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leyen Faktorlerin Belirlenmesi

Ozet

Gunlik indirimler ile farkli bir ¢ok Grin ve hiz-
mette firsatlar sunan internet siteleri internet
perakendeciliginde ulkemizde de yikselen bir
trend olmakta ve olduk¢a yayginlagmaktadir.
Yiizlerce gesit Grtnd indirimli fiyatlarla Gyelerine
sunan bu e-ticaret siteleri, hem tiketicileri hem
de bu sektorde yer almak isteyen tedarikgi ve
perakendecileri cezbetmektedir. Bu galismanin
amaci, firsat sitelerine yonelik tuketici sadakati
tzerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesidir.
Calisma kapsaminda tiiketicilerin site ozellikleri-
ne yonelik degerlendirmeleri alinmis, firsat
sitelerine baglilik (e-sadakat) (izerinde hangi
kriterlerin daha etkili oldugu arastirimistir.
Tiketicilerin firsat sitelerine iliskin degerlendir-
meleri ile e-sadakat olusturup olusturmayacakla-
rina iliskin anlamh bir tahmin yapilip yapilamaya-
cagini 6grenmek amaciyla ayirma analizi uygu-
lanmistir. Arastirma sonuglari  dogrultusunda,
distk e-sadakati olanlar ile yiksek e-sadakati
olanlari ayirmada en 6nemli unsurlarin, kisisel-
lestirme, segenekler ve karakter boyutlari oldugu
saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Firsat Siteleri, E-Ticaret, E-
Sadakat, Regresyon Analizi, Diskriminant Analizi

Analyzing Dimensions Determining E-Loyalty
Towards Daily Deal Sites

Abstract

Daily deal sites that offer various kinds of good
and services have become a rising trend in online
retailing and widespread in Turkey. Both con-
sumers and retailers/wholesalers are attracted
with the concept of these sites which basically
offer numerous deals to the members. The
purpose of this study is to determine the factors
of consumers’ e-loyalty on daily deal sites.
During the research, the evaluations of consum-
ers for daily deal sites were obtained and the
factors which influence customers’ e-loyalty the
most were investigated. Discriminant analysis
was used to understand whether the consumers’
evaluations can be the predictor of consumers’ e-
loyalty. The results of the study reveal that
according to the discriminant function, the most
important factors to distinguish consumers
between two groups (low e-loyalty and high e-
loyalty) are customization, choices and character
of the web site.

Keywords: Daily Deal Sites, E-Commerce, E-
Loyalty, Regression Analysis, Discriminant Analy-
sis.
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1. Giris

GUnlmuzde e-ticaret alaninda hizmet veren web sitelerinin sayica artmasinin yani
sira hem tiketicilerin alisveris aliskanhklari hem de tedarikgi tarafinda farklilasma-
yI beraberinde getiren yeni e-ticaret siteleri hizli bir ylkselis icerisindedir. Firsat
(grup satin alma) ve 6zel alisveris siteleri yeni bir e-ticaret platformu yaratmistir.

internetin perakende iiriin satilan bir kanal olarak kullanilmasi bir¢ok avantaj ve
firsati da beraberinde getirmektedir. iletisim kurma ihtiyacinin bir sonucu olarak
kisisel bilgisayar satislarinin artmasi internete erisebilirligi artirmistir. Ayrica inter-
net, etkilesimi saglayan bir kanal olarak Uriin satisi gerceklestiren sitelerin tiiketici
davranislarini yakindan izlemelerine olanak vermektedir. Hedeflenen miusterilere
ulasiimasi, tespit edilmesi ve siralanmasinda alisveris sitelerine 6nemli firsatlar
sunmaktadir. internet, sitelerin miisteriye ulasmak icin gerceklestirecegi maliyet-
lerin azaltilmasini saglayarak mecranin sundugu yeni iletisim firsatlari sayesinde
satisa sunulan markalarin konumlandirilmasina ve yeni Griin alanlarinin ¢esitlendi-
rilmesine katkida bulunmaktadir. Yiizlerce ¢esit trini indirimli fiyatlarla tGyelerine
sunan “private shopping” olarak adlandirilan 6zel alisveris siteleri online alisverisin
donitstimiine katki saglamistir. Tlirkiye’de private shopping sistemi, yaklasik olarak
6,5 milyon online alisveris kullanicisi olan Markafoni ile baslamis, Limango ve
Trendyol ile devam etmistir. (Pelenk ve digerleri, 2011).

Ekonomist dergisine (2011) gore alaninda en bliylk sirketler olan bu Ug¢ bliylk
sirketten sonra Vipdukkan, Bingomingo, Clubboon, Alamarka, Markalonga, Beda-
va.com, Bankomarka.com gibi 6zel alisveris siteleri de faaliyete baslamistir. Bu
ozel alisveris sitelerinin kullanicilar tarafindan yogun ilgi gérmesi nedeniyle yeni
ahisveris siteleri de sektore giris yapmaktadirlar Tirkiye’de online alisveris yapan
kullanicilarin yaklasik ylzde 20’si 6zel davet sistemiyle Uye olunan “private shop-
ping” Tirkce kavramsallastirmasiyla da 6zel alisveris ya da 6zel alisveris kulubi
sitelerinden faydalanmaktadir.

2010 yihnin ilk ceyreginden bu yana hayatimiza dahil olmaya baslayan ve her ge-
cen giin de sayilari hizla artan 6zel alisveris kullpleri ve firsat siteleri, tercih edilen,
popller olan marka ve hizmetleri avantajl fiyat ve indirim secenekleri ile tiketici-
lerinin dikkatine sunmaktadir (Engin, 2012).

internet perakendeciliginde yiikselen bu trende yénelik olarak tiiketici algi ve tu-
tumlarini 8lgmeye yonelik arastirmalar tilkemizde sayica azdir. Ozel alisveris sitele-
rine yonelik icerik analizi yontemi ile web sayfalarinin fiziksel 6zelliklerini ve inter-
net sayfalarinda yer verilen metin kategorilerini belirlemeyi amaclayan bir calisma
(Pelenk ve digerleri, 2011) ile siteler gorsel tasarim, sitelerde bulunan drin kate-
gorileri, Gyelik, basin, anket kullanimi gibi kriterler dogrultusunda incelenmistir.
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Bunun yani sira s6z konusu firsat (grup satin alma) ve alisveris kultpleri tarafindan
yapilmis olan pazar analizleri mevcuttur. Bu c¢alismalarda ise siteye lye olan ve
alisveris yapan tiketiciler sosyo-demografik ozellikleri ve satin alma aliskanliklari-
na gére tanimlanmasi amagclanmistir.

Bu noktada, tiliketicilerin aktif olarak kullandiklari firsat sitelerine yonelik olarak
degerlendirmelerini incelemek ve bu sitelere yonelik tiketici sadakati (zerinde
etkili olan faktorlerin belirlenmesi calismanin c¢ikis noktasi olmustur. Calisma web
sitelerindeki e-sadakati etkileyen faktorlerin, firsat sitelerinde gecerli olup olmadi-
gina yonelik olarak yapilmistir. Firsat sitelerine yonelik bu kesifsel calisma kapsa-
minda site ozellikleri bakimindan tiketicilerin degerlendirmeleri alinmis, e-sadakat
olarak tanimlayabilecegimiz firsat sitelerine yonelik baglilhk izerinde hangi kriter-
lerin daha etkili oldugu arastirilmistir.

