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oz

Online aligverisin yiikselisi, tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma yontemlerinde biiyiik
degisimlere yol agmistir. E-ticaret platformlarinin ¢ogalmasi ve parmaklarimizin ucunda
stirekli genisleyen genis {irlin yelpazesi ile tiiketicilere daha once hi¢ olmadig1 kadar genis ve
cesitli bir pazar sunulmaktadir. Online olarak sunulan ¢esitli {liriin kategorileri arasinda, hazir
giyim pazar1 en dinamik ve etkili sektorlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hazir giyim sektort,
genis stil, beden ve tasarim cesitliligiyle online aligverisi tiiketiciler i¢in giderek daha cazip hale
getirmistir. Sonug olarak, ¢evrimici aligveris platformlari, farkli tercihlere sahip daha genis bir
kitleye hitap etmek i¢in iiriin tekliflerini genisletmeyi amaglamaktadir. Bu genisleme 6nemli
bir soruyu glindeme getirmistir: Online hazir giyim aligverisinde mevcut olan genis iirlin
cesitliligi miisteri memnuniyetini ve sadakat niyetlerini nasil etkilemektedir? Bu caligmada,
online aligveriste hazir giyim {iriinleri i¢in iiriin ¢esitliligi, miisteri memnuniyeti ve miisterilerin
sadakat niyetleri arasindaki iligkiyi incelemek amaclanmistir. Veriler ¢evrimigi anket formu
araciligiyla toplanmis ve 471 gecerli anket yanit1 analiz edilmistir. Veri analizinde kullanilan
istatistiksel yontemler arasinda frekans dagilimi, aritmetik ortalama, 6l¢lim modeli ve yapisal
model testi yer almaktadir. Arastirma sonuglari, ¢evrimi¢i hazir giyim aligverislerinde iiriin
cesitliliginin miisteri memnuniyeti ve sadakat niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etki
olusturdugunu gostermektedir. Bu sonuglara gore, hazir giyim iirlinleri i¢in genis bir yelpaze
sunan ¢evrimigi aligveris platformlariin, miisteri memnuniyetini olumlu bir sekilde etkiledigi
goriilmektedir. Arastirmaya katilanlar, bu tiir platformlarin genis bir iirlin yelpazesi sunma
imkan1 sagladigina inanmaktadir. Bu bulgular, cevrimig¢i aligveris platformlarinin {iriin
cesitliligini artirdiklarinda miisteri memnuniyetini artirma potansiyeline sahip oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda, ¢evrimigi aligveris platformlarinin iirlin ¢esitliligi stratejilerine
odaklanmalarinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevrim I¢i Alisveris, Uriin Cesitliligi, Miisteri Memnuniyeti, Sadakat
Niyeti
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ABSTRACT

The rise of online shopping has led to significant shifts in consumers' methods of purchasing
goods and services. The proliferation of e-commerce platforms and the constantly expanding
range of products at our fingertips present consumers with a broader and more diverse market
than ever before. Among the various product categories offered online, the ready-to-wear
clothing market stands out as one of the most dynamic and influential sectors. With its extensive
variety in styles, sizes, and designs, the apparel industry has increasingly made online shopping
more appealing to consumers. Consequently, online shopping platforms aim to broaden their
product offerings to appeal to a broader audience with diverse preferences. This expansion
raises a critical question: How does the extensive product variety available in online ready-to-
wear clothing shopping affect customer satisfaction and loyalty intentions? This study aims to
examine the relationship between product variety for ready-to-wear clothing products in online
shopping, customer satisfaction, and customer loyalty intentions. The data were collected
through an online survey form, yielding 471 valid responses that were subsequently analyzed.
Statistical methods employed for data analysis encompassed frequency distribution, arithmetic
mean, measurement model, and structural model testing. The research results demonstrate
product variety's positive and significant impact on customer satisfaction and loyalty intentions
in online ready-to-wear clothing shopping. Accordingly, online shopping platforms offering a
wide range of apparel products positively influence customer satisfaction. Participants in the
study believe that such platforms provide the opportunity for an extensive array of products.
These findings indicate the potential for online shopping platforms to increase customer
satisfaction by enhancing product variety. In this context, the importance of focusing on product

variety strategies of online shopping platforms is emphasized.
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GIRIS

Online aligverisin yiikselisi, tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma yontemlerinde devrim
yaratmistir. Bir zamanlar yeni bir kavram olan online aligveris artik gilinlik hayatimizin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. E-ticaret platformlarinin cogalmasi ve siirekli genisleyen
iiriin yelpazesinin parmaklarimizin ucunda olmasiyla birlikte, tiiketicilere daha once hig
olmadig1 kadar genis ve ¢esitli bir pazar sunulmaktadir (Alam & Yasin, 2010; Haitao, 2022).
Bu cesitlilik, sadece moda endiistrisinde devrim yaratmakla kalmamig, aym1 zamanda
tiiketicilerin satin alma kararlarini verme bigimlerini de dnemli 6lgiide degistirmis durumdadir
(Alanadoly & Salem, 2022; Khare, 2012; Sharma & Aich, 2012).

