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OZET

ELEKTRONIK PERAKENDECILIK BOYUTLARININ
ELEKTRONH(TATNHN\HEELEKTRONUKSADAKATAEHY&SL
TRENDYOL ORNEGI

Elektronik  perakendecilik  sektorii, tiiketicilere zaman ve mekan
sinirlamalarin1 ortadan kaldirarak istedikleri her yerden iiriinlere erisim imkani
sunmakta ve siirekli bir bliylime kaydetmektedir. Bu dinamik ve rekabet¢i pazarda
faaliyet gosteren firmalar i¢in, miisterilerini tatmin etmek ve sadakatlerini korumak
stratejik bir neme sahiptir.

Aragtirmanin amaci, e-perakendecilik boyutlarin, tiiketicilerin e-tatmin ve
e-sadakat diizeyleri iizerindeki etkisini ve e-perakendecilik boyutlarinin e-sadakat
tizerindeki etkisinde e-tatminin aracilik etkisinin arastirilmasidir. Arastirma
orneklemi Tiirkiye’de yasayan 18 yas iistli ve aktif olarak Trendyol kullanicisi olan
miisterilerden  olusmaktadir. Bu kullanicilarin  tiimiine ulasmak miimkiin
olmadigindan, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi olan kolayda drnekleme ile 25
Nisan-15 Mayis 2024 tarihinde ¢evrimigi anket uygulanmigtir. 513 gecerli anket ile
elde edilen veriler dogrultusunda, IBM SPSS 22.0 programi araciligiyla agiklayict
faktor analizi ve Cronbach’s Alpha giivenirlilik, fark analizlerinde, T testi, Anova
testleri, hipotez testleri i¢in Hayes Makro Proses kullanilmistir.

Aragtirma bulgularinda, tiiketicilerin e-perakendecilik uygulamalarindaki
teknik, hedonik, deneyimsel ve giivenlik boyutlarinin e-tatmin ve e-sadakat diizeyini
artirdig1 ayrica bu boyutlar ile e-sadakat iligkisinde e-tatminin aract rolii oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, E-Perakendecilik, E-Tatmin, E-Sadakat, Trendyol
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ABSTRACT

THE EFFECT OF ELECTRONIC RETAILING DIMENSIONS ON
ELECTRONIC SATISFACTION AND ELECTRONIC LOYALTY:
TRENDYOL EXAMPLE

The electronic retail sector offers consumers access to products from
anywhere they want, eliminating time and space limitations, and is constantly
growing. For companies operating in this dynamic and competitive market,
satisfying their customers and maintaining their loyalty is of strategic importance.

The aim of this research is to investigate the impact of e-retailing dimensions
on consumers’ e-satisfaction and e-loyalty levels and the mediating effect of e-
satisfaction on the impact of e-retailing dimensions on e-loyalty. The research sample
consists of customers over the age of 18 living in Turkey and actively using
Trendyol. Since it is not possible to reach all of these users, an online survey was
conducted between April 25 and May 15, 2024, using the non-random sampling
method, convenience sampling. In line with the data obtained with 513 valid surveys,
explanatory factor analysis and Cronbach’s Alpha reliability, T test, Anova tests, and
Hayes Macro Process were used for hypothesis tests in difference analyses via IBM
SPSS 22.0 program.

The research findings show that technical, hedonic, experiential and security
dimensions of consumers’ e-retailing applications increase e-satisfaction and e-
loyalty levels, and e-satisfaction has a mediating role in the relationship between
these dimensions and e-loyalty.

Keywords: E-Commerce, E-Retailing, E-Satisfaction, E-Loyalty, Trendyol
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GIRIS

Tiiketicilerin yer ve zaman kavramini kaldirarak istedikleri yerden tiriinlere
ulagsmasina imkan veren elektronik perakendecilik sektorii zamanla biiyiime
gostermistir (Nardal vd, 2011: 194). Bununla birlikte e-perakendecilige olan talep
giinden giine artis gdstermektedir. Bunun nedeni Internet erisim hizimin artmas,
internete ulasmak i¢in olusan maliyetin azalmasi ve misterilerin yasadiklar1 yerde
ulagmak istedikleri {riinli bulamadiklar1 zaman o iirline erisim kolayliginin
saglanmasi seklinde ifade edilmektedir (Changchit, 2006: 179).

Diinya g¢apindaki veriler incelendiginde; 2014 yilinda 1.336 milyar dolar
olarak gergeklesen perakende elektronik ticaret satiglari, 2023 yilinda 5.784 milyar
dolara ulasmistir ve 2027 yilinda 8.034 milyar dolara ulagsmasi tahmin edilmektedir
(Statista, 2024). Turkiye’deki verilere bakildiginda 2019 yilinda 64 milyar lira olan
elektronik perakendecilik hacmi 2023 yilinda 989 milyar liraya ulasmistir ve 2024
yilinda 1.920 milyar liraya ulagsmasi1 tahmin edilmektedir (T.C. Ticaret Bakanligi,
2024). Giiniimiizde, internet erisim oraninin artmasi, teknolojinin hizla gelismesi,
dijitallesmenin artmasi ile diinyada ve tilkemizde e-perakendecilik 6nem kazanmustir.

Elektronik perakendecilik, iiriin ve hizmetlerin internet iizerinden sunulmasi
ve satilmasi sitirecini kapsamaktadir (Boriithan, 2014: 64). Bu siiregte e-perakende
sektoriindeki firmalar, miisteri tatminini ve miisteri sadakatini saglayarak rekabet
etmektedirler. Elektronik tatmin (e-tatmin) ve elektronik sadakat (e-sadakat), bu
baglamda o©nemli kavramlardir. E-tatmin, c¢evrimici aligveris deneyiminden
kaynaklanan miisteri yorumu ve degerlendirmesi (Chiu vd., 2009: 351), e-sadakat ise
miisterilerin ayni platformu tekrar kullanma egilimini ifade etmektedir (Anderson ve
Srinivasan, 2003: 125).

Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde, e-perakendecilik sektoriindeki
platformlarda elektronik tatmini olusturan faktorlerin teknolojik faktorler, iiriin
faktorii, alisveris faktorii gibi faktorler olmak {izere ii¢ Onciil altinda incelemektedir
(Schaupp ve Belanger, 2005: 96), teknolojik faktorler giivenlik, internet sitesinin
tasarimi, kullanim kolayligy; iirlin faktord Uiriin ile ilgili bilgiler, {irlin cesitliligini ve
deger algisi; aligveris faktorii; miisteri hizmetinin saglanmasi, teslimat kolayligini ve

satin alma gibi dnemli 6zellikleri barindirmaktadir (Li vd., 2015: 589). Elektronik



sadakatin olugmasinda elektronik giiven, elektronik tatmin, elektronik ticaret
platformunun kolay kullanimi ve kalitesi, web site tasarimi, hizmet, kisisellestirme
ve deneyim gibi faktorlerin 6nemli rol oynadigi belirtilmektedir (Toufaily vd., 2013:
1441). Bu kapsamda teknik, hedonik, deneyim ve giivenlik boyutlar1 e-perakende
sektoriindeki aligveris gerceklestiren miisterilerin tatmin ve sadakatini etkiledigi
disiiniilmektedir.

Trendyol global bazda 10 iilkede 3.900°i asan ¢alisan, 250.000 tizerinde
satici, 80 milyonu asan iiriin ¢esitliligi ve 30 milyonun iistiinde miisteriye sahip olan,
100’tin istiinde {ilkeye teslimat gergeklestirebilen, 50.000’in {istiinde kadin
girisimcisi olan e-ticaret firmasidir (trendyol.com). Bu nedenle tez ¢alismasi
Trendyol miisterileri ile gergeklestirilmistir.

Bu calisma her gegen giin 6nem kazanan ve ilerleyen e-perakendecilik
sektoriinin  boyutlarinin  Tiirkiye'nin 6nde gelen e-perakendecilerinden biri olan
Trendyol Ornegi {lizerinden e-tatmin ve e-sadakate etkisini inceleyerek e-
perakendecilik sektdriindeki firmalara ve bu alanda bilimsel arastirma yapacak olan
kisilere katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Bu tez calismasi, dort bolimden olusmaktadir. Birinci bolim internet
kullanimi, ticaret ve elektronik ticaret kavramini, elektronik ticaret sekillerini ve
kullanilan 6deme yontemlerini, ikinci bolim elektronik perakendecilik, elektronik
tatmin, elektronik sadakat kavramlarini, tciincii bolim elektronik perakendecilik
boyutlarmin elektronik tatmin ve elektronik sadakate olan etkisine ait analizleri ve

bulgulari, dérdiincii boliim ise tartisma ve sonug kismindan olugsmaktadir.