2. E-Ticaret Sitelerinde Alisveris ve Tiiketici Sadakati Uzerinde
Etkili Boyutlar

2.1. Web Sitelerinde Kisisellestirme

Kisisellestirme, Uriiniln kisiye 6zgl hale getirilmesini ifade eder. Musterilerin iste-
yebilecegi her seyi, istedigi zaman, istedigi yerde, istedigi sekilde sunulmasi da
kitlesel bireysellestirmeyi ifade eder. Kisisellestirmenin kitlesel hale dénismesi
yontemleri i¢ bashk altinda toplanabilir (Bardakgi, 2004):

- 1. Yéntem: isbirligi ile kisisellestirme: Miisterinin istek ve ihtiyaclarina goére
ardn hazirlanir.

- 2. Yontem: Uyarlanmis kisisellestirme: Standart bir Grtin farkli ihtiyaclara
gore uyarlanabilmektedir.

- 3. Yontem: Modiiler hale getirme: Bilesenler butunlestirilerek farkli Griin-
ler haline donsur.

Firmalar kitlesel bireysellestirmeyi, misterilerine etkin bicimde benzersiz bir deger
yaratmak icin kullanir (Gilmore ve Pine, 1997). E-perakendeci icin kisisellestirme;
Urdn, hizmet ve alisveris ortamini tiketicilere gore uyarlama becerisidir. Eger fir-
ma, uygun bir sekilde bireylere uyarlamayi gergeklestirebilirse, tliketicilerin aradik-
larini bulma zamanini da en aza indirmis olur (Srinivasan ve digerleri, 2002).

2.2. Web Sitesi Araciligiyla Etkilesim

Etkilesim, e-perakendeciyle tiliketicisi arasinda web sitesi araciliglyla gerceklesen
dinamik cevreyi ifade eder (Srinivasan vd., 2002). Web sitesi etkilesimi arttikca
sitenin taninirligl artar ve rakip sitelere gore daha ¢ok ziyaretci ceker (Ghose ve
Dou, 1998).
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Tatmin

0.541*

Etkilesim

0.352% @ 0219*

Etkinlik

1. *p<0.005 diizeyvinde anlamiidir.
2. Koyu renkteki degerler belidilik katsayisidir.

Kaynak: Teo, H.-H., Oh, L.-B., Liu, C. ve Wei, K.-K., 2003. An Empirical Study of the Effects of Interactivity on Web
User Attitude. International Journal of Human-Computer Studies, Cilt 58, p. 281-305.

Sekil 1. Web Sitesi Kullaniminda Etkilesimin Etkileri

Onceki calismalarda, web sitesindeki etkilesimin memnuniyet Gzerinde kuvvetli
etkisi oldugu ortaya cikarilmistir (Teo vd., 2003). S6zU gecen calismada 6nerilen ve
test edilen model Sekil 1’de gosterilmistir.

2.3. Web Topluluklan

Glnlmuzde, ileri iletisim teknolojisi ve kuvvetlenen elektronik ticaretle birlikte
farkll tiketici yapilari ve rekabet gelismektedir. Bircok internet kullanicisi, satin
alma ve diger kullanicilarla iletisim gibi online aktivitelerle ugrasmaya baslamis ve
sanal topluluklar gelistirmislerdir. Bunu dikkate alarak, web sitelerinde tiketicile-
rin birbiriyle iletisim kurmasinin, tiiketici sadakatini artirdigi yapilan calismalarda
gosterilmistir (Kim vd., 2004).

2.4. iliski Gelistirme

iliski gelistirme, online perakendecinin ilgili bilgi ve tesvikleri tiiketicilerin zamanla
ahisverislerinin uzunlugunu ve yogunlugunu devam ettirmek icin gonderilmesidir
(Srinivasan vd., 2002). Bir¢cok online perakendeci hemen hemen biitlin faaliyetle-
rinde etkin bir bicimde tiiketicilerle iliskilerini gelistirmek icin tlketicilerin 6nceki
satin almalarina dair verilerden yararlanmaktadir. Boylece bir tiketiciyi tanimak ve
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Uran tercihlerini kisisellestirmek miimkin olacaktir. Ayni zamanda tiiketicilere
verilen bilginin ylksek kalitede olmasini, tiiketici ve Grlin arasinda uyumun artma-
sina imkan taniyacaktir (Ostrom ve Lacobucci, 1995). Ornegin kitaptan miizige ¢ok
cesitli kategorilerde Uiriin satan D&R online magazasi tiiketicinin en son satin alim-
larindan yola cikarak benzer trinleri ve indirimleri tliketiciye e-posta olarak gon-
dermektedir.

2.5. ilgi

Teknolojik gelismelerdeki hizli artis sebebiyle internet ortaminda “tam rekabet
piyasasl” paradigmasina yaklasildig, tliketicinin Grlinleri ¢cok kisa zamanda, ¢ok az
caba ve maliyet ile kiyaslayabildikleri soylenmektedir (Reibstein, 2002). Bu sebeple
tiketicileri boylesine zengin alternatifler sunan bir ortamda isletmede tutmak icin
satin alma oncesinden baslayarak, satin alma sonrasina kadar olan biitiin siirecte
iliskiler takip edilmelidir. isletmeler icin tiiketiciye ilgi gostermek; sunulan hizmet-
te bir problem yasanmamasi, yasandigi takdirde de problem ¢éziimiine karsi olan
ilgi ile es anlamlidir (Srinivasan vd., 2002).

2.6. Secenekler

Geleneksel perakendecilerin magazalari ve kataloglari ile kiyaslandiginda, online
magazalar daha ¢ok Uriin c¢esidi ve Urin kategorisi sunabilmektedir. Clnki{ gele-
neksel magazalarda, online magazanin aksine, yer ve maliyet kisiti gibi faktorler
devreye girmektedir (Srinivasan vd., 2002). Modahl (2000)’a gore Urlin ¢esidi fazla
oldugundan, online alisveris yapan tiiketiciler, online perakendecilerin kendilerine
daha iyi secenekler sundugunu distinmektedir (Chung ve Shin, 2008). Ayrica tike-
ticilerin Grin aramada katlandiklari geleneksel alisveris yontemlerinden daha az
olmasi, online alisveris ile daha kaliteli Uriinler elde edilecegi distnilmektedir
(Bakos, 1997).

