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TUKETICILERIN ONLINE ALISVERIS SITELERINDEN
MEMNUNIYET ALGILARININ, YENIDEN SATIN ALMA
NIYETLERINE VE POZITIiF AGIZDAN AGIZA ILETiSIMLERINE
ETKISI: HAZIR GIDA/YEMEK ALISVERISI UZERINE BIR
ARASTIRMA'

THE EFFECT OF CONSUMERS’ SATISFACTION FROM ONLINE SHOPPING SITES
ON THEIR RE-PURCHASE INTENTION AND POSITIVE WORD-OF-MOUTH
COMMUNICATION: A RESEARCH ON CONVENIENCE FOOD/MEAL SHOPPING

Muhammed Talha NARCI?

Oz

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle hayatimiza giren en dnemli yeniliklerden birisi internet olmustur.
Ik olarak askeri galismalarla kesfedilmis olan internet, 1990’11 yillarda ticari kullanima acilmas: ile birlikte,
sundugu maliyet avantajlart ve pazar sinirlarini ortadan kaldirmast gibi olanaklari ile isletmeleri internet
ortaminda ticari faaliyetlerini ger¢eklestirmek iizere e-ticarete yonlendirmistir. E-ticaret kapsaminda faaliyet
gosteren online aligveris sitelerini konu alan bu g¢alismada, tiikketicilerin memnuniyet algilarinin yeniden satin
alma niyetlerine ve pozitif agizdan agiza iletisimlerine etkilerini hazir gida/yemek tiriinleri satan aligveris siteleri
6zelinde arastirmak ¢alismanin amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, hazirlanan anket online olarak
uygulanmis ve 395 kisiye ulasilmigtir. Arastirma hipotezlerinin testi i¢in korelasyon ve regresyon analizleri
uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin memnuniyet algilarinin, yeniden satin alma niyetlerini ve
pozitif agizdan agiza iletisimlerini etkiledigi anlagilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Memnuniyet, E-Yeniden Satin Alma Niyeti, E-Pozitif Agi1zdan Agiza {letisim.

Abstract

One of the most important innovations that came into our lives with the developments in information and
communication technologies has been the internet. The internet, which was first discovered by military studies,
was opened to commercial use in the 1990s, and due to its cost advantages and opportunities such as eliminating
market boundaries, it has directed businesses to e-commerce to perform their commercial activities on the
internet. In the study on online shopping sites operating within the scope of e-commerce, the purpose of the
study is to investigate the effects of perceptions of consumer satisfaction on repurchase intentions and positive
word-of-mouth communication, specifically for shopping sites selling convenience food / fast food products. For
this purpose, the prepared questionnaire was applied online and 395 people were reached Regression and
correlation analysis were conducted to test the research hypotheses. According to the results of the research, it
was found that the satisfaction perceptions of the consumers affect their repurchase intention and positive word-
of-mouth communication.

Keywords: E-Satisfaction, E-Re-Purchase Intention, E-Positive Word-of-Mouth Communication.
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1.  GIRIS

Ik olarak 1969°da askeri arastirmalar ile kesfedilmis olan internet, giiniimiizde kisiler,
gruplar veya kurumlar arasi iliskiyi saglayan elektronik ag yapisi olarak bilinmektedir
(Altinbasak ve Karaca, 2009: 3). 1990’11 yillara gelindiginde ilk olarak ticari, daha sonra da
bireysel ve sirket kullanimina acilan internet, bu tarihlerde biiyiikk kullanici sayilarina
ulagsmistir (Hamill, 1997: 3). Ticari kullanima agilmasinin ardindan farklilagan internet yapisi
ile medya, iletisim ve dagitim alanlarinda internet bir yenilik olarak goriilmiis, yeni is ortami
ve kiiltiirleri olusmus, sirket i¢i ve sirketler arasi iletisim basit ve ucuz bir bigimde
gerceklesmeye baslamis ve boylelikle isletmeler icin girilmeyen pazarlara girebilme
kolaylasmistir (Kircova, 2008: 6).