1. INTERNET KULLANIMI, TICARET VE ELEKTRONIK TiCARET

1.1. Diinyada ve Tiirkiye’de internet Kullanimi

21. yiizyilda teknolojinin ve iletisimin hizla gelismesiyle birlikte insanlarda
bilgiye ulagsma ve ulasilan bilgiyi etkili kullanma ihtiyaci olusmustur. Giiniimiizde
bilgiye en kolay ve hizli ulasma yolu internettir. Aligveris, bankacilik islemleri,
eglence, egitim, ticaret, kamu ya da 6zel kuruluslarin hizmet verme vb. islemleri
internet yoluyla gergeklestirilmektedir (Bayzan ve Ozbilen, 2011: 522).

2024 Ocak We Are Social raporundaki veriler incelendiginde internet
kullanic1 oraninin son 12 ayda yiizde 1,8 oraninda yiikselis, sosyal medya
kulanicisinin 2023 yilina oranla yiizde 5,6 yiikselis gosterdigi belirtilmistir (We Are
Social, 2024).

E ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

TOTAL UNIQUE MOBILE INDIVIDUALS USING SOCIAL MEDIA
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Sekil 1. Ocak 2024 Kiiresel Alanda Dijital Veriler
Kaynak: We Are Social, 2024

Sekil 1 incelendiginde, 2024 Ocak ay1 diinya niifusu 8.08 milyara ulagmis
olup, 5.61 milyar insanin telefon kullanicisi, 5.35 milyar insanin internet kullanicisi,

5.04 milyar insanin sosyal medya kullanicis1 oldugu goriilmektedir (We Are Social,
2024).



Ulkemizde 1996 yili sonlarinda dergi ve gazeteler internet web sitesi
faaliyetlerine baslamislardir. Ayni yil igerisinde internet hizinin diisiik olmasina
ragmen TV ve radyo yayimlari denenmeye baslamistir. 1997 yili ortalarinda bazi
popiiler aligveris merkezleri internet yoluyla satis hizmeti faaliyetine baslamistir
(Saka, 2019: 964-965). 1999 yili ile birlikte internet kullanici sayisindaki artig
tilkemizdeki sirketlerin internet ortamina dahil olmasina yol ag¢mistir. 2000 yili
itibariyle internet kullanic1 sayis1 1.785.000’ne ulasmis ve 1 yil igerisinde kullanici
sayisinda %100’{n iistiinde artis goriilmiistiir. Bu hizli artig 2003-2004 yillarinda da
devam ederek; 2005 yili itibariyle 12 milyonu asan internet kullanici sayisina

ulagilmigtir (Mestei, 2007: 175-176).
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Sekil 2. Tiirkiye’de Hanelerde Internet Erisim Imkan1 ve Bireylerde Internet
kullanimi, (2012-2023)

Kaynak: TUIK, 2023

Sekil 2’de goriildigii tizere, 2022 yilinda hane halki internet erisim orani
yizde 94,1 iken 1,4 puan artis gostererek 2023 yilinda yiizde 95,5 oranina
yiikselmistir. 2022 yilinda 16-74 yas aralig1 bireylerde internet erisim orani yiizde 85
iken 2,1 puan artarak 2023 yilinda yiizde 87,1 oranina yiikselmistir. 2023 yilinda
internet kullanim1  kadinlarda ylizde 83,3, erkeklerde yiizde 90,9 olarak
gozlemlenmistir (TUIK, 2023).
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Sekil 3. Ocak 2024 Tiirkiye’deki Dijital Veriler
Kaynak: We Are Social, 2024

Sekil 3 incelendiginde, 2024 Ocak ay1 Tiirkiye niifusu 86.04 milyona ulagmis
olup, 80.69 milyon insanin telefon kullanicisi, 74.41 milyon insanin internet
kullanicisi, 57.50 milyon insanin sosyal medya kullanicisi oldugu goriilmektedir (We
Are Social, 2024).

1.2. Ticaret ve Elektronik Ticaret Kavram

Insan temasiyla baslayan ticaret, en eski toplumlardan beri var olan ve
giiniimiizde de varliginm siirdiiren bir faaliyettir. Ticaretin ortaya ¢ikmasi, insanlarin
tirettikleri iiriinlerden farkli {irlinlere ihtiya¢ duymalarina, dolayisiyla takas i¢in daha
fazla iriin tiretmelerine baghdir. Ticaret genel olarak bireyler veya topluluklar
tarafindan kar amaciyla gerceklestirilen her tiirlii mal ve hizmetin alim, satim ve
takasini iceren ekonomik bir faaliyettir (Bozkurt, 2002: 158). Tiirk Dil Kurumu,
ticareti “kar amaciyla alim satim faaliyeti” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2011).

Elektronik ticaret ile ilgili ulusal ve uluslararasi birgok organizasyon ve
kurulus mevcuttur. Her birinin kendine 6zgili yaklasim ve tanimlamalara yer vermesi
ve giderek gelismesi genel bir tanim yapilmamasina yol agmistir (Doganer, 2007: 6).

Farkli tanim ve yaklagimlarin bulunmasinin e-ticaret kavramimin siirlarinin ve



kapsaminin  net  olarak  bilinememesinden ve  siirekli  gelismesinden
kaynaklanmaktadir (Olger ve Ozyilmaz, 2007: 68).

E-ticaretin uluslararas1 ve ulusal bazi kuruluslara goére yaklagim ve tanimlari
asagidaki gibidir:

* Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii’ne (OECD) gore e-ticaret, sanal
aglar iizerinden siparis vermek veya almak maksadiyla gelistirilmis yontemlerle
uygulanan mal veya hizmetlerin satin alinmasi veya satilmasi, isletmeler, evler,
hiikiimetler, tiiketiciler, 6zel veya kamu kuruluslar arasinda olabilmektedir (OECD,
2011).

» Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi (TBMM) e-ticareti, taraflarin fiziki a¢idan
kars1 karsiya gelmeden sanal ortamlarda gerceklestirdikleri ticari faaliyetlerin
timiidiir seklinde tanimlamaktadir (TBMM, 2013: 27).

* Banka Kartlar1 Merkezi (BKM) e-ticareti, Hizmetin, satilan veya satin
alinan lirliniin iletisim kanallari, bilisim teknolojileri ve ilgili olan teknolojik kanallar
(akillr kartlar, faks, pos) kullanilarak gerceklesmesidir seklinde tanimlamaktadir
(Tirkiye Bankalar Birligi, 2007).

« Birlesmis Milletler Yénetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini Kolaylastirma
Merkezi’ne (UN/CEFACT) gore e-ticaret, idari ve tiketim faaliyetlerinin
stirdiiriilmesi maksadiyla organizasyon bilgilerinin tiiketiciler, {ireticiler ve kamu
kuruluslarinin elektronik araglar (elektronik fon transferi, elektronik posta ve
mesajlar, elektronik veri de8isimi vb.) araciyla paylasilip iletisim kurulmasidir
(Yiirtiyen, 2003: 23).

Ticaret, alic1 ve satict arasinda gergeklesen para, mal veya hizmet aligverisi
olarak tanimlanmaktadir. E-ticaret ise s6z konusu aligverigin internet teknolojileri ile
birlikte gerceklestirilmesidir. Farkli bir deyisle e-ticaret, internet teknolojisi
araciligiyla alic1 ve satici arasinda gergeklesen para, mal veya hizmet aligverisi olarak

tanimlanmaktadir (Sozer vd., 2018; 60-61).

1.2.1. Elektronik Ticaretin Kapsam
E-ticaret barindirdig: faaliyetler bakimindan dogrudan ve dolayli olmak tizere
iki kistmdan olusmaktadir. Dolayl e-ticaretin kapsaminda kargo, posta ile lojistik vb.

geleneksel dagitim kanallar1 kullanilarak yapilan fiziksel triinleri igeren faaliyetler



bulunmaktadir. Dogrudan e-ticaret kapsamina bilgisayar teknolojileri yazilimlari,
miizik, video oyunlar, film gibi somut varliginin olmasi1 gerekmeyen {iriinlerin ticari
organizasyonlaridir (Ak¢aoglu, 2012: 6-7). Daha detayli olarak e-ticaret; elektronik
ortamlarda agik ve kapali aglar ile birlikte her tiirlii mal veya hizmetlerin ticareti,
liretim zinciri olusturma ve {iretim planlamasi, iirlin tasarimi, dogrudan pazarlama,
sevkiyat takibi, tiretim takibi, reklam, tanitim, bilgilendirme, siparis verme, sozlesme
yapma, elektronik banka islemleri, ortak tasarim ve miihendislik, elektronik
kongimento gonderme, elektronik hisse aligverisi, vergilendirme, aninda bilgi
olusturma ve iletme, sayisal icerigin ayni anda dagitimi, ticari kayitlar1 tutma ve

takip etme gibi faaliyetleri kapsamaktadir (Canpolat, 2001;Turan ve Polat, 2009: 59).

