bilgisi, Grtindn
incelenebilmesine imkan taniyan teknoloji, tiiketiciler igin bir kalite hissi
uyandirmakta ve tiiketici baglliginin yaratiimasina imkan tanimaktadir
(Szymanski ve Hise, 2000). Online alandaki hizmet kalitesi; online
perakendecilik yapan isletmeye dair gesitli 6zellikler, bilgiye ulasilabilirlik,
sik sorulan sorular (SSS), 6nemli ve erisilebilir firma bilgisi ve geribildirim
bolimleri gibi 6zelliklerden olusur. Diger online hizmet 6zellikleri arasinda
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ise, tuketici destek hizmetleri (siparis takibi gibi), anahtar kelime
arastirma fonksiyonlari, elektronik kupon ve ddiiller gibi promosyonlar yer
alir (Ghose ve Dou, 1998; Sally, VanSteenkiste, Canobbio, Thomas ve
Vermilion, 1999).

Perakende sanal madazada tiiketiciler ile etkilesim bilgisayar ekrani
araciliiyla kurulmaktadir. Bu nedenle perakende sanal madazanin
websitesinin  alisveris atmosferi, geleneksel perakende madazanin
aligveris atmosferinden ¢ok farkhdir (Vrechopoulos ve Siomkos, 2002).
Perakende sanal madazanin aligveris atmosferi, perakende sanal
magdazanin websitesinin cekiciligi, Griin ve hizmet cesitliligi, hizmete 6zgi
nitelikler, perakende sanal madazanin web sitesinde bulunan tim
araylzler tarafindan olugturulur. En 6nemli perakende sanal madaza
atmosferi bilesenleri uygun site tasarimi, kullanim ve dolasim kolayldi
olarak ifade edilebilir (Tarafdar ve Zhang, 2005). Richard’a (2005) gére
web atmosferini belirleyen en o6nemli faktorler, web sitesinin plani,
diizeni, bilgi vericiligi, etkinligi, dolasim 6zellikleri ve edlenceli olmasidir.
Web sitesinin kullaniminin kolay olmasi ve Urinlerin bulunmasiyla ilgili
kolayliklar, geleneksel perakende madazalar icin daha ©nce belirtilen
hizmet kalitesi boyutlarindan ¢ok daha farkli ve cok daha spesifik
ozelliklerdir (Yun ve Good, 2007).

Uriin, hizmet ve magdaza atmosferi ile ilgili bu dzellikler tiiketicilerin
online aligverislerinde siirekli belli perakende sanal madazalan
secmelerinde 6nemli olan kritik faktérlerdir. Online perakendecilik yapan
isletmenin Grtin, hizmet ve madaza atmosferine iliskin &zellikler
tiketicilerin  aligveris  davraniglarint  ve  kararlarini  etkileyecektir.
Tiketicilerin online alisverislerinde belli perakende sanal magdazalarin web
sitelerine girme istekliligi gostermelerinde ve bu web sitelerini sirekli
tercih etmelerinde bu 6zellikler belirleyici olmaktadir (Yun ve Good,
2007). Koo'ya (2005) gore, sanal madaza imajina iliskin 6zellikler, sanal
magdazaya badlilik niyetini (yeniden ziyaret etme niyeti ve sanal magaza
sadakati) etkilemektedir. Niyet, bir tiketicinin, bir Griin, marka, hizmet ya
da madazay! tekrar denemek, satin almak, benimsemek ya da reddetmek
konusundaki istekliligi, gelecekte ayni madazadan daha fazla satin alma
ve yeniden satin alma konusundaki istekliligi, diger tiiketicilere magazayi
tavsiye etme konusundaki istekliligi tarafindan sekillenir (Sirohi,
McLaughlin ve Wittink, 1998). Tiiketiciler yasadiklari online aligveris
deneyimlerinden iyi bir izlenimle ayriimalarinin sonucunda ayni magazaya
bagh hale gelecekler, yasadiklari bu deneyimi dider tiiketicilerle
paylasacaklar ve sonug olarak igletme ile Urinlerinin en iyi savunucusu
haline geleceklerdir (Greenleaf ve Lehmann, 1993).
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Swaminathan, Lepkowska-White ve Rao, 1999 yilinda yapmis
olduklari galismalarinda elektronik miibadele olasiligini etkileyen faktorleri
incelemigler ve cgalismalarinda internet kullanicilarinin online aligveris
yapma konusunda biyik bir edilime sahip olma olasiliklarinin
bulundugunu ifade etmislerdir. Arastirmacilara gore, elektronik miibadele,
gecmis satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir ve iki sekilde
olclilmektedir. Birincisi, bir internet kullanicisinin yaptidi elektronik satin
alma islemlerinin sayisi, ikincisi ise, gecen alti aylik sire igerisinde
internet kullanicilarinin  online aligveris islemlerinde harcadiklar para
miktaridir. Arastirmacilar tarafindan dort website 6zelligi belirlenmistir. Bu
ozellikler elektronik islemler kapsaminda énemlidir. ifade edilen dzellikler
arasinda; guvenilirlik, sunulan hizmetlerde kolaylik (sipariglerin alinmasi,
iptal edilmesi ve saticilarla iletisim kurulmasinda sadlanan kolayliklar),
algilanan fiyat rekabeti, websitesi tarafindan saglanan yararli bilgilere
erisim kolayli§i yer almaktadir. Arastirmacilar calismalarinda, tiketicilerin
internet zerinden aligveris yapma sikhdini, ifade edilen bu dort website
ozelliginin algilanan kalitesinin etkiledigini belirtmislerdir. Ayrica, her bir
website 0Ozelligi website {izerinden aligveris yapma sikhidini  da
aciklamaktadir (Swaminathan vd., 1999).