E-ticaret, dijital mecralarda ticari taraflarin fiziksel degisim ve fiziksel temasi
olmaksizin etkilesime gectigi ortam (Gupta, 2014: 2) olarak ifade edilmektedir. En fazla islem
hacmine sahip e-ticaret tiirleri, isletmeler aras1 (B2B) ve isletmeden tiiketiciye (B2C) seklinde
e-ticaret tiirleridir. B2B e-ticaret tiiriinde, isletmeler aras1 yapilan ve e-ticaret tiirlerine gore
daha az islem hacmine sahip bir yapiya sahiptir. Diinyada toplam perakende sektoriindeki
B2C e-ticaret hacminin pay1 ise %16°dir ve toplam degeri 3,43 trilyon Amerikan Dolarina
esittir (Digital in 2020, 2020: https://wearesocial.com/digital-2020). Tiirkiye’de ise toplam
B2C e-ticaret hacmi, 2020 ilk alt1 ay1 sonunda genel ticarete oranla %14,2 yani 91,7 milyar
Tiurk  Lirasi olarak  gerceklesmistir  (E-ticaret Bilgi Platformu, 2020:
https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler). Online aligveris sitelerinden miisterilerin  e-
memnuniyeti, e-yeniden satin alma niyeti ve e-agizdan agiza iletisimi konu edinen bu galigsma,
B2C e-ticaret kapsaminda ele alinmaktadir.

E-Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin belirli bir e-ticaret firmasi ilizerinden, satin
alma deneyiminden memnun kalmasi durumudur. Artan rekabet nedeni ile saglanacak miisteri
memnuniyeti, misterilerin alternatif se¢enekler hakkinda bilgi aramamasina ve sadakat
saglamasi nedeni ile firmalar tarafindan 6nemsenmektedir (Anderson ve Srinivasan, 2003:
125). E-yeniden satin alma niyeti, miisterilerin online aligverislerinde edindikleri tecriibeleri
neticesinde, mevcut {irlinii yeniden satin alma durumu olarak ifade edilmektedir (Hellier vd.,
2003: 1764). Firmalar, miisterilerinin memnuniyetine bagh olarak olusan yeniden satin alma
niyeti, satin alma davranisinin stirdirtlebilirligi lizerinde etkili oldugu i¢in 6nem arz
etmektedir. E- agizdan agiza iletisim ise, tiileticilerin satin aldiklart ya da kullandiklari
tirtinlerle ilgili deneyimlerini, internet ya da online ortamlarda diger kisilerle paylagimini ifade
etmektedir (Yusuf vd., 2018: 493). E-agizdan agiza iletisim yolu ile paylasilan bilgiler, genis
kitlelere ulagsmay1 sagladigi ve diger bireylerin algilarinin degisimini etkiledigi i¢in 6nemlidir
(Saait vd., 2016: 74).

Bu aragtirmada ele alinan e-miisteri memnuniyeti, e-yeniden satin alma niyeti ve e-
agizdan agiza iletisim degiskenleri ile ilgili literatiirde online bankacilik, turizm, e-devlet,
organik gida ve elektronik triinlerle ilgili ¢alisma yapilmistir ve degiskenlerin birbiri ile
iligkisinin oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica e-miisteri memnuniyetinin, e-yeniden satin alma
niyeti ve e-agizdan agiza iletisim tizerinde etkili oldugu ve ayrica tiiketicilerin e-agizdan agiza
iletisimlerinin diger bireylerin satin alma algilarini etkiledigi belirtilmektedir (Akinci, 2006;
Sam, 2009; Demirbas, 2014; Yilmazel, 2014; Hasanov ve Khalid, 2015; Senbabaoglu, 2016;
Erdogan, 2016). Bu calismada ele alinan degiskenler {izerinden online hazir gida/yemek
aligverisi hakkinda literatiirde bir c¢alisma yapilmadigi yoniiyle, calisma Ozgiin nitelik
tasimaktadir.
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2. LITERATUR OZETi

Calismanin bu kisminda literatiirde yer alan elektronik miisteri memnuniyeti (e-
miisteri memnuniyeti), elektronik yeniden satin alma niyeti (e-yeniden satin alma niyeti) ve
elektronik pozitif agizdan agiza iletisim (e-pozitif agizdan agiza iletisim) kavramlar1 ayri
basliklar halinde ele alinacaktir. Literatiirde daha oOnce yapilmis c¢alismalarda e-miisteri
memnuniyetinin e-yeniden satin alma niyeti ile iligskili oldugu ve saglanacak e-miisteri
memnuniyetinin e-yeniden satin alma niyeti tizerinde etki ettigi (Ha vd., 2010: 1010;
Pebriani, 2018: 550; Mermertas, 2020: 58); saglanacak e-miisteri memnuniyetindeki bir
birimlik artisin, misterilerin elektronik pozitif agizdan agiza iletisimlerine etki ederek
nihayetinde yeniden satin alma davranisina (Demirbas, 2014: 164; Aksoy, 2019: 74) yol
acacagl gorilmiistiir.

