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ABSTRACT

Purpose- Online shopping, which is an important reflection of the fundamental changes that have taken place in information and
communication technologies, has become an indispensable part of daily life of consumers and businesses. In this context, aim of this study
is to evaluate the loyalty of online consumers with consumer inertia and consumer satisfaction concepts.

Methodology- In order to achieve this goal, data were collected by using face to face survey method from online shopping consumers. A
total of 137 questionnaires were analyzed through SPSS and factor and multiple regression analysis to test hypotheses.

Findings- The results revealed that both customers’ satisfaction and inertia have a significant effect on online shopping loyalty.

Conclusion- This study contributes to present a different perspective to the factors that influence the loyalty of Turkish online shoppers.

Keywords: Satisfaction, loyalty, consumer inertia, consumer behavior, online shopping
JEL Codes: L81, M31, M39

ONLINE ALISVERISCILER: ATALET VE MEMNUNIYETiN ONLINE ALISVERIS SADAKATINE ETKiSi

OZET

Amag- Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen kokll degisikliklerin 6nemli bir yansimasi olarak online aligveris tiiketicilerin gtinliik
yasamlarinin, isletmelerin ise faaliyetlerinin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, online alisveris yapan
tiiketicilerin sadakatinin, tiiketici ataleti ve tiketici memnuniyetleri konseptleri ile agiklamaktir.

Yoéntem- Bu amaca ulasmak icin, cevrimici alisveris tiiketicilerinden yiiz yiize anket yéntemiyle veriler toplanmistir. Ongériilen hipotezlerin
test edilmesi igin; SPSS ve faktor ve goklu regresyon analizi ile toplam 137 anket analiz edilmistir.

Bulgular- Sonuglar hem musterinin memnuniyeti hem de ataletinin ¢evrimigi alisveris sadakati izerinde énemli bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur.

Sonug- Bu baglamda ¢alisma kapsaminda elde edilecek sonuglarin, Tiirk online aligveriscilerin sadakatlerinde etkili olan unsurlara farkl bir
bakis agisi sunacagi dustinilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Memnuniyet, sadakat, tiiketici ataleti, tiiketici davranisi, online alisveris
JEL Kodlari: L81, M31, M39

1. GiRiS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerin etkilerini gosterdigi alanlarin biri de perakendecilik sektéruadur.
internetin ticari alanda kullaniminin artmasi, tiim sektdrlerde oldugu gibi perakendecilik sektériinii de etkilemis ve
2000'lerde 6nemli degisimler gegiren perakendecilik sektori elektronik magaza(e-magaza), elektronik alisveris (e-alisveris)
ve elektronik perakendecilik (e-perakendecilik) konseptlerini literatiire kazandirmistir. Bunun dogrultusunda e-
perakendeciler faaliyette bulunmaya baslamislarken; eski perakendecilik yollarinin yani sira artik isletmeler, e-posta,
televizyon, telefon ve internet Uzerinden online alisveris yapma olanagina sahip olan (Kotler and Armstrong, 2004),
tuketicilere ulasabilmek igin 2004 yilindan sonra 10.000'den fazla online perakendecilik girisimi yapmistir (Ander and Stern,
2004). Ozellikle sektdrde varlik miicadelesi veren isletmeler ayakta kalabilmesi de dinamik cevre kosullarina ayak uydurmasi
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ve birbirinden farkli tiim kanallar biitiinlesik bir anlayisla koordineli olarak ydnetmesine bagl hale gelmistir. Ozellikle
degisen tiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin anlasilmasinin dnemi bu hizli adaptasyon siirecinin basari ile yonetilmesinde ayri
bir dneme sahiptir. isletmeler degisen tiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak ve daha fazla deger sunabilmek adina da
interneti ve internet ortamini da kullanarak birgok alternatif kanallar (6rnegin: mobil alisveris, sosyal aligveris) ile
faaliyetlerine devam etmislerdir (Levy and Weitz, 2004). Bu kanallarin basinda yer alan ve e-ticaret uygulamalarindan sonra
hayatimiza giren online alisveris gelmektedir (Hashim et al., 2009). Kullanicilarina zaman, yer ve fiyat karsilastirmalari
bakimindan, perakendecilere de maliyet bakimindan avantaj saglayan online alisverisin diinyada ve tlkemizde sahip oldugu
payin giderek arttigi gérilmektedir (Bilgen and Zoghi, 2017). TUIK Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
(2017) Turkiye ‘de yaklasik 48 milyon internet kullanicisinin bulundugunu ve internet lzerinden aligveris yapan Urin satin
alan veya hizmet siparisinde bulunan 16-64 yas grubunda yer alan tiketicilerin toplam kullanicilara oraninin %25 oldugunu
ortaya koymaktadir. Ote yandan Tirkiye’deki internet kullanicilarinin 1 aylik etkinlikleri incelendiginde, internet
kullanicilarinin %43’G tarafindan online tiriin ve satin alimlarin yapilmasi bulgusu (Marketing Turkiye, 2017), Forsythe ve Shi
‘nin (2003) internetin en hizl biytyen kullaniminin alisveris oldugu yargisini destekler niteliktedir.