Shim, Eastlick, Lotz ve Warrington (2001), tutumlarin olusmasinda
belirleyici rol oynayan internet madaza 6zelliklerini incelemisler ve dort
temel ozellik belirlemiglerdir. Bu o&zellikler; islem hizmetleri, kolaylk,
duygusal deneyim ve ticari islemlerdir. Islemsel hizmetler alti 6zellikten
olusmaktadir. Bunlar; &deme glvencesi, Urln garantileri, guvenlik,
gizlilik, geri iadelerde minimum zaman ve maliyet, geri iade politikasi
olarak siralanabilir. Kolaylik, internet Uzerinden aligverisin genel olarak
hizli olmasi ve gigliklerin bulunmamasi gibi 6zellikleri icermektedir.
Duygusal deneyim, aligveris deneyimlerinin eglenceli, sosyal ve
kisisellestirilmis olmasi ile ilgilidir. Ticari islemler; glncel Urin bilgisi,
rekabetgi alisveris firsatlar ve Uriin cesitliligi gibi 6zellikleri icermektedir.
Islemsel hizmetler diger ozelliklere gore internet aracilidiyla alisverise
yonelik tutumlari daha énemli diizeyde etkilemektedir (Shim vd., 2001).
Dolayisiyla  tiketici  baghliginin  yaratimasinda perakende sanal
madazalarin sadladiklari alisveris kolayliklari ile website &zellikleri 6nemli
unsurlardir denilebilir.

H,: Perakende sanal madazadan yapilan satin alma
Islemlerinde sadlanan kolaylklarin dizeyi arttikca tiketici
badhligi diizeyi de artar.
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Hs: Perakende sanal magazamin website ozellikleri gelistikge
tiiketici baghiigi diizeyi de artar.

YONTEM

Tiketicilerin online aligverislerinde belli perakende sanal magazalari
tercih etmelerini etkileyen faktorlerin incelendigi bu calismanin ana kiitlesi
Gorum ili merkezinde ikamet eden 18 yas Ustlu bireyleri kapsamaktadir.
Corum ili merkezinde 243.600 Kkisi yasamaktadir. Bunlarin 123.136'sI
(%51) kadin, 120.464'U (%49) erkektir. Calismanin 6rnek hacmi 0,05
hata yapma diizeyi ve %95 gliven arali§inda oranlar yoluyla tahmin
ybéntemine gére n = N(pq)Z*/(N-1)E>+(pq)Z°= 399 olarak belirlenmistir.
Hatali anketlerin olabilecedi dikkate alinarak uygulanan 500 anketten
gecerli olan 407 anket dederlendirmeye alinmigtir. Calismanin temel
varsayimi, tlketicilerin perakende sanal madaza bagliik diizeylerinin,
tiiketici baghligini belirleyen temel olcltlere (yillik satin alma miktar (TL),
siparis verme sikligi ve satin alma sayisi) gore farklilik gésterecedidir.

Calismada kullanilan veriler anket teknigi kullanilarak elde
edilmistir. Birincil verilere ulasmak amaciyla kullanilan anket formu 48
soru ve U¢ bolimden olugsmaktadir. Birinci bolim katiimcinin cinsiyet,
yas, egitim ve gelirlerine iliskin, demografik Ozelliklerini belirlemeye
ybnelik coktan secmeli sorulardan olusmaktadir. ikinci bélim katilimcinin
online aligveris yapma sikhidi, miktari (TL) ve sayisini belirlemeye yonelik
coktan secmeli sorulardan olusmaktadir. ikinci bélimde ayrica,
katiimcinin slrekli ziyaret ettigi websitelerinin olup olmadidi, varsa hangi
sitelerin oldugunun belirlenmesine yonelik ¢oktan segmeli sorular da
bulunmaktadir. Uglincli bélim katilimcinin  perakende sanal madaza
baghhdini ve bu badlihdi etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik “Kesinlikle
Katillyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” arasinda dedisen besli Likert
Olcegine gore siralanmis 38 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadelerin
belirlenmesinde Szymanski ve Hise (2000), Shim vd. (2001), Heim ve
Sinha (2001), McKinney vd. (2002), Yun ve Good (2002), Chou (2005),
Richard (2005), Yun ve Good‘a (2007) ait calismalardan yararlanilmigtir.

Likert olgedi ile dederlendirilen ve yukarida genel hatlariyla bilgi
verilen toplam 3 bdlim ve 48 alt baslktan olusan anket formunun
unsurlar arasinda bir korelasyon olup olmadigini belirleyebilmek igin alfa
katsayisi (Cronbach’s alpha) kullaniimistir. Analiz sonucunda 6lcegin
guvenilir oldugunu soyleyebilmek icin alfa katsayisi dederinin %60tan
fazla olmasi gerekmektedir (Nakip, 2006). Calismada kullanilan 6lgegdin
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guvenilirlik analizi yapilmig ve ilgili katsayr %92,9 olarak hesaplanmistir.
Bu sonuca gore anket formunun gok giivenilir oldugu séylenebilir.

Arastirmanin Modeli

internet, alicl ve saticilar icin geleneksel perakendecilerin fiziksel
sinirflarinin  6tesinde gergek zamanli, interaktif olarak ve dogrudan
aligverig islemlerini gergeklestirdikleri bir pazar yeridir (Brynjolfsson ve
Smith, 2000). Sonug olarak internet Uzerinden perakendecilik, Urlin ve
hizmetlere dair madaza bilgisi, dagitim bilgisi ve alisveris islemlerinin
gerceklestirildigi bir iletisim kanali olarak hizla olgunlagsmaktadir. Yeni
online aligveriglerin  sayisinda artis olmasi, internet (zerinden
perakendecilik islemlerinin hizla blyldmesini ve siddetli rekabeti
beraberinde getirmektedir. Bdyle bir ortamda, online perakendecilik
yapan igletmelerin pazarlama mesajlarina ilgi duyan tiketicileri ellerinde
tutmalar ve rakip Urlin ya da hizmetlere yonelmelerini engellemeleri daha
da giig hale gelmistir (Hoffman ve Novak, 2000).

