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Bu ¢alismanin amaci, internette yer alan ¢evrimici perakende alisveris sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin
e-perakende sitelerine olan sadakatini (e-sadakat) etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Bu cercevede, e-sadakatin
belirleyicileri olarak tiketicilerin e-perakende sitesinden algiladigi kalite (e-perakende kalitesi), e-perakende
sitesinin hizmetinden duyulan memnuniyet (e-memnuniyet) ve e-perakende sitesine olan given (e-glven)
degiskenleri belirlenmistir. Séz konusu degiskenler arasindaki etkilesimlere ydnelik bir yapisal model
olusturulmustur. Cevrimigi anket yontemi ile 219 gegerli veri ¢alisma kapsamina alinmis ve yapisal esitlik
modellemesi ile degerlendirilmistir. Aragtirma sonucunda, tiiketicilerin ¢evrimigi perakende alisveris sitesine olan
sadakatlerinin olugumunda, ilgili sitenin hizmetinden duyduklart memnuniyet ile siteye giivenlerinin dogrudan ve
siteden algiladiklar: kalitenin ise e-guven ve e-memnuniyet araciligi ile dolayli etkilerinin oldugu bulunmustur.
Tiketicilerin e-perakende sitesinin hizmetinden duyduklart memnuniyetin olusumunda ise ilgili siteden
algiladiklar: kalitenin énemli bir belirleyici oldugu, bunun yani sira tiiketicilerin ilgili siteye giivenlerinin de
memnuniyetlerinin olusumunu sekillendirdigi tespit edilmistir.
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THE ROLE OF CONSUMERS’ SATISFACTION, TRUST AND PERCEIVED
QUALITY ON LOYALTY TO ONLINE RETAIL SITES

Abstract

The aim of this study is to determine the factors that affect the customers’ loyalty (e-loyalty) to online retail sites
(e-retail site). In this context, customers’ perceived quality of the e-retail site (e-tail quality), satisfaction with
service of the e-retail site (e-satisfaction) and trust to the e- retail site are expected to be determinants of e-loyalty.
A structural model is developed for explaining effects among mentioned variables. Through online survey method,
219 valid data were collected and analyzed by structural equation modeling. As a result, it is found that e-
satisfaction and e-trust directly affect the formation of the customer loyalty to the e-retail site while e-tail quality
indirectly affects e-loyalty through e-trust and e-satisfaction. Moreover, it is found that the e-tail quality is an
important determinant of e-satisfaction. Furthermore, e-trust also affects customer satisfaction.

Keywords: online shopping, e-tail quality, e-satisfaction, e-trust, e-loyalty, structural equation modeling
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi 6zellikle perakendecilik sektorii agisindan blyuk
firsatlar olusturmustur. Perakendeci isletmeler internette yer alan g¢evrimicgi ortamlarda
tiketicilere Uriinlerini sunmaya baslamis ve kolaylastirici etmenlerle beraber bu alandaki
isletmelerin sayisi artig géstermistir. Gliniimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamaya
yonelik ¢evrimici ortamlarda hizmet sunan ve birbiri ile rekabet halinde olan pek ¢ok perakende

aligveris sitesi ve alternatif is modelleri bulunmaktadir.

Teknolojinin tiketicilerin hayatinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi giiniimiiz tiikketicilerinin
davraniglarin1 da dontistiirmektedir. Tiketicilerin cevrimici ortamlardaki alisveris aliskanliklar
teknolojinin gelisimi ve ¢evrimigi ortamlarda isletmeler arasi rekabetin olusturdugu farkl
uygulamalara bagl olarak sekillenmektedir. Teknolojinin tetikledigi hizli tiiketim kosullar
tiikketicilerin isteklerini ¢esitlendirmekte ve bununla birlikte isletmelerin tiiketici beklentilerini
anlamasinda biyuk giiclikkler olusturmaktadir. Artan rekabetle birlikte gelisen g¢evrimigi
perakende pazarinda tiiketicilere sunulan hizmetin kalitesi de gelismekte olup, buna paralel
olarak tiiketicilerin beklentileri de degismektedir. Degisen tiiketici istekleri, beklentileri ve
aliskanliklar1 baglaminda tiiketicilerin alternatifler arasinda nasil se¢im yaptiginin anlasilmasi,
isletmeler ve arastirmacilar i¢in 6nemli bir ilgi alan1 olmustur. Bunun da 6tesinde tiiketicilerin
tekrarli isletme, iiriin ve/veya marka tercihlerinde tutarlilik gosterme kosullarinin tespiti de
Oonem tasimaktadir. Buradan hareketle, literatiir degerlendirildiginde e-sadakat kavrami 6ne

cikmaktadir.

Geleneksel olarak sadik miisterilerini elde tutmak adina rekabet igerisinde olan perakende
pazarinda (Sirohi, vd., 1998) sadakat, pazar payinin ve kar seviyesinin etkin bir belirleyicisi
olarak gorilmektedir (Reichheld ve Teal, 1996; Baldinger ve Rubinson, 1997). Bu noktada,
miisterilerin sadakatini saglamak ve sdz konusu sadakati etkileyen faktorleri anlamak 6nem
kazanmaktadir. Her ne kadar miisteri memnuniyetinin sadakat i¢cin 6n kosul oldugu
(Abdinnour-Helm vd., 2005) belirtilse de, memnun miisterilerin o {irline veya markaya sadik
olmayabilecegi de (Oliver, 1999) savunulmustur. Bu sebeple, miisterilerin memnun olduklari
tirtinii kullanmaya ve satin almaya devam edebilecekleri s6z konusu olmakla birlikte miisteri
sadakatini etkileyen bagka faktorler de bulunmaktadir. Miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati arasindaki iliskiye teknoloji ve ¢evrimici ortamlardaki tiiketici davranislari baglaminda
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bakildiginda, algilanan Kalite, deger, giiven ve ilgilenim gibi faktorlerin de miisteri sadakatini
etkiledigi goriilmistir (Hume ve Mort, 2008; Christodoulides ve Michaelidou, 2011). Bu
noktada bu calisma kapsaminda c¢evrimigi perakende aligveris siteleri baglaminda miisteri
sadakatinin miisteri memnuniyetinden bagka belirleyicilerinin olup olmadigi, eger varsa soz

konusu faktorlerin miisteri sadakati tizerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmastir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal gergevede, e-sadakat lizerinde rolii oldugu degerlendirilen tiketicilerin e-perakende
sitesinden algiladigi kalite (e-perakende kalitesi), e-perakende sitesinin hizmetinden duyulan
memnuniyet (e-memnuniyet) ve e-perakende sitesine olan giiven (e-giiven) degiskenleri

aciklanmis ve arastirma amaglar1 dogrultusunda hipotezlere yer verilmistir.