1.2.2. Elektronik Ticaretin Taraflar

E-ticaretin taraflarinin giivenligi, isleyisi ve kontrolii bakimindan bu ticarette
oldugu gibi geleneksel ticarette oldugu gibi dolayli taraflar bulunmaktadir. Bu
taraflar igin gereksinimlerine ve durumuna gore farklilasarak c¢esitlenebilir, temelde
taraflar; satici, alici, iiretici, komisyoncular, bankalar, nakliye sirketleri, sigorta
sirketleri, 6zel sektdr bilgi teknolojileri, sivil toplum Orgiitleri, onay kurumlar,
elektronik noterler, iniversiteler, Dis Ticaret Miistesarligi, bilgi teknolojileri

saglayan ve gelistiren kuruluslar seklinde siralanabilir (Doganer, 2007: 30-31).

1.2.3. Elektronik Ticaretin Araclan

E-ticaret yeni kesfedilen bir teknik olarak sunulsa da sanildigi1 kadar yeni bir
kavram degildir. Televizyon, faks, telefon, isletmeler arasi veri aligverisi (EDI) ve
elektronik fon transferi (EFT) gibi e-ticaret araglar1 yillardir kullanilmaktadir.
Internet dncesi araglarm e-ticaret baglaminda incelenmesi, e-ticaretin temeli ve ¢ok
yonlii bir iletisim aract olan internetin kullanimiyla e-ticaret araclari zaman igerisinde
gelisme gostermistir. Bu nedenle e-ticaret araclar klasik araglar ve modern araglar
olmak {izere iki sekilde siniflandirilmaktadir (Parlakkaya, 2005: 170; Erbaslar ve
Dokur, 2016: 54). Bu smiflandirmaya gore e-ticaret araglar1 Tablo 1’de

sunulmaktadir.



Tablo 1. Elektronik Ticaretin Araglari

Klasik Elektronik Ticaretin Araglari

Modern Elektronik Ticaretin Araglar

Televizyon

WWW (World Wide Web)

FTP (File Transfer Protocol- Dosya

Radyo Transfer Protokolii)
Telefon Elektronik posta
Fax S6zli Mesaj (Voice Mail)

Elektronik Odeme ve Para Sistemleri

Konfi Sistemleri
. Bankamatik Makinalar1 (ATM- onferans Sistemicr!

Asynchrous Transfer Mode) ’ Telekonferans
. . Data Konferans
. Kredi kartlari . Video Konf
. POS makinalari 1deo fonferans
. . Mobil iletisim i¢in Kiiresel Sistem
Intranet: Kapali Bilgisayar Aglar Teknolojisi (GSM)
. Elektronik Fon Transferi (EFT) . Kisa Mesaj Servisi (SMS)

8 Elektronik Veri Degisimi (EDI) . WAP: Telsiz  Uygulama Protokolii
(Wireless Application Protocol)

Kaynak: Erbaslar ve Dokur, 2016: 54

Internet, sundugu hizmetler sayesinde e-ticaret icin en etkili arag olarak kabul
edilmektedir. Bunun nedeni, bir {irlin veya hizmetin iiretiminden O6deme ve
dagitimina kadar tiim islemlerin yalnizca internet lizerinden yapilabilmesi ve ayrica
internetin ses, goriintii veya metin gibi dijital bilgileri ayn1 anda tastyabilmesidir.
Tiim bu karsilikli faydalara ragmen, gelecekte hangi ara¢ veya arag setinin e-ticareti
yonlendirecegi belirsizlik gostermektedir. Bununla birlikte klasik araglarin
gelistirilmesi, kullanim maliyetlerinin diigiiriilmesi ve hizmet alaninin genisletilmesi
klasik araclarin kalitesini arttirabilmektedir. Bu belirsizlige ragmen, kanitlar e-
ticaretin ¢cogunlukla internet {izerinden gerceklesecegini gostermektedir (Glicdemir,
2002: 485-486).

1.2.4. Elektronik Ticaretin Avantajlari

Giliniimiizin en 6nemli pazarlama ve satis kanallarindan biri olan e-ticaret,
isletmelere ve tiiketicilere sunacagi bircok avantaja sahiptir. Isletmelere cesitli
faydalar ve yeni is firsatlar1 saglarken, tiiketicilere de tirtinlere kolay ve uygun fiyath
erisim gibi faydalar saglamaktadir. Genel olarak e-ticaretin avantajlart cografi
engellerin kaldirilmasi, maliyetlerin azaltilmasi ve islem hizinin arttirilmasi olarak

stralanabilir (Giiles vd., 2003: 469).



1.2.5. Geleneksel Ticaret ve Elektronik Ticaret Arasindaki Farklar

Geleneksel ticaret ile e-ticaret arasinda belirgin bir fark vardir. Bu farkliliklar
cogunlukla iletisim ve onay siirecinde ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel ticarette bu
islemler sirasinda veri aktarimi icin bir¢ok secenek bulunmaktadir. Ancak bu
secenekler e-posta ve diger veri aktarim sistemleri kadar hizli olamamaktadir (Giiles

vd., 2003: 465).

Tablo 2. Geleneksel Ticaret ve Elektronik Ticaretin Karsilastirmasi

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Bilgi Edinme Goriismeler, dergiler

] 5 s

E Yontemleri kataloglar, reklamlar Web sayfalan

=

= Talep Belirtme Yontemi | Yazili form Elektronik posta

=%

=

- Talep Onay1 Yazili form Elektronik posta

]

> Fiyat Arastirmasi Kataloglar, goriismeler Web sayfalari

=

&3 Siparig Verme Yazil1 form, fax Elektronik posta, EDI

< Stok Kontrolii Yazili form, fax, telefon Online Veritabani, EDI

=

= Sevkiyat Hazirligt Yazili form, fax, telefon Elektronik Veritabani, EDI

5 Irsaliye Kesimi Yazili form Online Veritabani, EDI

Z

Fatura Kesimi Yazili form Elektronik Posta, EDI

= Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik Posta, EDI
g =
X3 E Odeme Programi Yazili form Online Veritabani, EDI
=
= -
i) Odeme Banka Havalesi, Posta, Internet bankaciligi, EDI,
i Tahsildar EFT

Kaynak: Elibol ve Kesici, 2004: 310

Tablo 2 incelendiginde, geleneksel ticarette igletmelerin satin alma ve benzeri
islemlerde genellikle fiziksel temasa ihtiyag duydugu, e-ticaretin ise bilisim tabanl

oldugu goriilmektedir.



1.3. Elektronik Ticaretin Sekilleri
Ticari faaliyetler, geleneksel ticarette taraflarin bulundugu gibi e-ticarette de
taraflar arasinda siirdiiriilmektedir. Genel itibari ile taraflar hiikiimetler, isletmeler,

tiikketicilerdir ve ticaret bu taraflar arasinda gerceklesmektedir.

1.3.1. Isletmeden isletmeye E-Ticaret (B2B)

B2B (Business to Business) modelinde yapilan ticaret, isletmeler arasi
gerceklesen satis1 gostermektedir. Elektronik ortamda ortaya ¢ikan ilk ticaret
modelidir. Isletmelerin diger isletmelere iiriiniin iiretim asamasmi, siparis
verilmesini, satis yapilmasini, nakliye kismini, fatura tutarinin 6denmesini ve satis

isleminin gergeklestikten sonraki destegi kapsamaktadir (Bozkurt, 2000: 66).

1.3.2. Isletmeden Miisteriye E-Ticaret (B2C)

B2C (Business to Consumer) modelinde, isletme ya da firmalarin dogrudan
olarak tiiketiciler ile yapmis olduklar1 islemlerdir. Bu modele perakendecilerden {iriin
ya da hizmet aligverisi yapan tiiketiciler 6rnek gosterilebilir (Danieli, 2016: 8).

Internet yoluyla sunulan satin alma ve siparis verme imkani ile B2C modeli e-
ticaret faaliyetleri uygulanmaya baslamistir (Saatgioglu, 2005: 156). Bununla birlikte
bireyler satin almak istedikleri bir¢ok iirlindi, ilgili isletmelerin web siteleri aracilig
ile satin alma imkanina sahiptirler (Sahin, 2004: 184).

1994 yilinda Pizza Hut isletmesinin ilk kez internet yoluyla pizza satisim
uygulamasi, giinlimiizde kitap, aksesuar, kozmetik ve daha bir¢ok {iriiniin satilmasina
baslamasiyla isletmeden tiiketiciye e-ticaret faaliyetlerine yol gdsteren bir isletme

olmustur (Toprak, 2014: 68).