2.1. E-Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, tiiketici iligskisini  olusturan her faktOriin, biitiinsel olarak
degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikan duygusal tiikketici durumu olarak ifade edilir (Casalo vd.,
2007: 327). Miisteri memnuniyeti kavrami, “tiiketicinin tatmin olma durumu, ayni zamanda
zevk alma ya da alamama seviyelerini de barindiran, {iriin veya hizmetin kendisi ya da bir
ozelligini igeren, tliketimle ilgili tatmin yargis1” olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 2014: 8).
Memnuniyet tanimlarindan hareketle, genel olarak elde edilen deneyimler sonucu
beklentilerin karsilanip karsilanmamasi ile dogrudan iligkili oldugu anlasilmaktadir. Buradan
yola ¢ikarak elektronik miisteri memnuniyeti (e-miisteri memnuniyeti), elektronik ortamda
yapilan aligveris sonucu elde edilen tecriibenin, beklentilerin karsilanmasi durumuna gore
kiside olusturdugu tatmin diizeyi olarak ifade edilebilir. Calismada da yer verilen e-miisteri
memnuniyeti, elektronik ticareti gergeklestiren web sitelerinin miisteri beklentilerini
karsilayip karsilamamasina gore saglanacagindan 6nem arz etmektedir.

2.2. E-Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma durumu davranigsal niyetlerden birisidir ve tiiketicinin mevcut
durumunu ve muhtemel kosullar1 dikkate alarak, ayni isletmeden belirlenmis bir iiriin ya da
hizmeti tekrar satin alma konusundaki yargisi olarak ifade edilir (Hellier vd., 2003: 1764). Bu
tanimdan yola ¢ikarak e-yeniden satin alma niyeti, miisterilerin online aligverislerinden
edindikleri deneyim neticesinde, mevcut iiriin ya da hizmetin tekrar satin alinmasi durumu
olarak ifade edilebilir. E-yeniden satin alma niyetinin, miisteri memnuniyeti ile iligkili oldugu
ve miisteri memnuniyetindeki artisin miisterilerin yeniden satin alma niyetlerini etkiledigi
yapilan farkli arastirmalarla belirtilmistir (Ha vd., 2010: 1010; Pebriani, 2018: 550;
Mermertas, 2020: 58).

2.3. E-Pozitif Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim ile ilgili bir¢ok tanim yapilmaktadir. Arndt (1967: 3) agizdan
agiza iletisimi, bir marka, iirlin veya hizmet ile ilgili olarak bir miisterinin ticari olmayan
baska bir miisteri ile arasinda gecen sozlil iletisimi olarak tanimlarken; Westbrook (1987:
261) ise, belirli bir mal/hizmetin veya saticilarin miilkiyeti, kullanimi veya ozellikleri
hakkinda satin alma sonrasinda, diger tiiketiciler ile kurulan gayri resmi iletisim bi¢imi olarak
tanimlamaktadir. Gelisen teknoloji ve internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte,
tiiketicilerin igerik tretebildigi ve bunu baskalariyla paylasabildigi ortamlar olustugunu
sOyleyen Yusuf ve Busalim (2018: 493), bu ortamlarda paylasilan bilgileri ise elektronik
agizdan agiza iletisim olarak adlandirmaktadir. Herhangi bir iiriin veya sirket hakkinda
potansiyel, mevcut ve eski miisteriler tarafindan ¢ok sayida kisi ve kurumun kullanimina agik,
olumlu veya olumsuz ifadeler olarak tanimlanabilecegini aktarmaktadir. Elektronik agizdan
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agiza iletisim yolu ile edindikleri deneyimlerini baskalar1 ile paylasan kisiler, iiriin veya
hizmetler hakkinda baskalarimin algilarini etkilemektedir. Bu etki tiiketicinin satin alma
niyetini olumlu ya da olumsuz yonde degistirmektedir (Saait vd., 2016: 74). Bu acidan
bakildiginda agizdan agiza iletisimi, pozitif agizdan agiza iletisim ve negatif agizdan agiza
iletisim olarak ikiye ayrilabilir. Erdogan (2016: 83) pozitif agizdan agiza iletisimi, hos, canli
ve alisilmamis tecriibeleri ve baskalarina aktarilan tavsiyeleri igeren; negatif agizdan agiza
iletisimi ise, sikayet, dedikodu ve hos olmayan deneyimleri iceren iletisim tiirii olarak
tanimlamaktadir.

3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kisitlar

Arastirmada Oncelikli amag, online aligveris sitelerinden hazir gida/yemek alisverisi
yapan misterilerin memnuniyetlerini ve bu memnuniyetlerinin de yeniden satin alma
niyetlerine ve pozitif agizdan agiza iletisimlerine etkisinin belirlenmesidir. Arastirma bazi
kisitlar igermektedir. Bunlardan ilki, elektronik aligveris baglaminda online hazir gida/yemek
aligverisi yapmis 15 yas tistii olan bireylerle sinirli olmasidir. Katilimeilar online anketi bir
kereye mahsus olmak iizere cevapladigindan, zaman i¢inde degisen tiiketici algisinin tam
olarak elde edilememesi de aragtirmanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir.