Perakendeciler elde ettikleri maliyet avantajlari kiiresellesmenin de getirdigi nimetlerden yararlanmis ve kiiresel pazarlarda
da online kanallar araciligyla varlik gdstermislerdir. Ote yandan tiiketicilerin alisveris yapmalarindaki engellerin ortadan
kalkmasi ile aligveris yapmanin kolayligi perakendecilik sektériinde online alisveris kanalinin cazibesinin de artmasina neden
olmustur (Forsythe and Shi, 2003). Wang ve Head (2002) online perakendeciligi kapsamli bir sekilde tanimlamis; internet
araciligiyla tiiketici pazarina satilan Grlin ve hizmetler olarak ifade etmistir. Turban, King, Lee, ve Viehland, (2006) online
perakendeciligi; internet lzerinden online yuritilen perakendecilik olarak tanimlamistir. Birgok arastirmaci da Turban'in
online perakendecilik igin yaptigi tanima benzer tanimlar yapmis ve online perakendeciligin isletmeden tiketiciye dogru
yapilan e-ticaretle ayni konsepte oldugunu belirtmistir (Rao 1999; White 2001, Turban et al. 2004; Doolin 2004).
“Isletmenin, Grinlerinin, 6zelliklerini ve fiyatlarini adeta magaza vitrinindeymis gibi rengarenk olarak internet web
sayfalarinda tanitmasi ve alternatif 6deme yontemleri sunarak tiiketicinin bilgisayarinin basindan ayrilmadan satin aldig
Urdnleri kapisina kadar teslim etmesidir" (Arslandere, 2010). Elektronik perakende pazarinin olusmasiyla birlikte, birgok
yere, kisiye ve gesitli bilgilere ulagiimis ve Web hem tiketiciler igin hem de pazarlamacilar igin gesitli faydalar saglamistir
(Wang et al., 2002).

Web sayesinde tiiketiciler trlin ve hizmetlere dislk fiyatla (Bakos,1997), karsilastirma yaparak ve kisiye ozel Grin ve
hizmetlere (Cross ve Smith,1995), her yerden ve her an ulasabilme imkanina sahip olmustur. Online perakendecilik
sayesinde pazarlamacilar daha az masrafla, islem maliyetlerini ve masraflarini azaltip (Shankar et al., 1999), daha ¢ok
tiketiciye, distk fiyatlarla ulasarak (Peterson, 1998), cografi kisitlari ortadan kaldirmis (Wang et al.,, 2002); yeni
perakendecilik modelleri ile satislarini arttirarak, tiketicilerle olan iliskilerini glglendirmistir. Tlketiciler evlerinden
¢itkmadan, hizh bir sekilde web sitelerini ziyaret ederek Grlnleri inceleyip ve siparis verme imkanina sahip olmustur (Burke,
1997; Forsythe et al., 2006). Online perakendecilik; geleneksel iletisimdeki medyanin aksine, gift yonli, karsilikli bir iletisim
platformu sunarak, tlketicilerin perakendecilere geri bildirimde bulunmasina, istek ve sikayetlerini aninda perakendecilere
ulastirmasina olanak tanimaktadir. Online perakendecilikte, perakendeciler daha fazla triin dizisini ayni anda tiiketicilerine
sunarak sergileme imkanina sahip olmustur (Alba et al., 1997; Donthu and Garcia 1999; Forsythe et al., 2006). Ve online
perakendecilik sayesinde tiiketiciler bu Urlnleri kalite, renk, fiyat, bicim agisindan birbirleriyle kiyaslama imkanina da sahip
olmaktadir (Rao, 1999; Ohshima, 2000; Bhatnagar and Ghose, 2004; Forsythe et al., 2006). Bu avantajlarinin yani sira online
ortamda yapilan perakendecilikte tiiketicilere 6zel firsatlar sunulmasi, sadece internete Uzerinden siparis verilen Grinlerin
varligi da tiketicilere cazip gelerek, online ortamda daha ¢ok alisveris yapmalarinda etkili olup satislari artirmaktadir
(Agrawal, 2001, Sullivan 2004). Perakendeciler bu avantajlarinin yani sira online perakendeciligi tiketiciler, onlarin satin
alma davraniglari, Grin tercihleri hakkinda bilgi toplamak igin de bir platform olarak kullanmaktadir. Online ortamda
miusterileri hakkinda elde ettikleri verileri kullanarak da onlara 6zel firsat ve Grlnler sunarak sadakatlerini artirmaya
calismaktadir. E-magazalarin maliyeti, geleneksel magazalarla kira ve personel agisindan bir kiyaslama yapildiginda oldukga
dislktur. E-magazalar tiketicilere agisindan 24 saat, her yerden aligveris yapma imkani saglarken; isletmelere de pazar
siniri olmaksizin, diinya ¢apinda ekonomik tanitim imkani, eksiksiz ve birebir pazarlama, 24 saat siparis alma olanagi, aninda
gerceklesen kredi karti onayiyla banka hesabindan siparislerin nakit paraya déniismesi, teslimat igin ilgili birimlerin otomatik
harekete ge¢mesi ve ayrica bu islemler icin gerekli olan zaman ve personelin minimuma indirilmesi gibi avantajlar
saglamaktadir. Bunun yaninda perakendeci sirketler; geleneksel tanitim ve Urlin kataloglariyla kiyaslandiginda basim ve
postalama masraflarina katlanmak zorunda kalmaz ve bilgileri yeni Griinlerin 6zelliklerini ilgili degisiklikleri bilgiler internet
aracihgiyla kolayca gergeklestirerek, giincelleyebilir (Enginkaya, 2006).