1.3.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-ticaret (C2C)

C2C (Consumer to Consumer) modeli tiiketiciler arasinda yapilan ticari
faaliyetler seklinde tanimlanabilir. Daha ¢ok ikinci el iiriinlerin sunuldugu
pazarlardir. Kullanilmis bir¢ok {iriiniin (cep telefonlari, bilgisayar donanimlart,

kiyafet, fotograf makineleri vb.) pazarlarda alisverisi miimkiindiir (Ozbay ve Akyazi,

2004: 31).
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1.3.4. Tiiketiciden Hiikiimete Elektronik Ticaret (C2G)

C2G (Customer to Government) modeli tiiketici ile hiikiimet arasindaki
islemlerin elektronik aracglarla gergeklesmesidir. Bu islemlerde ticari bir amacg
bulunmamaktadir. Bu modelde hiikiimetin amaci vatandaslarin islemlerini
kolaylagtirmaktir (Arslan, 2014: 12).

Bireylerin islemlerini elektronik ortamda yapmasi, herhangi bir sira
olusmasini ve beklenilmesi gere8ini ortadan kaldirmistir. Elektronik araglar
sayesinde ofis malzemeleri giderlerinin azaltilmasi, islemlerin adil bigimde ilerlemesi

ve vakit tasarrufu saglanmasi gibi olanaklar saglamaktadir (Tamar, 2013: 20).

1.3.5. Isletmeden Hiikiimete Elektronik Ticaret (B2G)

B2G (Business to Government) modeli isletmenin hiikiimet ile yaptig1 yasal
islemleri kapsamaktadir. Bu ticari islemler; giimrik islemleri, vergiler, sosyal
giivenlik iligkisi, e-noter, e-imza, kanunlarin ve is izinlerinin takip edilmesi ve
yiirlitiilmesi, kamu ihalelerinin elektronik araclarla yayinlanarak tekliflerin kabul

edilmesi, hukuki ve cezai islemlerin diizenlenmesi gibi faaliyetleri kapsamaktadir

(Istanbul Ticaret Odasi, 2006: 13).

1.3.6. Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2G)

C2B (Customer to Business) modeli isletmelerin satisa sundugu {iriin ya da
hizmetler i¢in tiiketicilerin isletmelere teklif vermesi, isletmelerin ise bu teklifleri
inceleyip, degerlendirerek geri doniis seklinde olusan bir siire¢ olarak tanimlanabilir.
Turizm sektoriinde tahmin edilenin altinda gecen donemlerde, otel rezervasyonlari,
ucak biletleri fiyatlarinda bu model yogunlukla kullanilmaktadir. Uluslararas: alanda
“priceline.com” ve “freelancer.com” siteleri, ulusal alanda “uzamankirala.com” sitesi
ornek verilebilir. Farkli bir uygulama bi¢iminde proje entegreli calismalarda, is
gorecek ekip ile isveren arasinda koprii vazifesi seklinde bir platform araciligi ile
projeyi tamamlayacak olan ekip ya da kisiyi i¢cine almadan az maliyetle ile projeyi

bitirme imkan1 vermektedir (Kirgiz, 2017: 16).
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1.3.7. Hiikiimetten Tiiketiciye Elektronik Ticaret (G2C)

G2C (Government to Customer) modeli hiikiimetin halkina sundugu hizmet
ve iiriinleri kapsamaktadir. Ornek olarak halkin emlak ddemeleri, motorlu tasit
vergisi 6demeleri veya kamu kurumlarindan halkin almis oldugu {iriin i¢in yaptigi

O0demeler gosterilmektedir (Gugu, 2020: 28).

1.3.8. Hiikiimetten isletmeye Elektronik Ticaret(G2B)

G2B (Government to Business) modeli devlet kurum ve kuruluslarinin
isletmelere sunmus oldugu hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Bu model araciligi ile
devlet isletmelerle ihale ve is anlasmalar1 yapmaktadir. Ormek olarak isletmelere
saglanan devlet destekleri, ithalat veya ihracat amaciyla sunulan Eximbank kredileri,

kurum vergileri gibi hizmetler gosterilebilir (Gugu, 2020: 28).

1.3.9. Hiikiimetten Hiikiimete Elektronik Ticaret (G2G)
G2G (Government to Government) modeli devletlerarasi aligveris olarak
tanimlanmaktadir. Bilgi ve belge degisimi, kamu kayitlarinin paylasilmasi gibi

islemleri kapsamaktadir (Lyer vd., 2006: 20).

1.4. Elektronik Ticarette Odeme Yéntemleri

E-ticaretin geliserek yayginlagsmasi beraberinde 6deme yontem ve araglarinda
da gelismelere neden olmustur. Bu 6deme yontemleri arasinda EFT, kredi kart1, sanal
kredi kart1, elektronik ¢ek, elektronik para, kapida 6deme bulunmaktadir.

EFT klasik bankacilik islemlerinde oldugu gibi bankalar arasi fon transferinin
fiziksel yolla degil de elektronik yolla gergeklesmesi olarak tanimlanabilir. Bu
sistemle para transferi ¢cok hizli, risksiz ve gilivenli bir sekilde gergeklesmektedir
(Ogal ve Colak, 1997: 113).

Giliniimiizde en c¢ok kullanilan 6deme araglari arasinda kredi kartlar
bulunmaktadir. Alict ile satict arasindaki isleyen siirecte bankalar yardimci
olmaktadir. E-ticaret aligverislerinde miisteri, kart bilgilerini Sisteme internet
tizerinden isleyerek Odemesini yapmakta ve {iriin siparisini gerceklestirmektedir

(Ozbulut, 2014: 32).
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Elektronik ¢ek, e-ticaret web sitelerinin  6deme islemleri i¢in ¢ek
kullanilmasini saglayan yontemdir. Giiniimiizde kullanilan nakit para ¢eklerinin sanal
ortamdaki yansimasidir. ABD’de bulunan Financial Services Technology
Consortium (FSTC) sirketi tarafindan bu c¢ek sistemi gelistirilmistir. Nakit para
ceklerinden fark:i elektronik imza yonteminin kullanilmasidir. Elektronik para ise
internet satin alimlarinda kullanilmak amaciyla gelistirilmistir. Magaza kuponlar1 ve
¢eklerinin internet aliverislerindeki karsiligidir (Dokur ve Erbaslar, 2008: 28-29).
Kapida 6deme yontemi siparis islemlerinin elektronik ortamda gerceklestigi
ve ddemenin teslimat sirasinda yapilmasidir. Uriinlerin nasil olacagi konusunda
kuskuyla yaklasan miisteriler agisindan giivenli oldugu i¢in siklikla kullanilmaktadir

(Tekatl, 2018: 15).

1.5. Tiirkiye’de Onde Gelen E-ticaret Firmalar
Fast Company Dergisinin Subat-Mart 2024 tarih ve 25 sayili yaymindaki

verilerden faydalanarak Tirkiye'deki 2023 cirolarma gore ilk 10 e-ticaret sirketi
Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3. Tirkiye'deki 2023 cirolarina gore ilk 10 e-ticaret sirketleri

Swra |E-Ticaret Firmalar 2023 Y1ih Ciro (TL)
1 |Nesine 220 Milyar TL ve Ustii
2 Trendyol ] .

120 Milyar TL ve Ustii

3 |Getir
4 |Hepsiburada 55-60 Milyar TL
5 |Bilyoner ]

40-50 Milyar TL
6 | Yemek Sepeti
7 |Mishi _

25-30 Milyar TL
8  |Google Tiirkiye
o Tam Finans ]

20-22.5 Milyar TL

10 |Enuygun

Kaynak: Fast Company Dergisi, 2024

Tablo 3 incelendiginde ilk 10°da bahis ve oyun sektdriinden 3 firma yer

almaktadir. Bahis ve oyun sektoriintin milyar liralarca hacime sahip olmasinin nedeni
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yabanci para bazli gelir kaynaklarinin bulunmasidir. Diger yandan yine ilk 10°da yer
alan Trendyol (Demet Mutlu), Hepsiburada (Hanzade Dogan) ve Enuygun.com
(Nihan Colak Erol) firmalarimin kurucularinin kadin oldugu goriilmektedir (Fast

Company Dergisi, 2024).
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2. ELEKTRONIK PERAKENDECILIK, ELEKTRONIK TATMIN,
ELEKTRONIK SADAKAT, TRENDYOL UYGULAMASI

2.1. Elektronik Perakendecilik Kavram

Internetin eglenceden ticarete kadar pek ¢ok alanda yayginlasmasi ticaret,
pazarlama, satin alma, perakende ve iletisim gibi kavramlarin yeniden
tamimlanmasin1 saglamustir. Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde, elektronik
ortamda gergeklestirilen etkinliklerin farkli 6zellikleri nedeniyle etkinlikleri anlatmak
amaciyla bu etkinliklerin basina elektronik kelimesinin ilk harfi “e” eklenmistir.
Elektronik perakendecilik kavrami i¢in e-perakendecilik, elektronik ortamda alisveris
yapan tiiketiciler i¢in e-miisteri, elektronik magazalar i¢in e-magaza ve elektronik
pazarlar icin e-pazar anlamina gelmektedir (Barutgu, 2008: 318).