Geleneksel ve online perakendecilik yapan isletmeler tarafindan
paylasilan pazar tehditleri benzer olmasina ragmen, online perakendecilik
yapan isletmeler, internet (izerindeki rakiplerine bir tik uzakliktadir. Web
kullaniailarinin internette dolasim aliskanliklari incelendiginde tiiketicilerin
bir sayfadan digerine ya da bir siteden digerine ok hizla gegis yaptiklari
belirlenmigtir. Sanal raflar arasinda dolasan tiiketicilerin dikkatini gekmek
cok da kolay dedildir. Websitede tiiketicileri tutmak icin gicli bir tesvik
edici unsur olmadikca online perakendecilik yapan igletmelerin dijital
pazarlarda giderek artan rekabet karsisinda micadele etmeleri de
zorlasacaktir (Yun ve Good, 2007). Bu nedenle, online tiiketiciler ile iliski
kurmak igin, online perakendecilik yapan isletmeler tiiketicilerin website
deneyimlerini anlamali, websiteler ile nasil etkilesim halinde olduklarini ve
websitelerini nasil dederlendirdiklerini iyi kavrayabilmelidirler (Nielsen,
1999). Mevcut arastirma sonuglari, online aligverig memnuniyeti, website
ozellikleri ve online aligveris kolayliklar ile tiiketici bagliigi arasinda gok
yakin iligkiler oldugunu gostermektedir (Bryant vd., 1998; Chou, 2005;
Dickson ve MacLachlan, 1990; Ghose ve Dou, 1998; Griffin, 1995; Heim
ve Sinha, 2001; Koo, 2005; Mazursky ve Jacoby, 1986; McKinney vd.,
2002; Mowen, 1987; Richard, 2005; Sally vd., 1999; Shim vd., 2001;
Swaminathan vd., 1999; Szymanski ve Hise, 2000; Tarafdar ve Zhang,
2005; Yun ve Good, 2002). Bu calismada, tiketicilerin online
alisveriglerinde belli perakende sanal madazalarn tercih etmelerini
etkileyen faktorlere dair kavramsal model Koo (2005), Yun ve Good
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(2002) ile Heim ve Sinha’nin (2001) galismalarindan uyarlanmistir. Modele
gore, tiketici memnuniyeti, online aligveris kolayliklari ve websitesi
oOzellikleri, tlketicilerin online alisverise yonelik algisal dederlerini ve
dolayisiyla da perakende sanal madazalara yonelik tiketici baglihk
dizeylerini etkilemektedir. Arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1'de
goriilmektedir.

Tuketici Online Aligveris Website
Memnuniyeti Kolayliklari Ozellikleri
: : Tiiketicilerin :

: ; Online Alisverise :
: H H, Yénelik Algisal Hy  :
6.7 68 I : 46 =
v v \ 4

!

TUKETICI BAGLILIGI

Sekil 1: Online Perakendecilikte Tiiketici Baghligini Etkileyen
Faktorlere Dair Kavramsal Model

Tiketici baglhhgi konusunda yapilan arastirmalar sonucunda,
tiiketici baghligini belirleyen temel 6lgiitler olarak yillik satin alma miktar
(TL), siparis verme siklidi ve satin alma sayisi belirlenmistir (Kaplan ve
Norton, 2004; Howell ve Soucy, 1990). Calismada ayrica bu olgitlerin,
tiiketicilerin sanal magaza baghlik diizeylerine gére siniflandiriimalarindaki
rolleri diskriminant analizi ile test edilmistir. Test sonuglar asadidaki
bélimlerde ayrintili olarak yer almaktadir.

Calismanin Kisitlari

Galismanin ana kutlesi Corum ili merkezinde yer alan 18 yas Usti
tlketicileri kapsamaktadir. Dolayisiyla calismanin sonuglari Corum ilinde
ikamet eden tiiketicilerin algi dizeyleri ile sinirhdir. Calismanin temel
yapisini tlketici davranislar alaninda énemli bir yer tutan tiiketici baghligi
olusturmaktadir. Calisma sonucunda elde edilen veriler tiiketici baglligina
iliskin gelecek arastirmalar acisindan temel kaynak niteligi tasimaktadir.

VERILERIN ANALizZi VE BULGULAR

Anket teknigi sonucu elde edilen ham veriler SPSS 16.0 paket
programi ile degerlendirilmistir. Verilerin analiz edilmesinde ylizde ve
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frekanslari gosteren tanimlayic istatistikler kullanilmigtir. CGalismanin
modeline uygun olarak gelistirilen hipotezler Ki-Kare analiz ydntemiyle
test edilmistir. Online perakendecilikte tlketici baghligini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaciyla faktor analizi kullanilmistir.  Ayrica
galismanin temel varsayiminin gegerliligini test etmek igin, tiketici
baglligini belirleyen temel olgitlerin (yilik satin alma miktar (TL), yillik
siparis verme siklidgi ve yillik satin alma sayisi) tiiketicilerin perakende
sanal madaza badliik dizeylerine goére siniflandinimalarindaki rollerini
belirlemek amaciyla diskriminant analizi kullanilmistir. Analiz sonuglari
asadidaki bolimlerde ayrintili olarak yer almaktadir.