1.1. E-Sadakat

Sadakat, “miisterilerin tekrarlanan mal veya hizmet satin alma davranisi” olarak tanimlanmakta
olup (Srinivasan vd., 2002; Bodet, 2008), pazarlama alaninda yapilan ilk ¢alismalarda tiriinii
tekrar satin alma olasihigi (Lipstein, 1959; Kuehn, 1962) veya iiriinii tavsiye etme anlaminda
da 6l¢tilmustiir (Hallowell, 1996; Homburg ve Giering, 2001). Bu noktada Day (1969) davranis
temelli kavramsallastirmanin gercek sadakat ile alternatiflerin yoklugundan kaynaklanan
sadakati ayirmada etkili olmadigini ileri siirmiistiir. Ornegin, tiiketicinin aradif1 iiriinii
bulamamasi durumunda bagka bir magazaya gidebilmesi; baska bir magazaya gitmeyi daha
maliyetli buldugunda ise mevcut iiriinlerden satin alma yapabilmesi s6z konusu olabilmektedir
(Anderson ve Srinivasan, 2003) ve bu durum misterinin ger¢cek sadakatini

yansitmayabilmektedir.

Oliver (1999) miisteri sadakatini “pazarlama ¢abalar1 gibi etkilere karsin tliketicinin tercih ettigi
mal veya hizmeti devamli olarak yeniden satin alma veya yeniden kullanma tercihi” olarak
ifade ederken; marka sadakati, “tiiketicinin belirli bir zaman araliginda bir iiriin kategorisindeki
bir veya daha fazla markaya yonelik davranissal, tutumsal ve tercihsel tepkisi” (Engel ve
Blackwell, 1982; akt. Anderson ve Srinivasan, 2003) veya “miisterinin markay1 zaman iginde
tutarli olarak satin almaya devam etmesine sebep olan olumlu tutum” (Assael, 1992) olarak

ifade edilmektedir.
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Cevrimici perakendecilik baglaminda ise miisteri sadakati “bir miisterinin e-perakendeciye
kars1 olumlu tutumu ve tekrar alim davranisi” (Srinivasan vd., 2002) olarak tanimlanmaktadir.
S6z konusu biitiin tanimlar dikkate alindiginda, bu ¢alismada e-sadakat miisteriyi satin alma
davranisint  tekrar etmeye yonlendiren e-perakendeciye yonelik olumlu tutum olarak

tanimlanmaktadir.

Sadik miisteriler, digerlerine nazaran gevrimigi perakende aligveris Sitesini tekrar ziyaret
etmeye ve satin alma yapmaya daha meyillidirler (Cyr vd., 2005). Bu noktada, sadik
miisterilerin sayisindaki artis ufak dahi olsa, isletmelerin karliligin1 ve degerini
arttirabilmektedir (Heskett vd., 1997). Sadik miisteriyi elde tutma maliyetinin yeni miisteri
edinme maliyetinden daha diisiik oldugu (Reichheld ve Schefter, 2000) da gbdz 6nine
alindiginda, e-sadakatin 6nemi daha fazla ortaya ¢ikmaktadir.

1.2. E-Memnuniyet

Memnuniyet, miisterilerin beklentisi ile mal ve hizmetlerin gergek performansi arasindaki fark
olarak ifade edilmektedir (Johnson ve Fornell, 1991; Kotler, 1991). Cevrimigi perakendecilik
baglaminda ise memnuniyet, miisterinin s6z konusu e-perakende sitesi ile ilgili daha 6nce
gerceklesen satin alma tecriibesine iliskin hosnutluk derecesi olarak tanimlanmaktadir

(Anderson ve Srinivasan, 2003).

Memnuniyet, miisteri sadakatinin énemli belirleyicilerinden biri olarak dikkate alinmakta
(Shankar vd., 2003; Khan, 2012), ayrica tiiketicilerin satin alma niyetlerini de dogrudan ve
olumlu olarak etkilemektedir (Chiou ve Pan, 2009). Cevrimici aligveris alanindaki bir¢ok

calisma, miisteri memnuniyetinin sadakati etkiledigi yoniinde sonuclar elde etmistir (Oliver,

1999; Agustin ve Singh, 2005; Balabanis vd., 2006). Bu noktada;

Hia: TuUketicilerin e-perakendecinin sundugu hizmetten memnuniyetleri sadakat

seviyeleri Uzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
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1.3. E-Glven

Genel kapsamda, is yapilan kisi veya kurumlarin diiriistliigiine ve giivenilirligine dair itimat
olarak ifade edilen guven (Morgan ve Hunt, 1994), tiiketici davranigi agisindan tiiketicilerin
sunulan hizmetin kalitesine ve giivenilirligine dair inanci olarak kavramsallastirilmaktadir

(Garbarino ve Johnson, 1999).

Tiiketicilerin satictya giivenmedikce aligveris konusunda tereddiit yasadiklar1 gdz Oniine
alindiginda (Jarvenpaa vd., 1999; Urban vd., 2000; Gefen, 2002; Kim vd., 2005), guven unsuru
ozellikle fiziksel bir magazaya sahip olmayan e-perakendecilerin hizmet sundugu c¢evrimici
ortamlarda tiiketicilerin kredi karti bilgilerini paylasmasi gibi durumlardan dolay1 daha da 6nem
kazanmaktadir (Shannon, 1998). Bu sebepten 6tird, given olusturmak belirsiz ve kontrol
edilemeyen gelecegi tahmin edebilmek agisindan 6nem tasiyan bir strateji haline gelmektedir

(Gambetta, 1988).