2.7. Kullanim Kolayhig

Basarili bir web sitesini icin anahtar faktorler arasinda kullanim kolayligi, zaman
kullanimi, sunulan bilginin kalitesi, sunulan bilginin yeterli olmasi, interaktif olma-
s1, tasarimin c¢ekici olmasi, glivenli 6deme yontemleri, fiyat seceneklerini karsilas-
tirma imkanlari, bilgilerin cesitliligi, hizli bilgi arama imkani sayilabilir (Small, 1997,
Lu ve Yeung, 1998; Wan, 2002; Marsico ve Levialdi 2003; Law ve Wong 2003;
Chung ve Law 2003). Tiiketicinin kendini site icerisinde gezinirken rahat hissetmesi
sitenin yukarida sayilan faktorlere sahip olmasi ile dogru orantilidir. Schaffer
(2000)’e gore tiketicilerin %30’u site igerisinde kaybolduklarindan higbir satin
alma gerceklestirmeden siteyi terk etmektedirler. Kullanici dostu olan bir web
sitesi sayesinde tiketici satin alma esnasinda yapacagl hatalari azaltabilecek ve
satin alma deneyiminden daha ¢ok tatmin olabilecektir.
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2.8. Karakter

Web sitesinin karakteri; online perakendecinin metin, stil, grafik, renk, logo, slo-
gan veya temalar gibi unsurlarin kullanimi ile yansittigi bir nevi imaj ya da kimlik
olarak tanimlanabilir (Srinivasan ve digerleri, 2002). Ornegin ana sayfalarin 6zenle
tasarlanmasi gerektigi, ctinkd ilk intibainin her zaman énemli oldugu vurgulanmak-
tadir. Ana sayfanin site icin bir anlamda “giris kapisi” oldugu soylenebilir. Eger ana
sayfa tliketicilere profesyonel ve estetik bir tasarim vaat ediyorsa, sitenin tekrar
ziyaret edilmesi muhtemeldir. Aksi bir durumda, metinlerin okunakli olmadigi,
resimlerin ¢ok blyuk ya da ¢ok kiictk oldugu, ses dosyalarinin gereksiz kullanimi
ile karsilasildiginda, tiketicinin siteyi terk etmesi ve tekrar ziyaret etmemesi du-
rumu gerceklesecektir (Rachman ve Buchanan, 1999).

2.9. Bilgi Arayisi

Tuketiciler daha iyi ve tatmin edici kararlar vermek icin bilgi arayisi icindedirler.
Bilgi arayis siireci tiketicinin bilingli olarak yeni bir irin arayisi icerisine girmesiyle
baslar, lrlinlin satin almasiyla sona erer. Daha 6nceden sahip olunan bilgiler, bilgi
arayisi faaliyeti icerisinde degerlendirilmezler (Punj ve Staelin, 1983). Bilgi arayisi
icin tliketiciler arkadaslara, aileye danisma, gazeteler, dergiler, kataloglar, saticila-
ra danisma, brosurler gibi bircok kaynaga basvururlar (Bennet ve Mandell, 1969;
Duncan ve Olshavsky, 1982). internetin yayginlasmasi ve sinirsiz bilgi erisimi sun-
masl sayesinde de tiiketiciler istedikleri bilgilere istedikleri an, yer ve zamanda
kolaylikla ulasabilmektedir. Alternatif bircok bilgi kaynagini kiyaslayarak karar al-
ma sireglerini destekleyebilirler.

2.10. Agizdan Agiza iletisim

Hizmet tiketicileri, baska kisilerin diisiincelerinden etkilenir. Bu ylzden, hizmet
sunan isletmeler icin agizdan agiza iletisim énemlidir (Zeithaml vd., 2009). insan-
lar, Sekil 2’de gosterildigi gibi, diger kisilerle mesajlarla araciligiyla bir bilgi agi ya-
ratir, kendi aralarinda ise bir sosyal ag olustururlar (Dwyer, 2007). Aldig1 hizmetten
memnun kalan tiiketiciler, baska insanlara bunu 6nerme egilimlidirler (Harrison ve
Shaw, 2004).

ESKISEHIR OSMANGAZi UNiVERSITESi iiBF DERGISi



e, i W
e ol (o 8
~ . Sosyal ag

Kaynak

=y
L5 .I

Bilgi ag

Kaynak: Dwyer, P., 2007. Measuring the Value of Electronic Word of Mouth and Its Impact in Consumer
Communities. Journal of Interactive Marketing, 21(2), pp. 63-79.

Sekil 2. Agizdan Agiza iletisimle Olusan Sosyal Aglar
2.11. E-Sadakat

E-ticaret cagindaki yoOneticiler, tiiketiciyi elde tutmayr dnemsemekte ve online
operasyonlari icin bunu énemli gérmektedir. internet iizerinden tiiketici cekmek
cok maliyetlidir, bu tiketicilerin yillar boyu yaptiklari alisverislerle firma kari art-
maktadir. Ayrica bu, rekabet avantaji da yaratmaktadir (Reichheld ve Schefter,
2000). E-sadakat, tiiketicilerin e-perakendeciye yonelik, tekrarlanan satin alma
davranisina dontsecek olumlu tutumudur (Srinivasan ve digerleri, 2002).

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci

Gunluk indirimler ile farkh bircok lirlin ve hizmette firsatlar sunan, Glkemizde de
oldukca yayginlasmis olan firsat sitelerine yonelik tiiketicilerin algilamalarinin ince-
lenmesi bu arastirmanin c¢ikis noktasidir. Arastirmanin temel amaci, firsat sitele-
rinden (grupfoni, markafoni, sehirfirsati vb.) alisveris yapanlarin tercih nedenleri,
sitelerin kullanim kolayligi, secenek sunma, tiketici ile etkilesim vb. 6zelliklerine
yonelik algilamalari ile yeniden alisverise doniik olarak misteri sadakatinin 6nciil-
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lerinin ortaya koyulmasi ve bu algilamalarin tlketicilerin satin aldiklar
drun/hizmet turiine gére farkliliklarinin incelenmesidir.

Arastirmanin alt amaclarini ise su sekilde 6zetleyebiliriz:
- Firsat sitelerinin duyulan baglihg 6lgen boyutlarin ortaya konulmasi,

- Sosyo-demografik 6zellikler itibariyle bu boyutlarin nasil farkhlastigini belirlemek,
- Satin alinan Griin/hizmet gruplari itibariyle satin alma niyetleri ve firsat sitelerine
baghhigin nasil farklilastigini ortaya koymak,

- Firsat siteleri 6zelliklerinin baghhk Gzerindeki etkilerini tespit etmek.
3.2. Arastirmanin Modeli ve Degiskenleri

internet sitesinin dzellikleri, satin alma aliskanliklari, firsat sitelerine duyulan bagli-
lik ve agizdan agiza iletisim boyutunu dlgmeye iliskin degiskenler olmak lizere dort
degisken grubundan olusan arastirma modeli Sekil 3'de gortlmektedir.