3.2.  Arastirma Degiskenleri

Arastirmada biri bagimsiz, ikisi bagimli olmak iizere toplamda ii¢ degisken yer
almaktadir. Bunlar, e-miisteri memnuniyeti (bagimsiz), e-yeniden satin alma niyeti ve e-
pozitif agizdan agiza iletisim (bagimli) degiskenleridir. E-miisteri memnuniyeti dl¢egi igin
Casalo vd. (2008) tarafindan gelistirilen dort maddelik 6l¢ek kullanilmistir. E-yeniden satin
alma niyeti 0l¢egi i¢in ise Parasurman, Zeithaml ve Malhotra (2005) tarafindan gelistirilen bes
maddelik 6l¢ek kullanilmistir. Son olarak e-pozitif agizdan agiza iletisim 6lcegi icin Erdogan
(2016) tarafindan uyarlanan; Hennig-Thurau vd. (2004) ve Hung ve Li (2007) tarafindan
gelistirilen ti¢ maddelik 6l¢gek kullanilmistir. Bu ii¢ 6lcek ile kurulan aragtirma modeli asagida
Sekil 1°de verilmektedir.

E-Pozitif ~ Afizdan  Aiza
Iletisim

E-Miisteri Memnuniyeti

E-Yeniden Satin Alma Niyeti

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmada kullanilmasi planlanan 6l¢eklerdeki ifadeler ve demografik sorulardan
olusan anket, pilot calisma icin online forma aktarildiktan sonra, elektronik posta ve
WhatsApp yolu ile katilimcilara yollanmis ve 75 geri doniis alinmistir.

Arastirma modelini olusturan olceklerin faktoér analizi yapilmasinda uygunluguna
bakmak icin, KMO ve Bartlett kiiresellik testi degerleri incelenmistir. Bu degerler asagida
Tablo 1°de verilmektedir.
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Tablo 1: Degiskenlere Ait KMO ve Bartlett’s Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliliginin Testi ,923
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare X? 5759,279
Sd. 171
p ,000

Yukarida verilen Tablo 1’deki KMO ve Bartlett testi sonuglarina gére, KMO degeri
0,923 ve Bartlett testinin anlamlilik degeri 0,000<0,05 oldugundan, e-miisteri memnuniyeti,
e-yeniden satin alma niyeti ve e-pozitif agizdan agiza iletisim Slgeklerinin faktor analizi icin
uygun oldugu anlagilmistir. A¢imlayic1 faktor analizinin yapilabilirligi anlasildiktan sonra,
toplamda 12 maddenin yer aldig1 dlgeklerin dondiiriilmiis faktor matrislerine gore hangi

faktorlerin altinda analizdeki dagilimina gore asagida Tablo 2°de gosterilmistir.

E-miisteri memnuniyeti, e-yeniden satin alma niyeti ve e-pozitif agizdan agiza iletisim
Olcekleri i¢in acimlayict faktdr analizi dondiiriilmis faktér matrisi degerlerini Tablo 2’ye
gore, degiskenlerin maddeleri orjinalinden alindig1 gibi karisiklik géstermeden, ait olduklar1

Olcegin altinda toplanmustir.

Tablo 2: Degiskenlere Ait Dondiiriilmiis Faktor Matrisi Degerleri

Bu siteyi internetteki diger kisilere tavsiye ederim.

Faktorler
1 3 2

Bu siteyle ilgili diger kisilere olumlu goriis bildiririm. ,819
% Fikrimi soranlara bu site ile ilgili olumlu goriis bildiririm. ,802
g "a; Cevremdeki kisileri bu siteden alisveris yapmalart yoniinde cesaretlendiririm. ,768
'E % Gelecek donemlerde bu siteden daha ¢ok aligveris yapacagim. , 745
E % Gelecek online aligverislerimde bu site ilk tercihim olacaktir. ,690

_ | Bualigveris sitesinden edindigim tecriibe beni memnun etti. ,872

g % Bu aligveris sitesinden aldigim hizmetten memnunum. ,818
é‘ g Genel anlamda bu aligveris sitesinin i yapma seklinden memnunum. ,813
U1 S| Bu aligveris sitesini kullanmakta dogru bir karar verdigimi diisiiniiyorum. ,733

Bu site hakkinda internetteki diger kisilere sadece olumlu bilgiler veririm. ,807
£ | Bu sitenin kullanicis1 oldugumu internet aracilig sayesinde diger internet kullanicilarin 172
N § bilmesini isterim.
e 611

Pilot ¢alisma sonucu elde edilen 75 ankete gore arastirma degigkenleri igin yapilan
acimlayict faktor analizi sonucunda, degiskenlerin ifadelerinin orijinalindeki gibi dagilim

gosterdigi anlasildiktan sonra, degiskenlere ait giivenilirlik analizi yapilmistir.