Miisterilerin satin alimlarin1 tek bir e-perakendeciden gercgeklestirmeye karar vermedeki en
onemli etken olarak diisiiniilen giivenin (Medintz, 1998), e-sadakat Uzerinde etkiye sahip
oldugunu belirten onceki ¢aligmalar (Reichheld vd., 2000; Park ve Kim, 2003; Pitta vd., 2006)

g0z Oniine alindiginda,

Hup: Tlketicilerin e-perakendeciye yonelik gtivenleri sadakat seviyeleri Gizerinde olumlu
bir etkiye sahiptir.

Gevrimigi ortamlarda gerceklesen ticarette teslimat ve 6deme gibi unsurlarin risk tagimasindan
dolayr tiiketiciler giiven duyduklar1 e-perakende sitelerinden aligveris yapmayi tercih
etmektedirler (Singh ve Sirdeshmukh, 2000). Daha 6nceki ¢alismalar (Jin ve Park, 2006; Kim
vd., 2009; Ghane vd., 2011), cevrimigi perakende aligveris sitesine olan guvenin tiketicilerin

s0z konusu aligveristen memnun kalma diizeylerini etkiledigini gdstermistir. Bu noktada,

Hic: Tlketicilerin e-perakendeciye yonelik glivenleri e-memnuniyet seviyeleri izerinde

olumlu bir etkiye sahiptir
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1.4. E-Perakende Kalitesi

Tiiketiciler gevrimigi alisverislerde e-perakende aligveris Sitesinin sundugu iiriin ve hizmetlerin
yaninda, ¢evrimdisi destek, ihtiyaclarmin yerine getirilmesi, teslimat gibi durumlar1 da goz
onlnde bulundururlar. Wolfinbarger ve Gilly (2003)’e gore, e-perakende kalitesi, yerine
getirme / giivenilirlik, misteri hizmetlerinin cevap verme yetenegi, internet sitesi tasarimi ve
gizlilik / giivenlik olmak iizere dort boyuttan olugmaktadir. Yerine getirme, “miisterilerin talep
ettigi irtinli almalarini saglamak igin internet sitesinde dogru bilgilerle belirtilen {irliniin, s6z
verilen zaman igerisinde teslimati” olarak; miisteri hizmetlerinin cevap verme yetenegi ise
“miisterilerin sorunlarina duyarli, istekli ve hizli bir sekilde cevap verme ve onlara yardimci
olma yetenegi” olarak tanimlanmaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Site tasarimi,
tiketicinin gevrimigi perakende aligveris sitesi ile olan etkilesimini, teslimat ve diger konularda
derinlemesine bilgi elde edebilmesini ve siparis isleme gibi gesitli unsurlar1 kapsamaktadir
(Szymanski ve Hise, 2000; Devaraj vd., 2002; Shankar vd., 2003; Wolfinbarger ve Gilly, 2003).
Gizlilik ve guvenlik ise kredi kart1 6demelerinde giivenligi ve paylasilan bilginin gizliliginin
korunmasini (Wolfinbarger ve Gilly, 2003) ifade etmektedir.

Tiiketiciler ¢cevrimici aligverislerinde e-perakendeciyle ilgili olarak 6zellikle siparisin yerine
getirilmesinden endiselenmektedirler (Reynolds, 2000). Bu noktada tiiketicilerin giiveni s6z
verilen hizmetin giivenilir ve diiriist bir sekilde yerine getirilmesiyle ilgili olmaktadir (Singh ve
Sirdeshmukh, 2000). Bu nedenle, e-perakendecilerin vaatlerini yerine getirmesi ve sunulan
iriiniin  bilgi acgisindan miisteri beklentilerini  karsilamasi miisterilerin  gliveninin
olusturulmasinda 6n sart olarak degerlendirilmektedir (Reichheld vd., 2000; Urban vd., 2000).
Ayrica tiiketiciler e-perakendecilerden sorunlarina zamaninda doniis yapmalarini beklemekte
olup (Wagner ve Rydstrom, 2001; Liao ve Cheung, 2002), zamaninda doniisler tuketicilerin e-
perakendeciye olan guvenlerini sekillendirmektedir (Konradt vd., 2003). E-perakendecinin
sitesinde sunulan bilginin igerigi, site i¢i gezinme mentileri, grafik ve resimler gibi bir ¢ok igerik
tilketicilerin kalite algilamalarini sekillendirmekte ve e-memnuniyetlerini de etkilemektedir
(Montoya-Weiss vd., 2003). Kim vd. (2009) iyi dizayn edilmis bir e-perakende aligveris
sitesinin, tiketicilerin e-perakendeciye yonelik memnuniyetini olumlu olarak etkiledigini

belirtmektedir.

E-perakende kalitesinin diger bir boyutu olan giivenlik, tiiketicilerin kisisel verilerinin kotlye

kullanim1 ve islem verilerinin zayifligi konusundaki endiselerini azaltarak tiiketici glivenini
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arttirmada onemli bir role sahiptir (Jarvenpaa ve Todd, 1997; Hoffman vd., 1999; Hui vd.,
2007). Kisisel bilgilerin ¢alinmast ve kotiiye kullanimi ile ilgili endiseler tiiketicilerin e-
perakendeciye glivenmemesine (Schoder ve Yin, 2000; Urban vd., 2000; Park ve Kim, 2003;
Eastlick vd., 2006) ve dolayisiyla s6z konusu e-perakende isletmesinden aligveris yapmamasina
neden olabilmektedir. Tuketicilerin e-perakendeciye giiven duymalari neticesinde memnuniyet
seviyeleri de artmaktadir. TUKeticiler icin kisisel bilgilerin gizliligi ve giivenli 6deme, keyifli
bir deneyim yasamaktan daha onemli olarak gorulmektedir. Memnuniyet ise e-perakendeciye
duyulan giiven neticesinde olusmaktadir (Jin ve Park, 2006; Kim vd., 2009). Bu noktada s6z

konusu e-perakende kalitesinin alt boyutlar1 bir biitiin olarak degerlendirilerek,

Hyq: Tlketicilerin e-perakendeciye yonelik kalite algilari e-gliven seviyelerini olumlu

yonde etkilemektedir.

