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INTERNET ALISVERISLERINDE HEDONIK VE FAYDACI
DEGER ALGILARININ DAVRANISSAL SONUCLARI:
E-SADAKAT VE AGIZDAN AGIZA ILETISIM

Banu KULTER DEMIiRGUNES™

Ozet

Online aligveris sitelerinin sayis1 giin gectikce artmakta, internet bir perakende kanali olarak
siklikla kullanilmaktadir. Geleneksel magazalar iizerinde ¢alisilan pek cok konu ise sanal
magazalarda farklibik gosterebilmektedir. Ozellikle sanal ortamda rekabetin artmasi,
miisterilere deger sunan stratejileri gerekli kilmaktadir. Tiiketicinin algiladigi degeri
zenginlestirmek, isletmenin olumlu davranigsal tepkiler kazanabilmesi icin olduk¢a 6nemli
olmaktadir. Bu calismada internet aligverislerinde algilanan hedonik ve faydaci degerin, e-
sadakat ve pozitif agizdan agiza iletisim iizerindeki etkileri degerlendirilmektedir. Ayrica e-
perakendeciye duyulan sadakatin, soz konusu magaza hakkinda olumlu iletisimlerde
bulunulmas: {izerindeki etkisi test edilmektedir. Arastirmanin drneklemini, Ankara Ilinde
bulunan ve internetten alisveris yapan 540 tiiketici olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama
yontemi olarak anket formu kullanilmis, elde edilen veriler SPSS 15 programi ile analiz
edilmistir. Hedonik deger, faydaci deger, e-sadakat ve pozitif agizdan agiza iletisim
arasindaki iligkileri tespit etmek icin regresyon analizi kullanilmistir. Aragtirmanin sonucunda
hedonik ve faydaci deger algilarinin, e-sadakat ve agizdan agiza iletisim iizerinde 6nemli
derecede etkili olduklar tespit edilmistir. E-sadakat iizerinde faydaci deger algisi, pozitif
agizdan agiza iletisimde ise hedonik deger algis1 daha etkili olmaktadir. Ayrica e-sadakat,
pozitif agizdan agiza iletisime Onciiliik etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Deger, Faydaci Deger, E-Sadakat, Pozitif Agizdan Agiza
[letisim.
JEL Kodlari: M31, M39.

BEHAVIORAL CONSEQUENCES OF PERCEIVED HEDONIC AND
UTULITARIAN VALUE ON ONLINE SHOPPING: E-LOYALTY AND WORD OF
MOUTH

Abstract

The number of shopping web sites is every increasing and internet is frequently being used as
a retail channel. Many topics studied on traditional stores can differ from that online stores.
The raise in online retailing competition especially requires the strategies providing value to
consumers. Increasing the consumer’s perceived value is vitally important for gaining positive
behavioral consequences. This study determines the effects of hedonic and utilitarian online
shopping values on e-loyalty and positive word of mouth. Whether the loyalty to e-retailer
leads to positive communication about the store is also tested. The sample group of this study
consist of 540 consumers shopping online and all living in Ankara. The data was collected by
survey method and the collected data was analyzed by using Social Sciences Statistics
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Package (SPSS 15). In order to test the relations among hedonic value, utilitarian value, e-
loyalty and word of mouth regression analysis was used. The empirical study results reveal
that hedonic and utilitarian online shopping values have significant effects on e-loyalty and
word of mouth. Utilitarian value is more affective on e-loyalty whereas hedonic value is more
affective on word of mouth. Besides, e-loyalty is found to be the antecedent of positive word
of mouth.

Keywords: Hedonic Value, Utilitarian Value, E-Loyalty, Positive Word of Mouth.
JEL Codes: M31, M39.

1. GIRIS

Teknoloji, pazarlamacilar ve elektronik ticareti benimseyenler i¢in ¢ok genis bir firsat
sunmaktadir. Internetin interaktif dogasi, online aligveris davramsinin etkinligini arttirmak
icin Urlin bilgisini genisletmekte, coklu kiyaslamalar sunmakta ve alicinin arastirma
maliyetini azaltmaktadir. Bu anlamda geleneksel perakende kanallar1 ile yeni kanallar
arasinda teknoloji temelli farkliliklarin ortaya ¢ikmasi kaginilmaz olmaktadir. S6z konusu

farklilik, tiiketicilerin beklentilerinde degisime neden olmakta, aligverise dahil olma yoniinde
motivasyonlar degisebilmekte ve sonuglar1 da farklilik gosterebilmektedir.

Tiiketicilerin  bilinmeyen bir alana girmeleri, isletmelerin performanslarini
arttirabilmek icin ¢ok daha fazla caba gostermelerini gerektirmektedir. Hirschman ve
Holbrook (1982) tiiketiciyi “problem ¢bdzen” ya da “eglence ve heyecan arayan” bireyler
olarak tanimlamaktadirlar. Buna gore tiiketiciden beklenilen, hem bir amag icin satin almasi
(Fischer ve Arnold, 1990) hem de eglenmek i¢in aligveris yapmasidir (Babin vd., 1994).
Esasen bir cok motivasyon, aligveris amaci i¢in vardir (Westbrook ve Black, 1985). Bir¢ok
arastirmactya gore aligveriste temel unsurlar, aragsal ve hedonik motivasyonlar olmak {izere
ikiye ayrilmaktadir (Babin vd., 1994). Motivasyonlarin s6z konusu ikili simiflandirmasi,
teknoloji yardimiyla aligverigin benimsenmesiyle de uyumluluk gostermektedir. Davis vd.
(1992), yeni teknolojinin benimsenmesini anlayabilmek i¢in Teknoloji Kabul Modeli
(Technology Acceptance Model) ¢ercevesinde, kisinin yeni teknolojiyi kullanma ydniindeki
tutumlarinin belirleyicilerini konu almuglardir. ilk belirleyici, kisinin teknolojiyi calisma
alanindaki performansini arttirmak icin kullanmasmi yansitmaktadir. Ikinci unsur, teknoloji
kullanimimin kolayligir olmaktadir. Bir kisim arastirmacilar, modeli yeni boyutlar ekleyerek
aciklamaya calismiglardir (Childers vd., 2001: 513). S6z konusu modele sonradan eklenen
unsur ise eglence olmaktadir. Eglence ve haz alma unsurunun, teknolojinin benimsenmesinde
etkili oldugu belirtilmektedir (Davis vd., 1992; Childers vd., 2001). Bir kisim tiiketiciler
oncelikle faydaci amaglar icin aligveris yaparlarken, bir kisim tiiketiciler interaktif medyay1
eglenceli bulmakta ve sanal ortamda aligveristen zevk almaktadirlar. Boylelikle iki faktor de
tilketicilerin, aligverigin interaktif formunu kullanma yoOniindeki algilarin1 tamamiyla
etkileyebilmektedir (Childers vd., 2001: 514). Benzer sekilde Kurtulus vd. (2016), internet
kullanicilarina yonelik fayda temelli boliimlendirmeyi konu aldiklar1 ¢aligmalarinda internet
kullanicilarinin, farkli ihtiyag profillerine sahip olduklarim1 6ngérmektedirler.

Tiiketiciler, aligverigin degerlendirmesini farkli acilardan yapabilmekte, aligverise
farkli degerler atfedebilmektedir. Bu kapsamda algilanan deger, ¢ok boyutlu bir yap1 olarak
degerlendirilmektedir. Sweeney ve Soutar (2001) degeri fonksiyonel, sosyal ve duygusal
olmak iizere li¢ boyutta degerlendirmektedir. Hanzaee ve Rezaeyeh (2013)’e goére yakin
zamanda pazarlama literatiiriinde en ¢ok faydalanilan boyutlar, hedonik ve faydaci deger
olmaktadir. Buna gore tiiketicilerin deger ile ilgili algilari, hem hedonik hem de faydaci
beklentiler icermektedir (Babacan, 2001; Mathews vd., 2009). Faydaci deger, fonksiyonel
olmakla birlikte biligsel bir degerlendirmeyi kapsamaktadir. Tasarruf saglama, {iriin kalitesi,
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rahatlik gibi unsurlar, faydaci deger arasinda siniflandirilmaktadir. Bunun aksine hedonik
deger, ¢cok daha siibjektif ve duygusal olmakla birlikte, bir gorevi tamamlamaktan ¢ok eglence
ve zevk alma istegini icermektedir. Tiiketicinin estetik, degisiklik ve eglence arayisi ile
kesfetme istegi, hedonik faydalar olarak tanimlanmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982;
Babin vd., 1994).

Isletme performansinin tiiketici degerinden etkilenme olasilig1 olduk¢a yiiksek
olmakta, degerin etkin yonetimiyle performans arttirilabilmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin
onemli bir sonucu olan algilanan deger, miisterinin geri doniistimiinde de olduk¢a 6nemli
olmaktadir. Bir¢ok arastirmaci, tiiketicilerin gelecekteki davranigsal niyetlerini 6lgmenin
oneminden bahsetmektedir. Parasuraman vd. (1988)’ne gore tiiketicinin olumlu davranigsal
niyetleri, igletmenin tiiketicileri sadik kilabilme yetenegiyle ilgilidir. Tiiketiciler isletmeye
sadik olduklarinda bagka alternatiflerle ilgilenmeyecekler, fiyata karsi duyarsiz olacaklar ve
diger miisterilerle pozitif agizdan agiza iletisim kuracaklardir. Bunun sonucunda sadakat,
karlilig1 pozitif etkileyecektir. Sadakat mevcut miisterileri korurken (Pratminingsih vd.,
2013), pozitif agizdan agiza iletisim de potansiyel miisterileri etkilemeye yardimer olmaktadir
(Mikalef vd., 2013: 29).