Calismanin Modeline Iliskin Tanimlayic Istatistikler

Tablo 1'de ankete katilan cevaplayicilar hakkindaki demografik
dediskenlere iliskin tanimlayic istatistiksel olglilerden yiizde ve frekans
dadiimlarina yer verilmistir.

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet | n % Egitim n %
Kadin 173 42,5 Tlkokul 9 2,2
Erkek 234 57,5 Ortaokul 12 2,9
Toplam 407 100,0 Lise 77 18,9
Yas n % Yiiksekokul 71 17,4
18-22 38 9,3 Lisans 79 19,4
23-27 48 11,8 Yiiksek Lisans 87 21,4
28-32 76 18,7 Doktora 72 17,7
33-37 75 18,4 Toplam 407 100,0
38-42 87 214 Gelir n %
43+ 83 204 100,00 TL'den az 16 39
Toplam 407 100,0 100,00-499,99 TL 33 8,1
500,00-899,99 TL 54 13,3
900,00-1.299,99 TL 79 194
1.300,00-1.699,99 TL 139 34,2
1.700,00'den fazla TL 86 21,1
Toplam 407 100,0

Tablo 1 incelendiginde ankete katilanlarin %42,5'inin kadin,
%>57,5'inin erkek oldugu, %21,1'inin geng, %37,1'inin orta vyas,
%41,8'inin orta yas ve Ustl grupta yer aldigi gorilmektedir. Katilimcilarin
%94,8'inin en az lise mezunu oldugu ve %?74,7'sinin 900,00 TL ve
Uzerinde gelire sahip olduklari goriilmektedir. Tablo 2'de katiimcilarin
perakende sanal magaza badlliklarini belirleyen olgiitlere dair ylizde ve
frekans dederleri yer almaktadir.

13



Sabiha Kilig

Tablo 2: Katihmcilarin Perakende Sanal Magaza Bagliliklarini
Belirleyen Olgiitler

s5 Gegen 12 ay | n % s8 Gegen 12 ay n %

boyunca internet boyunca internet

lizerinden kac lizerinden

defa iiriin satin alisverislerinizin

aldin? parasal miktar nedir?

Hic satin almadim 149 | 36,6 | Hic alisveris yapmadim 149 | 36,6

5 defadan az 201 | 49,4 | 50,00 TL'den az 27 6,6

5-9 defa 37 91 50,00-99,00 TL 18 4,4

10-14 defa 14 3,4 100,00-299,99 TL 28 6,9

15-19 defa 2 0,5 300,00-499,99 TL 73 17,9

20 defadan gok 4 1,0 500-699,99 TL 30 74

Toplam 407 | 100,0 | 700,00-999,99 TL 41 10,1
1.000,00 TL'den fazla 41 10,1
Toplam 407 | 100,0

s7 Gegen 12 ay s9 Uriin satin almak

boyunca internet istediginizde 6zellikle

iizerinden siparis ziyaret ettiginiz

verme (iiriin n % website var mi? n %

satin alma)

sikhgimzi

belirtiniz.

Hig siparig vermem | 149 | 36,6 | Evet 131 | 32.2

2 kereden az 115 | 28,3 | Hayir 276 | 67.8

2-5 kere 97 23,8 | Toplam 407 | 100.0

6-9 kere 25 6,1

10 kereden fazla 21 52

Toplam 407 | 100,0

Tablo 2 incelendiginde katiimcilarin %63,4'Uniin en az bir kere
internet (izerinden Grlin satin aldigi goriilmektedir. Katiimcilarin %49,4'u
gecen 12 ay boyunca internet Uzerinden en az 5 defa {riin satin
aldiklarini, %11,3'G internet lizerinden siparis verme sikliklarinin yillik 5
kereden fazla oldugunu, %52,4'l internet lzerinden aligveris miktarlarinin
parasal dederinin en az 100,00 TL ve (zerinde oldugunu belirtmislerdir.
Katimcilarin %32,2'si internet lizerinden (riin satin almak istediklerinde
ozellikle ziyaret etmek istedikleri websitelerinin bulundugunu ifade
etmiglerdir. Calismanin temel amaci, online perakendecilikte tliketici
baghligini  etkileyen faktorlerin  belirlenmesidir. Bu amacla faktor
analizinden yararlanilmigtir. Faktér analizine dair bulgular agsadidaki
bélimde yer almaktadir.
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Online Perakendecilikte Tiiketici Baglhiligimi Etkileyen Faktorlere
iliskin Tanimlayici Istatistikler