Tuketicilerin e-perakende kalite algilar1 baglaminda tiriiniin taahhiit edilen siirede ve dogru
olarak teslim edilmesinin miisterilerin memnuniyetini olumlu etkiledigi bircok arastirma
tarafindan desteklenmistir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Semeijn vd., 2005; Collier ve
Bienstock, 2006; Trabold vd., 2006). Benzer sekilde e-perakendeci isletmenin miisteri
iligkilerinin cevap verme yeteneginin e-memnuniyet (izerinde etkisi oldugu 6nceki ¢aligmalar
tarafindan desteklenmis olup (Devaraj vd., 2002; Kim ve Stoel, 2004), yardimsever ve
zamaninda yapilan cevaplarin tiiketicilerin e-perakendeciye yonelik memnuniyet seviyelerini
arttiracagini da soylemek mimkiindir. Fung ve Lee (1999) ise kullanici dostu olarak tasarlanan
e-perakende aligveris sitelerinin tiiketicilerin alisveristen keyif almasina katki saglamasinin
yaninda s0z konusu siteye de giiven duyulmasini kolaylastirdigini belirtmektedir. Ayrica
tiketicilerin kisisel bilgilerinin gizli kalacagi ve giivenli 6deme yapabilecekleri e-perakende
sitelerine gliven duygularinin artmasi baglaminda bakildiginda, s6z konusu giiven unsurlarinin
internet sitelerinde belirtilmesi ve uygulanmasi biitiin aligveristen duyulacak olan memnuniyeti
de etkileyebilmektedir. Bir diger e-perakende kalitesi boyutu olarak gizlilik ve giivenligin
tiketicilerin e-memnuniyet seviyelerini olumlu olarak etkiledigi de ¢esitli ¢alismalarda (Park
ve Kim, 2003; Jin ve Park, 2006) belirtilmektedir. Bu noktada s6z konusu e-perakende

kalitesinin alt boyutlar1 bir biitlin olarak degerlendirilerek,

Hie: Tuketicilerin e-perakendeciye yonelik kalite algilari e-memnuniyet seviyelerini
olumlu yonde etkilemektedir.
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Kavramsal ¢er¢eve kapsaminda yapilan degerlendirme ve hipotezlerden hareketle Sekil 1’de

yer alan yapisal model olusturulmus ve aragtirmanin amacit dogrultusunda degerlendirilmistir.

e-Memnuniyet

e-Perakende
Kalitesi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1’de yer alan arastirma modelinin nihai bagimli degiskeni e-sadakat olup, e-giiven ve e-
memnuniyet tarafindan dogrudan ve olumlu olarak etkilendigi literatiir tarafindan
desteklenmistir. Bununla birlikte e-perakende kalitesinin e-memnuniyet ve e-gliven dizeylerine
olumlu y6nde etkisi de literatiirde yer almaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda s6z konusu etkiler

bir arada yapisal model ¢ercevesinde ele alinarak degerlendirilmistir.

2. METODOLOJi

Bu arastirmada internette yer alan ¢evrimici perakende aligveris sitelerinden aligveris yapan
tiketicilerin e-perakende sitelerine olan sadakatlerini etkileyen faktdrlerin belirlenmesi
amaclanmistir. Bu cercevede, e-giiven, e-memnuniyet ve e-perakende kalitesi degiskenlerinin

e-sadakate olan etkisi incelenmistir.

Arastirmanin yapisal modelinde yer alan degiskenlerin Ol¢tilmesinde besli esit aralikli likert tipi
Olgeklerden yararlanilmigtir. Arastirmanin e-sadakat degiskenini 6lgmek igin Srinivasan vd.
(2002)’nin g¢alismalarinda kullandiklart ve Gremler (1995) ile Zeithaml vd. (1996)’nin
calismalarindan uyarladiklari Glgekten yararlanilmistir. E-memnuniyet degiskenini Olgmek
amaciyla Hsu vd. (2013)’nin Oliver (1980)’den uyarladiklari 6l¢egin yaninda Fan vd. (2013)’in
caligmasindan yararlanilmigtir. E-gliven degiskenini 6lgmek i¢in Kim vd. (2009)’nin ve Kim
vd. (2008)’nin ¢alismalarindan yararlanilmistir. Tiiketicilerin algiladiklari e-perakende kalitesi

degiskeninin Olgimunde ise Kim vd. (2009)’in ¢alismasindan yararlanilmistir. Orijinali
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Ingilizce olan &lgeklerin Tiirkge’ye cevrildikten sonra 30 kisi ile on-testi yapilmis olup,

anlasilmayan yerler gozden gegirilerek bu ¢alismada kullanilmis olan nihai 6l¢ege ulasilmistir.

Aragtirma modeli ve buna bagh arastirma hipotezlerinin degerlendirilmesi agisindan
arastirmanin kapsami, Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve ziyaret¢i sayilarina gore ilk ii¢ sirada yer
alan bir ¢evrimic¢i perakende aligveris sitesi ile sinirlandirilmistir. Aragtirmanin verileri s6z
konusu aligveris sitesinden son alt1 ay igerisinde alisveris yapmig olan tuketicilerden elde
edilmistir. Buna gore arastirmanin ana kiitlesi ¢alisma kapsamindaki ¢evrimici perakende
sitesinden son alt1 ayda aligveris yapan, Tirkiye’de yasayan 18 yas istii tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Arastirmada tesadiifii olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme

kullanilarak 6rneklem olusturulmustur.

Aragtirma verilerinin elde edilmesinde ¢evrimi¢i anket yonteminden yararlanilmistir. Bu
amagla hazirlanan ¢evrimi¢i soru formunda Oncelikle katilimcilarin son alti ay icerisinde
arastirma kapsamindaki ¢evrimici perakende sitesinden alisveris yapip yapmadiklarini kontrol
edilmistir. Ug boliimden olusan soru formunun ilk boliimiinde katilimcilarin ¢evrimigi alisveris
davraniglarina iliskin sorulara, ikinci boliimiinde arastirmanin amacit dogrultusunda
katilimcilarin e-perakende kalite algilari, e-memnuniyet, e-gliven ve e-sadakat diizeylerini
Olcmeye yonelik sorulara, son boliimde ise katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik sorulara yer verilmistir. Veri toplama slreci sonunda, hatali veya yanlis
cevaplamalardan dolay1 48 veri ¢ikarilarak toplamda 219 gecerli veri ¢alisma kapsamina

alinmustir.