Online aligverisin sundugu bu avantajlarin tlketicilerin davranigsal niyetlerinde olumlu yonde katkida bulundugu cesitli
arastirmalar gergevesinde sikca ele alindigi gériilmektedir (Ornegin: Yang and Peterson, 2004; Wolfinbarger and Gilly, 2003).
Ote yandan biyiik kiigiik ayrimi olmaksizin iriin ve hizmetlerini internet {izerinden sunan isletmelerin sayica yiiksekligi,
tiketicilerin tercihlerini nasil etkiledigi de ayri bir arastirma oldugu ifade edilebilir. Peki gercekten tlketicilerin online
alisveris yaptiklari isletmelere duyduklari sadakat, o isletmeye duyduklari memnuniyetten mi etkilenir yoksa bu davranis bir
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aliskanhgin ve degistirme sonucunda katlanilacak (zaman, maliyet gibi) unsurlardan kagmak amagli bir tekrarin sonucu
mudur? Online alisveris ile ilgili yapilan galismalar, elektronik hizmet kalitesi, marka, memnuniyet, alisveris niyeti gibi birgok
unsurun tlketicilerin sadakatlerinde etkili oldugunu desteklemektedir. Bu c¢alismalardan farkl olarak 6zellikle Ttrkiye
baglaminda online alisveris yapan tiiketicilerin sadakatlerinde memnuniyetin mi yoksa tiketici ataletinin mi baskin oldugu
ortaya c¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