Tablo 3: Pilot Cahsma Sonucu Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Sonuglari
Olgekler Cronbach’s Alpha N
E-Miisteri Memnuniyeti ,930 4
E-Yeniden Satin Alma Niyeti ,881 5
E-Pozitif Agizdan Agiza Iletisim ,710 3
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Yukarida Tablo 3’te pilot calisma sonucu degiskenlere ait giivenilirlik analizi
sonuclart verilmektedir. Tabloya gore arastirmada kullanilmast planlanan 6lceklerin
giivenilirlik analizine bakildiginda, 6l¢eklerin Cronbach’s Alpha degerleri sosyal bilimlerde
yapilan arastirmalar icin asgari 0,7 olmasi beklenen degerin (Narci, 2017: 291) {izerinde
olduklar1 goriilmiis ve 6l¢eklerin giivenilir olduklar1 anlagilmistir.

Olgeklerin faktér analizleri yapilip giivenilirlikleri hesaplandiktan sonra, kullanilan bu
tic degisken ile arastirma amacina gore toplamda dort hipotez belirlenmistir:

Hi: E-misteri memnuniyeti, e-yeniden satin alma niyeti iizerinde etkilidir.
H,: E-miisteri memnuniyeti, e-pozitif agizdan agiza iletisim lizerinde etkilidir.

Hs: E-misteri memnuniyeti ile e-pozitif agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonde
iliski vardir.

Hs: E-yeniden satin alma niyeti ile e-pozitif agizdan agiza iletisim arasinda pozitif
yonde iligki vardir.

3.3.  Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’de online hazir yemek ve gida aligverisine son donemlerde ilginin artmasi,
arastirma evreninin bu yonde seg¢ilmesinin bir nedenidir. Bu neden dogrultusunda Tiirkiye’de
online aligveris yapmis bireyler arastirma evrenini olusturmaktadir. Ancak, online aligveris
yapmig birey sayisi ile ilgili bir bilgi olmadigindan, 2020 yili itibari ile 15 yas ve iistii 63
milyon 942 bin kisi (Yillara, Yas Grubu ve Cinsiyete Gore Niifus, 1935-2019,
http://www.tuik.gov.tr) aragtirmanin evreni olarak alinmistir. ve evrendeki sayr bilindigi
varsayilarak 0,05 Orneklem hatasinda minimum Orneklem biiyiikligi 384 olarak
hesaplanmustir.

3.4. Arastirma Bulgular

Arastirma i¢in belirlenen e-miisteri memnuniyeti, e-yeniden satin alma niyeti ve e-
pozitif agizdan agiza iletisim Olcekleri ve demografik ifadelerden olusan anket, 01.08.2020 —
31.08.2020 tarihleri arasinda uygulanmis ve toplamda 395 kullanilabilir veri elde edilmistir.
Daha sonra aragtirma modeline uygun kurulan hipotezler test edilmistir.

Tablo 4: Demografik Degiskenlere Ait Frekans Dagilimlar

Cinsiyet 178 Erkek %045,1; 217 Kadmn %54,9

Medeni Durum 214 Evli %54,2; 184 Bekar %45,8

Yas (66) 18-23 Aras1 %16,7; (110) 24-29 Arasi %27,8; (118) 30-35 Aras1 %029,9; (58) 36-41 Arasi
%14,7; (43) 42 ve Ustii %610,9

Egitim Seviyesi 5 Tlkdgretim %1,3; 59 Lise %14,9; 46 On Lisans %11,6; 208 Lisans %52,7; 77 Lisans Ustii %19,5

Hane Geliri (42) 2500 TL ve Alt1 %10,6; (89) 2501 — 3500 TL Aras1 %22,5; (34) 3501 — 4500 TL Aras1 %8,6;

(66) 4501 — 5500 TL Aras1 %16,7; (164) 5501 TL ve Ustii %41,5

Internette Gegirilen | (23) 0 -1 Saat Aras1 %5,8; (161) 1 — 3 Saat Aras1 %40,8; (134) 3 — 5 Saat Aras1 %33,9; (77) 5 Saat
Siire ve Uzeri %19,5

Daha Once Online | Evet (395); Hayir (101)
Hazir  gida/yemek
Ahsverisi  Yaptimiz
mi?