Site Ozelliklerine
Yénelik Tiiketici Firsat Sitelerine
Degerlendirmeleri Yénelik Baghhk Agizdan Agiza
g " Tletisim
Satin Alma (E-Sadakat)
Abskanhklan

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde tiketicilerin, siteye yonelik degerlendirmelerinin boyutlarina
gore firsat sitelerine yonelik duyduklar baghlik derecelerinin farklilik gosterecegi
distnilmektedir. Firsat sitelerinden satin alimlarla ilgili alisveris aliskanliklarini
6lcmeye yonelik olarak satin alinan triin/hizmet gruplarina dair degiskenlerin yani
sira sosyo-demografik 6zellikler de ¢alismada yer almaktadir. Arastirmada kullani-
lan site 6zelliklerine yonelik degerlendirmelere iliskin 6lgek Churchill (1979), Ger-
bing ve Anderson (1998), Srinivasan ve digerleri (2002) ve Nasir ve Pirnal'in (2010)
calismalarindan yararlanilarak olusturulmus ve dilimize adapte edilmistir. E-
sadakat ve agizdan agiza iletisimi 6lgmeye yonelik degiskenler olusturulurken
Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) ve Srinivasan ve digerleri’nin (2002) calis-
malarindan yararlanilmistir. Olcekler besli likert lcegine uygun olarak ankette yer
almustir.
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Hi: Tuketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri itibariyle firsat sitelerine baghlklar
farkhlik gostermektedir.
Hi,: Tlketicilerin cinsiyetleri itibariyle firsat sitelerine baghhklar farkhlik
gostermektedir.
Hy,: Tlketicilerin gelir dlzeyleri itibariyle firsat sitelerine bagliliklari farkli-
lik gostermektedir.
H,: Tiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri itibariyle agizdan agiza iletisim farkli-
lik gostermektedir.
H,.: Tuketicilerin cinsiyetleri itibariyle agizdan agiza iletisim farkhlik gos-
termektedir.
H,,: Tiketicilerin gelir dizeyleri itibariyle agizdan agiza iletisim farklilik
gostermektedir.
Hs: Satin alinan Griin/hizmet gruplari itibariyle tiiketicilerin firsat sitelerine baghlik-
lari farkhihk gostermektedir.
H,: Satin alinan Griin/hizmet gruplar itibariyle agizdan agiza iletisim farklilik gos-
termektedir.
Hs: Firsat sitesi 6zellikleri ile firsat sitelerine duyulan baglilik arasinda pozitif yonli
bir iliski vardir.
Hs.: Kullanim kolayhgini iyilestirmek baghlik Gzerinde pozitif yonli etki ya-
par.
Hsy,: Alternatif bilgi arayisi baglilik Gzerinde pozitif yonlu etki yapar.
Hs.: Tuketicilere 6deme kolayliginin saglanmasi baghlik lzerinde pozitif
yonli etki yapar.
Hsq: Kisisellestirme imkani saglanmasi baghlik Gzerinde pozitif yonli etki
yapar.
Hse: Seceneklerin olmasi baghlik tizerinde pozitif yonli etki yapar.
Hs:: Firsat sitesinin karakteri baglilik Gzerinde pozitif yonli etki yapar.
Hsg: Firsat sitesinin tiiketici ile etkilesimi baghlk tizerinde pozitif yonli etki
yapar.
Hs,: Firsat sitesinin yeterliligi baglilik Gzerinde pozitif yonli etki yapar.
He: Firsat sitelerine duyulan baglilik ile agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonli
bir iliski vardir.
H,: Tuketicilerin firsat sitelerine iliskin degerlendirmeleri ve tiketicilerin 6zellikleri
ile e-sadakat olusturup olusturmayacaklarina iliskin anlamli bir tahmin yapilabilir.

3.4. Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kitlesini, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi 6grencileri olus-
turmaktadir. Orneklem, firsat sitelerinden haberdar, firsat sitelerinde hali hazirda
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aktif Gyeligi bulunan ve bu sitelerden alisveris yapmis olan 6grenciler (Lisans, ylik-
sek lisans ve doktora diizeyinde) arasindan kolayda érnekleme yontemi ile secilen
bireylerden olusmaktadir. Anket uygulamasi 1-25 Nisan 2012 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Arastirmanin 6rnek blytklGgi e=0,05 ve a=0,05 diizeyine gore
hesaplanmistir. Anakiitle standart sapma ve varyanslarinin bilinmesi ¢ogu kez
olanaksiz oldugu icin bunlarin tahmin edilmesi gerekir. Béyle bir tahmini oranlar
Uzerinden yapmak ¢ok kolaydir. Clinkli bu oranlar hicbir bilgi olmasa dahi p(1-
p)'nin en yiiksek oldugu 0,5x0,5 degeri esas alinabilir. Tim bu nedenlerden uygu-
lamada en yaygin kullanilan érnekleme formaili (Kurtulus, 2010), n= p(1-p) /(e/z)?
dir. Buna goére ornek blyuklGgi 384 olarak belirlenmistir. Ancak arastirmaya kati-
lanlarin son alti ay icerisinde firsat sitelerinden alisveris yapmis olmalarina dair bir
kisita arastirma anketinde yer verilmis, bu dogrultuda cevaplayicilarin arastirma-
nin amacina yonelik olarak s6z konusu kisit dahilinde 6rnek kapsamina alinmalari
saglanmistir. Arastirma kapsaminda uygulanmis olan anketlerden, son alti ay iceri-
sinde satin alim yapmamis olan 183 tiiketicinin cevaplari analizlere dahil edilme-
mistir. Eksik ve kullanilabilir olmayan anketler ¢ikarildiktan sonra arastirma kap-
saminda uygulanan 150 adet anket analize tabi tutulmustur. Bu érnek buyuklGgu-
ne gore tolerans diizeyi tekrar hesaplanmis ve 0,08 olarak bulunmustur.

Arastirmada, veri ve bilgi toplama yontemi olarak “yiiz ylize anket” yonteminden
yararlanilmistir. Arastirma ile ilgili saha ¢alismasina ge¢gmeden 6nce anket formu-
nu olusturacak olgeklerin olusturulmasinda ikincil kaynaklarin yani sira, giincel
uygulamalar ve tiketici tepkilerinden yararlaniimistir. Olusturulan taslak anket
formunun 30 kisilik bir gruba uygulanmis, 6lgekler Gzerinde dil ve anlatim baki-
mindan gerekli diizeltme ve sadelestirmeler gerceklestirilmistir.

4. Arastirma Sonuglari

Arastirma orneklemini olusturan cevaplayicilarin 6zelliklerine bakilacak olunursa,
cevaplayicilarin %26'sinin son alti ay icerisinde 1 kez, %28,7'sinin 2 kez,
%16,7'sinin 3 kez, %28,7'sinin ise 4 kez ve lzerinde sayida firsat sitelerinden alis-
veris yaptigl gorilmistir. Ayrica cevaplayicilarin firsat sitelerinden satin aldiklari
Urtin/hizmet gruplarina dair dagilimlari ise su sekilde olmustur: %9,3'0 saglik-
guzellik kategorisinde, %10'u etkinlik, %14'G yeme-icme, %55,3'0 giyim ve %11,3'(
diger Urin/hizmet grubunda satin alim yapmustir. Cevaplayicilarin 85'i kadin, 65'i
erkektir. Aylik toplam hane gelirine goére cevaplayicilarin %22'si 1000 TL'den az
gelir belirtirken, %24'G 1001 — 2000 TL, %22,7'si 2001- 3000 TL, %9,3'li 3001- 4000
TL, % 6's1 4001- 5000 TL, %5,3'0 5001 TL — 6000 TL , %4'u 6001 — 7000 TL ve
%6,7'si 7001 TL ve Uzerinde hane geliri oldugunu belirtmigtir.