Aragtirmanin  katilimeilarinin - demografik  6zelliklerine iligkin frekanslar Tablo 1’de

sunulmaktadir.
Tablo 1: Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n % Egitim Diizeyi n %

Kadin 85 38,8 Lise ve alt1 40 18,3

Erkek 134 61,2 Onlisans 38 17,4
Lisans 87 39,7

Medeni Hal n % Lisansustu 54 24,7

Bekar 154 70,3 i o

Evli 65 29,7 Gelir n Yo
1000 TL ve daha az 52 23,8

Yas n % 1001TL-2000TL aras: 48 21,9
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18-22 36 16,4 2001TL-3000TL aras1 43 19,6

23-27 98 447 3001TL-4000TL aras1 29 13,2
28-32 58 26,5 4001TL ve Uzeri 47 21,5
33-37 16 7,3
38 ve lzeri 11 51

Arastirma katilimcilarinin %61,2’sini erkekler olustururken, katilimcilarin %70,3’4 bekar
oldugunu belirtmistir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugunun (%44,7) 23 ile 27 yas arasinda
oldugu ve biiyiik ¢ogunlugun (%39,7) lisans mezunu oldugu gorilmektedir. Gelir diizeylerine
bakildiginda ise katilimcilarin her gelir grubu acisindan dengeli dagildigini séylemek

muamkandur.

Arastirmanin katilimcilarinin bilgisayar ve internet kullanim aliskanliklari ile g¢evrimigi
perakende sitelerinden aligveris yapma aliskanliklarina iliskin frekanslar Tablo 2’de

sunulmaktadir.

Tablo 2: Katihmeilarin Bilgisayar/internet Kullanimm ve e-Ahsveris Aliskanhklar

Internetten Yapilan

Bilgisayar Kullanim Yih n % n %
Aligveris Sayisi
5 yildan az 11 5,0 1-5 defa 83 37,99
5-9 yil arast 46 21,0 6-10 defa 55 2511
10-14 y1l aras1 80 36,5 11-15 defa 30 13,69
15-19 y1l aras1 61 27,9 16-20 defa 10 4,56
20 y1l ve iizeri 21 9,6 20’den fazla 41 18,72
internet Kullanim Yih n % En Son Alinan Uriinler n %
5 yil ve daha az 53 24,2 Kitap/dergi 37 14,5
6 — 10 yil arasi 95 43,4 Elektronik ev aletleri 68 26,7
11— 15 yil aras1 45 20,5 Bilgisayar/yazilim 32 12,5
16 — 20 y1l arasi 26 11,9 Giysi/Ayakkabt 49 19,2
CD/Kaset/Albim 18 7,0
Internetten Alisveris Yih n % Diger 51 20,0
1 yildan daha az 37 16,9
1 yil — 2 y1l aras 41 18,7 Harcanan Lira n %
3 yil — 4 y1l aras1 75 34,2 25 TL’den az 28 12,8
5 yil — 6 y1l arasi 43 19,6 26 TL_50 TL 36 16,4
6 yildan fazla 23 10,5 51 TL- 100 TL 53 24.2
101 TL-300TL 42 19,1
301TL-500TL 25 114
500 TL’den fazla 35 15,9

Arastirma katilimeilariin %36,5°1 10 ila 14 yil arasinda bilgisayar kullandigini belirtirken,
%43,4’1 alt1 ila 10 yildir internet kullandigini, %34,2’si ¢ ila dort yildir internet {izerinden

aligveris yaptigin1 belirtmistir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%37,99) onceki yilda bes ve
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daha az sayida internet iizerinden aligveris yaptigmmi ifade etmis olup, en son internet
aligverislerinde elektronik ev aletleri (%26,7) aldiklarini ve s6z konusu aligveriste 51 TL ile

100 TL (%?24,2) arasinda 6deme yaptiklarini belirtmislerdir.

3. ANALIZ VE BULGULAR

Aragtirma modelinde yer alan etkileri degerlendirmek amaciyla yapisal esitlik modellemesinden
yararlanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi agisindan iki asamali yaklagim benimsenerek
(Anderson ve Gerbing, 1988; Kline, 2010) oncelikle 6l¢iim modeli olusturulmus ve Slgiim
modelinin gegerligine iliskin dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Sonrasinda ise dlgim

modeline bagli olarak yapisal model olusturmus ve yol analizi ile degerlendirilmistir.

Nihai analizler gerceklestirilmeden Once arastirma degigkenlerinin veri yapisinin normal
dagilima uygunlugunu degerlendirmek amaciyla basiklik (kurtosis) ve ¢arpikiik (skewness)
degerleri incelenmis (Hair vd., 2010; Malhotra, 2010) ve degiskenlerin dagiliminin normal
dagilima uymadigi degerlendirilmistir. Bu nedenle yapisal esitlik modellemesi kapsaminda
tahmin edici olarak normal dagilmayan degiskenlerin yer aldigi modellerde kullanilmasi
onerilen ve asimptotik kovaryans matrisine bagl olarak tahminlemenin yapildig1 dayanikli en
cok olabilirlik (robust maximum likelihood-RML) yaklasimi kullanilmistir (Satorra ve Bentler,
1994).