Bu bdlimde ankete katilan tiiketicilerin online perakendecilik yapan
sanal madazalara yonelik tlketici baglliklarini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik olarak gerceklestirilen guvenilirlik ve faktér
analizlerine dair dederlendirmeler yer almaktadir. Givenilirlik analizi,
ortak degeri esit olarak paylasmayan degiskenlerin belirlenmesi ve bu
dediskenlerin analiz disi birakilarak o6lgedin tutarliidinin arttirimasini
amaglar. Bu gergevede dncelikle faktér bazinda degdiskenlerin glvenilirligi
arastirlmis daha sonra tim olgegin givenilirligi test edilmistir. Analiz
asamasinda Olglilmek istenen ortak dederi temsil etmeyen degiskenlerin
tespitinde Alfa Katsayisi (Cronbach Alfa) ve Soru-Biitiin Korelasyonu'ndan
(Item-Total  Correlation)  vyararlaniimistir ~ (Bas, 2006).  Online
perakendecilikte tiiketici baglihdini etkileyen faktorler Sekil 1'deki galisma
modelinde yer alan tiiketici memnuniyeti, online aligverisg kolayliklarn ve
websitesinin 6zellikleri ile ilgili faktdrler olarak belirlenmistir. Bu faktorlerin
alt olcedini olusturan 29 sorudan, ortak degeri paylastigi belirlenen 28
sorunun Olcek ortalamasi 71,000 ve standart sapmasi 30,13508 olarak
hesaplanmistir. Sorularin genel ortalamasi (grand mean) 2,5357 ve
ortalama varyansi 1,830°dur. 28 soruya ait ortalamalarin degisim araligi
0,811 ve varyanslarinin dedisim aralidi da 1,780 olarak elde edilmistir.
Benzer sekilde sorular arasindaki korelasyonlarin (Inter-Item correlations)
genel ortalamasi 0,625 iken, sorular arasindaki minimum korelasyon
0.263 ve maksimum korelasyon 0,911 olarak hesaplanmigtir. Soru-Butiin
(Item-Total) korelasyonlari 0,607 ile 0,879 arasinda degisen yiiksek
dederler olarak elde edilmistir. Olcedin toplanabilirlik &zelliginin
bozulmamasi icin soru ile bitin arasindaki korelasyon katsayilarinin
negatif olmamasi ve 0,25 degderinden biiyiik olmasi gerekir. Olgek igin
hesaplanmis genel glvenilirlik katsayisi Alfa, 0,979'dur. Bu ylksek bir
degerdir ve kullanilan 6lgedin givenilir oldugunu ifade etmektedir
(Eroglu, 2008a).

Glvenilirlik analizinin yapilmasindan sonra online perakendecilikte
tiiketici baghligini etkileyen faktor yapisinin kantitatif olarak dogrulanmasi
amaciyla faktor analizinden yararlaniimistir. Faktdr analizinin uygunlugu
KMO (Kaiser-Meyer-0lkin) 6rneklem vyeterliligi 6lciisi ile belirlenmektedir.
Bu o6lgl faktdr analizinin gegerliligini daha bastan gdsteren bir testtir. Bu
test, ornekleme vyeterliligini Olgmeye yarayan bir test olup, ©6rnek
blyukliga ile ilgilenir. Bu testin degerinin kigik cikmasi, cift olarak
degdiskenler arasindaki korelasyon iliskisinin  diger degiskenlerce
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aciklanamayacagini gosterir. Bu durumda faktor analizine devam etmek
dogru dedildir. KMO bir oran olup %60In Ustiinde olmasi arzulanir
(Nakip, 2006). Calismada, KMO degeri %94,4 olarak bulunmustur. KMO
orneklem vyeterliligi 6lglisiiniin %60'In lzerinde olmasi Olgekte yer alan
dediskenlerin faktér analizine uygun oldugunu gostermektedir. Faktor
analizi sonuglarn Tablo 3'te goriilmektedir.

Tablo 3: Online Perakendecilikte Tiiketici Baghhigimi Etkileyen

Faktorler
Web Tiiketici Online
Sitesinin Memnu- Aligveris
Ozellikleri | niyeti Kolayliklan

s11.23 Bir websitesinde drtiinler igin demenin 0,794
kolay yapilabilmesi 6nemlidir.
s11.21 Bir websitesi farkl ve gesitli Griinler 0,792
sunabilmelidir.
s11.31 Bir websitesinin ekrani diizenli olmalidir. 0,790
s11.35 Bir websitesinde hizli dolagim 0,786
yapilabilmelidir.
s11.34 Bir websitesinde rakip Uriinlerle 0,765
karsilastirmalari kolaylikla yapabilmeliyim.
$11.30 Bir websitesi siparislerimin dogrulugunu 0,755
yeniden kontrol edebilme imkani
saglayabilmelidir.
s11.27 Bir websitesi tizerinden verdigim siparisi 0,742
takip edebilmeliyim.
s11.26 Bir websitesi verecedim bilgili gizli 0,741
tutmalidir.
s11.20 Bir websitesi kolay tarama yapmaya imkan 0,740
verecek 6zelliklere sahip olmalidir.
s11.28 Bir websitesinde birgok farkli marka 0,737
bulunmalidir.
s11.24 Bir websitesinde aradigim Uriini kolayca 0,733
bulabilmeliyim.
s11.29 Bir websitesi Griinler hakkinda giincel bilgi 0,717
sunabilmelidir.
s11.33 Bir websitesinde Uriinler hakkinda ayrintili 0,709
yazili tanimlar bulunmalidir.
$11.38 Bir websitesinde igerigine uygun miizik 0,705
calinmalidir.
s11.25 Bir websitesini ziyaret etmek ayni 0,696
zamanda eglenceli olmalidir.
s11.36 Bir websitesi Grtnlurld ilgili kaliteli 0,690
fotograflar sunmalidir.
s11.10 Internet iizerinden alisverislerimde 0,833
kullandigim firmanin Griinlerinden tamamen
memnunum.
s11.11internet iizerinden alisverislerimde 0,832
kullandigim firmanin Griinlerinden satin alma
oncesinde bekledigim performans beklentileri,
satin alma sonrasinda yasadigim performans
beklentilerini agar.
s11.13 Islem giivenligi ve gizlilik gibi giivenlik 0,705
sorunlarina dair bir glivence verildigi zaman
internet lizerinden aligveriglerimden memnun
kalinm.
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Tablo 3: Online Perakendecilikte Tiiketici Baghhgim Etkileyen
Faktorler (Devami)

Web Tiketici Online
Sitesinin Memnu- Aligveris
Ozellikleri niyeti Kolayliklar
s11.14 Bir Uriinl internet lizerinden satin alirken 0.692

memnun edici bir satin alam deneyimi
yasamissam, gelecek bir dénemde ayni veya
benzer bir Uriine ihtiyag duydugum zaman tekrar
ayni websitesini aligverig yapmak uzere tercih
ederim.