Arastirmanin temel amaci dogrultusunda dncelikle firsat sitelerinin duyulan bagh-
g1 6lcen boyutlarin ortaya konulmasi amaciyla firsat sitelerinden alisveris yapan-
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larin site 6zelliklerine yonelik algilamalarini dlgen degiskenler Gzerinde gecerlilik
ve glvenilirlik analizleri gerceklestirilmistir. Site 6zelliklerini degerlendirmeye yo-
nelik boyutlarin belirlenmesi amaciyla kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Uygu-
lanan regresyon analizi ile ise firsat sitelerine duyulan baghliga etki eden faktorle-
rin agirhklarinin belirlenmesi amacglanmistir. Ayrica, sosyo-demografik ozellikler ile
satin alma sikliklari, satin alma tutari ve triin/hizmet gruplari itibariyle firsat site-
lerine baghhgin nasil farklilastiginin test edilmesinde t-testi ve tek yonli varyans
analizi kullaniimistir.

Calismada firsat sitelerinin ozelliklerine yonelik tiiketici algilari 38 degiskenle 6l-
¢clilmistir. Hair ve digerleri'ne (2010) gore faktor analizi sonucu faktorler tarafin-
dan agiklanan toplam varyansin genellikle %60 ve lzerinde olmasi beklenir. Bunun
yani sira elde edilen faktoér matrisinde, faktorlerde yer alan her bir degiskene ait
faktor yikleri incelenmelidir. Faktor yikleri minimum %30 ile %40 arasinda yer
almalidir. %50 ve Uzerindeki faktor yikleri pratikte anlamli olarak kabul edilmek-
tedir. %70’in Uzerindeki degerler ise faktorlerin yapisal olarak oOlgegi iyi sekilde
temsil ettigini gostermekle birlikte herhangi bir analiz sonucu hedeflenen deger-
lerdir. Kesfedici faktor analizi sonucu faktor yiikii 0,50'nin altinda olan degiskenler
analiz disinda birakilmis ve dolayisiyla faktér analizi 28 degisken lizerinden gercgek-
lestirilmistir.
Tablo 1: Firsat Sitelerinin Ozelliklerine Yonelik Tiiketici Algilarini Olgen Degiskenlere
Uygulanan Faktér Analizi Sonucu

Faktorler

1 2 3 4 5 6 7 8

Bu web sitesinden ilk kez aligveris yapan biri bile ,763
yardima ihtiyag duymaz.

Bu web sitesini kullanmak kolaydir. ,753
Bu web sitesi kullanici dostudur. ,698
Bu web sitesinin tasarimi ilgi gekicidir. ,609
Bu web sitesi musterileriyle ilgilenir. ,562
Reklamlara dayanarak, alisveris igin farkli web sitelerini ,750

ziyaret ederim.

Rakip web sitelerindeki deneyimlerimi arkadaslarimla ,722
konusurum.

Bu web sitesinin alternatifini ararken birgok web sitesi ,687
kesfettim.

Rakip web sitelerini karsilastirmak icin diizenli olarak ,683

reklamlari takip ederim.

Bu web sitesinden aligveris yapmadan 6nce ¢ok aras- ,610
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tirdim.

Web sitesinde pesin fiyatina taksit imkani sunulur.
Bu web sitesinde 6deme segenekleri fazladir.

Bu web sitesinde birden ¢ok kredi kartina taksit imkani
sunulur.

Bu web sitesinin gonderdigi reklamlar tam bana gore-
dir.

Bu web sitesinde ihtiyaglarima uygun satin alma 6neri-
leri yapilmaktadir.

Bu web sitesinde yapilan promosyonlar tam bana
goredir.

Bu web sitesi bana 6zel oldugumu hissettirir.
Bu web sitesi, aligverisim igin tek duraktir.

Bu web sitesinde aradigim Urinlerin hemen hemen
hepsini bulabilirim.

Bu web sitesinde alisveris yapmak rahattir.
Bu web sitesi bana hitap eder.
Bu web sitesinde alisveris yapmak eglencelidir.

Bu web sitesinde satin aldigim Grinlerle ilgili bilgiler e-
mail olarak gonderilir.

Bu web sitesinde Uriin/hizmetlerin 6zelliklerini karsi-
lagtirabilme imkani vardir.

Bu web sitesinden alisverise davet eden hatirlatici
mailler alirm.

Bu web sitesi Grlinl gesitli agilardan incelememi saglar
(Uriin detaylari, fotograflar, fiyat vb).

Bu web sitesi, alisveris ihtiyaglarimi karsilamaz.*

Bu web sitesinin benim igin cazip bir yoni yoktur.*

,775
,770
742

,764

,632

,595

,558

,735

,651

777
,743

,542

,851

,652

Toplam agiklanan varyans: 64,7%
Cronbach Alfa: ,879

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii =,770;

Barlett’s test of sphericity=1732,214, p=,000 (df=406) * p<,01

*Olumsuz ifadeler analiz 6ncesi ters kodlanmustir.

Buna gore Tablo 1'de de gorildiugiu lGzere 28 degiskenden olusan o6lgegin KMO
degeri 0,770 olarak bulunmustur. Bu deger KMO degerinin alt siniri olan 0,50’den
oldukca yiksektir. Bunun yanisira degiskenlere ait korelasyon matrisinde ilgili tiim
korelasyonlarin anlamliligini 6lgen Bartlett testi sonucu da anlamli ¢cikmis ve faktor
analizinin bu Olgege uygulanabilecegini gostermistir (Hair ve digerleri, 2010; Mal-

ESKISEHIR OSMANGAZi UNiVERSITESi iiBF DERGISi



hotra, 2010). Firsat sitelerinin 6zelliklerine yonelik tiketici algilarini 6lgmeye iliskin
degiskenler icin uygulanan faktor analizi sonucu toplam agiklanan varyans %64,7
olmustur. Tablo 1’de varimax rotasyonu sonucu elde edilen sekiz faktor ve degis-
kenlere ait faktor yikleri gorilmektedir. Faktorler ve toplam icerisinde acikladikla-
ri varyans oranlari asagida gorilmekle birlikte, her bir faktoriin altinda yer alan
degiskenlerin 6zellikleri dikkate alinarak su sekilde isimlendirilmistir:

Faktor 1: Kullanim Kolayhgi (%10,083)
Faktor 2: Bilgi Arayisi (%10,030)
Faktér 3: Odeme Kolayligi (%8,372)
Faktor 4: Kisisellestirme (%8,093)
Faktor 5: Secenekler (%7,747)
Faktor 6: Karakter (%7,422)

Faktor 7: Etkilesim (%7,054)

Faktor 8: Yeterlilik (%5,916)

Bunun yani sira Tablo 1'de gorildigli Cronbach Alfa degeri incelendiginde ise fir-
sat sitelerinin ozelliklerine yonelik tiketici algilarini 6lcen degiskenler 0,879 ora-
ninda givenilir bulunmustur. Cronbach Alfa degeri icin genellikle kabul edilen alt
limit 0,70’tir ancak kesfedici arastirmalarda bu deger 0,60’a kadar diisebilmektedir
(Hair ve digerleri, 2010). Buna gore 06lcek icerisindeki degiskenlerin i¢sel tutarhhg
ylksektir.