Degerin igletmelerdeki roliinii anlayabilmek i¢in miisteri memnuniyeti, davranigsal
niyet vb. tiiketim sonrasi tepkiler ile nasil bir ilgisinin oldugunu anlamak gerekmektedir
(Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013: 818). Bu calismada tiiketicinin hedonik ve faydaci deger
algilari, online aligveris kapsaminda ele alinmaktadir. Tiiketicilerin internet aligverislerinde
hedonik ve faydaci deger algilarinin, e-perakendeciye duyulan sadakat ve s6z konusu magaza
hakkinda olumlu iletisim iizerindeki etkileri degerlendirilmektedir. Bu ¢alisma ile hedonik ve
faydacit deger olmak iizere her iki boyutun, e-sadakat ve pozitif agizdan agiza iletisim
tizerindeki karsilagtirmali etkileri ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica e-perakendeciye duyulan
sadakatin, magaza hakkinda olumlu iletisim iizerindeki etkisi de degerlendirilmektedir.
Rekabet¢i kalabilmek i¢in online isletmeler, tiiketicileri kendilerine baglamanin yolunu
bulmalidirlar. Geleneksel siirecten farkli bir sekilde degerlendirilebilecek deger algilarinin,
davranigsal sonuglar {izerindeki etkilerinin tespiti, isletmelere elektronik ortamda sadakatin
olusumuna yonelik yol gosterebilecek, yeni miisteriler edinmenin yollarini belirleyebilecektir.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. internet Ahsverislerinde Hedonik ve Faydaci Deger Algisi

Tiiketici degeri, tiiketicilerin kullandiklar1 tirlinden ya da yaptiklar1 aligveristen ne
bekledikleri ve neye inandiklari ile ilgilidir (Woodruff, 1997; Wang 2010: 179). Deger
yaratmak, bugiiniin rekabetci pazarinda bir 6n kosul olmaktadir (Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013:
818). Deger, aligveris tecriibesini olusturabilecek niteliksel, niceliksel, objektif ve siibjektif
olmak iizere tiim faktorleri kapsamaktadir (Babin vd., 1994: 645). Literatiirde daha once
yapilmis caligmalarda deger algisinin, degisik bilesenler igeren genis bir kavram oldugu,
hedonik ve faydaci olmak tiizere iki deger ile kavramsallastirilabilecegi belirtilmektedir (Teo
vd., 1999). Batra ve Ahtola (1990)’ya gore tiiketiciler, duygusal ve hissi 6zellikler ile aragsal
ve faydaci sebepler olmak iizere iki neden ile satin almaktadirlar. Buna gore tiiketici
davraniglari, hem hedonik hem de faydaci giidiilerden etkilenmektedir.

Tiiketici davranigi alanindaki geleneksel arastirmalar, biligsel psikoloji ve faydaci
aligveris degeri kavramlari ile baslamaktadir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Faydaci bakis
acis1, alicty1 bir problem ¢oziicli olarak goriirken, bir grup arastirmaci aligverisi farkli bir
bakis acis1 ile degerlendirmekte, bireysel satin alma davraniginin duygusal ve rasyonel
olmayan boyutuna odaklanmaktadir. Ernest Dichter (1947) tarafindan onciiliik edilen bu

248



Kastamonu Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Temmuz 2016, Sayi:13

yaklasima gore tiiketiciler, {lirlin ve marka sec¢imlerini duygusal sebeplerle yapmaktadirlar
(Sarkar, 2011: 58).

Batra ve Ahtola (1990), Pepsi, Listerine, Camet, Cleanser ve Cadillac olmak iizere bes
farkli markaya yonelik tiiketici tutumlarini inceledikleri ¢aligmalarinda, tiim durumlarda
faydaci1 ve hedonik olmak iizere iki faktorlii bir yapr ortaya koymuslardir. Bu bulgu, her bir
markanin hem faydaci hem de hedonik 6zellikler kapsadigini ortaya koymaktadir. Benzer
sekilde online aligveris de hem faydact hem de hedonik aligverisin yer aldigi bir aligveris
bi¢imi olmaktadir (Sarkar, 2011: 59).

Online aligveris siteleri, genis anlamda fayda odakli ve haz odakli olmak tiizere iki
sekilde siniflandirilabilmektedir (Teo vd., 1999). Faydaci deger arayisinda olan tiiketiciler,
iriin cesitliligi, gorsel tasarim ve bilgi kalitesi gibi online magazalarin belirli 6zelliklerini
degerlendirmektedirler. Yiiksek faydaci deger sunan bir teklif, spesifik bir problemi ¢6zmek
icin dizayn edilmektedir. Dolayisiyla faydaci siteler, aragsal degerler sunmay1 amaglamakta
ve etkili bir sekilde problem ¢ézmeye odaklanmaktadir. Bunun aksine hedonik deger iceren
bir teklif, hazc1 ve zevk verme yetenegi lizerine tasarlanmaktadir. Her ikisi de etkili bir
bicimde kullanildiginda, olumlu davranigsal sonuglar ortaya cikmaktadir (Wang, 2010:
179,180).

Faydacilik, iirtin ya da hizmetin duygusal olmayan ozellikleri ile ilgili olmaktadir.
Fayda beklentisi icerisinde olan bir tiiketici, somut ihtiyaclar1 giderme ¢abasindadir ve satin
alma siirecinde rasyonel davranmaktadir. Dolayisiyla, faydaci tiiketimde {iriinlerin
fonksiyonel 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketicinin, kalite, fiyat, ambalaj, performans
gibi iirlin 6zelliklerinden sagladiklar1 faydalar, rasyonel fayda olarak ifade edilmektedir. Bu
faktorlerin etkisiyle satin alan tiliketiciler haz unsurlarmin disinda, faydaci algilarla satin
almaktadirlar (Ercis vd., 2011). Faydaci bakis agisiyla tiiketiciler, amaglarint minimum
hatayla basarmak icin etkili ve zaman yoniinden akillica satin almayr diistinmektedirler
(Hirschman ve Holbrook, 1982). Faydaci aligveris motivasyonlari, kalite ve maliyet unsurlari
gibi lirlin ya da hizmetin sundugu somut yararlar iizerine odaklanmaktadir (Altunigik ve Calli,
2004). Buna gore faydaci deger, bireylerin rasyonel ve ekonomik degerlerini yansitmaktadir.

Bunun aksine alisverisi eglence olarak goren tiiketiciler de bulunmaktadir. S6z konusu
eglence ve macera arayisi, aligveristen haz almak i¢in ortaya ¢ikmaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982). Algilanan hedonik deger, tiiketim tecriibesi hakkinda ¢ok genis bir anlayis
sunmaktadir (Mathews vd., 2009). Tiiketiciler bir iiriinii nesnel bir fayda saglamanin 6tesinde,
o aligveristen zevk almak i¢in de satin alabilmektedirler. Zorunlu ihtiyaglarin disinda
gerceklestirilen bir tiiketim, tiiketicilere haz saglamaktadir (Babacan, 2001). Hedonik tiiketim,
bir dl¢lide zihinsel imajlar ve fanteziler ile ilgilidir. Hedonik tiiketime egilimli olan bir birey,
bir an Once tatmin olma ¢abasindadir. (Odabasi, 2001). Hedonik deger algisi, faydaci deger
algisina gore daha siibjektif ve kisisel olmakla birlikte, daha fazla zevk ve eglence ile
sonuclanmaktadir (Babin vd.,1994: 646).

Hedonik tiiketiciler, bir {riinii tiiketmekten dolay1r haz duymay: bir diisiince sekli
olarak benimseyen tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir. Hedonizm ise tiiketimden ya da
aligveristen siirekli haz almay1 isteyen bir davranis tarzi olarak ifade edilmektedir. Hedonizm
her ne sekilde tanimlanirsa tanimlansin, isletmelerin tiiketicilerin hangi nedenlerle daha
hedonik davrandigini bilmeleri faydali olmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 81).

Hedonik tiiketim, sadece geleneksel magazalar icin degil, ayn1 zamanda geleneksel
olmayan magazalar i¢in de ilizerinde durulmasi gereken bir kavramdir. Hedonik tiiketim
aliskanligi, aligverisin sanal olup olmama durumuna gore degisebilmektedir. Nitekim Sarkar
(2011)’a gore hedonik tiiketime egilimli olan tiiketiciler, iirline dokunma ve hissetme ihtiyaci
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duymaktadirlar. Dolayisiyla iirlinlin sanal ortamda sunumu, web sitesinin dizayn1 ve
gorselligi, degerin hedonik boyutu i¢in 6nemli olmaktadir.

Arnold ve Reynolds (2003)’ a gore hedonik aligverisin en énemli kategorilerinden bir
tanesi sosyallik olmaktadir. Geleneksel olarak sosyal alisveris, arkadaslarla, aile ile ya da satig
eleman ile iletisim kurarak yapilmakta, sosyalleserek haz alma durumu ortaya ¢ikmaktadir.
Online aligverislerde isletmelerin diisiinmesi gereken, hedonik aligverise egilimli tiiketicilerin,
online aligveris ortaminda benzer istekleri paylasma ve sosyallik gdsterme yoniindeki
ihtiyaglarin1 nasil karsilayacagidir. Online aligveris, sosyal etkilesim yaratma anlaminda
geleneksel aligveristen daha etkili olabilmektedir. Ciinkii online aligveris ¢evresi enerji, zevk
ve haz algisin1 genisletme o6zelligi ile dizayn edilmekte ve ¢ok cesitli interaktif kanallar
sunmaktadir. Tiiketiciler, diger tiiketicilerden iiriinle ilgili bilgi almak, eglenmek ve haz almak
icin tecriibelerini paylagsmak yoniinde motive edilmektedirler. Online aligverislerde iiriinle
ilgili tecriibeleri paylasma motivasyonlarindan bir tanesi, pozitif kendini gelistirme ve haz
alma ihtiyac1 olmaktadir. Eger iletisim kanallar1 tiiketicinin hedonik ihtiyaglarini tatmin
ederse, tiiketicinin hedonik aligveris tecriibesi, isletme ile iligkisine pozitif olarak
yanstyacaktir (Kim ve Eastin, 2011: 74). Diger bir ifadeyle online aligveriglerde tiiketicilere
zevk verebilmek, aligverisin eglenceli olmasini saglamak, tiiketiciden olumlu sonuglar
alabilmek i¢in 6nemlidir. Teo vd., (1999), tiikketicinin algiladig1 eglence diizeyi ile internet
kullanim1 arasinda pozitif bir iligki belirtmektedirler.

Tiiketicinin internet aligveriglerinde eglence ve haz alma arayis1 disinda fayda arayisi
icinde olmas1 da sasirtict degildir. Nitekim tiiketici, internet aligverislerinde daha fazla risk
algilayabilmekte ve daha az fayda saglayacagimi diislinebilmektedir (Sarkar, 2011: 59).
Dolayisiyla online aligveriglerde degerin her iki boyutu da 6nemli olmaktadir.