Toplam = 395 (%100)
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3.4.1. Demografik Degiskenlerin Frekans Dagilimlari

Katilimcilarin - demografik 6zelliklerine iligkin frekans dagilimlart Tablo 4’te
verilmektedir. Buna gore, katilimcilarin %54,9’unun kadin, %54,2’sinin evli, %29,9’unun 30-
35 yas araliginda, %52,7 sinin lisans egitim seviyesinde, %41,5’inin 5501 TL ve iistii aylik
hane gelirine sahip ve %40,8’inin internette giinliik gecirdigi siirenin 1-3 saat arasinda oldugu
goriilmektedir. Ayrica katilimcilardan online hazir gida/yemek aligverisi yaptiniz m1 sorusuna
101 hayrr yanitt alinmis, 395 evet yamiti alinmistir. Hayir diyenler arastirmaya dahil
edilmeyerek 395 veri lizerinden analizler yapilmigtir.

3.4.2. Degiskenlere Ait Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Arastirmada kullanilan ii¢ 6lgege ait giivenilirlik analizi, elde edilen 395 veriye gore
tekrar yapilmistir. Buna gore e-miisteri memnuniyeti degiskeninin 0,900, e-yeniden satin alma
niyeti degiskeninin 0,921 ve son olarak e-pozitif agizdan agiza iletisim degiskeninin 0,774
Cronbach’s Alpha degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5: Arastirma Degiskenlerine Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olcekler Cronbach’s Alpha | N
E-Miisteri Memnuniyeti ,900 4
E-Yeniden Satin Alma Niyeti 921 5
E-Pozitif Ag1zdan Agiza Iletisim | ,774 3

3.4.3. Degiskenlere Ait Korelasyon Analizi Sonuc¢lar:

Korelasyon, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi ifade eder. Bu iliskinin
varlig1, degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisi anlamina gelmemektedir. Korelasyon
analizinde korelasyon katsayisi, iligkinin miktarint gosterir ve “r” harfi ile ifade edilir ve -1 ile
+1 arasinda deger alir. Bu deger +1’e ne kadar yakin ise o derece kuvvetli pozitif iliski
oldugunu; -1 degerine ne kadar yakin ise de o derece kuvvetli negatif iligski oldugunu gdsterir.
Korelasyon katsayisinin (r) deger aralig1 asagidaki gibidir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 256):

Tablo 6: Korelasyon Katsayisinin Deger Arahg:

Kuvvetli (-) | Orta (-) Zayif (-) | Zayif (+) | Orta (+) Kuvvetli (+)

-I<r<07 [-07<r<03[-03<r<0 [ 0<r<03 [ 0.3<r=<0.7 | 0.7<r<+1
Kaynak: Giirbiiz ve Sahin, (2014: 256).

Arastirmada kullanilan {ic degiskenin birbiri ile olan iliskisini ortaya koymak i¢in
korelasyon analizi yapilmis ve asagida Tablo 7’de gosterilmistir. Tabloda yer alan tiim
faktorlerin Pearson korelasyon analizi sonucunda, énem derecelerinin 0,05’in altinda ve
aralarinda pozitif yonde orta diizeyde anlaml iliski oldugu goriilmektedir. Sonuglara gore, e-
miisteri memnuniyeti ve e-yeniden satin alma niyeti degiskenleri arasindaki korelasyon
katsayisinin r= ,621; e-miisteri memnuniyet ile e-pozitif agizdan agiza iletisim degigkeni
arasindaki korelasyon katsayisinin r= ,399 ve son olarak e-yeniden satin alma niyeti ile e-
pozitif agizdan agiza iletisim arasindaki korelasyon katsayisimin r= ,553 oldugu
goriilmektedir. Bu durumda kurulan Hj hipotezinin (e-misteri memnuniyeti ile e-pozitif
agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonde iliski vardir) ve H, hipotezinin (e-yeniden satin
alma niyeti ile e-pozitif agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonde iliski vardir) yapilan
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korelasyon analizi sonucunda ¢ikan korelasyon degerlerine (r= ,399 - r= ,553) gore
desteklendigi anlagilmistir.