Firsat sitelerine bagliligi ve agizdan agiza iletisimi 6lcen degiskenlerin givenilirligi
incelendiginde, bes degiskenden (Ne zaman alisveris yapmaya ihtiya¢ duysam, bu
web sitesini kullanmaya calisirrm/ Alisveris yapacagim zaman bu web sitesi ilk
tercihimdir/ Bu web sitesinin, kullandigim en iyi perakende web sitesi olduguna
inaniyorum/ Sunulan hizmet degismedikce bu web sitesini degistirmeyi dustn-
mem/ Bu web sitesini kullanmayi severim) olusan baghlk 6lcegine ait Cronbach
Alfa degeri 0,822 ve li¢ degiskenden olusan ancak glivenilirlik analizi sonucu bir
degiskenin cikariimasiyla iki degiskenle (Gortusimi alan herkese bu web sitesini
Oneririm/ Baska insanlara bu web sitesi hakkinda guzel seyler sdylerim) 6lgilen
agizdan agiza iletisim 6lcegine ait Cronbach Alfa degeri ise 0,816 olarak hesaplan-
mistir.

Arastirma kapsaminda 6ncelikle H1 ve H2 hipotezlerinin test edilmesi icin t-test ve
tek yonliu varyans analizleri gerceklestirilmistir. E-sadakat ve agizdan agiza iletisim
boyutunda yer alan degiskenlere katihm dizeylerinin, cinsiyet ve gelir dizeyleri
acisindan farklilik gdsterip gdstermediginin belirlenmesi amaclanmistir. ilk olarak
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cinsiyetlerine gore tiketici tutumlarinin farklilasip farkhlasmadigini test etmek
amaciyla bagimsiz t-testi uygulanmustir.

Tablo 2: T-Test Analizi Ozet Sonuglar (Cinsiyet)

Cinsiyet
Genel Ortalama Kadin Erkek t-test
E-sadakat 3,0320 3,0965 2,9477 1,179
Agizdan agiza iletisim 3,4800 3,6000 3,3231 2,102*

Tablo 2’'de tiiketicilerin e-sadakat ve agizdan agiza iletisim boyutlarina ait genel
ortalamalar ile cinsiyetlerine gore bu iki boyutun tiketiciler tarafindan katilim
diizeyini gosteren grup ortalamalari ve t degerleri yer almaktadir. Buna gore aras-
tirmaya katilanlarin cinsiyet itibariyle "agizdan agiza iletisim" agisindan a=0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel bakimdan anlamli farkhlik saptanirken, e-sadakat
boyutuna gore cinsiyet acisindan anlamli bir farklilik saptanmamistir. Buna gore
Hi, hipotezi reddelirken, H,, hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin gelir diizeyleri bazinda e-sadakat ve agizdan agiza iletisim
boyutlarina verdikleri cevaplar agisindan farklilasip farklilasmadiklarini tespit et-
mek amaciyla tek yonli varyans analizi uygulanmistir.

Tablo 3: Varyans Analizi Sonucu F Degerleri ve Anlamlilik Diizeyi (Gelir Diizeyi)

Gelir diizeyi
F Degeri Anlamlilik
E-sadakat 1,289 ,260
Agizdan agiza iletisim 1,007 ,429

Gergeklestirilen tek yonllu varyans analizi sonucunda (Tablo 3), tiketicilerin e-
sadakat ve agizdan agiza iletisim boyutlari agisindan gelir diizeylerine goére istatis-
tiksel olarak anlamli bir farklihk saptanmamistir. Buna gére Hy, ve H,, hipotezleri
reddedilmistir.

Arastirmaya katilanlarin satin aldiklari Griin gruplari itibariyle e-sadakat ve agizdan
agiza iletisim boyutlari itibariyle farkllasip farklilasmadiklarini 6lgmek igin uygula-
nan tek yonli varyans analizi sonucu Tablo 4’de yer almaktadir.
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Tablo 4: Varyans Analizi Sonucu F Degerleri ve Anlamlilik Diizeyi (Satin Alinan
Uriin/Hizmet Grubu)

Satin alinan iiriin/hizmet grubu

F Degeri Anlamlilik
E-sadakat 0,671 ,613
Agizdan agiza iletisim 2,907 ,024*

*QOrtalamalarin farki 0,05'de anlamlidir.

Tablo 4’de yer alan sonuglara gore e-sadakat ile firsat sitelerinden satin alinan
drun/hizmet grubu itibariyle a=0,05 anlamhlik duzeyinde istatistiksel olarak an-
lamh bir fark gézlenmemektedir. Fakat agizdan agiza iletisim boyutu itibariyle ce-
vaplayanlar Griin/hizmet gruplari itibariyle anlamli bir farkliliga sahiptir. Buna goére
H; hipotezi reddelirken, H, hipotezi kabul edilmistir.

Farklihgin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek icin ¢oklu karsilastirma
testi yapilmistir. Coklu karsilastirma testi, esit olmayan ortalamalarin hangileri
oldugunu saptanirken kullanilir (Kurtulus, 2010). LSD yéntemi sonuglari Tablo 5'de
yer almaktadir.

Tablo 5: LSD Testi Sonuglari (Satin Alinan Uriin/Hizmet Grubu)

Satin alinan Satin alinan
Uriin/hizmet arin/hizmet Ortalama
grubu (1) grubu (j) Farki (1-J) Standart hata p
Saglik guzellik Etkinlik -,69048* ,29311 ,020
Yeme-icme -,66667%* , 27214 ,015
Giyim -,21859 ,22789 ,339
Diger -,47479 ,28466 ,097
Etkinlik Yeme-igme ,02381 ,26664 ,929
Giyim ,47189* ,22129 ,035
Diger ,21569 ,27941 ,441
Yeme icme Giyim ,44808* ,19267 ,021
Diger ,19188 ,25733 ,457
Giyim Diger -,25620 ,20998 ,224

*QOrtalamalarin farki a=0,05 anlamhhk diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

LSD testinin sonucuna gore arastirmaya katilanlarin saglk glizellik kategorisine
dair satin alma aliskanlklari itibariyle agizdan agiza iletisim davranislar etkinlik ve
yeme-icme kategorilerinde farklilasmaktadir. Etkinlik kategorisinde satin alma
yapanlarin ise agizdan agiza iletisim davranislari saglk-gilzellik ve giyim kategorisi
itibariyle farkliik gostermektedir. Yeme icme kategorisindeki farklilik ise saglik-
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glzellik ve giyim kategorilerinde farklilasmaktadir. Son olarak giyim kategorisinde-
ki satin alma aliskanliklari itibariyle agizdan agiza iletisim davranisi etkinlik ve ye-
me-igme kategorisinde farklidir.