s11.12 Internet iizerinden aligverislerimde 0.639
kullandigim firmanin Griinlerinin faydalari, bu
Urtinleri satin almak igin katlandigim maliyetierden
daha énemlidir.

s11.17 Internet iizerinden aligverislerimde Griiniin
soz verilen teslim tarihinde elime gegmesini
isterim.

s11.15 Internet iizerinden alisverislerimde
kullandigim firmanin web sayfasinin diizenine,
sitede dolasim kolaylidina, fonksiyonel linklerin
olup olmadigina dikkat ederim.

s11.16 Internet iizerinden alisverislerimde satin
almak istedigim kadar Grlini siparis verebilmeyi
isterim.

s11.18 Internet iizerinden alisverislerimde satin
aldigim driinden memnun olmamam durumunda
irlin ya da para iade stirecinin kolaylikla
¢Ozlimlenmesini isterim.

s11.19 Internet iizerinden alisveris zaman ve
mekan sinirini ortadan kaldirdidi igin internet
(izerinden aligveriglerimde dikkate aldigim en
6nemli konu “alisveris yapma kolayhdi"’dir.
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,944

Barlett's Testi X> =1,56914 sd= 378 p= 0,000

©
N
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=
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Faktor analizi temel bilesenler analizi ve varimax dikey ddndirme
teknigi kulanilarak gerceklestirilmistir. Temel bilesenler analizi yardimiyla
faktorlerin indirgenmesi esnasinda faktor yikleri %54'Gn altinda olan
dediskenler elimine edilmistir. Ayrica, faktor analizine tabi tutulacak
dediskenlerin normal dagilima uygunluguna bakmak amaciyla carpiklik ve
basiklik dederleri gozden gegirilmis ve dederlerin yaklasik olarak -1 ve +1
arasinda oldugu ve verilerin normal dadiima uygun oldugu gorilmistiir.
Analiz sonucunda icsel giivenilirlikleri test edilen 3 faktoriin 6zdegerlerinin
1'in Uzerinde oldugu ve faktdr yapilarinin kantitatif olarak dogrulandigi
gorllmustir. Website &zelliklerinden olusan Faktér 1 toplam varyansin
%?71,4’Un, tiketici memnuniyetinden olusan Faktoér 2 toplam varyansin
%5,1'ini ve online aligveris kolayliklarindan olusan Faktdr 3 toplam
varyansin %#4,2'sini agiklamaktadir. Asadidaki béliimde calisma modeline
uygun olarak gelistirilen hipotez analizleri yer almaktadir.
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Hipotez Testleri

Calismanin amaci online perakendecilikte tlketici baglihgini
etkileyen faktorleri belirleyebilmektir. Bu amagla tiiketici baglidi tizerinde
etkili olabilecek tiiketici memnuniyeti, website dzellikleri ve online aligveris
kolayliklari gibi perakende sanal madaza Ozellikleri ile tiketici baghhg
arasinda iliski olduguna dair (g hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezler Ki-
Kare analiz yontemiyle test edilmistir. Analiz sonuclari Tablo 4'te
gorilmektedir.

Tablo 4: Perakende Sanal Magaza Ozellikleri Ile Tiiketici Baghhig
Arasindaki iliskiye Dair Hipotezler

HIPOTEZLER Deder S.D. | AD. Sonug
Hi: Perakende sanal magazadan | Ki-Kare 6,726 16 0,000
yapilan online aligveriglerden Testi
saglanan tiiketici memnuniyeti Ki-Kare 0,000 | +
diizeyi arttika tiketici baglhdi Tligki 814,485 16
diizeyi de artar. Katsayisi
H,: Perakende sanal madazadan | Ki-Kare 6,769 16 0,000
yapilan satin alma islemlerinde Testi
saglanan kolayliklarin diizeyi Ki-Kare 0,000 | +
arttikga tiiketici baglihgi duizeyi Tligki 749,860 16
de artar. Katsayisi
Hs: Perakende sanal madazanin | Ki-Kare 4,583 16 0,000
website dzellikleri gelistikge Testi +
tuketici baghligi diizeyi de artar. Ki-Kare 510,681 16 0,000

Tligki

Katsayisi

Tablo 4 incelendiginde Ki-Kare analiz sonuglarinin, ankete katilan
tiiketicilerin perakende sanal madazalara olan bagliik diizeylerinin
perakende sanal madaza Ozelliklerine gore arttigina iliskin gelistirilen (g
hipotezi p<0,001 anlamliik diizeyinde destekler nitelikte oldugu
gorilmektedir. Calismanin temel varsayimi, tiiketicilerin perakende sanal
magdaza badlihk diizeylerinin, tiketici baglihgini belirleyen temel olciitlere
(yilhk satin alma miktari (TL), siparis verme siklidi ve satin alma sayisi)
gore farkllk gosterecegidir. Varsayimin gegerliligini test etmek igin,
tiiketici baghidini belirleyen temel 6lgitlerin tiiketicilerin perakende sanal
madaza badlihlk diizeylerine gore siniflandinimalarindaki rollerini
belirlemek amaciyla diskriminant analizinden vyararlaniimistir. Analiz
sonuglari asadidaki bélimde ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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Baglilik Diizeyi Diskriminant Analizi

Diskriminant analizi, kategorik badiml degiskenler ile metrik
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri tahmin etmeyi amaclayan cok
degiskenli istatistik tekniklerinden biridir. Diskriminant analizinin
amaglarindan biri de gruplari ayirmada etkili olan ve olamayan
degiskenleri  belirleyebilmektir. Analizin uygulanabilmesi igin baz
varsayimlarin gegcerli olmasi gereklidir. Bunlar; (1) Dediskenlerin coklu
normal dadiima sahip olmalar, (2) Bitiin gruplar igin kovaryans
matrislerinin esit olmasi ve (3) Bagimsiz dediskenler arasinda gcoklu
dogrusal baglanti probleminin olmamasi olarak ifade edilebilir (Eroglu,
2008b).