Teknolojik alanda yasanan hizli degisimler ve internet kullaniminin giderek
yayginlagmasi bir¢ok sektorii etkilemis ve perakende sektoriiniin biiylimesine olumlu
etki etmistir. Tiiketicilerin ¢evrimig¢i aligverise olan ilgisi, geleneksel perakende
sirketlerini, iiriin ve hizmetlerini elektronik platformlar1 kullanarak ¢evrimigi
pazarlamaya yonlendirmektedir. Magazalara ve vitrinlere gbéz atma zahmetini
ortadan kaldirmakta, farkli tiriin ve hizmetleri karsilastirma olanagi saglar ayrica
aligveris deneyimi olan kisilerin goriislerinden yararlanilarak satin alma sorununun
¢ozlimiinii kolaylastirmaktadir (Enginkaya, 2010: 10).

E-perakendecilik, bireysel veya ev kullanimina yonelik iiriin ve hizmetlerin
internet veya elektronik kanallar araciligiyla tiiketicilere satis1 olarak tanimlanabilir.
Bu tanim genellikle e-perakendeciligin bir tiirii olan B2C (isletmeden tiiketiciye) e-
ticaret islemlerini ifade etmektedir (Borithan, 2014: 64). E-perakende pazari internet
kanali lizerinden satis1 yapilan sanal magazalardan olugmaktadir. Bu sanal magazalar
miisterilere kitaptan arabaya, gidadan giyim ve aksesuara kadar genis bir iiriin
yelpazesi sunmaktadir. Tiketiciler e-perakende magazalar1 araciligiyla istedikleri
riinleri  kolaylikla arayip bulabilmekte, iriinleri fiyat ve kalite agisindan
karsilastirabilmektedirler (Izgi ve Sahin, 2013: 11).

Grewela ve digerleri (2004) e-perakendeciligin iireticiler, tiiketiciler ve
perakendeciler i¢in heyecan verici bir yenilik oldugunu, geleneksel perakendecilik ile

e-perakendecilik  arasindaki  farkin esas olarak  kullanilan  teknolojiden

15



kaynaklandigin1  belirtmektedirler (aktaran Barutgu, 2008: 319). Geleneksel
perakende ile e-perakendecilik arasinda ortak yonlerin yani sira 6nemli farkliliklar da
bulunmaktadir. Bu farkliliklara 6rnek olarak e-perakende magazalarindaki aligveris
ortami1 ve geleneksel perakende magazalarindaki aligveris ortami gosterilebilir.
Bilgin Turna (2023) perakende magazalarin bulundugu AVM’leri ziyaret nedeni
veya motivasyonu konusundaki ¢aligmasinda kolaylik, estetik, sosyal, kagis, akis ve
kesif faktdrlerinin 6nemli oldugu sonucuna ulasmustir. Oztiirk vd. (2021) magaza
ortam kokusunun satin alma niyeti ve magazaya yaklasma davranisi tizerinde pozitif
yonde etkisinin oldugu belirlenmistir. Geleneksel perakendecilerde diger bir etmen
magazanin konumu, goriiniimii ve magazalardaki misterilerin istek ve ihtiyaglarina
gore dogrudan etkilesim kuran satis personelinin bulunmasidir. E-perakendecilikte
hizmeti saglayan satis elemami bulunmamaktadir (Barutcu, 2008: 319). E-
perakendeci firmalar satin alma siirecinde zaman kavramini ortadan kaldirarak,
misterilerine {iriin ¢esitliligi, erisilebilirlik ve kolaylik gibi bir¢ok fayda sunarken,
zamandan tasarruf ederek, isletme maliyetlerini azaltarak ve stok devir hizlarini
yiikselterek kendilerine de avantaj saglamaktadir (Menon, 2018: 128).

E-ticaret ve e-perakendecilik tanimlarina bakildiginda kavramlarin benzer
oldugu goriilmektedir. Ancak e-ticaret, e-perakendeciligi de iginde barindiran
kapsamli bir kavramdir. E-perakendecilik isletmelerden nihai tiiketiciye yapilan
satislar1 kapsarken; e-ticaret, elektronik bankacilik, genel islemler, rezervasyonlar ve
konaklama ve ulagim hizmetlerinin satin alinmasi gibi internet iizerinden yapilan
ticari islemleri de kapsamaktadir. Bu farkliliklar e-ticaret ile e-perakendeciligin ayni
kavramlar olarak degerlendirilmemesi gerektigini gostermektedir (Kanoglu, 2017:

18).

2.1.1. Tiirkiye’de ve Diinya’da E-Ticaret ve E-Perakendecilik

Tiirkiye’de elektronik ticaretin yayginlasmasmma ve gelismesine Onciiliik
etmek adina, Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETTK) kurulmustur ve ilk
toplantisini 16 Subat 1998 tarihinde gerceklestirmistir (Ozsagir, 2019: 38).

Ticaret Bakanligi (2024) tarafindan hazirlanan “Tirkiye’de E-Ticaretin
Gortiniimii Raporu” verilerine gore hem genel elektronik ticaret ve hem de perakende

elektronik ticaret yildan yila artig gostermektedir.
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Sekil 4. Tirkiye’de Genel ve Perakende E-ticaret Hacminin Yillara Gére Degisimi
ve 2024 Yili Tahmini (Milyar TL)

Kaynak: T.C. Ticaret Bakanligi, 2024

Sekil 4 incelendiginde, iilkemizde 2019 yilinda 64 milyar lira olan elektronik
perakende hacmi 2023 yilinda 989 milyar liraya, 2019 yilinda 136 milyar lira olan
elektronik ticaret hacmi, 2023 yilinda 1.855 milyar liraya yiikseldigi goriilmektedir.

E-ticaret hacminin %51’ini mal, %49 unu hizmet ticareti olusturmaktadir. E-
ticaret hacminde ilk ti¢ sektorii 233 milyar lira ile beyaz esya ve kiiciik ev aletleri,
135 milyar lira ile elektronik, 127 milyar lira ile giyim, ayakkabi ve aksesuar
sektorleri olusmaktadir. Yas gruplarima bakildiginda e-ticaret hacminin yarisindan
fazlasin1 25-36 yas grubundaki tliketiciler olusturmaktadir. Mobil web ve mobil
uygulama seklinde gruplandirilan siparis platformlar1 igerisinden islem sayisi
bakimindan %091; islem tutar1 bakimindan %80 oraninda mobil uygulama
kullanilmistir. Tirkiye geneli ortalama kargo teslimat siiresi 46,2 saat siirmektedir
(T.C. Ticaret Bakanligi, 2024).

Tiirkiye’de elektronik ticaretin zamanla artmasinda internete ulagsmanin
kolaylasmasi, geng niifus orani ve satin alimin kolaylagsmasi ile kisisel tiiketiminde

artmasi, elektronik ticaretin biiyiimesinde etkendir (Keles, 2018: 88).
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Sekil 5. Diinyada Perakende E-ticaret Satislar1 ve 2024 Y1l Sonras1 Tahmini
Kaynak: Statista, 2024

Sekil 5’teki wveriler incelendiginde; 2014 yilinda 1.336 milyar dolar
gerceklesen perakende elektronik ticaret satislar, 2023 yilinda 5.784 milyar dolara
ulagsmig ve 2027 yilinda 8.034 milyar dolara ulagmasi tahmin edilmektedir (Statista,
2024).

2.2. Elektronik Tatmin Kavram

Teknolojik ilerlemeye paralel olarak sirketlerin miisterilerine sundugu
hizmetlerin ¢evrimi¢i ortama tasinmasina istinaden tatmin kavraminin yeniden
tamimlanmasi gerek duyulmustur (Cho ve Park, 2001: 403). Giese ve Cote (2000)

tatmin tanimlarinda miisteri tatmininin duygusal veya zihinsel bir tepki oldugunu;
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geri doniis etkenleri olarak da iirlin, deneyim ve beklentileriyle alakali oldugu; geri
doniis siirecinin tercih, tiketim ve deneyim birikimi gibi farkli donemlerde
gerceklestigini One siiren ti¢ ortak teorinin tartisildigini belirtilmektedir. Chiu vd.
(2009: 351) elektronik tatmini, miisterilerin online satin alim tecriibelerine yonelik
yorumlamalar1 ve degerlendirmesi olarak ifade etmektedir.