2. LITERATUR iNCELEMESI
2.1. Misteri Sadakati

Oliver (1999) musteri sadakatini “Tercih edilen bir Griin veya hizmetin gelecekte de satin alinacagina dair gugli bir baghhk
olarak tanimlamistir. Musteri sadakatindeki gelismeler, 6zellikle mevcut masterilerin elde tutulmasinda isletmelere sagladig
avantajlar sebebiyle pazarlama stratejisinde 6nemli bir odagi olmus ve birgok arastirmacinin da sikg¢a ele aldigi bir konsepte
déniismistir (Han, Kim and Kim, 2011).  Ozellikle perakendecilikte meydana gelen gelismeler ile yapisi ve dinamikleri
tamamen farklilasan aligveris olgusu igin de sirekliligin saglanmasinin énemi buyuktlr. En hizli blyiyen kanallardan biri
olarak online aligverisin isletmelere ve tiiketicilerine sagladigi faydalar zamanla isletmeler arasinda yogun rekabet ortaminin
da olusmasina neden olmustur. Buglin benzer Uriin ve hizmetleri online ortamda tiketicilere sunan isletmelerin yeni
misterileri cekmesi ve mevcut olanlari elde tutmasinin maliyeti artmistir. Bu sorun da 6zellikle online alisveris ortaminda da
misteri memnuniyetinin ve sadik musterilerin isletmeler icin en 6nemli varliklar arasinda degerlendirilmesine yol agmistir
(Gefen,2003; Anderson and Swaminathan, 2011). Sadik miisterinin daha yuksek fiyati 6demeye razi olmasi, yasanan
olumsuzluklari daha fazla tolere etmesi bakimindan igletmelerin karlarinda da olumlu katkilarda bulunmaktadir. Bunun yani
sira Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu’nun (2002) yaptigi arastirmada e-perakendeciye sadik olan musterilerin, e-
perakendeci hakkinda olumlu seyleri sdoylemeye daha hevesli oldugu bulgusuna ulasiimistir. Bu da memnun olan
mdsterilerin etrafindaki potansiyel misteri olma yoninde potansiyel olanlari da olumlu yénde etkilemelerine katkida
bulunacagini gostermektedir. Aldig hizmetlerden veya lrlinlerden memnun olan bir misterinin, isletmeyi ¢evresindekilere
onermesi, isletmenin diger musterilere cazip gelmesine ve olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunmaktadir
(zeithaml, Parasuraman and Malhotra, 2000). Literatiirde bir¢ok ¢alismada miisterilerin sadakatlerini etkileyen ve agiklayan
birgok unsurun ele alindigl ve ele alinmaya da devam ettigi goriilmektedir. Bu baglamda yapilan calismalarda misteri
sadakatinin oOncdlleri arasinda en sik ele alinan konsept misteri memnuniyeti olsa da sadakat tiketicilerin ataletleri
sonucunda da meydana gelebilir (Wu, 2011). Atalet kavrami dogrultusunda atil tiiketiciler, yeni satin alim kararlarindan
kaginan, rutin ahskanhklari dogrultusunda rin ve hizmet satin aldigi tercihleri degistirmeyen, fiyat karsilastirmalarindan
sakinan bireyler olarak agiklanmistir (Goh, Jiang, Hak and Tee, 2016). Bu baglamda da ataletin sonucunda tiketicilerin
sadakatlerinin olabilecegi tartisiimaya baslanmistir (Ornegin: Anderson and Srinivasan, 2003). Buna ek olarak, Kuo, Hu ve
Yang'in 2012 yilinda yapmig olduklari galisma bulgulari; tiiketici ataleti ve memnuniyetinin, tiketicilerin online aligverise
yonelik ahsveris niyeti ve sadakati tzerinde olumlu etkilerini oldugunu ortaya koymustur. Ayrica online perakendecilik
literatlirinde ¢ok sayida ¢alisma misteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki varsayilan iliskiyi ampirik olarak da
desteklemistir.

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Modern pazarlama anlayiginin dnemli elemanlarindan biri olarak misteri memnuniyetinin, 6zellikle isletmelerin sunduklari
Urin ve hizmetlere yonelik degerlendiriimesinde ve buna bagh olarak gelistirilen davraniglarda biyik 6lglide etkisi s6z
konusudur. Bu noktada amaglanan mdsterilerin isletmelerin Griin ve hizmetlerini bir defaya mahsus olarak satin almasi
degil, strekli olarak ayni isletmeden /kanaldan alisveris etmesinin gerceklestirilmesidir. (Altintas, 2000).

isletmelerin online perakendecilik kapsaminda yiiriittiikleri faaliyetlerin tam kalbinde yer alan miisteri memnuniyeti
(Winter, 2001); miusterinin isletmenin Grin ve hizmetleri hakkinda satin almadan 6nce olusan beklentileri ve satin alma
sonrasinda deneyim ettigi performansin birbiriyle kiyaslanmasi sonucu olusan mantiksal bir gikarim olarak tanimlanabilir
(Oliver,1980). Elektronik ortamlardan miusterilerin memnuniyeti lzerine yapilan ilk ¢alisma Szymanski ve Hise (2000)
tarafindan yapilmistir. Yapilan ¢alismalar memnun olan musterilerin tekrar satin alma ve tekrar ziyaret etme (web sitelerini
ve/veya magazalari) niyetlerinin daha guiclii oldugu, cevresindeki kisilere tavsiye verme konusunda daha isteklidir (Zeithaml
et al., 1996; Anderson and Srinivasan, 2003; Kim and Kang, 2016). Sanal olmayan ortamlarda yapilan galismalara da paralel
olarak (Ornegin: Cronin and Taylor, 1992) miisteri memnuniyetinin online alisveris icin de misterilerin sadakatlerinde ele
alinan 6nemli bir 6ncil olarak yer aldig1 gérilmektedir (Anderson and Srinivasan, 2003; Sadeh et al., 2009; Anderson et al.
2011).