Glinlimiizde online aligveris ortaminda fazla sayida rakip olmasi, tiiketicilerin
memnuniyetsizlik durumunda {iriinleri/isletmeleri degistirmelerine neden olabilmektedir.
Dolayistyla miisterinin geri doniislimiine ihtiya¢ duyulmaktadir. Zeithaml (1988)’a gore
algilanan deger, tiiketicinin satin alma kararinda 6nemli bir rol oynamakta, davranissal
niyetler, algilanan degerin bir sonucu olmaktadir. Ayrica tiiketiciler yiiksek deger
algiladiklarinda, pozitif davranigsal sonuglar ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin pozitif agizdan
agiza iletisim, igletmeyi tekrar ziyaret etme, bagkalarina onerme ve baglilik, pozitif bir
davranigin gostergesi olmaktadir (Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013). Bu calismada tiiketicilerin
hedonik ve faydaci deger algilarinin, e- sadakat tizerinde etkili oldugu 6ngdriilmektedir.

Buna gore aragtirmanin ilk iki hipotezi asagidaki sekilde gelistirilmistir:

Hla: Internet alisverislerinde algilan hedonik degerin, e-sadakat iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

HIb: Internet aligverislerinde algilan faydaci degerin, e-sadakat iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

2.2. E-Sadakat

Davranigsal niyet, gelecekte belirli bir davranigi gerceklestirmek yoniinde bilingli
planlar olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Davranigsal niyet, istemli
davranigin motivasyonel bir bileseni olarak ifade edilmekte ve davranisin kendisiyle oldukca
iligkili ~ olmaktadir. Davranigsal niyetler, olumlu ve olumsuz olmak {izere
siniflandirilabilmektedir. Olumsuz davranigsal niyetler isletmeyi birakma, negatif agizdan
agiza iletisim ve yasal dnlem alma gibi davranislarla sonuglanmaktadir. Bunun aksine olumlu
niyetler pozitif agizdan agiza iletisim, fiyat farki 6deme, isletmeye daha fazla para harcama ve
sadik kalma gibi davraniglar1 yansitmaktadir (Hanzaee ve Rezaeyeh, 2013: 820).
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Sadakat, tiiketici davranisi literatiiriinde dnemli bir yer tutmaktadir. Kavram, Dick ve
Basu (1994) ile Oliver (1999) gibi bir¢ok arastirmacinin ¢aligmalarina konu olmustur. S6z
konusu ¢aligmalarin ¢esitliligi, konunun ne derece genis oldugunun gostergesidir. Sadakat,
isletme ve tiiketici arasinda kurulan ve devam eden iligkiler olarak tanimlanmaktadir.
Karsiliklr iligkilerin giiglendirildigi, her iki tarafin da ¢ikarlarinin tatmin edildigi iliskisel bir
stirectir. Oliver (1999) sadakati, iiriin ya da hizmeti gelecekte tekrar satin alma yoniinde giiclii
bir baghilik olarak tanimlamakta, sadakatin tiiketicileri marka ve isletme degisikligi
yapmaktan alikoyan bir giic oldugunu belirtmektedir. Miisteri sadakati, iirlin ya da hizmet
tekrarlanan bir sekilde satin alindiginda ve isletmenin iiriin ve hizmetlerine kars1 pozitif bir
tutum gelistirildiginde ortaya ¢ikmaktadir (Pratminingsih vd., 2013:104,105). Giinliimiizde e-
perakendeciler, tiiketici sadakatinin nasil kazanilabilecegini arastirmaktadirlar. Online
aligverislerde nelerin tiiketici sadakatinin tahmincisi olabilecegi bir¢ok arastirmaya konu
olmaktadir.

Online aligveriste sadakat, miisterinin e-perakendeciye karst tekrar satin alma
davranisi ile sonuglanan olumlu tutumunu ve baghiligini ifade etmektedir. Sadik miisteriler,
stirekli ayn1 web sitesinden alma egilimi gostermektedirler. Ayrica olumlu mesajlar yaymakta,
isletmeyi yeni misterilere 6nermektedirler. Sadik miisteriler, sadik olmayanlara gére gecmis
tecriibelerini pozitif olarak paylasmaya daha meyillidirler. Bu da isletmeye extra bir maliyet
O0demeden, agizdan agiza iletisim araciligryla reklam saglamaktadir. Ayrica sadik miisteriler,
favori web sitelerini sadik olmayanlara gore daha fazla ziyaret etmekte ve daha fazla para
harcamaktadirlar (Pratminingsih vd., 2013: 105).

1990’larin  basinda elektronik ticaretin degerlendirilmeye baglandigi zamanlarda,
online magazalar ile geleneksel magazalarin karsilastirmas: yapilmis, geleneksel magazalarin
online magazalara gore ¢ok daha avantajli oldugu tartisilmigtir. Ciinkii tiiketiciler soyut olan,
gormedikleri bir iglemden ziyade “gercek” bir isletmeye daha ¢ok giivenmektedirler. Ayrica
giiven duygusunun artmasi ve risk algisinin azalmasi, tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
etkilemektedir (Teo ve Liu, 2007: 25). Online aligveris yayginlastikca, durum online
isletmelerin lehine gelismeye baslamistir. Danaher vd. (2003), online ve offline olarak satin
aliman gida irilinlerine yonelik marka sadakatini arastirdiklart calismalarinda, online
aligverislerde ¢cok daha fazla marka sadakatinin olustugunu ortaya koymuslardir.

Pazarlama literatiirlinde miisteri sadakatinin 6nemi, ¢ok uzun yillar calisilmasina
ragmen online miisteri sadakatinin belirleyicileri halen énem arz etmektedir. Luarn ve Lin
(2003)’e gore algilanan deger, miisteri sadakatinin tahmincisi olmaktadir. Benzer sekilde Pitta
vd. (2006)’ne gore giivenden sonra online sadakati yaratan ikinci unsur algilanan deger
olmaktadir. Parasuraman ve Grewal (2000), algilanan degerin sadakat iizerindeki etkisinin
cok daha fazla deneysel nitelikte ¢aligma ile test edilmesi gerekliligini belirtirlerken, konunun
online boyutta ele alinmasinin ayrica gerekli oldugunu vurgulamaktadirlar.

Onceki galismalarda daha ¢ok miisteri memnuniyeti, giiven, degistirme maliyeti gibi
miisteri sadakatinin belirleyicileri iizerinde odaklanilmis, sadakat ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iligki yeterince konu alinmamistir (Roy vd., 2009). E-sadakatin belirleyicilerinin
yani sira, olusan sadakatle birlikte isletmeyi karliliga gotiirebilecek bir diger unsur pozitif
agizdan agiza iletisim olmaktadir. Srinivasan vd. (2002), e-sadakatin davranissal sonuglari
iizerine yaptiklar1 ¢aligmalarinda, sadakatin agizdan agiza iletisim iizerinde etkili oldugunu
ortaya koymuslardir. Pozitif agizdan agiza iletisim, e-sadakat sonucu olusmasi beklenilen
davranigsal sonuglardan bir tanesidir (Dick ve Basu, 1994; Srinivasan vd., 2002).

2.3. Agizdan Agiza lletisim

Agizdan agiza iletisim, iiriin ve servisler hakkinda fikir degisiminin en eski
araglarindandir. Agizdan agiza iletisim, pazarlama alaninda birgok calismanin konusu
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olmustur. Bilginin yayiliminda bir fenomen olmakla birlikte, ticari bir kaynaktan bagimsiz
olarak, bilginin informel yoniinii olusturmaktadir (Goyette vd., 2010). Agizdan agiza iletisim
iriinler, hizmetler, markalar ve igletmeler hakkinda bilgi ve fikir paylasimina izin veren bir
siiregtir. Konuyla ilgili ¢alismalar 1960’lara kadar uzanmaktadir (Goyette vd., 2010: 6).
Agizdan agiza iletisim ilk olarak ticari bagimliligi olmayan bireylerin, {iriinler hakkinda yiiz
yiize iletisimde bulunmasi olarak tanimlanmistir. Sonrasinda Westbrook (1987) kavrami,
belirli iirlinlerin, hizmetlerin ve isletmelerin 6zellikleri, kullanimi ve sahipligi ile ilgili
paylastiklart tiim informel iletisimler olarak tanimlamistir. Agizdan agiza iletisim
diistincelerin, fikirlerin ve yorumlarin miisteriler arasinda paylasimini ifade etmektedir.

Agizdan agiza iletisimi farkli kilan, yapilan iletisimde diger insanlar1 ikna etme ve
bilgi verme yoniinde ticari bir kayginin ya da pazarlama niyetinin olmamasidir (Goyette vd.,
2010:8). Agizdan agiza iletisim, informel ve tavsiye iceren bir iletisim seklini temsil
etmektedir. Yiiksek diizeyde algilanan giiven igermesinden dolayr diger iletisim araglarina
gore ¢ok daha etkilidir (Torlak vd., 2014:62). Agizdan agiza iletisim, elektronik araclarla da
gerceklestirilebilmektedir. Hangi tiirde yapilirsa yapilsin en ¢ok dikkat ¢ceken 6zelliklerinden
birisi, mesajin kaynaginin ticari etkiden bagimsiz olmasidir.

Son yillarda arastirmacilar, agizdan agiza iletisimi pozitif ve negatif olmak iizere iki
sekilde degerlendirmektedirler. Satin alma sonrasi iletisimler, pozitif ya da negatif iletisimler
seklinde olabilmektedir (Goyette vd., 2010: 10). Bir kisim arastirmacilar, pozitif agizdan
agiza iletisimi konu alirlarken bir kisim aragtirmacilar, negatif agizdan agiza iletisim tizerinde
durmaktadirlar (Lang ve Hyde, 2013). E-sadakat sonucu olusabilen pozitif agizdan agiza
iletisim, bireyin e-perakendeci hakkinda digerlerine olumlu fikirler iletmesi olarak
tanimlanmaktadir (Srinivasan vd., 2002: 45). Pozitif duygu paylasimi, basarili bir tiiketim
tecriibesinin bir pargasi olmaktadir. Tiketicinin pozitif tiiketim tecriibesi, igsel bir baski
yaratmakta ve bu giiclii istek, bir baskasiyla tecriibeyi paylasma istegi ile sonu¢lanmaktadir.
Dolayistyla tiiketici, pozitif duygular1 paylagsma ihtiyaci hissetmektedir. Benzer sekilde tatmin
edilmemis bir tiiketim tecriibesi de olaydan duyulan kaygiy1 azaltma ihtiyaci ile negatif
duygularin paylasimina neden olmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004).