Dediskenlerin ¢oklu normal dadiima uygun olduguna carpiklik ve
basiklik dederlerine bakilarak karar verilmistir. Bltlin gruplar icin
kovaryans matrislerinin esitligi varsayimi Box’s M testi kullanilarak
arastinlmistir. Testin sonucu Tablo 5'te goriilmektedir.

Tablo 5: Box's M Testi Sonuglari

Box's M 46,552
F Approx. 7,689
dfl 6
df2 7,838E5
Sig.
0,000

Tablo 5% gdre 0,05 anlamhlik dizeyinde Sig. 0,000 olarak
belirlenmis ve gruplar icin kovaryans matrislerinin esit oldugu
gorilmistir. Badimsiz degiskenler arasinda gigli g¢oklu baglanti
olmamasi varsayiminin dogrulanmasi icin dediskenler arasindaki
korelasyon sonucu incelenmis ve Tablo 6'da goriilecegi gibi gok yiiksek
sayllabilecek bir korelasyon olmadig belirlenmistir.

Tablo 6: Korelasyon Matrisi

s5 s7 s8
Korelasyon s5 1,000 0,611 0,099
7 | o611 1,000 | 0,152
810,099 0,52 | 1,000
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Calismanin temel varsayiminin gegerliligini test etmek igin, tiiketici
baghligini belirleyen temel 6lgtitlerin tliketicilerin perakende sanal madaza
bagllik dizeylerine gore siniflandiriimalarindaki rollerini  belirlemek
amaciyla tiketiciler bagliik diizeyi yiksek (Y1) ve badllik dizeyi disik
(Y2) olarak ikili bir siniflandirmaya ayrilmistir. Bu siniflandirmada
tiiketicilerin internet lzerinden alisverislerinde siirekli ayni sanal magazayi
tercih etme dizeyleri (s11.6) dikkate alinmistir. Tablo 7'de gruplarin
esitligi testi, yapi matrisi ve Fisher diskriminant fonksiyonu yer
almaktadir.

Tablo 7: Gruplarnn Esitligi Testi, Yapi Matrisi ve Fisher
Diskriminant Fonksiyonu

Degisken | Wilksh | F Sdl | Sd2 | p Yapi Y1 Y2
matrisi | (Ylksek) | (Dustik)
8 0,906 | 39,147 |1 377 | 0,000 | 0,868 | 3,924 | 2,018
S5 0,893 | 22,550 | 1 377 | 0,000 | 0,637 | 1,424 | 1,130
s7 0,879 [17,219 |1 377 | 0,000 | 0,266 | 0,948 | 0,310

*Gegen 12 ay boyunca internet lizerinden aligverislerinizin parasal miktari nedir?

**Gegen 12 ay boyunca internet lizerinden kag defa riin satin aldiniz?

***Gegen 12 ay boyunca internet Uzerinden siparigs verme (lrin satin alma) sikhdinizi
belirtiniz.

Tablo 7'de yer alan F degerleri 0,05 anlamliik diizeyinde
tiiketicilerin perakende sanal madazalara badliik dizeylerine gore
olusturulan tiiketici gruplari arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigini
gostermektedir. Buna gore, tiiketici baglligini belirleyen olgitlerden yillik
satin alma miktari (TL) (s8), yillik satin alma sayisi (s5) ve yillik siparis
verme sikhdi (s7) igin, tlketici gruplari arasinda perakende sanal
magdazalara badliik dizeyleri acisindan anlamh farklliklar oldugu
gorilmektedir (p<0,005). Yapr matrisi, diskriminant fonksiyonu ile
diskriminant dediskenleri arasindaki korelasyonu ifade eder (Akgil ve
Cevik, 2003). Yapi matrisinde badliik diizeylerine goére olusturulan
diskriminant fonksiyonu ile tiketici bagliigini etkileyen faktorlerden yillik
satin alma miktan (TL) (s8) arasindaki korelasyon katsayisinin en yiliksek
dederi aldi§i gorilmektedir. Ayrica, tiiketici baglihdini  etkileyen
faktorlerden yillik satin alma sayisi (s5) ile yillik siparis verme sikliginin
(s7) katsayilari da yapi matrisindeki diger anlaml katsayilardir. Dolayisiyla
tiiketicilerin bagliik diizeylerine gore yapilan tiiketici gruplari arasindaki
aynmda tiketici baghligini belirleyen 6&lgiitlerin Ggliniin de belirleyici
oldugu soylenebilir. Tablo 7'de gorilen Y1 ve Y2 siitunlari, Fisher
diskriminant fonksiyonu katsayilarini  gostermektedir. Fisher lineer
diskriminant fonksiyonu katsayilari bagimsiz degiskenlerin &nemlerinin
dederlendiriimesini sadlar (Eroglu, 2008b). Y1 siitunu perakende sanal
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madazalara badlik dizeyi vyiiksek, Y2 siitunu perakende sanal
madazalara baghlik dizeyi disik tiiketici gruplarinin  fonksiyon
katsayllarini  gostermektedir. Bu katsayllar, bagimsiz degiskenlerin
gruplarin ayriimasina ne kadar katkida bulunduklarini tanimlamaktadir
(Morales ve Fernandez, 2004). Y1 ve Y2 siitunlarinda yer alan buyilk
katsayilar yiiksek katkiyi, kiiclik katsayilar diisik katkiy! ifade etmektedir.
Y1 ve Y2 situnlarinda yer alan s8, s5 ve s7'nin katsayllarn pozitif ve
anlamlidir. Buna gore, perakende sanal madaza bagllidi yiiksek olan
tiiketici grubu igin sirasiyla s8, s5 ve s7 (tlketici baglihdini belirleyen
olcltler) yiiksek diizeyde katkida bulunmaktadir. Perakende sanal magaza
baghhdr disik olan tiiketici grubu igin bu 6lcitler daha disiik oranda
katkida bulunmaktadir. Tablo 8'de perakende sanal magaza badllik
dizeyine godre olusturulan diskriminant fonksiyonunun anlamlilik diizeyi
yer almaktadir:

Tablo 8: Ozdeger ve WilksA Degerleri

Fonksiyon | Ozdeger | Kanonik WilksA X2 sd p
Korelasyon
1 1,138 0,648 0,879 48,460 3 0,000

Tablo 8'e gore o6zdederin 1'den biylk olmasi diskriminant
fonksiyonunun ayirici 6zelliginin “iyi” oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte kanonik korelasyon katsayisi toplam varyansin %?100UGni ve
gruplararasi farkliligin %64.8'ini aciklamaktadir. Kanonik korelasyonun
0.648 olmasi gruplar arasindaki ayirma fonksiyonunun iyi ayirimci
oldugunu ifade edebilir. Ayrica WilksA(0.879) ile yapilan analizde X*
degerinin 3 serbestlik derecesinde istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Tablo 9'da tiiketicilerin perakende sanal magaza bagllik
dizeylerine gore yapilan siniflandirma sonuglari yer almaktadir.

Tablo 9: Siniflandirma Sonuglar®

Gergek Grup Uyeligi Tahmin Edilen Grup Uyeligi Toplam
Y1 (Yiksek) Y2 (Diisik)

Gl 199 78 277

% 71,8 28,2 100,0

G2 33 97 130

% 25,4 74,6 100,0

a. Dogdru siniflandirma orani %70, 3'tir.

Tablo 9'da yer alan tiiketicilerin perakende sanal madazalara
bagllik dizeylerine gore yapilan siniflandirmada; baglik dizeyi yliksek
olan 277 tlketicinin %71,8'1 ve baglilik diizeyi disiik olan 130 tiiketicinin
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%74,6's1 dogru olarak atanmistir. Dogru siniflandirma oraninin yiiksek
olmasi analiz basarisinin gostergesi olarak kabul edilir (Akgul ve Cevik,
2003). Diskriminant fonksiyonunun tartil ortalama olarak dogru
siniflandirma orani %70,3 olarak bulunmustur. Bu sonuglar diskriminant
fonksiyonunun ayirici 6zelligi icin yeterlidir.

SONUC

Pazarlamada bagllik marka baglihdi olarak adlandirilir ve tiiketici
elde tutma orani ile élgllir (Kotler, 2003). Bir isletmenin uzun dénemde
hayatta kalabilmesi ve karliidini devam ettirebilmesi tiiketici baglligini
gelistirebilmesi ve yénetebilmesine baglidir (Reichheld, 1995).

Calismanin amaci online perakendecilikte tlketici baglihgini
etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Bu amaca uygun olarak gelistirilen
anket formu Corum ilinde ikamet eden 18 yas Ustli bireylere
uygulanmistir. Anket verilerinin analiz edilmesi sonucunda tiketicilerin
perakende sanal madaza badliliklarinin websitesi Ozellikleri, tiiketici
memnuniyeti ve online aligveris kolayliklar olarak ifade edilebilecek (g
faktor tarafindan etkilendigi yapilan faktor analizi ile belirlenmistir. Faktor
analizi sonucunda perakende sanal magaza baglligi lizerinde websitesi
ozelliklerinin diger faktorlere gére daha fazla etkili oldugu gorilmistir.
Calismanin modeline uygun olarak gelistirilen ve perakende sanal magaza
Ozeliklerinin (tiketici memnuniyeti, websitesi 6zelikleri ve online aligveris
kolayliklarr) diizeyi ile tiiketici baghligi diizeyi arasinda iliski olduguna dair
belirlenen (i¢ temel hipotez Ki-Kare analiz ydntemiyle test edilerek pozitif
yonli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu anlamda online perakendecilik
yapan isletmelerin tiiketici baglili§i yaratmalarinda websitesi 6zelliklerine
Oonem vermeleri yararl olabilecektir.

Calismanin temel varsayimi, tiiketici baglligini belirleyen olglitlerin
(yilhk satin alma miktari (TL), satin alma sayisi ve siparis verme sikligi)
tiiketicilerin bagliik diizeylerine gore ayristirimalarinda etkili oldugudur.
Varsayimin gegerliligi diskriminant analizi ile test edilerek yillik satin alma
miktarinin (TL) diger Olgiitlere gore tiiketicilerin baglilik diizeylerine gore
aynistirlmalarinda daha etkili oldugu belirlenmistir. Bu anlamda online
perakendecilik yapan isletmelerin websiteleri izerinden yillik satin alma
miktari (TL) ylksek olan tiiketicilerini belirleyerek ayricaliklar tanimalari
ve daha yiksek tiiketici memnuniyeti yaratmalari, tiketici baghhg
saglamada ve korumada isletmelere yardimci olabilecektir.

Calisma Corum ilinde ikamet eden tiketicileri kapsamaktadir. Bu
anlamda caligmada kullanilan verilerin analiz sonuglari Corum ilinde
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ikamet eden tiketicilerin algi diizeyleri ile sinirhdir. Calisma sonucunda
elde edilen veriler tiiketici bagliidina iliskin gelecek arastirmalar igin temel
kaynak niteligi tasimaktadir.
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