Bu baglamda tiketicilerin online alisveris yaptiklari web sitesinden duyduklari memnuniyetin, o online aligveris sitesine olan
sadakatini olumlu yénde etkileyecegi 6ngoérilmektedir.

H1: Tiiketicilerin memnuniyeti, tiiketicilerin online alisveris sitesine olan sadakatlerini olumlu olarak etkilemektedir.
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2.3. Tuketici Ataleti

“Inertia” kavraminin Tlrkce’de karsiligi “eylemsizlik” “eylemsiz olma durumu “atalet” olarak ifade edilmektedir (Tirk Dil
Kurumu, 2016). Son yillarda tuketici ataleti, tiiketici davranigi Gzerine ¢alismalar ylriten arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir
konu haline gelmistir (Goh, Jiang, Hak and Tee, 2016). Tuketim baglaminda ise atalet kavrami ise tiketicilerin gegmis
deneyimlerine bagh olarak ya da bilingli olmadan ayni magazaya olan musterilik durumunu ifade eden sabit bir tiketim
modeli olarak agiklanmaktadir (Kuo, Huo and Yang, 2013; Huang and Yu, 1999). Atil tiiketiciler, yeni satin alma kararlarindan
kaginan, rutin hizmet ve Urun saglayacilarininin disina gikmaktan ve fiyat karsilagtirmalari yapmaktan sakinan bireyler olarak
karakterize edilebilir (Wu, 2011; Goh, Jiang, Hak and Tee, 2016). Tuketicilerin 6zellikle atalet davranisinda bulunmalarinda
etken olan unsurlar; alisverise ayrilan stirenin azalmasi, magazaya ve magazalarin sunmus olduklari triin ve hizmetlere olan
asinalik, farkli bir alternatife ge¢menin getirecegi risk ve belirsizliklerden korunmak disiincesi, secenekler arasinda
tiketicilerin algilamis olduklari farkin ¢ok az olmasi olarak ifade edilebilir (Kuo, Huo and Yang, 2013; Goh, Jiang, Hak and
Tee, 2016). Atalet tlketicilerin satin alma kararlarini ¢gok diisinmeden vermesine neden olurken, maliyet gibi diger unsurlar
ile kiyaslandiginda tuketicilerin ayni magazayi tekrar ziyaret etme ve oradan tekrar satin alma yapma egiliminin daha yuiksek
oldugu gériilmektedir (Kuo, Huo and Yang, 2013; Goh, Jiang, Hak and Tee, 2016). Onceki ¢alismalar tiiketici ataletinin tekrar
eden satin alim niyet ve davranislarinin ve sadakatin oncll olabilecegini 6ngérmuslerdir (Goh, Jiang, Hak and Tee, 2016) ve
sadakatin ataletin bir sonucu olup olmadig tartisiimistir (Ornegin: Anderson and Srinivasan, 2003). Tiiketicilerin bir
magazadan ya da online bir aligveris sitesinden alisveris yaptiktan sonra, ayni magazaya olan musterilik niyetlerinin yiksek
olmasi ile atalet davranisini gelistirdikleri gorilmektedir. Bu baglamda online alisveris yapan tiiketicilerin aligveris yaptiklar
so6z konusu alisveris sitelerine olan sadakatlerinde ataletin etkilerini degerlendirmek adina galismamizda 6ngorilen
hipotezimiz:

H2: Tiiketici ataleti, tiiketicilerin online alisveris sitesine olan sadakatlerini olumlu olarak etkilemektedir.
3. VERI VE YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci; tdketicilerin online aligveris yaptiklari alisveris sitesinden duyduklari memnuniyetleri ile tiketicilerin
ataletlerinin, aligveris yaptiklari online alisveris sitesine olan sadakatlerine etkilerinin ortaya gikariimasidir. Ozellikle Tiirk
online alisveriscilerin sadakatlerinde baskin olan unsurun memnuniyet mi yoksa atalet davranisi mi sorusuna yanit bularak
tartismak amaglanmistir.