Agizdan agiza iletisim araciligiryla bilgi paylasimi, tiiketicileri cesaretlendirirken
iiretici ve tiiketici arasindaki bilgi asimetrisini de azaltmaktadir. Isletmenin basarisi,
geleneksel reklamlardan daha ¢ok miisterilerin olumlu tecriibeler paylasmasiyla artmaktadir.
Agizdan agiza iletisim, yeni miisteri edinimi tizerinde oldukca etkili olmakta, geleneksel
pazarlama kanallaria gore isletmeye daha fazla uzun dénemli deger yiliklemektedir. Aligveris
tecriibesinin en Onemli yonlerinden birisi de, bir aligveris siirecine dahil olduktan sonra
tiiketicinin ayni sekilde devam edecegini gosteren bilgi paylasiminda bulunmasi, tavsiyelerde
bulunarak igletmenin lehine hareket etmesidir. Dolayisiyla birgok ¢alisma pozitif agizdan
agiza iletisimin, yeni tiiketicileri etkilemede 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Mikalef
vd., 2013).

Bir kisim aragtirmacilar, agizdan agiza iletisimin tahmincisi olabilecek unsurlar
iizerine odaklanmaktadirlar (Srinivasan vd., 2002). Hennig-Thurau vd. (2004)’ne gore
algilanan hedonik ve faydaci deger, agizdan agiza iletisimi motive eden unsurlardir. Bir kisim
aragtirmacilara gore pozitif agizdan agiza iletisime neden olan unsurlar, negatif iletisime
neden olan unsurlardan farklilik gosterebilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004; Lang ve Hyde,
2013).

Agizdan agiza iletisim, miisteri sadakati ile oldukc¢a yakindan iligkilidir. Ancak sz
konusu iligki esasen olduk¢a karisik ve iki yonliidiir. Hem iiriin ve isletme hakkinda
sOylemlerde bulunan kisiyi (gonderici) hem de bu sdylemlerin paylasildigi kisiyi (alict)
etkilemektedir. Gonderici agisindan sadakat, pozitif agizdan agiza iletisime Onciiliik
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edebilmektedir (Reinartz ve Kumar, 2000). Alic1 agisindan ise pozitif agizdan agiza iletigim,
oldukca giiglii bir sadakate Onciiliilk edebilmektedir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim ile
sadakat arasindaki iliski iki yonliidiir ve hem alictyr hem de gondericiyi etkilemektedir (Lang
ve Hyde, 2013).

Bir kisim arastirmacilar agizdan agiza iletisimi, davraniglarin arkasindaki motive edici
bir gii¢ olarak goriirken, bazi1 arastirmacilar geg¢mis tecriibelerin bir sonucu olarak
gormektedirler (Sun vd., 2006). Bu c¢alismada ikinci yaklagim degerlendirilmekte ve hipotez
bu yonde gelistirilmektedir. Gegmiste tecriibe edinilmis online aligverisin, agizdan agiza
iletisim tizerindeki etkisi degerlendirilmektedir.

Buna gore aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:

H2a: Internet aligverislerinde algilan hedonik degerin, pozitif agizdan agiza iletisim
tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H2b: Internet aligverislerinde algilan faydaci degerin pozitif agizdan agiza iletisim
tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

H3: E-sadakatin, pozitif agizdan agiza iletigim iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir
etkisi vardur.

3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Bu boliimde, arastirmanin amaci ve 6nemi, kapsami ve kisitlari, arastirmada kullanilan
degiskenler, aragtirmanin hipotezleri, 6rnekleme siireci, veri toplama yontemi ve son olarak
analiz yontemi ile ilgili bilgilere yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanimn Amaci ve Onemi

Bu caligmanin amaci, tiiketicilerin internet iizerinden aligverislerini hedonik ve faydaci
eksende degerlendirmek ve bu kapsamda algilanan degerin, e-sadakat ve pozitif agizdan agiza
iletisim tizerindeki etkisini tespit etmektir. Ayrica bu ¢alisma ile iki farkli deger algisinin, s6z
konusu davranissal boyutlar lizerindeki goreceli 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
hedonik ve faydaci deger algilarin, demografik 6zeliklerine (cinsiyet ve gelir seviyesi) gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek ¢aligmanin bir diger amacidir.

Caligmanin  sonuglari, elektronik pazarlamada stratejik plan  gelistirmede
pazarlamacilara yol gosterebilecek niteliktedir. Buna gore isletmenin kaynaklari, e-
perakendecilere duyulan sadakati ve magaza hakkinda olumlu iletisimi dogrudan etkileyen
faktorler tizerinde kullanilabilecektir. Nitekim Hila Ludin ve Cheng (2014)’e gore sadakati
pozitif yonde etkilemeyen unsurlara yatirnm yapmak, isletme i¢in uzun vadeli bir kayip
olacaktir.

3.2. Arastirmanin Sinirlari ve Kisitlari

Bireyin bir markaya karsi genel tutumu, hedonik ve faydaci boyutlar icermektedir.
Ancak boyutlardan herhangi birisinin goreceli agirligi, aligverisin sanal olup olmama
durumuna gore degisebilmektedir (Sarkar, 2011: 58). Arastirmanin en Snemli kisiti, s6z
konusu boyutlarin online aligveris kapsaminda degerlendirilmesidir. Hedonik ve faydaci
tilketimin seviyesi, liriin ve markalar arasinda degisebilecegi gibi aligverise dahil olma
seviyesine gore de degisebilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982). Buna gore belirli bir
iirlin kategorisi ya da marka ayirimina gidilmeden, tiiketicilerin genel olarak online aligverise
yonelik algilarinin degerlendirilmesi, arastirmanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir. Ayrica
belirleyicilerinin farkli olabilecegi diisiincesinden hareketle (Hennig-Thurau vd., 2004; Lang
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ve Hyde, 2013) bu calismada agizdan agiza iletisimin sadece olumlu yonii —pozitif agizdan
agiza iletisim- konu alinmaktadir.

3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada internet aligverislerinde algilanan hedonik ve faydaci deger, e-sadakat ve
pozitif agizdan agiza iletisim olmak iizere toplam dort tane degisken bulunmaktadir. Her bir
degisken, literatiirde belirtilen ifadeler ile temsil edilmektedir.

Internet aligverislerinde algilanan hedonik degerin Sl¢iimiinde Babin vd. (1994) ile
Teo vd., (1999) calismalarindan; faydaci degerin 6l¢iimiinde Babin vd. (1994), Teo vd.,
(1999) ile Arnold ve Reynolds (2003) calismalarindan yararlanilmistir. E-sadakati 6lgmeye
yonelik degiskenleri belirlemede Srinivasan vd. (2002) c¢alismalarindan yararlanilmistir.
Pozitif agizdan agiza iletisimin Ol¢limiinde ise Srinivasan vd. (2002) ile Roy vd. (2009)’nin
calismalarinda yer alan ifadeler kullanilmistir. Olgiimde kullanilan ifadeler Tablo 1°de
sunulmaktadir.

Tablo 1. Ol¢iimde Kullanilan ifadeler

Degiskenler Ifadeler Kaynak
HD1 | Busiteden aligveris yapmak hosuma gidiyor.
HD2 | Busiteden aligveris yapmay1 eglenceli buluyorum.
HD3 | Busiteden aligveris yapmaktan zevk aliyorum. Babin vd.,
Hedonik HD4 | Bu siteden aligveris yapmanm sosyal bir ihtiyag oldugunu | (1994),
Deger diiglinliyorum. Teo vd., (1999)
HDS5 | Moday1 takip ederek bu siteden almak hogsuma gidiyor.
HD6 | Bu siteden aligverig yapmak macera gibi geliyor.
HD7 | Busiteden aligveris yaparken rahathiyorum.
HD8 | Bu siteden aligveris yaparken {iiriinleri ve fiyatlar takip etmek
hosuma gidiyor.
HD9 | Busiteden aligveris yapmay1 ¢cok cazip buluyorum.
HD10 | Bu siteden aligveris yaparken iyi vakit ge¢iriyorum.
FD1 Bu siteden yaptigim aligverisler tam olarak beklentilerimi
karsiliyor. Babin vd.,
FD2 Bu sitede ¢esitli Uriinleri ve fiyatlarimi kargilagtirma imkani | (1994),
Faydaci buluyorum. Teo vd., (1999),
Deger FD3 | Busiteden aligverig yapmak zaman kaybimi azaltiyor. Arnold ve
FD4 Bu siteden aligveris yapmak alisveriste harcadigim ¢abay1 | Reynolds
azaltiyor. (2003),
FD5 Bu siteden aligveris yapmak daha rahat bir aligveris ortami
sagliyor.
FD6 | Bu sitede ayni kalitede iiriinleri daha digiik fiyata alabiliyorum.
FD7 Bu siteden aligveris yapmak maliyet tasarrufu sagliyor.
E-S1 | Busiteyi kullanmay1 seviyorum.
E-S2 | Bu sitenin aligveris yapilacak en iyi site oldugunu diigiiniyorum. | Srinivasan vd.,
E-Sadakat E-S3 | Bu site aligverislerimde en gok begendigim site. (2002)
E-S4 | Internetten aligveris yapacak olursam, bu site ilk tercihim olur.
E-S5 | Ne zaman bir aligveris yapacak olsam bu siteyi kullanmay1
deniyorum.
Pozitif AAIl | Bu site hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdyliiyorum. Srinivasan vd.,
Agizdan AAI2 | Tavsiyelerimi dinleyen herkese bu siteyi dneriyorum. (2002),
Agiza AAI3 | Arkadaglarmi  bu  siteden  aligveris  yapmalari  icin | Roy vd., (2009)
Iletisim cesaretlendiriyorum.
AAI4 | Busiteyi hig tereddiit etmeden yakinlarima dneriyorum.