Cevrimigi olarak sunulan gesitli iiriin kategorileri arasinda, hazir giyim pazari en dinamik ve
etkili sektorlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Folarin & Ogundare, 2016; Myers & Mintu-
Wimsatt, 2012). Hazir giyim sektorii, ¢ok cesitli stilleri, bedenleri ve tasarimlariyla tiiketiciler
icin internetten alisveris yapmay1 giderek daha cazip hale getirmistir (De Silva & Herath, 2019;
Huang & Bronnenberg, 2022; Valaei & Nikhashemi, 2017). Kisinin evinin rahatliginda, fiziksel
magaza ziyaretlerinin zorluklarindan kaginarak ¢ok sayida secenege géz atmanin cazibesi, bu
sektoriin katlanarak biiylimesini saglamistir (Folarin & Ogundare, 2016; Park & Lennon, 2006;
Wiederhold & Martinez, 2018). Sonug olarak, ¢cevrimigi aligveris platformlari, farkli tercihlere
sahip daha genis bir kitleye hitap etmeyi amaglayarak iirin tekliflerini genisletmeyi
istemektedir. Bu genisleme 6nemli bir soruyu da beraberinde getirmistir: Online hazir giyim
aligverisinde mevcut olan genis iiriin ¢esitliligi miisteri memnuniyetini ve sadakat niyetlerini
nasil etkilemektedir?

Hizla gelisen dijital ortamda online aligveris, tiiketicilerin isletmelerle etkilesime gecme ve
satin alma karar1 verme seklini temelden doniistiiren baskin bir satis tiirii olarak ortaya ¢ikmustir.
Benzersiz rahathigi, erisilebilirligi ve cesitli iirtin teklifleri ile online aligveris, aligveris

deneyiminde adeta devrim yaratmis durumdadir (Duarte vd., 2018; Jiang vd., 2013). 2022'nin
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sonlarinda akilli telefonlar, diinya genelindeki tiim perakende web sitesi ziyaretlerinin yiizde
70’inden fazlasini olustururken, masaiistii ve tabletlere kiyasla ¢evrimici siparislerin ¢cogunu
akilli telefonlar araciligi ile verilmistir (Chevalier, 2023). Firmalar bu dinamik ortamda basarili
olmak i¢in caba gdsterirken; online aligveris hacmi giinden giline artmaktadir. Giiniimiizde
online aligverise en ¢ok harcama yapan ilk 10 iilke Birlesik Krallik ($4,201), Amerika Birlesik
Devletleri ($3,428), Giiney Kore ($2,591), Fransa ($1,946), Cin ($1,855), Avustralya ($1,764),
Kanada (8$1,746), Japonya ($1,488), Israil ($1,361) ve Almanya ($1,283) seklinde
siralanmaktadir ve bu {llkeler kiiresel e-ticaret harcamalarmin yarisindan fazlasini
olusturmaktadir (E-Commerce, 2021).

Online aligveris platformlari, tliketicilere benzeri goriilmemis diizeyde kolaylik ve
erisilebilirlik saglayarak geleneksel perakende paradigmasini yeniden tanimlamistir (Kumar ve
Kashyap, 2018). Giinlimiiz tiiketicileri online aligveris platformlar1 sayesinde, zaman ve cografi
sinirlarin kisitlamalarint asarak evlerinin rahathginda zahmetsizce iiriinleri kesfedip satin
alabilmektedir. Farkli demografik 6zelliklerde dahi olsa tiim tiiketiciler i¢in bu rahatlik ve
kolaylik online aligverisi olduk¢a cazip kilmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore
(MarketingTeam, 2022); erkeklerin %84,3'l internetten aligveris yaparken, bu oran kadinlarda
%77'dir. Kadinlar yilda ortalama 7,1 kez, erkekler ise sadece 5,4 kez internetten aligveris
yapmakta ve erkekler her aligveriste kadinlardan 10 Euro daha fazla harcamaktadir.

Modern ekonomik sistemlerin en temel 6zelliklerinden biri, isletmeler tarafindan sunulan
iirlin ¢esitliligindeki artistir (Aichner ve Coletti, 2013: 21). Cesitliligin fazla olmasi isletmelere
gorliniirliigii artirma, rakipleri piyasadan uzaklastirma, miisteri tercihlerini daha iyi anlama,
0lcek ekonomisinden ve 6nceki marka yatirimlarindan yararlanma imkani verir (Amanah vd.,
2018: 36). Arastirmalar iiriin ¢esitliliginin hem biligsel hem davranigsal sonuglar1 oldugunu
ortaya koymaktadir (Kautish ve Sharma, 2019: 1166). Online alisveris siirecindeki {iriin

cesitliligi, farkl tiiketici tercihlerine ve ihtiyaglarina hitap eden, ¢ok cesitli liriinleri kapsayan,
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mevcut alternatiflerin genisligini ve derinligini ifade eder (Brynjolfsson vd., 2010; Hagiu,
2009). Ana akim triinlerden nis iirlinlere kadar, online aligveris yapanlara fiziksel magazalarda
bulunabilecekleri agsan genis bir secenek sunulur. Bu segenek bollugu, tiiketicilere kendi
zevklerine, gereksinimlerine ve isteklerine en uygun tiriinleri karsilagtirma ve segme 6zglirliigii
vermektedir (Grosch, 2020; Heitmann vd., 2007). Bu baglamda, iiriin ¢esitliligi online
aligveriste ¢cok Onemli bir rol oynamakta ve miisterilere ¢esitli kategoriler, markalar ve
ozellikler arasinda genis bir segenek yelpazesi sunmaktadir (Alam ve Yasin, 2010; Wu ve Chen,
2019).