Arastirmada kullanilan 6l¢ekler agisindan 6l¢iimiin giivenirligini, 6lgek ifadelerinin birbiriyle
tutarliligint ve i¢ uyumunu degerlendirmek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmis olup
(Malhotra, 2010), bu kapsamda cronbach alfa yaklagimindan yararlanilmistir. Buna gore e-
perakende kalitesi degiskeni 6l¢eginin cronbach alfa degeri 0.964, e-memnuniyet degiskeni
Olceginin cronbach alfa degeri 0.861, e-gliven degiskeni 6l¢eginin cronbach alfa degeri 0.892
ve e-sadakat degiskeni 6lgeginin cronbach alfa degeri 0.908 olarak bulunmustur. S6z konusu
degerler dikkate alindiginda, calismada kullanilan 6lgek yapilarinin ve oOlgiimiin yiksek

derecede giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Arastirmanin  degiskenlerinin  ¢ok  ifadeli  yapilar  olmast  ve  Olceklerde
Tirkgelestirme/uyarlamalar  yapilmis olmast nedeniyle Olgeklerin  yap1  gecerligi
degerlendirilmis ve analizlere bagli olarak nihai yapiya karar verilmistir. Bu kapsamda

oncelikle veri seti tesadiifi olarak ikiye ayrilmis, birinci veri seti Uzerinden agimlayici faktor
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analizi gergeklestirilmis, elde edilen yap1 ikinci veri seti tizerinden dogrulayici faktor analizi ile
degerlendirilmistir. Agimlayici faktor analizi kapsaminda temel bilesenler analizi ve varimax
rotasyonu uygulanmis; faktor yikleri 0.60 ve asagi olan ifadeler, birden fazla faktorle yiiksek
faktor yiikli olan ifadeler ve orijinal yapiya uymayan ifadeler 6l¢ek yapilarindan ¢ikarilarak
analiz her seferinde tekrar edilmis ve uygun 6l¢ek yapilarina karar verilmistir (Cokluk vd.,
2010; Hair vd., 2010). Elde edilen yapilara dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve yapi
gecerligi degerlendirilmistir. Sonug olarak e-perakende kalitesi degiskeninin ii¢ alt faktorle
temsil edilmesine karar verilmistir. S6z konusu faktorlerin isimlendirilmesinde (Faktor 1:
yerine getirme / giivenilirlik; Faktor 2: cevap verme yetenegi, Faktor 3: tasarim / giivenlik ve
gizlilik) ifadelerin kendi aralarindaki iligkileri ve orijinal dl¢ek yapisindaki karsiliklar dikkate
alimmustir. Calismanin diger degiskenlerinin ise tekli faktor yapisi ile kullanilmasina karar

verilmistir.

3.1. Olciim Modeli

Nihai 6lcim yapilarina karar verilen arastirma degiskenlerine bagli olarak olusturulan 6lgiim
modeli bir butun olarak dogrulayici faktor analizi ile degerlendirilmistir. Dogrulayici faktor
analizi ile 6lgim modelinin degerlendirilmesinde; her bir faktorii temsil eden ifadelerin
standartlagtirilmig faktor yiiklerinin en az 0.70 ve Uzeri olmasina, ¢oklu dogrusal baglanti
olmamasi agisindan faktorler arasindaki iliskilerin 0,85 ve (izeri olmamasina ve ayrica model
uyum indekslerinin kabul edilebilir smirlar igerisinde [SBy%sd (Iyi Uyum <= 3), RMSEA
(Kabul Edilebilir Uyum < 0.08), CFI (Kabul Edilebilir Uyum > 0.90)] yer almasina dikkat
edilmistir (Hu ve Bentler, 1999; Hooper v.d., 2008; Kline, 2010; Satorra ve Bentler, 1994).
Degiskenlerin normal dagilima uymamasi nedeniyle model i¢in ki-kare (y?) degeri Satorra-

Bentler (Satorra ve Bentler, 1994) diizeltmesi ile hesaplanarak (SBy?) degerlendirilmistir.

Olgiim modelinin gegerligi ve giivenirligi yakinsak gegerlik (convergent validity) ve ayirt edici
gecerlik (discriminant validity) yaklasimlari ile degerlendirilmistir. Yakisak gecerlik
kapsaminda her bir gizil degisken yapisi i¢in bilesik giivenirlik (composite reliability-CR) ve
ortalama agiklanan varyans (average variance extracted-AVE) degerleri hesaplanmigtir. CR
degerlerinin en az 0.70 olmas1 ve AVE degerlerinin 0.50 ve iizeri olmas1 6l¢im modelindeki
yapinin yakinsak gegerligi i¢in sinir olarak kabul edilmektedir. Ayirt edici gegerlik igin ise her

bir gizil degisken yapisi i¢in hesaplanan AVE degerinin kare kokiiniin gizil degiskenler
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arasindaki korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981;
Hair vd., 2010; Malhotra, 2010).

Yapilan agiklamalar dogrultusunda nihai 6l¢iim modeline iliskin hesaplanan faktor yukleri (2),

model uyum indeksleri, CR ve AVE degerleri Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3: Ol¢iim Modeline Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar

ifadeler A AVE CR
E-Perakende Kalitesi (Yerine Getirme / Guvenilirlik) 0,612 0,824
Bu site Uriinleri dogru bir sekilde tanitir. 0,753
Bu site driinii s6z verilen tarihte teslim eder. 0,716
Bu sitenin benim ¢ikarlarimi gézettigine inanirim. 0,869
E-Perakende Kalitesi (Cevap Verme Yetenegi) 0,736 0,893
Bu site miisteri ihtiyaglarina cevap vermeye istekli ve hazirdir. 0,857
Bu sitede sorulara derhal cevap verilir. 0,873
Bjr problem ile karsilastigimda, bu site soruna bir ¢6ziim bulmak i¢in i¢tenlikle 0,843
ugrasir.
E-Perakende Kalitesi (Site tasarimi, Giivenlik ve Gizlilik) 0,591 0,896
Bu site zaman tasarrufu agisindan iyi bir sekilde dizayn edilmistir. 0,727
Bu site derinlemesine bilgi saglar. 0,745
Bu sitede bir islemi tamamlamak kolay ve hizlidir. 0,823
Bu site yeterli guvenlik 6zelliklerine sahiptir. 0,755
Bu site ile olan islemlerimde giivende hissederim. 0,812
Bu sitede gizliligimin korunmakta oldugunu hissederim. 0,745
E-Glven 0,860 0,948
Bu sitenin tiriinleri hakkinda sdylediklerine giivenirim. 0,960
Bu sitenin bir {irtin hakkindaki sGylediklerine ve iddialara giivenirim. 0,986
Bu site, vaat ve taahhiitlerini yerine getirdigine dair izlenim verir. 0,829
E-Memnuniyet 0,703 0,877
Bu siteden aligveris yapmaktan dolayr memnunum. 0,863
Bu siteden satin alma konusundaki se¢imim akillicaydi. 0,809
Bu siteden satin alarak dogru seyi yaptigimi diisliniiyorum. 0,843
E-Sadakat 0,633 0,911
Bu sitenin mevcut hizmetleri devam ettikce bagka bir siteye geg¢is yapmayi 0703
diigiinmiiyorum. '
Ne zaman bir satin alma yapsam bu siteyi kullanmaya c¢aligirim. 0,858
Ne zaman bir satin alma ihtiyac1 duysam bu site ilk tercihim olur. 0,858
Bu siteyi kullanmayi severim. 0,739
Bana gore bu site aligveris i¢in en iyi ¢evrimici perakende sitesidir. 0,773
Bu sitenin en favori ¢evrimigi perakendecim olduguna inaniyorum. 0,829