Genel olarak e-tatmin kavrami, misterilerin satin alma sonucunda elde
etmeyi bekledikleri ile elde ettikleri faydalar arasinda esit veya bundan daha biiyiik
bir fark oldugunda ortaya ¢ikan kendini mutlu hissetme durumu olarak ifade
edilmektedir (Bayram ve Sahbaz, 2017; Sevim, 2018). Satin alma ve satin alma
sonrast deneyimlerinin beklentilerini agmas1 durumunda hissettikleri tatmin derecesi
(Kaya vd. 2019); bu satin alma ile beklentileri karsilanmis oldugundan gelecekte
elektronik magazalardan elektronik aligveris yaptiktan sonra tekrar bu elektronik
magazalardan elektronik aligveris yapma niyeti olarak tanimlanmaktadir (Aktiirk,
2013: 96).

Glines (2020: 196-197), algiyla olusan hizmet kalitesinin, miisterilerin
hizmeti satin almadan Onceki beklentileri ile hizmeti satin aldiktan sonraki
deneyimleri arasindaki performans farkliliklarinin yonii ve diizeyi ile 6lgiildiigiinii
belirterek, bu baglamda tatmin ile alakali olarak asagidaki kavramlardan bahsetmek
miimkiindiir:

* Hizmet kalitesi, beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasindaki farka
esittir. Beklenen Hizmet (BH) - Algilanan Hizmet (AH) = Hizmet Kalitesi (HK).

* Beklenen hizmet, algilanan hizmete esit veya yakinsa miisteri tatmin olur.
BH = AH ise HK tatmin edicidir.

* Beklenen hizmet algilanan hizmetten daha az ise algilanan hizmet kalitesi
miisteri agisindan oldukga tatmin edicidir. Diger bir ifadeyle BH < AH ise HK son
derece tatmin edicidir.

* Beklenen hizmet algilanan hizmetten yiiksekse, miisteri diisiik hizmet
kalitesinden dolay1 tatminsizdir. BH > AH ise HK diisiik seviyede tatmin oldugunu
gostermektedir.

Parasuraman ve digerleri (1988) hizmet Kkalitesinin varliginin miisteri
memnuniyetini saglamanin temel kosulu olduguna inanmaktadir. Literatiirde miisteri

memnuniyetinin hizmet kalitesini artirdigini belirten ¢alismalarin yani sira hizmet
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kalitesinin miisteri memnuniyetini artirdigini belirten ¢alismalar da bulunmaktadir.
Ancak memnuniyeti degerlendirecek miisterinin Oncelikle hizmet kalitesini
degerlendirmek icin anlik olmayan ve uzun bir siire¢ igeren kapsamli bir
degerlendirmeyi gerektiren hizmeti kullanmasi gerekmektedir (Korkmaz vd., 2009:
520).

E-perakende hizmet sektoriinde, sirketlerde gegerli bir fark yaratmanin temel
sarti misteri tatminidir. Bir firma pazarlama odak alanimi miisteri tatmini tizerine
kurmalidir. Buna yonelik firmalar kendi igin miisteri tatmini stirecleri ortaya
koymaktadirlar. E-perakende de firmalar kar/zarar analizlerini miisteri tatmini
odakliligina goére olusturmaktadir (Bulut, 2011: 389).

Anderson ve Srinivasan (2003), e-perakende bir isletme de elektronik
glivenin 6nemli olmasinin temel sebeplerinden birinin, elektronik satin almaya iligskin
algilanan riskin boyutu olarak belirtmektedir. Elektronik giiven sadece elektronik
ticaretin taraflar1 olan elektronik hizmet sunucusu ve tiiketicisi arasinda olusan
iliskiler disinda, olusan bu siiregteki deneyimler sonucu olarak farkli bir teknolojinin
benimsenmesi konusunda da 6nemli bir etkinlik gostermektedir. Bir ¢ok elektronik
ticaret etkilesimi igerisinde, elektronik hizmet sunan bir firmanin tedarikgilere bagh
olmasmin ortaya c¢ikardigi belirsizliklere yonelik risklerin, miisteriye nesnel bir
yonde agiklamadigi, bilinirligi az ve firsat¢1 tutumlar sergileyen elektronik
perakendecilerin varligina karsi, miisteriye elektronik giiven saglanmast 6nemli bir
gerekliliktir (Gefen ve Straub, 2003: 15).

Erdogan (2022) calismasinda yemek siparisi mobil uygulamalarinda sistem
kalitesinin, gizliligin, uygulama yararinin, estetigin ve keyfin miisteri tatmininde
dogrudan ve pozitif yonde etkili oldugu oldugu sonucuna ulagmistir. Schaupp ve
Belanger (2005: 96) elektronik tatmini olusturan faktorlerin teknolojik faktorler, liriin
faktorii, aligveris faktorii gibi faktorler olmak iizere ii¢ 6nciil altinda incelemektedir.
Teknolojik faktdrler giivenlik, internet sitesinin tasarimi, kullanim kolaylig; Uriin
faktort triin ile ilgili bilgiler, {irlin ¢esitliligini ve deger algisi; Aligveris faktori;
miisteri hizmetinin saglanmasi, teslimat kolayligini ve satin alma gibi &nemli
Ozellikleri barindirmaktadir (Li vd., 2015: 589). Misteri tatminini saglamada
yararlilik, hiz, giivenilirlik, dogruluk ve gizlilik gibi 6nemli faktérler de 6nem arz
etmektedir (Arbore ve Busacca, 2009: 272).
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Miisterinin tatmini veya tatmin olmamas: durumu, iriiniin pargasi olmayip
misterinin tiriine yiikledigi algiyla alakalidir. Bu yilizden farkli tiiketicilerin ayni
tecrilbeyle  karsilasmalar1  durumunda, tatmin olma seviyeleri  farklilik
olusturabilmektedir (Banar ve Ekergil, 2010: 42-43). Miisteri tatmininde fiyat da
onemli bir degiskendir (Ayyildiz, 2006: 18). Herhangi bir miisterinin iiriine yiikledigi
algi, kendi inanglarindan, ortamindan, tecriibeleri ve deger yargilarindan,
egitiminden, psikolojik durumundan ve gesitli iletisim kanallar1 yoluyla edindigi

tutum ve davranislardan etkilenmesiyle olusmaktadir (Yilmaz ve Catalbas, 2007: 84).

2.3. Elektronik Sadakat Kavram

Elektronik sadakat kavramiyla ile 1ilgili literatiirde birgok tanim
bulunmaktadir. Arslan ve Atalik (2016) calismasinda teknolojinin gelismesiyle
birlikte elektronik ortamda sadakatin ortaya c¢ikmasi ile birlikte; miisteri sadakati
kavrami elektronik is modelleri kapsaminda elektronik sadakat olarak, Anderson ve
Srinivasan (2003) miisterinin elektronik ortamda yaptigi tekrar satin alma
davranigina yol agan olumlu tutum bi¢imi olarak, Cyr (2008) ve Toufaily ve digerleri
(2013) tiiketicinin bir web sitesinden aligveris yapmak veya baska bir web sitesini
zlyaret etmeme niyeti olarak tanimlamaktadir.

Audrain-Pontevia ve digerleri (2013) sadik bir misterinin tercihini
degistirmenin ¢ok zor oldugunu, eger elektronik aligveriste segme hakki varsa daha
once memnun kaldig1 elektronik aligveris sitesini tercih edecegini vurgulamistir.

Sadakat kavrami satin alma, yeniden satin alma ve elde tutma asamalarini
iceren li¢ faktor asagidaki gibidir (Cavallone, 2017: 35):

* Tutum: Miisterinin markaya kars1 olumlu tutumu olmasi gerekir.

* Tercih: Tiiketicilerin bir markay1 pazardaki ayni iriin kategorisindeki diger
markalara gore daha ¢ok tercih etmesidir.

+ Sadakat (uzun vadeli davranis): Miisterinin markay1 uzun siire satin almaya
devam etmesidir.

Bir isletmenin internet ortaminda elektronik miisteri sadakati olusturmasi
asagidaki gibi baz1 agsamalardan olusmaktadir (Fletcher vd., 2004: 251- 272):

* Miisteri ¢ekimi: Miisterilerin web sitesine ilk ziyaretleri ve sonrasinda tekrar

ziyaretlerini saglamak amaglanmaktadir. Miisterinin zihninde farkindalik diizeyini
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diger sitelere gore On planda tutmak icin web sitesi linki ve banner reklamlar
kullanmak gerekmektedir.