Tablo 7: Degiskenlere Ait Korelasyon Analizi Sonuclari

E-Miisteri E-Yeniden Satin E- Pozitif Agizdan
Memnuniyeti Alma Niyeti Agiza iletisim

E-Miisteri Pearson 1 6217 3997
Memnuniyeti Korelasyon

Sig. (2-tailed) ,000 ,000
E-Yeniden Satin Pearson 1 553"
Alma Niyeti Korelasyon

Sig. (2-tailed) ,000

** Korelasyon 0.01 diizeyinde 6nemlidir (2-tailed).

3.4.4. Degiskenlere Ait Regresyon Analizi Sonuclar:

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bu bagimli degiskenin {izerinde etkisi olacagi
diisiiniilen bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iliskinin bir model ile
aciklanmasini ifade eder. Regresyon analizinde dikkat edilmesi gereken deger, Onem
derecesidir (sig.) ve bu degerin 0,05’ten kiiglik olmasi, kurulan regresyon modelinde
istatistiksel olarak bir engel olmadig1 anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 271).
Arastirma modeline uygun Kurulan hipotezlerin testi igin yapilan tiim regresyon analizlerinde,
onem derecelerinin 0,05’ten kiigiik oldugu gozlenmis, istatistiksel olarak regresyon analizinin
yapilmasinda bir engelin olmadigi anlagilmistir.

Tablo 8: Yeniden Satin Alma Niyeti Degiskeni Regresyon Analizi

Bagimsiz Bagimh B Std. (B) t P R R? F p
Degisken Degisken Hata
E-Miisteri E-Yeniden ,95 ,19 ,62 5,04 ,000 ,62 ,39 246,80 ,000
Memnuniyeti Satin ~ Alma

Niyeti

E-yeniden satin alma niyeti degiskeninin e-miisteri memnuniyeti ile iligkisini ortaya
koymak i¢in basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizinde modelin
aciklama giicli olarak ifade edilen R? degeri: ,39 olarak hesaplanmistir (R= ,62; R’= ,39;
p<0,05). Bu deger, e-yeniden satin alma niyeti degiskeninin %39 unun modeldeki bagimsiz
degisken olan e-miisteri memnuniyeti tarafindan aciklandigini gostermektedir. Regresyon
modelinde yer alan bagimsiz degiskenin Beta katsayisi, ,62’dir (p<0,05). Buna gore e-miisteri
memnuniyeti p<0,05 oldugu i¢in, e-yeniden satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir. Bu durumda kurulan H; hipotezinin (e-miisteri memnuniyeti, e-yeniden satin alma
niyetini etkiler) desteklendigi anlagilmistir.

Tablo 9: E-Pozitif AZizdan Agiza Iletisim Degiskeni Regresyon Analizi

Bagimsiz Bagimh Degisken | B Std. @) |t P R |[RE|F p
Degisken Hata

E-Miisteri E-Pozitif Agizdan | 1,34 | ,25 ,40 | 5,36 | ,000 | ,40 | ,16 | 74,61 | ,000
Memnuniyeti Ag1za {letisim
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E-pozitif agizdan agiza iletisim degiskeninin e-miisteri memnuniyeti ile iliskisini
ortaya koymak igin basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizinde
modelin a¢iklama giicii olarak ifade edilen R? degeri: ,16 olarak hesaplanmustir (R=,40; R?*=
,16; p<0,05). Bu deger, e-pozitif agizdan agiza iletisim degiskeninin %16’sinin modeldeki
bagimsiz degisken olan e-miisteri memnuniyeti tarafindan aciklandigini gostermektedir.
Regresyon modelinde yer alan bagimsiz degiskenin Beta katsayisi, ,40’dir (p<0,05). Buna
gore e-miisteri memnuniyeti p<0,05 oldugu icin, e-pozitif agizdan agiza iletisim iizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir. Bu durumda kurulan H, hipotezinin (e-miisteri memnuniyeti e-
pozitif agizdan agiza iletisimi etkiler) desteklendigi anlagilmigtir.

Arastirma modeline gore kurulan dort hipotezin, yapilan korelasyon ve regresyon
analizleri sonucunda tamaminin desteklendigi anlasilmistir. Hipotez testlerinin sonuglari
asagida Tablo 10’da verilmektedir.

Tablo 10: Hipotezlerin Test Sonugclari

Hipotez Sonug

H;: E-miigteri memnuniyeti, e-yeniden satin alma niyeti tizerinde etkilidir. Desteklendi
H,: E-miigteri memnuniyeti, e-pozitif agizdan agiza iletisim tizerinde etkilidir. Desteklendi
Hs: E-miisteri memnuniyeti ile e-pozitif agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonde iliski vardir. Desteklendi
H,: E-yeniden satin alma niyeti ile e-pozitif agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonde iligki vardir. | Desteklendi

SONUC VE ONERILER

Ticari faaliyetlerin online ortamlarda yiiritiilmeye baglamasi ile birlikte e-ticaret iglem
hacmi, hem diinyada hem de Tiirkiye’de yildan yila artis gostermistir. Isletmeler yasanan bu
artisa kayitsiz kalmayarak, faaliyetlerini elektronik ortama da tasimislardir.