Model Uyum Indeksleri: SBy?/ syosn= 2.291; p<0.000; RMSEA= 0.077; CFI=0.98
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Tablo 3’te yer alan 6lgtim modeline iliskin degerler incelendiginde, standartlastirilmis faktor
yuklerinin, model uyum indekslerinin, CR ve AVE degerlerinin kabul edilebilir sinirlar

icerisinde yer aldig1 degerlendirilmistir.
Nihai 6l¢tim modeli yapisinda yer alan degiskenlere yonelik korelasyon matrisi, ayirt edici
gecerlik icin AVE degerlerinin karekokleri, degiskenlerin ortalamalar1 ve standart sapma

degerleri Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Matrisi

Degiskenler X SS 1 2 3 4 5 6

1- E-Perakende Kalitesi

(Yerine Getirme / Guvenilirlik)
2- E-Perakende Kalitesi

(Cevap Verme Yetenegi)
3- E-Perakende Kalitesi

(Tasarim / Giivenlik ve Gizlilik)

3,529 0,841 0,782

3,677 0873 0,713 0,858

3,803 0,839 0,704 0,723 0,769

4- E-Guven 3,665 0,791 0,726 0,628 0,637 0,928
5- E-Memnuniyet 3,644 0878 0,752 0,836 0,763 0,742 0,839
6- E-Sadakat 3,064 0,857 0,720 0,485 0,447 0,564 0,620 0,796

* Matrisin kosegenleri AVE degerlerinin karekoklerini gostermektedir.

X = Aritmetik Ortalama, SS = Standart Sapma

Tablo 4’teki degerler incelendiginde ise korelasyon degerleri agisindan ¢oklu dogrusal baglanti
sorunun bulunmadigi ve ayirt edici gecerlik agisindan her bir gizil degisken cifti arasindaki
korelasyon degerinin ilgili gizil degiskenlerin AVE degerlerinin karekoklerinden daha diisiik
oldugu gorulmistiir. Sonug olarak nihai 6lcim modelinin yapisinin uygun olduguna ve yapisal

model degerlendirilmesinde bu 6l¢lim modeli yapisinin temel alinmasina karar verilmistir.

3.2. Yapisal Model

Nihai O6l¢im modeli dogrultusunda olusturulan yapisal model yol analizi kullanilarak
smanmustir. Yol analizinde degiskenler arasindaki etkilerin varlig1 %95 giiven sinir1 igerisinde
degerlendirilmistir. Buna gore t degeri +1,96 sinir degerleri disinda olan etkilerin anlamli

olduguna karar verilmis ve ilgili hipotezin desteklendigi yorumu yapilmistir.
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Aragtirmanin hipotezlerini temsilen degiskenler arasindaki etkilere yonelik yol analizi ile
hesaplanan standartlastirilmis yol katsayilar1 (B), t degerleri, model uyum indeksleri ile

hipotezlerin desteklenme durumlar1 Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5: Nihai Yapisal Model Sonuclari

Yapisal Esitlik B S;‘:a t IlD_Il:FI?Str?uZJ
Hia: E-Memnuniyet — E-Sadakat 0,443 0,092 4,831* Desteklendi
Hi : E-Giiven — E-Sadakat 0,238 0,083 2,858*  Desteklendi
Hic: E-Giiven — E-Memnuniyet 0,221 0,083 2,650* Desteklendi
Hid-1 : Yerine Getirme / Giivenilirlik — E-Memnuniyet 0,135 0,093 1,441 Desteklenmedi
Hid2 : Cevap Verme Yetenegi — E-Memnuniyet 0,449 0,114 3,944* Desteklendi
Hids : Tasarim / Giivenlik ve Gizlilik — E-Memnuniyet 0,219 0,088 2,474* Desteklendi
Hie1 : Yerine Getirme / Giivenilirlik — E-Glven 0,493 0,131 3,770* Desteklendi
Hie2 : Cevap Verme Yetenegi — E-Glven 0,141 0,156 0,903 Desteklenmedi
Hies : Tasarim / Giivenlik ve Gizlilik — E-Gliven 0,187 0,103 1,820 Desteklenmedi

Model Uyum Degerleri: SBy?/ wu)= 2.345; p<0.000; RMSEA= 0.079; CFI= 0.98
* p<0.05

Tablo 5’te yer alan model uyum indekslerinin kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu
degerlendirilmistir. Yapisal modeldeki anlamli etkiler dogrultusunda da arastirmanin
hipotezleri stnanmistir. Buna gore arastirmanin hipotezlerinden Hig.1, Hie2 Ve Hie3 harig diger
hipotezler istatistiksel olarak % 95 guvenilirlikte desteklenmistir. Yapisal modelde yer alan
bagimli degiskenler, bu bagimhi degiskeni etkileyen bagimsiz degiskenler ve bagimsiz

degiskenlerin agiklama oranlar1 (R?) ise Tablo 6°da yer almaktadir.

Tablo 6: Yapisal Esitlikler ve A¢iklama Oranlari

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler R?