Erkekler ve kadinlar arasindaki harcama aligkanliklarina yonelik farkliliklari anlatan
arastirma raporu sonuclari satin alma siirecinde erkeklerin daha dogrudan davrandigini,
yalnizca bir seye ihtiya¢ duyduklar1 zaman satin aldigini, ek satin alma yapmadan sadece
istedikleri seye odaklandigini, istedikleri her iiriinii derinlemesine arastirdigini ve tiriiniin tiim
ozelliklerine baktiklarini; kadinlarin ise erkeklere kiyasla %7 daha hizli satin aldigini ve iiriin
aciklamalarindan ziyade satin alacaklari liriine dair daha fazla ¢esit ve daha ¢ok gorsel gérmeyi
tercih ettiklerini belirlenmistir (MarketingTeam, 2022). Denemeden kiyafet satin almanin
miimkiin olmadig1 diisiincesi bugiin yerini detayli beden tablolarinin yer aldigi, degisim ve iade
prosediirlerinin basitlestirildigi ¢evrim i¢i giyim aligveris siirecine birakmistir. Tiim bunlarin
disinda, cevrim ici aligverislerde 6demeye iliskin kaygilar 3D 6deme sistemleri araciligiyla
bertaraf edilmis, teslimat siirecleri de hizlandirilmistir. Cevrim ig¢i alisveriste miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artiran ¢ok sayida etken bulunmaktadir. Bireyler, ¢cevrim igi
aligveris yaptiklar1 platformlarin kullanici dostu olmasini, aligverisin zaman almamasini ve
istedikleri tiim tirtinleri tek sayfada bulmay1 beklemektedirler.

Uriin ¢esitliliginin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi kiiciimsenemez (Alam ve Yasin,
2010; Daaboul vd., 2011; Sahai vd., 2020). Artik tiiketiciler, ¢evrimigi {iriin aramaya baslamak

icin bolgesel pazar yerlerini birincil kaynak olarak kullanmaktadir (Chevalier, 2022). Online
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aligveris yapanlara genis bir segenek yelpazesi sunuldugundan, benzersiz tercihlerine tam
olarak uyan iiriinleri bulma olasiliklar1 daha yiiksektir. Ozel ihtiyaglarini karsilayan {iriinleri
bulma ve edinme becerisi, memnuniyet duygusunu tesvik ederek genel aligveris deneyimini
gelistirir (Alharbi ve Alhider, 2018). Memnun miisterilerin tekrar satin alma, marka sadakatinde
artis ve agizdan agiza olumlu tavsiyeler gibi olumlu davranigsal sonuglar sergiledigi
diisiiniildiigiinde (Fang vd., 2014; Mittal ve Kamakura, 2001; Olsen, 2022), {iriin ¢esitliligi ile
miigteri memnuniyeti etkilesiminin 6nemi bir kez daha anlagilmaktadir.

Genis bir {iriin ¢esitliligi miisteri memnuniyetini artirabilirken, karar verme ac¢isindan
tilketicilere zorluklar da ¢ikarabilir. Seceneklerin coklugu asir1 bilgi yiiklemesine, karar
yorgunluguna veya belirsizlik hissine yol agabilir, bu da nihayetinde miisteri memnuniyetini
engelleyebilir ve sadakat niyetlerini sekteye ugratabilir. Bu sebeple, ¢alismada incelenen
degiskenler arasindaki etkilesimi anlamak, ¢evrimici pazarda faaliyet gosteren isletmeler icin
cok Onemlidir. Online aligveris, iirtin cesitliligi, miisteri memnuniyeti ve sadakat niyeti
arasindaki iliskiyi kapsamli bir sekilde analiz ederek, isletmeler tiiketici davranmiglart ve
tercihleri hakkinda i¢gorii kazanabilir. Bu bilgiyle donanmis olarak, stratejilerini gelistirebilir,
iirlin tekliflerini optimize edebilir ve miisteri memnuniyetini artirmak ve uzun vadeli sadakati
tesvik etmek icin ¢evrimici aligveris deneyimlerini uyarlayabilirler.

Hazir giyim i¢in online aligveris baglaminda miisteri davranisini anlamak firmalar ve
akademisyenler i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Etkili pazarlama stratejileri olusturmak, {iriin
cesitlerini uyarlamak ve genel ¢evrimici aligveris deneyimini gelistirmek i¢in firmalarin tiiketici
tercihlerinin detaylarin1 anlamasi ¢ok 6nemlidir. Akademisyenler igin ise bu konu, pazarlama
literatiiriinde tiiketici davraniglar1 alanindaki mevcut birikimine katkida bulunma firsatlar
sunan zengin bir aragtirma alani1 sunmaktadir.

Bu ¢alisma, hazir giyim i¢in online aligveris alaninda {iriin ¢esitliligi, miisteri memnuniyeti

ve sadakat niyetleri arasindaki iligkiyi arastirmayr amaglamaktadir. E-ticaret platformlarinda
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genis bir giyim irlinli yelpazesiyle karsilasan tiliketicilerin se¢imlerini etkileyen faktorlere 151k
tutmay1 amaglayan bu ¢aligma; tiiketicilerin karar verme psikolojisini inceleyerek, pazarlama
uygulamalarini bilgilendirebilecek ve ¢evrimici perakendeciler icin stratejik kararlara rehberlik

edebilecek ¢ikarimlar sunmay1 hedeflemektedir.