3.2.0rneklem ve Olgiimler

Calismadaki tim olgekler 5°li Likert olup 1=kesinlikle katilmiyorum 5=kesinlikle katiliyorum olarak degerlendirilmistir Online
alisveris yapan tiketicilerin  memnuniyetlerinin 6lgimiinde Anderson ve Swaminathan’nun (2011) c¢alismasindan;
tiiketicilerin ataletlerinin 6l¢imiinde Kuo, Hu ve Yang'in (2012) galismasindan ve tiketicilerin online aligveris sitesine
duyduklari sadakatin 6lgimiinde Wu’dan (2011) uyarlanan online aligveris sadakati Olgegi ¢alisma igin uyarlanmistir. Bu
dogrultuda olusturulan anket 20 kisilik bir grup Gzerinde uygulanarak pilot test ¢alismasi yapiimistir. Calismadan elde edilen
geri bildirimler dogrultusunda anket sorularinda dizenlemeler yapilarak, nihai haline getirilmistir. Tirkiye’deki online
ahisveris yapan kisiler bu galismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Mayis 2018—Haziran 2018 tarihleri arasinda yiz yilze
anket yontemiyle gercgeklestirilmistir. Geri dénis yapilan anketlerin arasindan yanlis veya eksik dolduran, okumadan
cevaplandigi anlasilan anket formlari analiz kismina dahil edilmemistir. Uygulama sonucunda, 137 adet kullanilabilir anket
formundan elde edilen verilerin analizinde alanda kabul gérmis istatistik programi olan SPSS 21.0 programi kullaniimistir.
Verilerin analizinde ilk adim olarak arastirmaya katilan katilimcilarin demografik bilgilerine ait degiskenlerin (cinsiyet, yas,
egitim, meslek, katihmlarin internet Gzerinden aligveris yapma sikliklari vb. gibi) frekans (f) ve ylzde (%) dagilimlari
bulunarak, tanimlayici istatistikler yapilmistir. Analizlerin ikinci adiminda, modelde yer alan degiskenler arasindaki iliskinin
anlasiimasi igin varimax rotasyon ile agiklayici faktor analizi yapilmigtir. Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerin igsel
tutarhhklarinin belirlenmesi kapsaminda giivenilirlik testi yapilarak Cronbach Alpha” katsayilari hesaplanmistir. Faktorlerin
arasindaki iliskinin ortaya konulmasi amaciyla korelasyon analizi yapilarak, korelasyon matrisi olusturulmustur. Son asamada
ise kurulan modelde ifade edilen bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken Uzerindeki etkileri incelenmesi amaciyla ¢oklu
regresyon analizi uygulanmistir.

4. BULGULAR

Katihmcilarin demografik 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla yapilan frekans analizi sonuglari Tablo 1’deki gibi
ozetlenmektedir. Buna gore katilimcilarin yaklasik %60’iin 26-30 yas arasi, %74’Unlin kadin, %77,4’Gnln lisans diizeyinde
egitimi olan ve %82’sinin 6grenci oldugu gozlemlenmistir. Katihmcilarin kag yildir online ahsveris yaptiklari ve alisveris
yapma sikliklari ile ilgili sorular da arastirmada kapsaminda yoneltilmis olup buna gére: Katilimcilarin yaklasik % 43’tinitin (58
kisi) 2 ile 5 yil arasi zamandir online aligveris yaptigl; yaklasik %33’Gnln (45) ise 5 yil ve Ustli zamandir online alisveris
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yaptigl; %27.7’sinin (83 kisi) 2 ile 5 yil arasi zamandir online alisveris yaptigi; %20.4’iinln (28 kisi) 1 ile 2 yildir online aligveris
yaptigi ve %4.4."Un0n (6 kisi) 1 yildan az bir stiredir online aligveris yaptigi gérilmustir. Katiimcilarin online aligveris yapma
sikliklari incelendiginde ise; yaklasik %48’inin (65 kisi) ayda bir kez aligveris online yaptig; %32,8’inin (45 kisi) ayda birden
fazla online alisveris yaptigl; %15.3’Unln ise (21 kisi) yilda bir kez online alisveris yaptigi gérilmustur.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikler itibariyle Dagilimi

Degiskenler Degisken Diizeyleri Sikhik %
Cinsiyet Kadin 74 54
Erkek 63 46
18-25 82 5.8
Yas 26-30 17 59.9
31-40 22 12.4
41-57 8 5.8
Lise 8 5.8
Egitim diizeyi Lisans 106 77.4
Lisansiistu 23 16.8
Ogrenci 82 59.9
Ozel sektor 25 18.2
Meslek Kamu 22 16.1
Diger 8 5.8
1vyildan az 6 4.4
internet Gizerinden kag yildir 1-2 yil arasi 28 20.4
aligveris yapiyorsunuz? 2-5 yil arasi 58 42.4
5 yil ve Ustl 45 32.8
Haftada birden fazla 2 1.5
internet iizerinden alisveris yapma | Haftada bir 4 2.9
sikhginiz nedir? Ayda birden fazla 45 32.8
Ayda bir 65 47.4
Yilda bir 21 15.3
N=137