» Misteri ilgisi: Miisterinin sitede ne kadar zaman gegirdigi ve bu siire
icerisinde ihtiya¢ duyduklarini gérmesi amaclanir. Buna karsilik, bir sitenin
kullanicilarin dikkatini ¢eken igerigi ne kadar iyi olusturdugunu 6lgmek igin
kullanilir. Bu anlamda web sitesinin igerigi ve tamitim faaliyetleri sonucunda
kullanicilarin  katilim ve etkilesime geg¢mesi i¢in tesvikler yaratilmasi
amaclanmaktadir.

Miisteriyi elde tutma: Ilk ziyaretten sonra tekrar gelen miisteriler veya miisteri
kaybetme oranlarin1 diisiirmek amaglanir. Kullanicilarin siteye olan ilgisini
siirdiirmek ve siteyi gelistirmek gerekmektedir. Isletme miisteriyle iletisim
asamasinda verilen bilgilere dayanarak miisteriyi, miisterinin ihtiyaglarini
karsilayan {iriin veya hizmet sunmaya ikna etmeyi ve bu konuda verilen sozii
yerine getirmeyi amaglamaktadir.

* Miisteri bilgileri: Misterinin tiiketim tercihleri hakkinda bilgi edinmek ve
miisteri ile iletisim kurmak i¢in web sitesinde geri bildirim veya yorum gibi
secenekler sunmay1 ve miisteriyi bu konuda tesvik etmeyi amaglamaktadir.

*  Miisteri iligkileri: Misterilerin siteyle iliskisini tesvik etmek, onlar1 goniilli
davraniga yonlendirmek, siteyi bagkalarina tavsiye etmelerini saglamak
amaglanir. Miisteri ile web sitesi arasinda, miisterinin ihtiyaglarina ve sunulan
igerigin degerine uygun bir lirlin veya hizmet saglamaya duydugu giiven ile

bir iligski kurulmasi amaglanmaktadir.

Elektronik sadakatin olusmasinda elektronik giliven, elektronik tatmin,
elektronik ticaret platformunun kolay kullanim1 ve kalitesi, web site tasarimi, hizmet
ve Uriin yelpazesi gesitliligi, kisisellestirme, algilanan deger ve taahhiit gibi onemli
faktorlerin 6nemli rol oynadigi belirtilmektedir (Toufaily vd. 2013; Aydin ve Cakar,
2021). Benzer sekilde Okan (2010) internet web sitesinde miisteri tecriibesi, miisteri
iligkilerinin igerik ve tasarimi, gilivenligi ile sunulan hizmet ve sosyal bagin
unsurlariyla elektronik sadakat arasi iliskide, miisteri tecriibesi ve sosyal bagin

elektronik sadakati olumlu yonde etkiledigi cikarimina ulasilmistir. Elektronik
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misteri ile iliski kurma uygulamalari, miisteri sadakatinin iliski kalitesinin

artmasinda 6nemli rol oynadigi belirtilmektedir (Sokmen ve Bas, 2019: 642).

2.4. Trendyol Uygulamasi

Trendyol, Demet Mutlu tarafindan 2010 yilinda 300 bin dolar sermaye ile
kurulmustur. Trendyol, global bazda 10 iilkede 3.900’ti asan c¢alisan, 250.000
tizerinde satici, 80 milyonu asan iiriin ¢esitliligi ve 30 milyonun tstiinde miisteriye
sahip olan, 100’iin Ustiinde tilkeye teslimat gergeklestirebilen, 50.000’nin {stiinde
kadin girisimcisi olan elektronik ticaret firmasidir (trendyol.com).

Trendyol ile ilgili yapilan calismalara bakildiginda; Dal ve Sahin (2018)
gliven kavramini etkileyen unsurlar ile satin alma istegi ve giiven arasinda olumlu bir
iliski oldugu, Giines Yalginkaya (2024) faydaci satin alma degeriyle hedonik satin
alma degerinin Trendyol’un kulamim siirekliligine fayda sagladigi, (Ozen 2023)
Trendyol’un marka giivenilirligi, kendi lojistik aglar1 ve genis {iriin yelpazesi
ozelliklerinin bulunmasi miisteriler tarafindan tercih edilmesine katki sagladig

sonuclarina ulasilmistir.
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3. ELEKTRONIK PERAKENDECILIK BOYUTLARININ
ELEKTRONIK TATMIN VE ELEKTRONIK SADAKATE ETKIiSi
TRENDYOL ORNEGiI

Arastirmanin bu kisminda arastirma amaglari, yontemi, veri toplama araglari
ve sOz konusu araglara yonelik gecerlilik ve giivenirlilik kanitlari, arastirma
hipotezleri, arastirma modeli ve arastirmada kullanilan istatistiksel yontemler

tanitilmustir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci tiiketicilerin e-perakendecilik boyutlarinin E-Sadakat
tizerindeki etkisi, tiiketicilerin e-perakendecilik boyutlarimin E-Tatmin tizerindeki
etkisi ve tiiketicilerin e-perakendecilik boyutlarinin E-Sadakat {izerindeki etkisinde
E-Tatminin aract (dolayli) etkilerinin arastirilmasidir. Ayrica aragtirmada kigisel
tilketici  ozellikleri ile e-perakendecilik boyutlarinin, E-Tatmin ve E-Sadakat
arasindaki iliskilerin incelenmesi de kapsam dahilinde tutulmustur.

Arastirmanin  Onemi her gecen gin Onem kazanan ve ilerleyen e-
perakendecilik  sektoriinlin =~ boyutlarinin =~ Tiirkiyenin ~ 6nde  gelen  e-
perakendecilerinden biri olan Trendyol o6rnegi iizerinden e-tatmin ve e-sadakate
etkisini inceleyerek e-perakendecilik sektoriindeki firmalara ve bu alanda bilimsel

aragtirma yapacak olan kisilere katki saglayacag diigiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Simirhliklar: ve Yontemi

Aragtirma 6rneklemi Tiirkiye’de yasayan 18 yas iistii ve aktif olarak Trendyol
kullanicis1 olan miisterilerden olusmaktadir. Bu kullanicilarin tiimiine ulagmak
miimkiin olmadigindan, tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden olan kolayda
ornekleme ile katilimcilara ulasilmaya calisilmistir. Recep Tayyip Erdogan
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun 17.04.2024 tarih ve 2024/148
sayili karari ile etik kurul izni alinan ¢alismanin verileri; Trendyol Mobil Aligveris
Uygulamasini kullaniyor musunuz? sorusu ankete devam etmek igin gerekli 6n kosul

olarak belirlenerek evet ya da hayir seklinde cevap verilmesi istenilmis, soruya evet

24



cevabini veren 519 katilimciya 25 Nisan-15 Mayis 2024 tarihleri arasinda ¢evrimigi
anket uygulanmistir.

519 adet 6rnekleme uygulanan ankette, yapilan u¢ deger arastirmasinda 6 adet
gozlemin ug¢ deger icerdigi goriilmiistiir. U¢ deger igeren gozlem sayisinin toplam
gbzlem sayisina orani %5’in oldukga altinda olmasi sebebi ile s6z konusu gozlemler
manipiilasyon kuskusu olmaksizin 6rneklem disinda birakilmistir (Tabachnick ve
Fidell, 2013).

3.3. Arastirma Modeli
Arastirma amaglar1 géz onilinde bulunduruldugunda arastirma modeli Sekil

6’daki gibi gorsellestirilebilir.

Ve

.

E-Tatmin

E-perakendecilik boyutlar

N _/

/ s N\ \
Teknik Boyut

. J

4 N\
Hedonik Boyut

. J

Ve

Deneyimsel Boyut ]

\

Ve

E-Sadakat

Giiven Boyutu J

Sekil 6. Arastirma Modeli

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Literatiir incelenip arastirma modeli olusturma asamasindan sonra, bu
kisimda ge¢mis calismalar ile arastirma kapsaminda sinanmasi istenen arastirma
hipotezleri olusturulmustur.

Anderson ve Srinivasan (2003) elektronik tatminin elektronik sadakat

tizerinde olumlu etkisinin bulundugu, Yasin vd. (2017) elektronik perakende
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firmalarindan satin alim gergeklestiren miisterilerin sonrasinda olusan tatmin
duygusu ile giiven kavraminin etkilendigi, benzer olarak Yasin vd. (2019) olusan
hizmet Kalitesi elektronik tatmin ile elektronik sadakat a¢isindan fayda sagladigi,
giiven kavraminin elektronik tatmini olumlu etkiledigi ve olusan tatmin ile birlikte
elektronik sadakate olumlu yonde etkiler sagladig1 sonuglari ortaya ¢ikmugtir.