LITERATUR INCELEMESI

Uriin ¢esitliligi, satin alma niyetine giden yolda en énemli itici giiclerden biridir. Cevrim igi
perakendeciligin gelismesiyle birlikte {iriin ¢esitliligi biiyilk 6nem kazanmistir. Cevrim igi
ortamda misteriler bilgi arama ve alternatifleri degerlendirmede ¢ok daha fazla olanaga
sahiptirler. Satis alaninin sinirsiz olmasi, ¢evrim i¢i ortamda daha fazla {iriin sergileme olanagi
sunmakta, zaman kisit1 bulunmamasi1 ise aktarilan bilginin derinligini artirmaktadir
(Odekerken-Schroder ve Wetzels, 2003: 732).

Smirh {irtin ¢esidi maliyetleri diisiik tutmaya yardimci olsa da miisteri beklentilerinin
karsilanmasinda yetersiz kalmaktadir, buna karsilik {iriin ¢esidinin fazla olmasi 6zellikle hazir
giyim gibi sektorlerde modanin gegmesi gibi riskleri beraberinde getirmektedir (Saberi vd.,
2019: 1088). Secenek sayisi1 arttiginda miisteriler igin karar vermek daha gii¢ hale gelmektedir,
fakat buna karsin siiregten daha fazla memnuniyet duyulmaktadir. Ayrica miisterilerin
cesitliligin daha fazla oldugu durumlarda se¢im yapmaktan daha fazla pismanlik
duyabilecekleri de gozlenmistir (Turri ve Watson: 2022). Olumlu ve olumsuz yanlar1 bir arada
ele alindiginda, diger kosullar sabitken {iriin ¢esitliligini artirmanin olumlu sonug¢ verecegi
soylenebilir (Berger vd., 2007: 461).

Sosyal psikoloji alaninda yaygin olarak arastirilan memnuniyet konusu, esasen sanildigindan
daha karmagsiktir. Temelde beklentilerin memnuniyeti sekillendirdigi bilinmektedir. Ancak,
beklentiler 6nemli bir referans noktasi olmakla birlikte, satin alma sonrasinda olusacak biligsel

kararlarin karsilastirmali bir degerlendirme gerektirdigi sdylenebilir (Oliver, 1980: 460).
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Miisteri memnuniyeti, diger psikolojik degerlendirmelere nazaran farklilik arz edebilir.
Ornegin bir bulasik makinesi ile bir sinema bileti i¢in ayn1 psikolojik degerlendirmeler sdz
konusu olmayabilir. Bu nedenle Oliver, memnuniyeti farkli boliimlere ayirma geregi
duymustur. Hatta memnuniyeti daha basit ve daha kapsamli bi¢imde ele almak gereken farkli
iriinler, durumlar veya yasam olaylar1 s6z konusu olabilir; 6rnegin bireyin yaptigi evlilikten
duydugu memnuniyet ile o giinkii hava durumundan duydugu memnuniyet gibi (Oliver, 2015:
13).

Bir ¢evrim i¢i magazanin basarisini belirlemek i¢in miisteri memnuniyetini 6l¢mek elzemdir
(Schaupp ve Bélanger, 2005: 95). Satis yapmaya odakl1 ofansif paradigmanin yerini defansif
paradigmaya birakmasiyla pazarlamada miisteri memnuniyetinin Oneminin  arttig1
bilinmektedir. Defansif paradigma, yeni miisteriler kadar mevcut miisterilerin de onem arz
ettigini ortaya koymakta, dolayisiyla miisteri memnuniyetini onemsemektedir (Rust ve Zahorik,
1993: 195). Uriin ¢esitliligi miisteri odakliligin bir parcas1 olup miisteri memnuniyetini de
beraberinde getirecektir (Kim vd., 2008: 20). Ancak {iriin ¢esitliliginin disinda miisteri
memnuniyetini etkileyen bir¢ok farkli etmenin oldugu goz ardi edilmemelidir.

Sadakat, farkli bigcimlerde tezahiir edebilir. Sadik miisteriler tercihlerini baskalarina évme,
aligverisi devam ettirme ve hatta artirma seklinde davranis sergilerler. Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1996 yilindaki caligmalarinda sadakatin bes davranigsal niyet icerdigini ortaya
koymuslardir. Bunlar; isletme hakkinda olumlu seyler soylemek, tavsiye isteyenlere o isletmeyi
onermek, tanidiklar1 o isletmeyle ¢alisma yoniinde tesvik etmek, alternatifler arasinda ilk sirada
o isletmeyi tercih etmek ve gelecekte o isletmeyle calismaya devam etmektir (Zeithaml, Berry
ve Parasuraman, 1996: 37). Dick ve Basu, 1994 yilindaki ¢alismalarinda sadakatin “iliskisel
tutumlar ve tekrar eden davraniglardan olusan bir biitiin” oldugunu belirtmektedirler (Dick ve
Basu, 1994: 102). Bir bagka tanima gore sadakat, tercih edilen iirlin veya hizmeti tekrar satin

almaya yonelik siki bir baglilik ve durumsal etkiler ve pazarlama cabalarinin davranisi
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degistirme potansiyeline ragmen ayn1 markay1 yeniden satin almay ifade eder (Oliver, 1999:
34).