HD: Hedonik Deger, FD: Faydaci Deger, E-S: E-Sadakat, AAI: Agizdan Agiza {letisim.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri
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Arastirmada internet aligverislerinde algilanan hedonik ve faydaci degerin, e-sadakat
iizerinde etkisi oldugu 6ngoriilmektedir. Ayrica pozitif agizdan agiza iletisimin, hedonik ve
faydaci algilardan etkilenebilecegi, soz konusu etkinin seviyesinin, her iki boyuta gore
farklilik gosterebilecegi diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda e-sadakatin, pozitif agizdan agiza
iletisim {izerindeki etkisi test edilmektedir. Arastirmada ayrica hedonik ve faydaci deger
algilarinin, tiiketicilerin cinsiyet ve gelir durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigi test
edilmektedir.

Buna gore aragtirma kapsaminda test edilecek hipotezler su sekildedir:

Hla: Internet aligverislerinde algilan hedonik degerin, e-sadakat iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H1b: Internet aligverislerinde algilan faydaci degerin, e-sadakat iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H2a: Internet aligverislerinde algilan hedonik degerin, pozitif agizdan agiza iletisim iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2b: Internet aligverislerinde algilan faydaci degerin, pozitif agizdan agiza iletisim iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3: E-sadakatin, pozitif agizdan agiza iletisim iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H4a: Internet aligverislerinde hedonik deger algisi, cinsiyet degiskenine gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H4b: Internet aligverislerinde faydaci deger algisi, cinsiyet degiskenine gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir.

H5a: Internet aligverislerinde hedonik deger algisi, gelir seviyesine gore istatistiksel olarak
anlaml farklilik gostermektedir.

H5b: internet aligverislerinde faydaci deger algisi, gelir seviyesine gore istatistiksel olarak
anlaml farklilik géstermektedir.

3.5. Ornekleme Siireci

Aragtirma Ankara ilinde yasayan, anketin uygulandig1 saatler arasida (09:00-18:00)
Kizilay merkezi civarinda bulunan, arastirmaya katilmaya istekli tiiketiciler ile
sinirlandirilmistir. Buna gore arastirmanin &rneklemi, Ankara Ilinde yasayan, son 6 ay
icerisinde internetten aligveris yapmis tiiketiciler arasindan kolayda ornekleme ydntemiyle
secilen bireylerden olugmaktadir.

Arastirmada %95 giiven diizeyi yeterli bulunmus, maksimum hata diizeyi +/- 0.05
olarak almmustir. Orneklem biiyiikliigiinii belirlemede asagidaki formiil kullanilmistir
(Kurtulus, 1989).

n: orneklem hacmi

e: hata diizeyi

z: standart normal dagilim degeri (tablo degeri 1.96)

p: ana kiitle icerisinde belirli bir 6zellige sahip olanlar1 yiizdesi

q: ana kiitle igerisinde belirli bir 6zellige sahip olmayanlarin ytlizdesi

Ana kiitle icerisindeki oranlarla ilgili bir bilgi olmadig1 durumlarda p ve q’ya iliskin degerler
0.50 olarak kabul edilmektedir. Buna gore 6rneklem hacmi,

z2p.q n = (1,96)2(0,50)(0,50)
e2 - (0,05)2

n= = 384 olarak bulunmustur.

Evrenin tam olarak bilinmemesi durumunda 384 gecerli bir say1r olmaktadir. Ancak
anket sayis1 arttikca, hata diizeyi diismekte ve caligmanin temsil giicii artmaktadir (Kurtulus,
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1989). Orneklemin temsil giiciinii arttirmak igin 600 anket formu uygulanmistir. Veri toplama
stireci sonucunda 60 tane anket formunun eksik ve hatali dolduruldugu tespit edilmistir. Buna
gore arastirmanin analiz siirecinde 540 anketten elde edilen veriler kullanilmistir.

3.6. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket formu kullanilmistir. Anketin
uygulandigr saatlerde (09:00-18:00) Kizilay merkezi civarinda bulunan, arastirmaya
katilmaya istekli tiiketicilere yiiz ylize anket uygulanmistir.

Veri toplama ydntemi olarak kullanilan anket, iki bliimden olusmaktadir. ik béliimde
cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik sorular yer almaktadir. Anketin
ikinci boliimiinde, tiiketicilerin internet aligveriglerinde hedonik ve faydaci deger algilarini
Olemeye yonelik toplam 17 degisken bulunmaktadir. Ayrica e-sadakat ve pozitif agizdan
agiza iletisimi 6l¢gmede kullanilan degiskenler yer almaktadir. S6z konusu degiskenler,“1=
Kesinlikle katilmiyorum”, “5=Kesinlikle katiliyorum” seklinde 5°1i likert tipi olgek
kullanilarak 6l¢tilmiistir.

3.7. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmada hedonik ve faydaci deger algilarinin, e-sadakat ile agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkilerini degerlendirmek i¢in ¢oklu regresyon; e-sadakatin, agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in basit regresyon yonteminden yararlanilmistir.
Hedonik ve faydact deger algilarinin, cinsiyet ve gelir gruplart ile olan iliskisini
degerlendirmede bagimsiz 6rneklem t -testi ile tek yonlii varyans analizi kullanilmigtir. Ayrica
tekyonlli varyans analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliligin, hangi gruptan kaynaklandigini
belirlemek i¢in ¢oklu karsilagtirma testi olan Tukey testinden yararlanilmgtir.

4. ANALIZ SONUCLARI VE BULGULAR

Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri analiz edildiginde, katilimcilarin %56°s1
kadin, %43’ ise erkektir. Cevaplayicilarin ¢gogunlugu (%42), 26-35 yas araliginda; biiyiik bir
cogunlugu (%55) ise lisans mezunudur. Ankete katilanlarin %281 0-1000TL; %30’u 1001-
200TL; %24’ 2001-3000TL gelir arali§ina sahip kisilerdir. Bununla birlikte yaklagik %17’si,
aylik gelirlerini 3000TL iizerinde belirtmistir. Cevaplayicilarin ¢cogunlugu (%42), internetten
aligveris sikligini altt ayda birka¢ kez olarak belirtirken, %53’ son bir yilda internetten
yaptiklar1 aligveris tutarin1 501-800TL arasinda belirtmislerdir. Ankete katilanlar internetten
en ¢ok giyim aligverisi yaparken, genellikle hepsiburada.com ve gittigidiyor.com sitelerinden
aligveris yapmaktadirlar. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de sunulmaktadir.

Tablo 2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve internet Ahsverisleri ile ilgili Genel Bilgiler

(F;‘;ksi'('); Yiizde (%) Elr:l:“(‘); Yiizde (%)
Cinsiyet Medeni Durumu
Kadin 303 56,1 Evli 361 67
Erkek 237 43,9 Bekar 179 33
Yas Egitim Seviyesi
18-25 133 25 Ikdgretim 36 7
26-35 227 42 Lise 122 22
36-45 110 20 Lisans 297 55
45 tizeri 70 13 Lisansiistii 85 16
Gelir Diizeyi (Ortalama Hane Halki) Internetten Aligveris Sikhig
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0-1000TL 154 28,5 Haftada birkag kez 51 9,4
1001-2000TL 161 29,8 Ayda birkag kez 112 20,7
2001-3000TL 130 24,1 Alt1 ayda birkag kez 229 42,5
3001-4000TL 61 11 Yilda birkag kez 148 27,5
40001-5000TL 4 1
5000TL’den fazla 30 5,6
Internetten Aligveris Tecriibesi Son Bir Yilda internetten Ahsveris Tutar
Bir yildan az 169 31,2 200TL’den az 117 21,7
1-3 yil 247 45,8 201-500TL 66 12,2
4-6 y1l 66 12,2 501-800TL 290 53,7
7-9 yil 58 10,7 801-1000TL 24 4
1001TL’ den fazla 43 8
Internetten Satin Alinan Uriin En Cok Alisveris Yapilan Site
Giyim 278 51,5 hepsiburada.com 163 30,2
Ev Egyasi 21 39 sahibinden.com 50 9.3
Elektronik Uriin 97 18 gittigidiyor.com 151 28
Giinlik Malzemeler 18 33 idefix.com 21 39
Kozmetik 41 7,6 trendyol.com 89 16,5
Gida 8 1,5 morhipo.com 34 6,2
Bilet 45 8,3 biletix.com 27 5
Kitap 32 5,9 limango.com 5 9

Arastirmada hedonik ve faydaci olmak iizere degerin iki boyutu konu alinmaktadir.
Katilimeilardan literatiirde belirtilen hedonik ve faydaci deger boyutlar: ile ilgili ifadeleri
degerlendirmeleri istenmistir. Degerlendirmeler ile ilgili ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 3’de sunulmaktadir.

Tablo 3. Cevaplayicilarin Degerin Boyutlarina iliskin Tutum ve Diisiinceleri

Ortalama* Standart
Sapma

Hedonik Deger

Bu siteden aligveris yapmak hosuma gidiyor. 3,27 1,163
Bu siteden aligveris yapmayi eglenceli buluyorum. 3,31 1,104
Bu siteden aligveris yapmaktan zevk aliyorum. 3,09 1,218
Bu siteden aligveris yapmak benim i¢in sosyal bir ihtiyag 2,93 1,106
Moday1 takip ederek bu siteden almak hogsuma gidiyor. 2,86 1,150
Bu siteden aligveris yapmak macera gibi geliyor. 2,96 1,129
Bu siteden aligveris yaparken rahatliyorum. 347 1,216
Bu siteden aligverig yaparken iiriinleri ve fiyatlar takip etmek hogsuma gidiyor. 3,04 1,122
Bu siteden aligveris yapmay1 ¢ok cazip buluyorum. 3,27 1,121
Bu siteden aligveris yaparken iyi vakit gegiriyorum. 3,03 0,683
Faydaci Deger

Bu siteden yaptigim aligverisler tam olarak beklentilerimi karsiliyor. 3,19 1,172
Bu sitede ¢esitli iiriinleri ve fiyatlarini karsilagtirma imkani buluyorum. 3,31 1,109
Bu siteden aligveris yapmak zaman kaybimi azaltiyor. 3,32 1,226
Bu siteden aligveris yapmak aligveriste harcadigim gabayi azaltiyor. 3,39 1,211
Bu siteden aligveris yapmak daha rahat bir aligverig ortami sagliyor. 3,34 1,222
Bu sitede ayni kalitede iiriinleri daha diisiik fiyata alabiliyorum. 3,42 1,139
Bu siteden aligveris yapmak maliyet tasarrufu sagliyor. 3,58 1,178

* (1= Kesinlikle Katilmiyorum,....... ,5=Kesinlikle Katilryorum).
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Tiiketicilerin internet aligverislerinde algiladiklar1 degere iliskin en yiiksek katilim
gosterdikleri (3,58) degisken, “Bu siteden aligveris yapmak maliyet tasarrufu saglar”
degiskenidir. Diger one ¢ikan degiskenler 3,47 ortalama ile “Bu siteden alisveris yaparken
rahathyorum” ile 3,42 ortalamaya sahip “Aymi kalitede iirlinleri daha disiik fiyata
alabiliyorum” degiskenleridir.