- E-Perakende Kalitesi
(Cevap Verme Yetenegi) ($=0,449)
E-Memnuniyet - E-Perakende Kalitesi 0,82
(Tasarim / Giivenlik ve Gizlilik) ($=0,219)
- E-Giiven (p=0,221)
- E-Perakende Kalitesi

E-Giiven (Yerine Getirme / Giivenilirlik) (3=0,493) 0,41

- E-Giiven (B=0,238)

E-Sadakat - E-Memnuniyet (=0,443)

0,57
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Tablo 6 incelendiginde, yapisal esitlikler agisindan e-memnuniyet degiskeninin %82’sinin, e-

giiven degiskeninin %41’inin ve e-sadakat degiskeninin %57 sinin agiklandig1 goriillmektedir.

SONUC

Tuketicilerin cevrimici perakende aligveris sitelerine olan sadakatlerini etkileyen faktorleri
tespit etmek amaciyla yapilan bu calisma kapsaminda sadakatin belirleyicileri olarak
tiketicilerin e-perakende sitesinden algiladigi kalite (e-perakende Kkalitesi), e-perakende
sitesinin hizmetinden duyulan memnuniyet (e-memnuniyet) ve e-perakende sitesine olan giiven
(e-guven) degiskenleri belirlenmistir. S6z konusu degiskenler arasindaki etkilesimlere yonelik

bir yapisal model olusturulmus ve yapisal esitlik modellemesi ile degerlendirilmistir.

Yapilan analizler sonucunda arastirma kapsaminda Ongoriillen yapisal modelin aragtirma
ornekleminden elde edilen veri ile uyumlu oldugu goriilmistiir. Buna gore tlketicilerin
cevrimigi perakende alisveris sitesine olan sadakatlerinin olusumunda, ilgili sitenin
hizmetinden duyduklart memnuniyet ile siteye giivenlerinin dogrudan ve siteden algiladiklar
kalitenin ise e-gliven ve e-memnuniyet araciligi ile dolayli etkilerinin oldugu bulunmustur.
Cevrimigi perakende aligveris sitesine sadakatin olusumunda sitenin hizmetinden duyulan
memnuniyetin en 6nemli etken oldugu, siteye giivenin ise memnuniyet 6l¢tsiinde olmasa da
Oonemli seviyede sadakati sekillendirdigi saptanmustir. Tiketicilerin cevrimici perakende
aligveris sitesine glivenlerinin sadakatlerini dogrudan ve ayrica memnuniyetleri araciligi ile de
dolayli olarak etkiledigi bulunmustur. Tiketicilerin ¢evrimi¢i perakende aligveris sitesinin
hizmetinden duyduklari memnuniyetin olusumunda ise ilgili siteden algiladiklar1 kalitenin
onemli bir belirleyici oldugu, bunun yani sira tiiketicilerin ilgili siteye glvenlerinin de
memnuniyetlerinin  olusumunu sekillendirdigi tespit edilmistir. Ek olarak tuketicilerin
cevrimigi perakende aligveris sitesinden algiladiklar1 kalitenin memnuniyetlerini ve ilgili siteye
guvenmelerini dogrudan sekillendirdigi de bulunmustur. Devaminda ise ilgili siteye sadakatin

olusumunda siteye yonelik algilanan kalitenin dolayli etkilerinin oldugu da saptanmustir.

Arastirmanin yapisal modelinde gevrimi¢i perakende aligveris sitesinden algilanan kalitenin
tiketicilerin memnuniyetlerine ve glvenlerine etkisi e-perakende kalitesinin alt boyutlar
acisindan degerlendirilmistir. Buna gore tiketicilerin ¢evrimigi perakende aligveris sitesinin

cevap verme yetenegine yonelik algilarinin memnuniyetlerinin sekillenmesinde en giiclii
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belirleyici oldugu saptanmustir. TUketicilerin sitenin tasarimi ile glvenlik ve gizlilik
yaklagimina yonelik algilarinin ise memnuniyetlerini sekillendiren énemli bir diger degisken
oldugu bulunmustur. S6z konusu degiskenler c¢evrimi¢i perakende aligveris sitesinin
hizmetinden duyulan memnuniyetin olusumunu onemli olgiide ag¢iklamaktadir. Ayrica
tiketicilerin ilgili sitenin vaatlerini yerine getirmesine ve giivenirligine yonelik algilarinin
memnuniyetlerinin gekillenmesinde onemli bir degisken olmamasina karsin ilgili siteye

guvenmelerini 6nemli 6lglde sekillendirdigi de tespit edilmistir.

Cevrimici perakende aligveris sitesine yonelik sadakatin tiiketicilerin memnuniyetleri,
glvenleri ve kalite algilar1 agisindan sekillendigini ifade eden bu arastirmanin bulgular1 literattr
ile paralellik gostermekte ve daha 6nceki ¢alismalarin bulgularini desteklemektedir. Ek olarak
bu arastirmanin, s6z konusu etkilesimleri biitiinsel olarak ele alip ¢oklu etkilesimleri agiklamasi
acisindan literatiire katki sagladig1 da degerlendirilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin cevrimici
perakende aligveris sitesinden algiladiklar1 kalitenin farkli agilardan memnuniyetlerini ve
guvenlerini sekillendirdiginin, ayrica sadakatlerinin olusumunda dolayli rollerinin oldugunun

aciklanmasi ¢aligsmanin literatiire sundugu 6nemli bulgular arasinda yer almaktadir.

Gergeklestirilen bu arastirmanin belirli kisitlart bulunmaktadir. Verilerin toplanmasinda
kolayda ornekleme secilmesi zaman ve maliyet agisindan avantaj saglamis olmasina karsin
anakutleyi temsil derecesinin bilinmemesine neden olmustur. Ayrica ¢alisma kapsaminda tek
bir e-perakende aligveris sitesinden aligveris yapan tiiketiciler yer almistir. Her ne kadar
cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin dnemli coklugunun bu siteyi kullandig1 degerlendirilmis
olsa da diger aligveris siteleri tiiketicilerinin davranislarinda farkliliklar olmasi olasidir. Bu
sebeple arastirmanin sonuglar1 biitlin ¢evrimigi aligveris yapan tiiketiciler acgisindan
genellenemeyecektir. Bu agidan sonraki ¢alismalara, 6rneklem hacminin farkli e-perakende
sitelerinin kullanicilarin1 da kapsayacak sekilde genisletilerek bu ¢aligmanin bulgularinin

degerlendirilmesi Onerilebilir.
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