Gerek ulusal gerek uluslararasi yazinda yer alan bir¢ok caligma miisteri memnuniyetinin
sadakat tlizerinde gii¢lii bir etkisi oldugunu ileri slirmektedir. Ancak bazi arastirmacilar,
ozellikle glinlimiiziin rekabet¢i is ortaminda miisteri memnuniyeti ile sadakat arasinda
dogrudan bir iligki olmadigini, pasif bir durum olan miisteri memnuniyeti ile isletmeyle aktif
bir iligkiyi ifade eden yahut proaktif olarak nitelendirilebilecek sadakat arasinda biiyiik fark
oldugunu ortaya koymaktadirlar (Ganiyu vd., 2012: 14).

Literatiirde yer alan ge¢cmis c¢alismalarda goriildiigli lizere, ¢evrim i¢i magazanin iirlin
cesitliligi olumlu miisteri degerlendirmelerinin olusturulmasina katki saglayabilir (Akram,
2018: 120). Bu dogrultuda bu ¢alisma kapsaminda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Cevrim igi hazir giyim aligverislerinde {iriin ¢esitliliginin miisteri memnuniyeti iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H2: Cevrim i¢i hazir giyim aligverislerinde iirlin ¢esitliliginin sadakat niyeti iizerinde

istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

YONTEM
Bu caligsma, ¢evrimigi hazir giyim aligverislerinde {iriin ¢esitliliginin miisteri memnuniyeti
ve sadakat niyeti lizerindeki etkilerini arastirmak amaciyla tasarlanmistir. Calismanin amaci ve
kapsami g6z oniline alindiginda, yontem boliimii, veri toplama siireci, 6rnekleme yontemi ve
analiz teknikleri hakkinda bilgiler vermektedir.
Arastirma Tiiri
Bu arastirma, belirli bir anin durumunu ve iligkileri incelemeyi amaglayan tanimlayici bir

arastirma olarak smiflandirilabilir. Calisma, cevrimigi aligveris platformlarindaki {iriin
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cesitliligi ile miisteri memnuniyeti ve sadakat niyeti arasindaki iligkileri agiklamay1
hedeflemektedir.
Arastirma Evreni ve Ornekleme Yontemi

Aragtirmanin evreni, Tiirkiye'de c¢evrimi¢i hazir giyim aligverisi yapan miisterileri
icermektedir. Bu evren, ¢evrimigi aligverisin yayginlagsmasi ve hazir giyim sektoriiniin 6nemli
bir bileseni olmasi nedeniyle biiyiik bir demografik gesitlilige sahiptir. Ornekleme yontemi
olarak, tesadiifi olmayan bir kolayda Ornekleme yontemi kullanilmigtir. Bu yOntem,
aragtirmacinin orneklemi segerken rastgelelik unsuru olmadan katilimeilart segmesini saglar.
Veri toplama siirecinde, ¢evrimigi anketler kullanilmistir. Orneklemin biiyiikliigii, analizlerin
giivenilirligi ve gecerliligi agisindan 6nemlidir. Bu nedenle, minimum 300 katilimcinin (likert
tipi ifadelerin 10 kat1 seklinde) toplanmasina karar verilmistir. Veri toplama siireci, 15 Kasim-
21 Aralik 2022 tarihleri arasinda gergeklesmistir. Toplamda, 500 cevrimi¢i hazir giyim
misterisinden veri toplanmis olmasina ragmen, kullanilabilir ve eksiksiz verilere sahip olan
471 anket ¢alismanin analizlerine dahil edilmistir.
Veri Toplama

Arastirmada kullanilan anahtar degiskenler, iiriin cesitliligi (Kautish & Sharma, 2019),
misteri memnuniyeti (Oliver, 1980) ve sadakat niyeti (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996)
gibi kavramlarin Olglimii i¢in 5’11 Likert tipi 06lgek kullanilarak degerlendirilmistir.
Katilimcilardan bu 6lgek iizerinde goriislerini ifade etmeleri istenmistir.
Veri Analizi

Veri analizi agsamasinda, toplanan veriler oncelikle IBM SPSS programi kullanilarak frekans
dagilimlari, aritmetik ortalama ve diger temel istatistiksel hesaplamalarla incelenmistir. Daha
sonra, Olciim modellemesi ve yapisal esitlik modellemesi analizi i¢in SmartPLS programi
kullanilmigtir.  SmartPLS programinin tercih edilmesinin nedeni, normal dagilimin

saglanamadig1 verilerde analiz olanag1 sunmasidir.
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BULGULAR
Bulgular boliimiinde, veri analiz sonuglarma ayrintili bir sekilde odaklanmadan once
katilimcilarin demografik 6zelliklerini anlamak i¢in frekans analizi yapilmistir. Bu kapsamda
Tablo 1, aragtirmanin katilimcilarinin demografik 6zelliklerini 6zetlemektedir.