Tablo 3’de ortalama degerleri koyu olarak belirtilen ifadelere bakildiginda, en yiiksek
ortalamaya sahip ilk bes Ozellikten dordiiniin, literatiirde faydaci deger boyutu icerisinde
degerlendirildigi goriilmektedir. “Maliyet tasarrufu saglamasinin” yani sira tiiketiciler,
internetten aligverisin daha ¢ok “aymi kalitede iiriinleri daha diisiik fiyata alabilme imkani
sundugunu”, “harcanan c¢abay1 azalttigini” ve “daha rahat bir aligveris ortami sagladigini”
diistinmektedirler. Bununla birlikte hedonik deger icerisinde degerlendirilen “Bu siteden
aligveris yaparken rahatliyorum” ifadesi, 3,47 ortalama ile tiiketicilerin en fazla katilim
gosterdikleri degiskenlerdendir. Hedonik deger kapsaminda yiiksek bir ortalama (3,31) ile
degerlendirilebilecek bir diger degisken ise alisverigin eglenceli oldugu yoniindeki algidir.

Genel olarak degerlendirildiginde tiiketiciler daha ¢ok internet aligverislerinde maliyet
tasarrufu sagladiklarini, diistik fiyat alternatifi ile karsilastiklarini ve internetten aligverisin
kendilerini rahatlattigini diistinmektedirler.

Arastirmada internet aligveriglerinde algilanan deger Olgegi ile ilgili 17 ifadenin
boyutlarint ortaya koymak i¢in faktdr analizi uygulanmistir. Arastirmada kullanilan verinin,
faktor analizine uygunlugunu tespit etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett’s
Test of Sphericity testi yapilmigtir. KMO, faktor analizinde oOrneklem biiyiikliigiiniin
uygunlugunu test etmek icin kullanilan bir oOlgiittir. KMO degeri  %91,4 olarak
hesaplanmistir. Bu deger, dnerilen %60 degerinden biiyiik (Hair vd., 1998: 88), Bartlett’s Test
of Sphericity anlamlilik diizeyleri ise (p=0,000) olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore veri
setinin, faktor analizine uygun oldugunu sdylemek miimkiindiir. Faktor analizinde,
degiskenleri faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi kullanilmistir. Elde edilen
sonuglarin daha kolay yorumlanabilmesi icin faktdr doniistiirme (rotasyon) yontemlerinden
varimax rotasyon yonteminden yararlanilmistir. Algilanan degerin boyutlarina iliskin faktor
analizi sonuglar1 Tablo 4’de gdsterilmektedir.

Tablo 4. Rotasyon Sonucunda Faktor Yiikleri

Aragtirma Degiskenleri Faktor 1 Faktor 2

HD1 ,644

HD2 ,665

HD3 ,653

HD4 ,641

HD5 397

HD6 , 727

HD7 ,729

HDS ,716

HD9 ,794
HDI10 ,562

FDI ,697
FD2 ,818
FD3 744
FD4 824
FD5 ,683
FD6 ,694
FD7 , 797
Toplam Varyans % 64,928
KMO Degeri: ,914
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Bartlett Test Ki Kare: 5428,051
df: 136; p=,000

Faktor Agirliklar: >,50

" Faktor yiikleri %50’nin altinda oldugundan dolay1, analize dahil edilmeyen degiskenleri ifade etmektedir.

Faktor analizi sonucunda aralarinda yiliksek korelasyona sahip degiskenler bir araya
getirildiginde iki faktor grubu olusmaktadir. Birinci faktdr toplam varyansin %36,741’ini,
ikinci faktdr ise toplam varyansmn %28,187’sini agiklamaktadir. iki faktdr ise toplam
varyansin %64,928’ini agiklamaktadir.

Faktor analizinin sonucunda rotasyon sonrasi faktor ylikleri degerlendirildiginde,
birinci faktor olan hedonik deger degiskeninin faktor yiikleri, 0,794 ile 0,562 arasinda
degismektedir. Hedonik deger faktorii altinda yer alan “Modayi takip ederek bu siteden almak
hosuma gidiyor (HDS)” ifadesine ait faktor yiikii, %50°nin altinda bir deger aldigindan ve ait
oldugu faktorii yeterince aciklayamadigindan (Hair vd., 1998; Lee, 2009), belirtilen ifade
analize dahil edilmemistir. ikinci faktér olan faydaci deger degiskenine ait faktor yiikleri ise
0,824 ile 0,683 arasinda degismektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini test etmek i¢in gilivenilirlik analizi
yapilmustir. Giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 5’de sunulmaktadir.

Tablo 5. Giivenilirlik Diizeyleri

Faktorler Giivenilirlik Diizeyi
Hedonik Deger 0,874
Faydaci Deger 0,907
E-Sadakat 0,806
Pozitif Agizdan Agiza Iletisim 0,906

Giivenilirlik analizi sonucunda hedonik deger dl¢egi icin Cronbach alfa degeri, 0,87;
faydact deger icin 0,90; e-sadakat icin 0,80; agizdan agiza iletisim i¢in 0,90 olarak
hesaplanmistir. %70’den biiyiikk bir Cronbach alfa degeri, Olgegin giivenilir oldugunu
gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Giivenilirlik diizeyinin en az % 80 olmasi, 6l¢egin
yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Nakip, 2013: 205). Buna gore
arastirmada kullanilan 6lgeklerin yiiksek derecede gilivenilir olduklar1 sdylenebilir.

Arastirmada hedonik ve faydaci deger algilarinin, e-sadakat ve pozitif agizdan agiza
iletisim tizerindeki etkilerini; ayrica e-sadakatin, pozitif agizdan agiza iletisim {izerindeki
etkisini ortaya koyabilmek igin regresyon analizi yapilmistir. Degiskenler arasindaki
korelasyon degerleri Tablo 6’da sunulmaktadir.

Tablo 6. Degiskenler Arasindaki Pearson Korelasyon Degerleri

gzggﬁik g?gi?m E-Sadakat i%zllzt(liin N

Agiza lletigim

Pearson Korelasyon | Hedonik Deger 1,000 ,686 ,467 ,426
Faydaci Deger ,686 1,000 ,553 ,358

E-Sadakat ,467 ,553 1,000 ,339

i‘éfii;i;Angdan Agiza 426 358 339 1,000

Sig.(1-tailed) Hedonik Deger ,000 ,000 ,000
Faydaci Deger ,000 ,000 ,000

E-Sadakat ,000 ,000 ,000
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Pozitif Agizdan Agiza

fletigim ,000 ,000 ,000

Korelasyon analizi sonuglarina goére bagimsiz degiskenler arasinda ¢ok giiclii bir iligki
s0z konusu degildir. Dolayisiyla bagimsiz degiskenlerin modelin giiciine katkis1 olacagi
sOylenebilir. Bagimsiz degiskenler arasindaki korelasyon degerleri 1’e yaklastikca bagimsiz
degiskenlerin modele katkisi azalmaktadir (Nakip, 2003: 319). Ayrica tim degiskenler
arasinda korelasyon degerleri anlamli bulunmustur.

4.1. Hipotez Testi Sonuclari

Hedonik ve Faydaci Degerin, E-Sadakat Uzerindeki Etkilerine Iliskin Analiz
Sonuclart

Arastirmada oOncelikle c¢oklu regresyon analizi yontemi kullanilarak internet
aligverislerinde hedonik ve faydaci deger algilarmin, e-sadakat {izerindeki etkileri test
edilmigtir. S0z konusu iligkinin testi, model 1 olarak adlandirilmaktadir. Modeli
degerlendirmek i¢in sirastyla modele ilisgkin ANOVA degerleri, katsayilar tablosu ve modelin
Ozeti sunulmaktadir.

Modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmek icin Varyans analizi
yapilmustir. Varyans analizi sonuglar1 Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7. Varyans Analizi (ANOVA)

Model Kareler df Ortalamanin F Anlamlilik
Toplami Karesi (p)
1 Regresyon 125,930 2 62,965 126,78 ,000(b)
Artik Degerler 266,915 537 ,497
Toplam 392,845 539

a. Bagimli degisken: E-sadakat
b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonik deger, faydaci deger

Tablo 7°deki varyans analizi sonuglarina gore F degeri 126,78 olarak bulunmustur.
Hesaplanan deger, modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermektedir (p=,000).

Modele ait standardize ve standardize olmayan katsayilar, t degerleri, anlamlilik
diizeyleri, tolerans ve VIF degerleri ile model 6zeti Tablo 8’de gdsterilmektedir.

Tablo 8. Katsayilar Tablosu ve Model Ozeti

Model Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
1 Beta Standart Beta t-degeri | Anlamlilik Tolerans VIF
Hata (p)
(Sabit) 1,041 ,131 7,921 ,000
Hedonik ,185 ,054 ,166 3,393 ,001 ,530 1,887
Deger
Faydaci ,397 ,044 ,439 8,993 ,000 ,530 1,887
Deger
Model R R’ Diizeltilmis R”
Ozeti ,566 ,321 ,318

Bagimli degisken: E-sadakat
Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonik deger, faydact deger

Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden hedonik ve faydaci deger algilarinin, e-
sadakat iizerinde 6nemli derece etkilerinin oldugu gériilmektedir. Internet alisverislerinde
hedonik deger algis1 (f=,166, p<,01), e-sadakati istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii
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etkilemektedir. Benzer sekilde faydaci deger algisinin da (5=,439, p<,01), e-sadakat iizerinde
istatiksel olarak anlamli1 ve pozitif yonde etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla hedonik ve faydaci
deger algilarinin, e-sadakat iizerinde etkisinin oldugu yoniindeki hipotezler (Hla, H1b)
desteklenmistir. Astirmanin sonucu, Pitta vd. (2006)’nin ¢aligmalarin1 destekler niteliktedir.
Eger pazarlamacilar online sadakat yaratmada basarili olurlarsa, kendilerinin ve {irlinlerinin
degerli oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Pitta vd., 2006: 426). Her iki bagimsiz degiskenin
de giiclii etkisi olmakla birlikte, tiiketicilerin internet alisveriglerinden algiladiklar1 faydaci
degerin, e-perakendeciye kars1 sadakat gelistirmelerinde daha etkili oldugu sdylenebilir.