Firsat sitesi 6zellikleri itibariyle katihmcilarin e-sadakat boyutu arasinda iliskiyi ve
iliskinin yoninQ arastirmak icin regresyon analizi yapilmistir. Degiskenler enter
yontemiyle analize sokularak sonugclari Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Regresyon Analizi Sonuglari

St tlastiril
Bagimsiz degisken- andartlastirilmis

regresyon katsayi- Standart hata T P
ler

lari(6)
Kullanim kolayhgi ,193 ,093 2,507 ,013%*
Bilgi arayisi ,071 ,073 ,949 ,344
Odeme kolayhg -,089 ,068 -1,285 ,201
Kisisellestirme ,230 ,090 2,768 ,006%*
Secenekler ,333 ,060 4,805 ,000%*
Karakter ,187 ,093 2,34 ,020*
Etkilesim -,086 ,074 -1,115 ,267
Yeterlilik ,038 ,068 ,570 ,570

R’=0,443, Adjusted R’=0,412

F=14,038 (sd=8/141; p=0,000)

E-sadakat=(0,193)*Kullanim kolayhg + (0,230)* Kisisellestirme + (0,333)* Secenekler +
(0,187) * Karakter

*p<,05

*Ortalamalarin farki 0,05'de anlamlidir.

Tablo 6’da regresyon denkleminin ve bagimsiz degiskenlerden istatistiksel olarak
anlamh olanlari ve bu degiskenlerin katsayilari yer almaktadir. F degeri 14,038
hesaplanarak 0,000 anlamhlik diizeyinde oldugunda model bir bitin icinde gecer-
lidir. Firsat siteleri kullanicilarinin alisveris yaptiklar siteye olan sadakatlerindeki
degisimin %44,3’(i arastirma modeli ile agiklanmaktadir. Web sitesi 6zelliklerinden
olusan kullanim kolayligi, kisisellestirme, secenekler ve karakter bagimsiz degis-
kenlerine ait olan t degerleri anlamhdir. Bilgi arayisi, 6deme kolayhgi, etkilesim ve
yeterlilik degiskenleri ise bagimli degisken Uzerindeki etkilesimleri anlamh olarak
acitklamamaktadir. Buna gore sadece Hs,, Hsy, Hse ve Hs; hipotezleri desteklenmis-
tir. Bagimli degiskeni anlamli olarak aciklayan degiskenlerin katsayilarinin pozitif
olmasi nedeniyle bagimh ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin olumlu oldu-
guna isaret etmektedir.
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Tablo 7: E-sadakat ve Agizdan Agiza iletisim Arasindaki iliski icin Regresyon Analizi

Bagimsiz degisken- Standartlastiriimig

regresyon katsayl- Standart hata T P
ler

lari(8)
E-sadakat ,544 ,073 7,890 ,000%*

R’=0,296, Adjusted R°=0,291

F=62,249 (sd=1/141; p=0,000)

Agizdan agiza iletisim=(0,544)*E-sadakat
*p<,05

Tablo 7’de e-sadakatin agizdan agiza iletisim (izerindeki etkisini 6lcmek lzere uy-
gulanan regresyon analizinin sonuclari yer almaktadir. Regresyon denkleminin
anlamhligini degerlendirmeye yarayan F degeri 62,249 olarak hesaplanmis ve
0,000 anlamhlik diizeyinde oldugundan model bir bitlin olarak anlamli bulunmus-
tur. Analiz sonucuna goére e-sadakat agizdan agiza iletisim davranisinin sadece
%29,6’sini agiklayabilmektedir. E-sadakate ait olan t degeri a=0,05 anlamlilk di-
zeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve Hg hipotezi kabul edilmistir. E-
sadakat degiskeninin katsayisinin pozitif olmasi nedeniyle bagimh ve bagimsiz
degisken arasindaki iliskinin olumlu oldugu sonucuna varilabilir.

4.1. Yiiksek ve Diisiik E-Sadakati Olan Bireyleri Ayiran Firsat Sitesi Ozellik-
lerinin Belirlenmesi

Regresyon analizi sonucunda, faktorlerin e-sadakat boyutu (izerindeki etki diizey-
leri belirlenmis ve bir regresyon modeli 6nerilmistir. Bu analizi desteklemek icin
diskriminant analizinin kullanilmasi uygun gorutlmustir. Clnki regresyon denkle-
minde yiksek agirligi bulunan degiskenlerin, ayni bagiml degisken bazinda olustu-
rulacak gruplarin ayriminda da yiksek agirliga sahip olmasi beklenmelidir. Dolayi-
siyla, calismanin bu kisminda, katilimcilar e-sadakat boyutuna gore ikiye ayrilmis-
tir: Yiksek e-sadakati olanlar ve dusik e-sadakati olanlar. E-Sadakat boyutunun
medyan degeri 3,0 olarak bulunmus ve bu degerden yliksek degere sahip katihm-
cilar birinci, daha disilik degere sahip olanlar ise ikinci gruba dahil edilmistir. Disk-
riminant analizi ile firsat sitelerinin hangi 6zelliklerinin bu ayrimda etkili oldugu
incelenmistir.

E-Sadakat boyutu 3,0 degerinin (izerinde kalan 41 kadin, 32 erkek toplam 73 kati-
limci; s6z konusu degeri 3,0’in altinda kalan 31 kadin, 27 erkek toplam 58 katilimci
oldugu bulunmustur. Geriye kalan 19 katilimcinin ise e-sadakat ortalamalari tam
3,0 ciktigi icin analiz disi birakilmistir. Bagimsiz degiskenler olarak da, faktor anali-
zinde bulunmus olan firsat sitelerinin 6zellikleri kullanilmistir.
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Diskriminant analizi varsayimlarindan esit kovaryans varsayimini test etmek icin
Box’s M testi kullaniimistir. Bu teste gore gruplar, kovaryans matrisleri agisindan
esittir (Box’s M = 14,286, p>0,05).

Diskriminant analizinin ikinci dnemli varsayimi olan degiskenler arasinda c¢oklu
baglanti probleminin olmamasi ise, tablodaki korelasyon matrisiyle yorumlanmis-
tir. Herhangi iki degisken arasindaki korelasyonun 0,70’ten biylik olmasi duru-
munda degiskenlerin birlestirilmesi veya bu degiskenlerden birinin analiz disi bira-
kilmasi yoluna gidilebilir (Kalayci, 2008). Tablo 8'de goruldiiglu gibi degiskenler
arasinda 0,70’i bulan yliksek bir korelasyon bulunmamaktadir. Dolayisiyla iki var-
sayim da gerceklesmistir.