Tablo 1. Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Dagilimlari

Frekans Yiizde

Yas 24 Yas ve Alt1 53 11.2
25-34 Yas Arasli 167 ;25
35-44 Yas Arasi 132 20.6
45-54 Yas Arasi 97 4.7
55 Yas ve Uzeri 22

Cinsiyet Kadin 218 46.3

) Erkek 253 337

Ogrenim Durumu  (pa0kul 32 6.8
I:ise 127 2?2
Universite 242 14.9
Lisansiistii 70

Gelir Durumu 5500-10000 62 13.2
10001-15000 118 o
15001-20000 179 15.5
20001-25000 73 8.3
25001-30000+ 39

Tablo 1’de goriildiigii iizere, anketi cevaplayanlarin %11,2’si (53 kisi) 24 yas ve alt1, %35,5’1
(167 kisi) 25-34 yas arasi, %28’1 (132 kisi) 35-44 yas aras1 %20,6’°s1 (97 kisi) 45-54 yas arasi
ve %4,7’s1 (22 kisi) 55 yas ve lizerindedir. Ankete 218 kadin ve 253 erkek katilmistir. Ankete
katilanlarin %6,8°1 (32 kisi) ortaokul, %26,8°1 (127 kisi) lise, %51,6’s1 (242) kisi iiniversite ve
%14,9’u (70 kisi) yiiksek lisans veya doktora mezunudur. Katilimcilarin gelir durumlari
incelendiginde %13,2’sinin (62 kisi) 55000-10000, %25,1’inin (118 kisi) 10001-15000,
%38’inin (179 kisi)15001-20000, %15,5’inin (73 kisi) 20001-25000 TL gelir araliginda,
%38,3’lintlin (39 kisi) ise 25001 TL’ nin iizerinde gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Uriin cesitliligi 6lceginde yer alan ifadelere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 2. Uriin Cesitliligine Iliskin Betimsel Istatistikler

Ortalama Standart Sapma
Bu web sitesi bana alisverisimi tek noktadan tamamlama imkan1 3.35 1.104
saglar.
Bu web sitesindeki iiriin segenekleri yeterlidir. 3.49 1.031
Bu web sitesi se¢im yapabilecegim genis bir {irlin yelpazesine 3.52 1.091
sahiptir.
Bu web sitesi ¢gevrim i¢i aligveris ihtiyaglarimin ¢ogunu 3.32 1.145

kargilamaktadir.

Tablo 2’de gorildiigii iizere, {iriin ¢esitliligine iliskin ifadelerden anketi cevaplayanlarin en

fazla katildiklar1 “Bu web sitesi se¢im yapabilecegim genis bir iirlin yelpazesine sahiptir”

ifadesi olmustur.

Miisteri memnuniyeti Ol¢eginde yer alan ifadelere iligkin ortalama ve standart sapma

degerleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3. Miisteri Memnuniyetine Iliskin Betimsel Istatistikler

Ortalama Standart Sapma
Bu web sitesinden ¢evrim i¢i hazir giyim aligverisi yapma 3.39 1.114
kararimdan memnunum.
Tekrar hazir giyim aligverisi yapacak olsaydim, yine ayn1 web 3.44 1.105
sitesini tercih ederdim.
Bu web sitesinden ¢evrim i¢i hazir giyim aligverisi yapmak 3.34 1.050
akillica bir se¢imdi.
Bu web sitesinden ¢evrim i¢i hazir giyim aligverisi yapma kararim  2.58 1.046
hakkinda kot hissediyorum.
Bu web sitesinden ¢evrim i¢i hazir giyim aligverisi yapma karar1 3.56 0.981
vermekle dogru yaptigimi diisiiniiyorum.
Bu web sitesinden ¢evrim i¢i hazir giyim aligverisi yapmaktan 2.45 1.007

memnun degilim.

Tablo 3’te goriildiigii lizere, anketi cevaplayanlarin miisteri memnuniyetine iliskin en fazla

katildiklar1 ifade, “Bu web sitesinden ¢evrim i¢i hazir giyim aligverisi yapma karar1 vermekle

dogru yaptigimi diistiniiyorum” seklindedir.

Sadakat niyeti 6l¢eginde yer alan ifadelere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 4. Sadakat Niyetine Iliskin Betimsel Istatistikler

Ortalama Standart Sapma
Bu web sitesi hakkinda bagkalarina olumlu seyler sdylerim. 3.55 1.104
Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu web sitesinden hazir giyim 341 1.032
aligverisi yapmalar1 konusunda tesvik ederim.
Hazir giyim alisverislerimde bu web sitesini ilk se¢enek olarak ~ 3.30 1.169
diigtintirtim.
Tavsiyemi isteyen birine bu web sitesinden hazir giyim 3.30 1.136
aligverisi yapmalarini dneririm.
Bu web sitesinden 6niimiizdeki birkag yil i¢inde hazir giyim 3.35 1.055

aligverigi yapmaya devam edecegim.

Tablo 4’te goriildiigli lizere, anketi cevaplayanlarin Sadakat niyeti dl¢eginde yer alan
ifadelerden en fazla katildiklari, “Bu web sitesi hakkinda baskalarina olumlu seyler sdylerim”
olmustur.