Tablo 8’de yer alan VIF degerlerinin 10’un altinda, tolerans istatistiklerinin ise 0,2’nin
iistlinde olmasi gerekmektedir. Boylelikle tahmin degiskenleri arasinda miitkemmel dogrusal
iliskiden s6z edilemez. Modele ait VIF ve tolerans degerlerinin Onerilen araliklarda oldugu
goriilmektedir. S6z konusu degerlerin 6nerilen arliklarda olmasi, her bir tahmin degiskeninin,
varyansin farkli boyutunu agikladigini géstermektedir (Tonta, 2008).

Tablo 8’de regresyon analizi ile ilgili model 6zetinde, modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin, bagimli degiskende meydana gelen degisimi agiklama orami, R* ile ifade
edilmektedir (Nakip, 2013: 416). Model 1’e ait regresyon analizi sonuglarina gore modelde
yer alan hedonik ve faydaci deger degiskenlerinin, e-sadakatte meydana gelen degisimi
agiklama oranmin (R*) %32,1 oldugu gériilmektedir. Geriye kalan kisim ise modele déhil
edilmeyen degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.

) Hedonik ve Faydact Degerin, Pozitif Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkilerine
1liskin Analiz Sonuclart

Internet alisverislerinde hedonik ve faydaci deger algilarinin, pozitif agizdan agiza
iletisim iizerindeki etkisini inceleyebilmek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Modelin
bir biitlin olarak anlamliligin1 test eden Varyans analizi sonuglar1 Tablo 9°da, katsayilar
tablosu ve model 6zeti ise Tablo 10°da gosterilmektedir.

Tablo 9. Varyans Analizi (ANOVA)

Model Kareler df Ortalamanin F Anlamlilik
Toplam1 Karesi (p)
2 Regresyon 98,169 2 49,084 62,717 ,000(b)
Artik Degerler 420,274 537 ,783
Toplam 518,443 539

a. Bagimli degisken: Pozitif agizdan agiza iletisim
b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonik deger, faydact deger

Varyans analizi sonucunda F degeri 62,717 olarak hesaplanmistir. Bu deger, modelin
anlamli oldugunu gostermektedir (p=,000).

Tablo 10. Katsayilar Tablosu ve Model Ozeti

Model Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
2 Beta Standart Beta t-degeri | Anlamlilik | Tolerans VIF
Hata (p)
(Sabit) 1,308 ,165 7,935 ,000
Hedonik 436 ,068 ,340 6,374 ,000 ,530 1,887
Deger
Faydaci ,129 ,055 ,125 2,333 ,020 ,530 1,887
Deger
Model R R’ Diizeltilmis R*
Ozeti 435 ,189 ,186

Bagimli degisken: Pozitif agizdan agiza iletigim
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Bagimsiz degiskenler: (Sabit), hedonik deger, faydact deger

Regresyon analizi sonucunda internet aligverislerinde algilanan hedonik degerin,
pozitif agizdan agiza iletisim lizerinde %1 (p<,01) anlamlilik diizeyinde ve pozitif yonde
etkisinin oldugu ortaya ¢ikmigtir. Ayrica algilanan faydaci deger, pozitif agizdan agiza
iletisimi %5 (p<,05) anlamlilik diizeyinde ve pozitif yonlii etkilemektedir. Algilanan degerin
boyutlarinin, pozitif agizdan agiza iletisim tlizerindeki etki seviyeleri birbirinden farklilik
gostermektedir. Internet aligverislerinde algilan hedonik deger (=,340), tiiketicinin pozitif
iletisimde bulunmasinda faydaci degere (f=,125) gore daha etkili olmaktadir. Pozitif agizdan
agiza iletisimin %18,9’luk kismi (R*=,189), modele déhil edilen hedonik deger ve faydaci
deger degiskenleri tarafindan agiklanmaktadir. Hedonik ve faydaci degerin, agizdan agiza
iletisim iizerindeki etkileri degerlendirildiginde, “Internet aligverislerinde algilanan hedonik
ve faydaci degerin, pozitif agizdan agiza iletisim {izerinde etkili oldugu” yoniindeki hipotezler
kabul edilmistir.

Arastirmanin bu bulgusu, duygusal olarak tatmin olmus bir tiiketicinin, olumlu
iletisimde bulunma motivasyonunun da yiiksek oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde Kim
ve Eastin (2011) iriin ve igletme ile ilgili tecriibeleri paylasma motivasyonunu, haz alma
ihtiyac1 kapsaminda degerlendirmektedirler.

E-Sadakatin, Pozitif Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisine Iliskin Analiz
Sonuclart

Tiiketicilerin e-perakendeciye karst duyduklart sadakatin, séz konusu magaza
hakkinda olumlu paylasimlarda bulunma durumu iizerindeki etkisi, basit regresyon analizi ile
test edilmistir. Modelin anlamliligin1 gosteren Varyans analizi sonuglar1 Tablo 11°de
sunulmaktadir.

Tablo 11. Varyans Analizi (ANOVA)

Model Kareler df Ortalamanin F Anlamlilik
Toplam1 Karesi (p)
3 Regresyon 59,615 1 59,615 69,902 ,000(b)
Artik Degerler 458,828 538 ,853
Toplam 518,443 539

a. Bagimli degisken: Pozitif agizdan agiza iletisim
b. Bagimsiz degisken: (Sabit), e-sadakat

Varyans analizi sonucunda modele ait 69,902 F degeri ile modelin anlamli oldugu
sOylenebilir (p=,000). E-sadakatin, bagimli degisken olan pozitif agizdan agiza iletisim
iizerindeki etkisine iliskin katsayilar tablosu Tablo 12’de sunulmaktadir.

Tablo 12. Katsayilar Tablosu ve Model Ozeti

Model Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar
3 Beta Standart Beta t-degeri | Anlamlilik | Tolerans VIF
Hata (p)
(Sabit) 1,953 ,143 13,640 ,000
E-Sadakat ,390 ,047 ,339 8,361 ,000 1,000 1,000
Model R R’ Diizeltilmis R”
Ozeti ,339 ,115 ,113

Bagimli degisken: Pozitif agizdan agiza iletisim
Bagimsiz degisken: (Sabit), e-sadakat

Regresyon analizi sonucuna gore e-sadakatin, pozitif agizdan agiza iletisim lizerindeki
etki diizeyi (£=,339, p<,01) sifirdan farkli ve istatistiki olarak anlamlidir. Analiz sonucuna
dayali olarak e-sadakatin, pozitif agizdan agiza iletisim {lizerinde eksisinin oldugu yoniindeki
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hipotez, %1 anlamlilik diizeyinde kabul edilmistir. Belirlilik katsay1si olan R* agizdan agiza
iletisimin %11,5’lik bir kisminin e-sadakat tarafindan aciklandigini gostermektedir.

Analiz siirecinin son agamasinda; hedonik ve faydaci deger boyutlarinin, cinsiyet ve
gelir degiskenleri acisindan istatistiki olarak farklilasip farklilagmadigi test edilmistir.
Cinsiyet degiskeni itibariyle hedonik ve faydaci deger algilarinin degisip degismedigini tespit
etmek amaciyla bagimsiz orneklem T-istatistiginden yararlanmilmistir. T- istatistik analiz
sonuglar1 Tablo 13’de sunulmaktadir.

Tablo 13. T- Test Analizi Sonuclar1 (Cinsiyet)

Kadin (Ortalama) | Erkek (Ortalama) t-test Anlamlilik (p)
Hedonik Deger 3,1640 3,0723 1,382 ,167
Faydaci Deger 3,3711 3,3562 ,180 ,857

Analiz sonucunda, kadinlarin internet aligveriglerinde algiladiklar1 hedonik deger
boyutuna ait ortalamanin (hedonikkadinort=3,1640), erkeklerin algiladiklar1 hedonik degere
ait otalamadan (hedonikerkekrort=3,0723) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ancak bu
fark, istatistiki olarak (t-degeri=1,382; p=,167) anlamli bulunmamistir. Ayrica algilanan
faydaci deger boyutunda kadinlarin grup ortalamalarmin (faydakadinort=3,3711), erkeklerin
grup ortalamalarina (faydaerkekrort=3,3562) cok yakin oldugu ve aradaki farkin istatistiksel
olarak (t-degeri=,180; p=,857) anlamli olmadig1 tespit edilmistir. Buna gore internet
aligverislerinde algilanan hedonik ve faydaci deger boyutlarinda cinsiyet degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Tiiketicilerin internet aligverislerinde hedonik ve faydaci deger algilarinin, gelir
seviyesine gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin tek yonlii varyans analizinden
yararlanilmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo 14’de sunulmaktadir.

Tablo 14. Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari (Gelir)

F Degeri Anlamlilik (p)
Hedonik Deger 6,757 ,000
Faydaci1 Deger 11,341 ,000

Tek yonlii varyans analizi sonucunun p<0,05 olmasi, anlamli bir farklili§in
bulundugunu gostermektedir. Buna gore gelir seviyesi, tiiketicilerin internet aligverislerinde
algiladiklar1 hedonik deger boyutunda (p=,000) anlamli bir farklilik yaratmaktadir. Ayrica
tiiketicilerin faydaci degere yonelik algilar1 da (p=,000) gelir seviyesinden bagimsiz degildir.