Anketin ikinci bolimiinde yer alan 11 6nerme temel bilesenler analizi ¢cercevesinde gergeklestirilen faktor analizi sonucunda
3 faktor altinda toplanmistir. Korelasyon, glvenirlik analizi ve ¢oklu regresyon analizi de hipotezlerin analizi kapsaminda
yapilmistir. ilk adimda 8lgeklerin yapi gegerliligini test etmek icin temel bilesenler analizi ve “varimaks” eksen déndiirmesi
teknigi kullanilarak yapilan kesfedici faktér analizi sonuglari Tablo ‘2’deki gibi 6zetlenmektedir. Faktdr analizi sonucunda
sadakat faktoriiniin Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) orneklem yeterlilik degerinin 0.709 oldugu ve agiklanan kiimalatif varyans
derecesinin %59.47; atalet ve memnuniyet faktorlerinin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri, 0,692, acgiklanan kiumulatif
varyans derecesi ise %73.62 olarak belirlenmistir. Hesaplanan degerler 6nerilen %60 degerinden biylk (Hair vd., 1998: 88),
Bartlett Kuresellik Testinin anlamlilik diizeyleri ise (p=0,000) olarak hesaplanmistir

Bu baglamda arastirmada kullanilan verinin blyukliginin faktor analizi yapmak igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Sadakat
boyutunun altinda yer alan maddenin faktor yikid 0.40 ‘in altinda oldugu gerekgesiyle 6lgekten cgikartilarak faktor analizi
tekrarlanmistir.

Tablo 2: Faktor Analizi Sonuglari

Degiskenler Faktdr | Cronbach :;I':r:\;::::l
Yiikleri |  Alph “
ukleri pha & (%)
Atalet
Bu online alisveris sitesinden ¢ok hosnutsuz olmadigim siirece, yenisine ge¢cmek | ,739
zahmetlidir.
Bu online aligveris sitesini kullanmayi birakmak zordur. ,845 /690 42,53
Bu online aligveris sitesini degistirmenin zaman, para ve ¢aba agisindan gerektirdigi efor
cok fazladir. ,772
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Memnuniyet
Bu online alisveris sitesindeki satin alma kararimdan memnun kaldim. ,902
. R ,897 30,99
Bu online alisveris sitesinden satin alma kararim akillicaydi. ,915
Bu online aligveris sitesinden aligveris yaptigim igin mutluyum. ,906
Sadakat
. . . . S _ ,814
Bir satin alma islemi yapmam gerektiginde, bu online aligveris sitesi ilk tercihim olur.
. . L . . L ,872
Bana gore, bu online alisveris sitesi alisveris yapmak igin en iyisidir. 849 ,750 59,47
Bu online aligveris sitesi en sevdigim online alisveris sitesidir. 1485
Bagka bir online aligveris sitesinden alisveris yapmayi nadiren disiintrim. !

Tim olgeklerin guvenilirligini degerlendirmek icin “Cronbach Alpha” katsayilari hesaplanmis ve atalet faktori disinda iki
Olgegin de olgegin glvenilirliginin 0.80’in Uzerinde oldugu gorulmustir. Buna gore de belirlenen faktérlerin givenilir
oldugunu séylemek mimkunddir.

Tablo 3: Ortalamalar ve Korelasyon Analizi Tablosu

Ortalama Standart 1 2 3
Sapma
Memnuniyet 3,9440 ,75577 1
Atalet 2,6322 ,93870 -,012 1
Sadakat 3,4842 ,74373 ,661%* 230*%* 1

*p<0.01

Arastirma amaci kapsaminda memnuniyet, atalet ve sadakat arasindaki iliskinin ortaya konulmasi igin yapilan korelasyon
analizi sonucunda faktorlerin birbirleriyle iligkili olduklari g6zlemlenmistir.