Tablo 8: Firsat Sitesi Ozelliklerine iliskin Boyutlar Arasindaki Korelasyon Matrisi

1 2 3 4 5 6 7 8
Kullanim Kolayhgi 1,000
Bilgi Arayisi ,115 1,000
Odeme Kolayligr  ,230 ,209 1,000
Kisisellestirme ,283 ,405  ,179 1,000
Secenekler ,092 ,030  ,141 ,240 1,000
Karakter ,320 ,290 ,215 ,431  ,246 1,000
Etkilesim ,428  ,356  ,259 , 384  ,097 ,326 1,000
Yeterlilik ,108  ,136 ,170 ,162  ,052 ,223 ,184 1,000

Diskriminant analiziyle bulunan fonksiyonun kanonik korelasyon degeri 0,551'dir.
Yani modelimiz, bagimli degiskendeki (e-sadakati yliksek olan ve disik olan) var-
yansin % 30,3’tinii aciklayabilmektedir (0,551° = 0,303).

Oz deger istatistigi ne kadar biyiikse, bagimli degiskendeki varyansin daha biyiik
bir kismi o fonksiyon tarafindan aciklanacak anlamina gelir ve 0,40’tan bliyik 6z
degerler iyi kabul edilir (Kalayci, 2008). Bu calismadaki 6z deger istatistigi 0,436
olarak bulunmustur, dolayisiyla fonksiyon iyi bir ayrimcilik saglayabilmektedir.

Standartlastirilmis ayirma fonksiyon katsayilarina gore, yliksek ve distk e-sadakati
ayirmada kisisellestirme (0,404 katsayisiyla), secenekler (0,521 katsayisiyla) ve
karakter (0,443 katsayisiyla) onemli ayirt edici bagimsiz degiskenler olarak bulun-
mustur.

Her bir degiskenin ayirma fonksiyonuyla olan korelasyonunu gosteren yapi matri-
sinde, en yiksek korelasyona karakter (0,745), secenekler (0,727) ve kisisellestir-
me (0,720) sahiptir.

Kanonikal diskriminant katsayilarina gore ayirma fonksiyonu su sekilde yazilabilir:
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Z=-6,183 + 0,608 (Kisisellestirme) + 0,625 (Secenekler) + 0,749 (Karakter)

Tablo 9: Diskriminant Fonksiyonlari ile Yapilan Siniflandirma Analizi Sonuglar

Tahmini Grup Uyeligi
E-sadakat (Dusiik) E-sadakat (Yiksek) Toplam

E-sadakat (Dusuk) 43(%74,1) 15(%25,9) 58
E-sadakat (Yiksek) 14(19,2) 59(%80,8) 73
Toplam 57 74 131

Ayima analizinin basarisi, dogru siniflandirma ylzdesiyle degerlendirilir. Tablo 9'da
goraldugi lGzere bu calismada 6rnekleme dahil ettigimiz kisilerin %77,9’u dogru
siniflandinimstir.

5. Arastirmanin Kisitlari

Firsat siteleri ve 6zel aligveris kullipleri gibi kavramlarin ilkemizde ve diinya gene-
linde de oldukga yeni bir sektor kolu oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda, kav-
ramin cevaplayicilar tarafindan anlasilirhg ve asinalig dikkat edilmesi gereken bir
noktadir.

Bu nedenle, arastirma sonuglarini tiim tiiketiciler icin genellemek dogru olmaya-
caktir. Ancak konu hakkinda faydali bulgular sunmasi, glincel bir konuda tiketici
egilimlerini yoklamasi ve gelecekteki arastirmalara bir 6rnek teskil etmesi agisin-
dan 6nem tasimaktadir.

6. Sonug ve Degerlendirmeler

Bu calisma, web sitelerindeki e-sadakati etkileyen ozelliklerin, firsat sitelerinde
gegerli olup olmadigina yonelik olarak yapilmis kesifsel bir arastirmadir. internet
perakendeciliginde yiikselen bir trend olan firsat sitelerine dair tiketici algl ve
tutumlarini 6lgmeye yonelik bir arastirma olarak, bu alanda gerceklestirilecek bi-
limsel arastirmalara ve pratikte uygulayicilara katkida bulunulacagi distnilmek-
tedir. Arastirma sonugclari dogrultusunda disik e-sadakati olanlarla yliksek e-
sadakati olanlari ayirmak icin bulunan ayirma fonksiyonuna gore, bu iki grubu
ayirmada en 6nemli unsurlar, kisisellestirme, secenekler ve karakterdir. Bu sonug,
ayrica e-sadakat lizerine yapilmis olan regresyon analiziyle de paralellik goster-
mektedir. Firsat sitelerindeki sadece bu li¢ 6zellik, e-sadakate gore yapilan sinif-
landirmadaki varyansin % 30, 3’Uni yani yaklasik Ggte birini agiklamaktadir.

Firsat siteleri kisisellestirme kavrami cercevesinde ziyaretgilerine sundugu hizmet-
leri kisiye 6zel hale getirebilir. Ornegin, siteler ziyaretgilerine sitenin gériinimini,
tasarimini, ilgilendikleri Griin kategorilerini, 6nceliklerini kendi istekleri dogrultu-
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sunda sekillendirme imkani taniyabilir. Boylelikle site kullanici ile daha interaktif
bir iletisim kurarak kullanicinin isteklerini daha 6zellestirilmis bir bicimde tatmin
edebilir. Firsat sitelerinde sunulan triin ve hizmetler sistemin yapisi itibariyle kisith
bir zamanda ziyaretgilerin satin almasi igin sitede tutulmaktadir. Bu noktada sitede
hangi kategorilerde yogun bir etkilesim gerceklestigini tespit etmek mimkin ola-
caktir. Bu ylizden ziyaretgilerin her bir Giriin ya da hizmet kategorisi icin gosterdik-
leri ilgi ve talep belirlenip bir sonraki firsat secenekleri sekillendirilmelidir. Ayrica
ziyaretcilerden gelen geribildirimler degerlendirilip kategorilerin sitenin konsepti-
ne paralel olarak ¢esitlendirilmesi miimkiin olabilir. Son olarak bir web sitesinin
gorlinls itibariyle cekici, etkileyici ve profesyonel olmasi gerekliligi, sunulan (riin
ve hizmetlerin arzu edilen bir bicimde tanitilmasini saglar. Sitede renklerin, grafik-
lerin, fotograflarin dogru bir bicimde kullanilmasi, tasarimin basit, anlasilir ve kul-
lanici dostu olmasi gereklidir.

Sonraki arastirmalar icin, firsat sitelerinde kullanilan ve e-sadakati etkileyen diger
ozelliklerin kesfedilmesine yonelik ¢alismalar yapilabilir. Tiketici 6zelliklerine gore,
kullanim amacina goére ve site odagl bakimindan incelemeler yapilabilir. Calisma-
nin amaglari dogrultusunda edinilen bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi
ile pratikte tiliketicilerin firsat sitelerine yonelik sadakat dizeylerinin ortaya ko-
yulmasi ile bu alanda pazarlama yoneticileri ya da girisimcilerin konumlandirma,
iletisim ve mesaj stratejileri gelistirirken uygulamada dikkat edecekleri hususlarda
yol gosterici olacaktir.
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