Farklili§in hangi gruptan kaynaklandigini belirleyebilmek i¢in ¢oklu karsilastirma testi
olan Tukey testi yapilmistir. Bdoylelikle esit olmayan ortalamalarin hangilerinin oldugu
belirlenmistir. Analiz sonucuna gore arastirmada en yiiksek seviye olarak belirlenen, gelir
diizeyi 5000TL’den fazla olan tiiketicilerin hedonik deger algilari, daha az gelir diizeyine
sahip tiiketicilerden farklilik gostermektedir. Ayrica gelir diizeyi 2001-3000TL olan
tiiketiciler ile gelir diizeyi 1001-2000TL olan tiiketiciler arasinda hedonik algilar1 agisindan
farklilik (p<0,01) tespit edilmistir. Gelir diizeyi 2001-3000TL arasinda olan tiiketiciler, gelir
diizeyi 1001-2000TL arasinda olanlara gore internet aligverislerinde daha yliksek hedonik
deger algilamaktadirlar.

Faydaci1 deger boyutuna iliskin analiz sonuglar1 degerlendirildiginde; 2001-3000TL
gelir diizeyine sahip tiiketicilerin algilarinin, 1001-2000TL arasinda (p<0,01) ve S000TL’den
fazla gelire sahip tiiketicilerden (p<0,01) farklilik gosterdigi belirlenmistir. Faydaci deger
boyutunda grup ortalama puanlar1 en diisiik olan tiiketiciler, gelir diizeyi S000TL {izerinde
olan tiiketicilerdir.

5. SONUC
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Arastirmada internet aligverislerinde algilanan hedonik ve faydaci deger, e-sadakat ve
pozitif agizdan agiza iletisimin tahmincisi olarak ongoriilmekte ayrica e-sadakatin gostergesi
olarak da pozitif agizdan agiza iletisim degerlendirilmektedir.

Arastirmanin sonucu tiiketicilerin internet aligverislerinde algiladiklar1 degerin, e-
perakendeciye duyduklar1 sadakat ve s6z konusu magaza hakkinda olumlu iletisimler
kurmalar1 {izerinde etkili oldugunu gostermektedir. S6z konusu giicli etki, internet
aligverislerinde deger algisinin 6nemini ortaya koymaktadir. Arastirmada ilk olarak e-sadakat,
bagimsiz degisken olarak alinmakta ve deger boyutlarinin s6z konusu degisken iizerindeki
etkileri degerlendirilmektedir. Arastirmanin sonucu, her iki deger boyutunun da e-
perakendeciye karsi sadakat olusumunda Onemli derecede etkili oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu bulgu degerin, sadakatin tahmincisi oldugunu belirten diger ¢alismalari
destekler niteliktedir (Parasuraman ve Grewal, 2000). Tiiketicilerin fayda temelli deger
algilarinin, e-sadakat iizerinde birinci derecede etkili olmasi, ilgi ¢ekici ve farkli bir bulgu
olarak degerlendirilebilir. Buna gore internet aligverislerinin diisiik fiyat avantaji sunmasi,
maliyet tasarrufu saglamasi, lriinleri ve fiyatlarini karsilastirma imkani sunmasi, aligveris
cabasini azaltmasi vb. rasyonel ve ekonomik degerler, e-sadakatin olusumunda daha etkili
olmaktadir. Dolayisiyla online isletmeler daha fazla fayda odakli deger sunabildiklerinde ve
bu degerleri gelistirebildiklerinde, daha gii¢lii sadakat olusturabileceklerdir.

Arastirmada ikinci olarak algilan deger boyutlarin, pozitif agizdan agiza iletisim
izerindeki etkileri degerlendirilmektedir. Buna gore hem faydact hem de hedonik deger algisi,
tiiketiciyi e-perakendeci hakkinda olumlu iletisimde bulunmaya tesvik etmektedir. Hennig-
Thurau vd. (2004)’nin belirttikleri iizere eger tiiketici yliksek bir deger algiliyorsa, isletmeyi
tavsiye edebilmekte ve olumlu fikir paylasiminda bulunabilmektedir. Bunun yaninda hedonik
deger algisiin, pozitif agizdan agiza iletisim ilizerinde (faydaci degere gore) daha yiiksek bir
etkiye sahip olmasi, ilgi ¢ekici bir bulgu olarak degerlendirilebilir. Alisverisin zevk veren,
eglendiren ve rahatlatan yoni, tiiketiciyi daha c¢ok e-perakendeci hakkinda olumlu
paylasimlarda bulunmaya ydnlendirmektedir. Diger bir ifadeyle online isletme hakkinda
olumlu iletisimde bulunacak olan tiiketici, daha ¢ok yaptig1 aligveristen duygusal olarak
tatmin olan tiiketicidir. Ayrica agizdan agiza iletisim ile kazanilan miisterilerin, diger yollarla
kazanilan miisterilerden daha fazla geri doniisiim gosterdikleri diisiiniildiiglinde (Lang ve
Hyde, 2013), hedonik faydayi arttiric1 yonde stratejiler gelistirmek isletmeler i¢in bir avantaj
olacaktir.

Arastirmada ayn1 zamanda e-perakendeciye karsi duyulan sadakatin, s6z konusu
magaza ile ilgili olumlu iletisimler yarattig1 ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore e-perakendeciye
sadik kalan bir tiiketici, s6z konusu magazay1 yakinlarina 6nerme, satin almalar1 konusunda
onlar1 cesaretlendirme egiliminde olacaktir. Bu sayede olumlu tecriibelerin paylagimi ve
isletme hakkinda olumlu sdylemler, geleneksel aligverise gore daha riskli olarak algilanan
internet aligverislerinde tiiketiciyi motive edici, risk algisin1 azaltict yonde etki edebilecektir.
E-perakendeciye duyulan sadakatin, ayn1 zamanda pozitif iletisim ile sonu¢lanmasi, isletmeler
icin degerlendirilmesi gereken bir konudur. Sadik bir miisterinin pozitif agizdan agiza
iletisimde bulunmasi, isletmeyi desteklemeye deger bir kurum olarak gordiigli yoniinde
degerlendirilebilir. Nitekim isletmeye yardimci olma, agizdan agiza iletisimde bulunmanin
motivasyonlarindandir.

Genel olarak degerlendirildiginde hedonik tiiketim tecriibesinin, tecriibeyi paylagsma
yoniinde daha giiglii bir motivasyon yarattigi; online miisteri sadakatinin ise daha c¢ok
rasyonel ve ekonomik degerlerden etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore isletmenin sanal
ortamda sadakat olusturabilmesi i¢in daha c¢ok kalite ve maliyet unsurlar1 gibi internet
aligverislerinde sunulabilecek somut faydalar lizerinde odaklanmasi gerekmektedir. Olumlu
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iletisimi motive edebilmek i¢in ise web sitesinin ilgi ¢ekici, eglendirici bir sekilde dizayn
edilmesi, gorselliginin artirilmasi ve sosyal paylasimin arttirilmas: yoniinde stratejiler
gelistirmek gerekmektedir. Ozellikle yiiz yiize iletisimin olmadig1 satislarda agizdan agiza
iletisimi motive edebilmek ve ayni zamanda giiclii miisteri-isletme iliskisi olusturabilmek i¢in
isletmeler, iiyelik kuliipleri olusturabilirler ve miisteri ile dogrudan iletisimde bulunacak
personel istihdam edebilirler.

Tiiketicilerin genel olarak internet aligverislerinde hedonik ve faydaci degere yonelik
algilar1 degerlendirildiginde; faydaci degere atfettikleri ortalama puanin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Faydaci deger boyutunda tiiketicilerin en fazla katilim gosterdikleri unsurlarin
ortak noktasi, maliyet avantajint vurgulamasi ve rahat bir aligveris ortami sunmasidir.
Tiiketicilerin hedonik deger algilarinda 6ne ¢ikan unsurlar ise internetten aligverisin
kendilerini rahatlattiklarin1 diigiinmeleri ve aligverisi eglenceli bulmalaridir. Buna gore
arastirmanin sonugclari, internet aligverislerinde degerin, hem hedonik hem de faydaci
boyutunun oldugunu desteklemektedir.

Son olarak arastirmada hedonik ve faydaci deger ile tiiketicilerin demografik
ozellikleri arasindaki iligki test edilmistir. Tiiketicilerin internet aligverislerinde algiladiklar
hedonik deger ile cinsiyetleri arasinda anlaml bir farklilik olmadig: tespit edilmistir. Benzer
sekilde faydaci deger algisi da cinsiyete gore degismemektedir. Ancak gelir seviyesi, internet
aligverislerinde hedonik ve faydaci deger algis1 iizerinde 6nemli derecede etkili olmaktadir.
Arastirmaya katilanlar arasinda gelir diizeyi en yiiksek olan tiiketicilerin hedonik deger
algilari, daha alt gelir diizeyine sahip tiiketicilerin algilarindan farklilik gostermektedir.
Ozelikle arastirmada gelir diizeyi en diisiik olarak belirtilen grup, orta seviye gelir grubu
olarak belirtilebilecek gruptan daha az hedonik deger algilamaktadir. Faydaci deger algisinin
gelir diizeyine gore degisimi incelendiginde; en diisiik gelir seviyesine sahip tiiketiciler ile en
yliksek gelir seviyesine sahip tiiketiciler arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.
En diisiik faydaci deger algisina sahip tiiketiciler, gelir seviyesi S000TL {izerinde olanlardir.
Degerin boyutlar ile ilgili algilarin gelir diizeyine gore farklilasmasi, her iki boyut igin de
farkli stratejiler gerektirmektedir.

Bu ¢aligma, belirli bir iiriin sinifi ayirima gidilmeden tiiketicilerin genel olarak internet
aligverislerinde hedonik ve faydaci deger algilari ile smirlandirilmistir. Bu degerler ile
sekillenen sadakat ve pozitif agizdan agiza iletisim konu alinmistir. Oysaki hedonik ve
faydac1 tiiketimin seviyesi, Uriin ve markalar arasinda degisebilmektedir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Benzer sekilde agizdan agiza iletisimin 6nemi de iiriin kategorisine gore
degisiklik gosterebilmektedir (Gauri vd., 2008). Gelecekteki ¢alismalarda s6z konusu iligkiler,
farkli Urtin ve hizmet smiflan itibariyle test edilebilir. Boylelikle belirli tirlin gruplarina
yonelik hangi deger boyutlarinin 6ne ¢iktig1 ve s6z konusu boyutlarin davranigsal sonuglari
degerlendirilebilir.
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