Uriin cesitliliginin miisteri memnuniyeti ve sadakat niyeti iizerindeki etkisi kismi en kiiciik
kareler yapisal esitlik modellemesiyle SmartPLS programinda analiz edilmistir. Olgiim
modeline iliskin sonuglar agagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 5. Olgiim Modeli Sonuglar

]?egisken ifade Faktor Yiikii Cronbach Alpha CR AVE
Uriin Cesitliligi UcC 2 0.753 0.823 0.823 0.536
uc 3 0.697
UC 4 0.763
UcC 1 0.714
Miisteri Memnuniyeti NV 0.669 0.916 0.923 0.644
MM 2 0.819
MM 3 0.764
MM 4 0.723
MM 5 0.935
MM 6 0.876
Sadakat Niyeti SN 1 0.767 0.882 0.884 0.600
SN 2 0.803
SN 3 0.805
SN_4 0.784
SN_5 0.709

Tablo 5’te goriildiigii iizere, arastirmada test edilen degiskenlerin gecerlik ve giivenirligi

saglanmustir.
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Kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi sonucunda elde edilen sonuglar asagidaki

sekilde goriilmektedir.
SN_1
0.755 SN_2
v
~0.790
0792 SN_3
= 77
Ug_2 0. -
A 0.527 SN_4
0.752 / SN
UG_3
0.702
§ 0.759
UG_4
0.715
A e -
0c_1 /’
0.405
0669 _ MM.2
0.819
~_0.7647% -
0725 .
0.935 =
MM
0875  wms
MM_6

Sekil 1. Yapisal Model

Sekil 1°de goriildiigii iizere, cevrim ici hazir giyim aligverislerinde iiriin ¢esitliliginin miisteri
memnuniyeti ve sadakat niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlaml etkileri vardir.

Arastirma modeli katsayilar1 agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 6. Arastirma Modeli Katsayilari

Standardize Standart t P Hipotez Sonu¢
B Hata
Uriin Cesitliligi -> Miisteri 0.405 0.054 7.540  0.000 H, Desteklendi
Memnuniyeti
Uriin Cesitliligi -> Sadakat 0.527 0.052 10.088 0.000 H» Desteklendi
Niyeti

Tablo 6’da goriildiigii lizere aragtirma kapsaminda gelistirilen H; ve H> hipotezleri

desteklenmistir.
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SONUC

Bu calismada, online aligveriste hazir giyim {iriinleri ic¢in {iriin c¢esitliligi, miisteri
memnuniyeti ve miisterilerin sadakat niyetleri arasindaki iliskiyi incelemek amaclanmistir.
Aragtirma sonuclari, ¢evrimi¢i hazir giyim aligverislerinde {iriin ¢esitliliginin miisteri
memnuniyeti ve sadakat niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir.

Calisma sonuglarina gore, online aligveris platformlarinin hazir giyim iiriinleri i¢in genis bir
iiriin yelpazesi sunmalari, miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. Katilimcilar,
bu tiir platformlarin secim yapabilecekleri genis bir iirlin yelpazesine sahip oldugunu
distinmektedir. Bu sonug, cevrimig¢i aligveris platformlarinin iiriin ¢esitliligini artirdiklari
takdirde, miisteri memnuniyetini artirma potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Bu
baglamda, online aligveris platformlarinin dirtin - ¢esitliligi  stratejilerine daha fazla
odaklanmalar1 gerekmektedir. Daha fazla fiiriin segenegi sunmak, miisterilerin farklh
ihtiyaclarim1 karsilayabilme ve aligveris deneyimini kisisellestirme agisindan kritik oneme
sahiptir. Ayrica, bu sonuglar, yeni iirlin kategorileri ekleyerek veya mevcut iiriin yelpazesini
cesitlendirerek miisteri memnuniyetini artirmanin bir yolunu gostermektedir. “Isletmenin
sundugu iiriin kategorilerinin sayis1” olarak nitelendirilebilecek iiriin ¢esitliliginin miisteri
memnuniyeti sagladigi gecmis c¢alismalarda da ortaya konulmustur (Chang, 2011: 160).
Isletmeler iiriin cesitliligini maksimize etmekten ziyade optimum iiriin cesitliligi yakalamanin
yollarin1 aramalidirlar. Ciinkii liriin ¢esitliliginin artmasi, birtakim ek maliyetleri de beraberinde
getirmektedir (Huang ve Guo, 2022).

Bu caligmanin sonuclar1 ayrica, online alisveris platformlarinin genis iiriin ¢esitliligi
sunmasinin, miisterilerin sadakat niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Katilimcilar, iiriin ¢esitliligi yiiksek platformlarda ¢evrimigi hazir giyim aligverisi yapmayi

sirdiirmeye daha istekli olduklarin1 ifade etmektedirler. Bu sonug, online aligveris
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platformlarinin miisteri sadakati kazanmak icin iirlin cesitliligi stratejilerini benimsemeleri
gerektigini vurgular. Sadik miisteriler, uzun vadeli karlilik icin kritik dneme sahiptir ve bu
nedenle online perakendeciler, miisterilerini memnun etmek ve onlar1 tekrar tekrar geri
getirmek i¢in gesitli {iriinler sunarak sadakatlerini kazanmalidir. Uriin gesitliligine iliskin dikkat
edilmesi gereken bir nokta, gercek {liriin ¢esitliligi ile algilanan iiriin ¢esitliliginin her zaman
ayn1 olmadigidir. Cevrim i¢i ortamda algilanan iiriin ¢esitliligi yalnizca sunulan {iriin sayisina
gore degil, ekranin kullanimina gore de farklilasabilir (Brynjolfsson vd. 2003: 1583),
dolayistyla ¢evrim i¢i satiglarda iirlin cesitliligine iligkin algilar1 da yonetebilmek Onem
kazanmaktadir. Bu noktada web sayfasinin tasarimi devreye girmektedir. Miisterilere sunulan
iirlin ¢esidini dogru yansitabilecek bir sayfa tasarlamak gerekir. Bu nedenle isletmeler, kullanici
dostu sayfalar olusturmaya c¢alismalidirlar (Sreeram vd., 2017: 125).