Tablo 4: Coklu Regresyon Sonuglar

Model Bagimlh degisken: Sadakat

Bagimsiz Degiskenler Beta T degeri P degeri Hipotez
Memnuniyet ,664 12,95 0.00*** H1 Kabul
Atalet ,238 2,28 0.00*** H2 Kabul

R=0.703, Adj.R?=0.486, R*=0.494, F degeri=65,420, **" p<0.001

Calismada memnuniyet ve ataletin sadakat Uzerindeki etkilerini belirlemek amaci ile yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonuglari Tablo 4’te verilmistir. Tablo 4’teki regresyon analizi tablosunda analizin Anova tablosundan alinan p degerinin
0,000 olmasi regresyon analizinin anlamli oldugunu gostermektedir. T istatistigi ve p degerlerine bakildiginda 2 bagimsiz
degiskenin de tiketicilerin online aligveris sitesine duymus olduklari sadakat Gzerinde anlamli etkileri oldugu ve modele
anlaml katki sagladigi gorilmektedir. B degerlerine baktigimizda memnuniyetin ($=0,664 p<0,001 ) sadakati anlamli olarak
etkiledigi goriilmektedir. Bunun yaninda tlketicilerin atalet davranislarinin da (B=0,238, p<0,011) sadakati anlaml olarak
etkiledigi bulgusu elde edilmistir. Sonuglara gore 6ngoriilen 2 hipotez de desteklenmistir. Tablo 4’teki R2 degeri tiiketicilerin
online aligveris sitesinden duyduklari memnuniyetin, online alisveris sitesine duyulan sadakat tzerinde énemli bir etkisinin
oldugunu gorilmektedir (R2= %49). Yani, tiketicilerin online alisveris yaptiklari siteye yonelik sadakatlerinde memnuniyetin
%66’lik, ataletin ise %22 ‘lik bir etkisi oldugunu géstermektedir.

5. SONUC

Artan rekabet ortaminda sadakat olgusunun 6zellikle online ortamlarda da énemini artirarak korudugu gorilmektedir. Bu
baglamda ozellikle degisen tlketicilerin ihtiyag ve isteklerinin tam olarak anlasilmasinin ve buna uygun olarak ¢ézimler
sunulmasi ve tiketicilerin davraniglarinin arkasinda yatan unsurlarin agiga c¢ikarilmasi isletmeler igin stratejik bir 6nem
tagimaktadir. Bu dogrultuda calisma kapsaminda online alisveris yapan tiketicilerin, alisveris yaptiklari online alisveris
sitesine yonelik sadakatlerinde etkili olan atalet ve memnuniyet kavramlarinin ele alinmasi ve karsilastiriimasi
amaglanmistir. Amag dogrultusunda yapilan anket uygulamasi sonucunda elde edilen bulgular literatiirdeki sonuglara
paraleldir (Ornegin: Wu,2011; Kuo, Huo and Yang, 2013; Goh, Jiang, Hak and Tee, 2016; Anderson and Srinivasan, 2003;
Anderson ve Swaminathan, 2011; Nayebzadeh, Abdolvand, and Khajouei, 2013, Kim ve Kang, 2016). Tiiketicilerin alisveris
yaptiklar online alisveris sitelerine olan sadakatlerinde memnuniyet unsuru kadar etkili olmasa da tlketicilerin atalet
davraniglarinin da etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu baglamda online perakendecilerin, tlketicilerin aliskanliga bagh
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sadakatleri ile memnuniyete dayal sadakatleri arasinda ayrim yapmalari nemlidir. Ozellikle ilerleyen yillarda bu durumun
uygulayicilar agisindan gesitli olumsuz sonuglari da beraberinde getirebilecegi hususu géz ardi edilmemelidir. Clink( rakipleri
tarafindan sunulan cgesitli cazip teklifler ile bir zaman sonra tiketicilerin sadakatlerinin ve musteri olma noktasindaki
devamliliklarinin degisebilme ihtimali s6z konusu olabilir. O nedenle de isletmelerin 6ncelikle bu eylemsiz olarak
degerlendirilen atil tiketicileri de bilingli olarak kendi Grlin ve hizmetlerini, kanallarini tercih etmeleri saglanarak memnun
etmeleri ve boylelikle sadik hale getirmeleri saglamalidir.

Ote yandan galismanin gesitli sinirhliklari da bulunmaktadir. 137 katilimcidan elde edilen bulgularin, tiim online alisveris
yapan tiketicilere genelleme yapmasi mimkin degildir. Ayrica spesifik kategorilerde Urlin ve hizmet sunan online
perakendeciler igin elde edilen sonuglar farklilasabilir. Bu nedenle belli alanda hizmet veren online perakendecilere yonelik
tiiketicilerin atalet ve memnuniyet dizeylerinin ele alinarak, bunlarin sadakat lizerindeki etkilerinin degerlendirilmesinin
anlamli sonuglarin elde edilmesine katkida bulunabilecegi diisiiniilmektedir. Buna ek olarak tiiketici ataletinin; memnuniyet
ve sadakat arasindaki iliskiye yonelik dolayh etkilerinin gelecekteki galismalar baglaminda ele alinmasinin degerli oldugu
distunitlmektedir.
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