Online ortamda faliyet gosteren hazir gida/yemek iriinlerini satan aligveris sitelerini
konu alan bu arastirmada, elektronik miisteri memnuniyeti (e-miisteri memnuniyeti),
elektronik yeniden satin alma niyeti (e-yeniden satin alma niyeti) ve elektronik pozitif agizdan
agiza iletisim (e-pozitif agizdan agiza iletisim) degiskenleri ile arastirma modeli olusturulmus
ve buna uygun hipotezler kurulmustur. Kurulan hipotezlerin testi i¢in korelasyon ve regresyon
analizleri uygulanmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda arastirmada kullanilan tiim
degiskenlerin birbiri ile pozitif yonde-orta diizeyde 1iliskili oldugu anlagilmaktadir. Bagimsiz
degisken olan e-miisteri memnuniyeti ile bagimlhi degiskenlerden e-pozitif agizdan agiza
iletisim arasinda en diislik iliski oldugu goriilmektedir. Ayrica bagimli degiskenler olan e-
yeniden satin alma niyeti ile e-pozitif agizdan agiza iletisim arasinda da daha diisiik diizeyde
iliski oldugu yapilan korelasyon analizi sonucundan anlasilmaktadir. Yapilan regresyon
analizleri sonucunda ise, hazir gida/yemek {iriinleri satan online aligveris sitelerinin miisteri
memnuniyetindeki bir artisin, miisterilerin yeniden satin alma niyetlerinde ve pozitif agizdan
agiza iletisimlerinde pozitif etkisinin oldugu goriilmektedir. E-miisteri memnuniyeti
degiskeninin, e-pozitif agizdan agiza iletisim degiskenine kiyasla, e-yeniden satin alma niyeti
degiskeni lizerinde daha yiiksek pozitif bir etkiye sahip oldugu yapilan regresyon analizi
sonucundan anlasilmaktadir. Bu etkinin nedeni, elektronik olarak agizdan agiza iletisimde
bireyler sadece diger tiglincii sahislardan edindikleri bilgilerden hareket etmeyerek, kendi algi,
aragtirma ve tecriibelerini de dikkate alip yeniden satin alma niyeti igerisine girmektedir.
Online hazir gida/yemek aligverislerinde, tiiketicilerin baskalarinin algilarindan daha ¢ok,
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kendi memnuniyet diizeylerine gore o {iriinii tekrar satin alma niyetinde oldugu
ongoriilmektedir. Bunun nedeni ise, yemek ve gida ihtiyacinin tatmininde diger ihtiyaglara
oranla, bireylerin daha 6zel tercihlerini ve tecriibelerini dikkate aldigi ongoriilmektedir.

Analizlerin sonuglari, aragtirmada yer verilen ii¢ degiskenin ele alindig: literatiirdeki
caligmalarla benzerlik gosterdigi, e-miisteri memnuniyetinin, e-yeniden satin alma niyetine ve
e-pozitif agizdan agiza iletisime etki ettigi (Akinci, 2006; Sam, 2009; Demirbas, 2014;
Yilmazel, 2014; Hasanov ve Khalid, 2015; Senbabaoglu, 2016; Erdogan, 2016)
anlasilmaktadir. Ayrica misterilerin satin almis olduklart hazir gida/yemek iriinleri ile ilgili
baskalarina olumlu aktarimlarda bulunmalarinin, isletmeler igin yeni miisteri elde etmede
etkisi oldugu diistintildiigiinde, arastirmadaki ve literatiirdeki benzer ¢alismalardan hareketle,
miisteri memnuniyetine dnem verilmesi gerekliligi anlagilmaktadir.

Aragtirma bir takim kisitlar icermektedir. Bunlardan ilki, arastirma ic¢in kullanilan
anketin sadece online hazir/gida yemek aligverisi yapan bireylere uygulanmis olmasidir.
Aragtirmanin diger bir kisit1 ise, anketin sadece bir aylik zaman diliminde uygulanmis
olmasidir. Arastirmanin kisitlar1 g6z oOniinde bulunduruldugunda gelecekte bu alanda
yapilmasi diisliniilen arastirmalarin daha genis bir zaman diliminde yapilmasi ve sadece hazir
gida/yemek iirlinleri degil diger online aligveris tiirlerinde de uygulanmasi Onerilmektedir.
Ayrica bu degiskenlerin birlikte ele alinarak yapilacak calismalarda, degiskenler arasindaki
iliskinin ve etkinin nedenlerini ortaya koyacak calismalarin yapilmasi, literatiire biiyiik katki
saglayacaktir.
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