Hazir giyim irlnleri yalnizca isletmelerin kendi sayfalarinda degil, farkli aracilarin
sayfalarinda ve farkli platformlarda da satisa sunulmaktadir (Thomas vd., 2021: 49). Ozellikle
mobil uygulamalarin kullannomindaki artis dikkate alindiginda, iirlin g¢esitliliginin bu
uygulamalarda ortaya konmasi da son derece onemlidir. Bununla birlikte, tliriin ¢esitliligi
konusunda aracilarla ortak c¢alisilmasi gerektigi de sdylenebilir. Ayrica, gevrim i¢i miisterilerin
iirlin ¢esitliligine iligkin daha olumlu degerlendirmeleri oldugu da bilinmektedir (Clemes vd.,
2014: 367). Bu durum c¢evrim i¢i aligverislerde iiriin ¢esitliligini ¢evrim dis1 ortamdan daha
kritik hale getirmektedir. Arastirma sonuglar1 gegmis ¢alismalardaki sonuglarin biiyiik kismiyla
ortiismekle birlikte, Uriin cesitliliginin memnuniyet iizerinde etkisinin tespit edilmedigi
caligmalar da mevcuttur. Tata ve digerleri 2021 yilinda yayimladiklar1 arastirmada {iriin
cesitliliginin  memnuniyete herhangi bir etkisi olmadigin1 goézlemlemislerdir. Ancak
arastirmacilar bu durumu ele alinan ii¢ perakendecinin iiriin gesitliliginin birbirlerine ¢ok

benzemesiyle aciklamaktadirlar (Tata vd., 2021: 2000).
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Bu ¢alisma, online aligveriste hazir giyim iiriinleri i¢in iiriin ¢esitliligi, miisteri memnuniyeti
ve miisterilerin sadakat niyetleri arasindaki iliskiye yonelik sonuclar ortaya koysa da
beraberinde bazi sinirliliklar1 da igermektedir. Bu c¢alismada sadece belirli bir demografik
gruptaki katilimcilara odaklanilmistir. Gelecekteki arastirmalar, farkli yas gruplari, cinsiyetler,
gelir seviyeleri ve cografi bolgeleri iceren daha genis bir katilimer grubunu igerecek sekilde
tasarlanabilir. Boylelikle, online hazir giyim aligverisi deneyimlerinin farkl1 demografik gruplar
arasinda nasil degistiginin anlagilmasina yardimci olabilir. Bir diger sinirlilik, ¢alismanin,
katilimcilarin kendilerini bildirdikleri goriislere dayanmasidir. Gelecekteki aragtirmalar, online
platformlarda aligveris yapan tiiketicilerin gercek davraniglari izleyerek, iiriin ¢esitliligi, miisteri
memnuniyeti ve miisterilerin sadakat niyetleri arasindaki iliskileri daha yakindan inceleyebilir.
Bu deneysel yaklasim, daha objektif verilere dayali sonuglar saglayabilecek potansiyel
tasimaktadir. Giinlimiizde oldukga fazla sayida faaliyet gésteren online aligveris platformlarinin
varhig1 distintildiiglinde, online hazir giyim pazar1 olduk¢a rekabet¢i boyutta oldugu
soylenebilir. Gelecekteki aragtirmalar, rekabetin miisteri memnuniyeti ve miisterilerin sadakat
niyetleri {izerindeki etkisini arastirabilir. Ozellikle, farkli online platformlar arasindaki
rekabetin miisteri kararlar1 tizerindeki etkilerini degerlendirmek, sonraki calismalarda
arastirilacak bir konu olarak dikkat cekmektedir. Uriin ¢esitliliginin yani sira iiriin kalitesinin
de miisteri memnuniyeti ve marka sadakati iizerindeki etkisi oldukca onemli degiskenlerdir.
Gelecekteki arastirmalar, iirlin kalitesinin tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil etkiledigini
inceleyebilir ve markalarin iiriin kalitesini vurgulamalarinin, miisterilerin sadakat niyetlerini
nasil etkiledigi iizerine bir calisma yapilabilir. Online aligveris deneyimi siirekli olarak
teknolojik gelismelerle sekillenmektedir. Gelecek caligmalar i¢in son Oneri ise, yeni
teknolojilerin (6rnegin, sanal gergeklik veya artirilmig gerceklik sistemleri vb.) online aligveris
platformlarinda {iriin ¢esitliligi, miisteri memnuniyeti ve sadakat niyetleri iizerindeki etkisinin

ne tir etkilere yol agtiginin arastirilmasidir.
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