Hedonik (hazci) satin alma, teknik ve deneyim agisindan, (Alnawas ve
Khateeb, 2022), Van der Heijden ve Verhagen (2004) elektronik perakende
uygulamasi veya web sitesinin tasariminin, gezinme kolayligiin isletmeler agisindan
miisterinin deneyimine fayda sagladigi, aligverise keyif kattigi, benzer sekilde Li vd.
(2015), Toufaily vd. (2013) ve Nielsen (2000) teknik boyutun &nemli oldugunu,
Sezer (2011) elektronik perakende sitesinde miisterilerin ilgisini artirdigt ve
miisterinin uygulamada gecirdigi zamanin artmasmna yol agtigi sonuglarina
ulasiimistir.

H;: Tiiketicilerin E-Tatmin diizeyleri iizerinde e-perakendecilik boyutlarinin

anlamli1 ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hia: Tiketicilerin E-Tatmin diizeyleri tizerinde teknik boyutun anlamli ve

pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hip: Tiiketicilerin E-Tatmin diizeyleri lizerinde hedonik boyutun anlamli ve

pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hi: Tiiketicilerin E-Tatmin diizeyleri iizerinde deneyimsel boyutun anlaml

ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hiq: Tiiketicilerin E-Tatmin diizeyleri lizerinde gilivenlik boyutunun anlamli

ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

H,: Tiiketicilerin E-Sadakat diizeyleri tizerinde e-perakendecilik boyutlarinin

anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

H, . Tiketicilerin E-Sadakat diizeyleri iizerinde teknik boyutun anlamli ve

pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hyp: Tiiketicilerin E-Sadakat diizeyleri tizerinde hedonik boyutun anlamli ve

pozitif yonde bir etkisi vardir.

H,c: Tiiketicilerin E-Sadakat diizeyleri lizerinde deneyimsel boyutun anlamli

ve pozitif yonde bir etkisi vardir.
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Hyq: Tiketicilerin E-Sadakat diizeyleri lizerinde giivenlik boyutunun anlamli
ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hs: E-perakendecilik boyutlarinin, tiiketicilerin E-Tatmin diizeylerinin E-
Sadakat diizeyleri tizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hs:  Tiketicilerin  e-perakendecilik boyutlarindaki E-Sadakat diizeyleri
izerindeki etkisinde, E-Tatmin diizeylerinin araci rolii vardir.

H, o: Tiiketicilerin teknik boyuttaki E-Sadakat diizeyleri tizerindeki etkisinde,
E-Tatmin diizeylerinin araci rolii vardir.

Hsp: Tiketicilerin  hedonik boyuttaki E-Sadakat diizeyleri iizerindeki
etkisinde, E-Tatmin diizeylerinin araci rolii vardir.

Hac: Tiketicilerin deneyimsel boyuttaki E-Sadakat diizeyleri iizerindeki
etkisinde, E-Tatmin diizeylerinin araci rolii vardir.

Hs g Tiketicilerin giivenlik boyutunun E-Sadakat diizeyleri {izerindeki

etkisinde, E-Tatmin diizeylerinin araci rolii vardir.

3.4. Arastirmanin Veri Toplama Araclar

Arastirmada veri toplama yontemi olarak ¢evrim i¢i ortamda anket yontemi
benimsenmistir. Arastirma amaclarina yonelik hazirlanan anket formu 4 kisimdan
olusmaktadir. Birinci kisim e-perakendecilik boyutlar1 6lgegi (Alnawas ve Khateeb,
2022), ikinci ve TUglinci kisim E-Tatmin ve E-Sadakat oOlgegi (Anderson ve

Srinivasan, 2003), dordiincii kisim kisisel bilgi formundan olusmaktadir.

3.5. Olceklere Ait Analizler

Aragtirmanin  bu kisminda Olgek degiskenlerine yapisal gegerlilik ve
giivenirlilik analizleri yapilarak arastirmanin Olgme araglarmma uygun 6l¢iim
gecerliligi ve glivenirliligine dair kanit sunulmasi amaglanmaistir.

Olgek yapisal gegerliliklerinin incelenmesi amaciyla Agiklayict Faktor
Analizi (AFA), giivenirlilik diizeylerinin incelenmesi amaciyla ise Cronbach’s Alpha

Giivenirlilik Analizi uygulamalart yapilmistir.
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3.5.1. E-Perakendecilik Boyutlar1 Olcegi Yapisal Gegcerlilik ve

Giivenirlilik Analizi Bulgular

Olgege Varimax Rotasyon yontemi ile uygulanan AFA uygulamasinda
Olcegin 3 boyutlu bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Orijinal dlgegin 4 boyutlu
olmasi sebebiyle Yamag Serpinti grafiginin incelenerek 6l¢egi 4 boyuta zorlayarak
AFA uygulamasiin tekrarlanmasina karar verilmistir. Yamag Serpinti grafigi Sekil
7°deki gibidir.

Yamag Serpinti

Oz Deger

1 2 3 4 5 6 T 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
Bilesen Sayisi

Sekil 7. E-Perakendecilik Boyutlar1 Olgegi Yamag Serpinti Grafigi

Sekil 7 incelendiginde bilesen sayisindaki artis ile 6z deger arasindaki ters
yonlii iliskinin 3. ve 4. bilesene kadar hizli bir sekilde devam ettigi, 4.bilesenden
sonra ise degisimin yatay bir seyre yaklastigi gozlemlenmektedir. Bu durumda
6l¢egin 3 ve 4 bilesenli bir yapr ile temsil edilebilecegi diistintilmistiir.

Olgek 4 bilesen zorlanarak AFA uygulamasi tekrarlandiginda bazi maddelerin
farkli boyutlarda yer aldigir goriilmiistiir. S6z konusu maddeler teker teker dlcek
disinda birakilarak rotasyonlar tekrarlanmis ve tiim maddelerin orijinal formdaki
boyutlarinda yer aldig1 nihai ¢oziime ulagilmaya calisilmistir. S6z konusu ideal nihai
¢oziime ulasmak amaciyla olgek disinda birakilan maddeler su sekildedir: DEN1,
DEN2, HEDI, HED3, TEK2, TEK4, GUV1. S6z konusu 7 maddenin

cikarilmasindan ardindan ulasilan yapisal gegerlilik ve giivenirlilik 6zelliklerine
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sahip Olcege ait AFA ve Cronbach’s Alpha Giivenirlilik analizi bulgular1 Tablo
4’teki gibidir.

Tablo 4. E-Perakendecilik Boyutlar1 Olgegi Yapisal Gegerlilik ve Giivenirlilik

Bulgulari

Madde Bilesen _ Aciklan Kiimiilatif

DEN GUV HED TEK Varyans  Varyans
DEN5 0.874
DEN4 0.866 %45.750 %45.750 0.846
DEN3 0.660
GUV4 0.814
GUV2 0.779 %14.312 %60.062 0.819
GUV3 0.696
s o %10.640  %70.702 0.774
e oIT% %7706 9%78.408 0568
Kaiser Meyer Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiiti KMO=0.826
Bartlett Kiiresellik Testi Y’ (45)=2473.823* [0.000]
Olgek Cronbach's Alpha r=0.861

* (%5) Anlamlhilik diizeyinde istatistiksel anlamlihigi simgeler, ¥ Ki-Kare Test istatistigi,
(parantez i¢i test serbestlik derecesini igerir.), [koseli parantez igi test anlamlilik degerini
icerir.] = Degerin yaklasik oldugunu gostermektedir. DEN: Deneyimsel Boyut, GUV:
Giivenlik Boyutu, HED: Hedonik Boyut, TEK: Teknik Boyut

Tablo 4 incelendiginde goriilecegi iizere Kaiser Meyer Olkin Orneklem
Yeterliligi Olgiitiiniin yiiksek derecede ornekleme yeterliligine isaret etmektedir.
(KMO>0.8). Bartlett Kiiresellik testi ise Ol¢ekte yer alan maddelerin iist olgular
aciklamak i¢cin %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak yeterli iligki Oriintiisiine
sahip olduguna isaret etmektedir (X2(45)z2473.823, p<0.05). Olgek nihai ¢oziimiinde
yer alan maddeler i¢in 0.5’in iizerinde faktor puanlarinin hesaplandig: goriilmektedir.
Olgekte kalan maddelerinin tamami kendi boyutlarinda gruplanmistir. Bilesenler
tarafindan agiklanan varyans oranlari incelendiginde ise kiimiilatif agiklanan varyans
oraninin %78.408 gibi yliksek bir oran oldugu goriilmektedir. Bahsi gegen bulgular
dogrultusunda oSlgegin 4 boyut ve 10 madde ile yapisal olarak gecerli Olgiim
yapabilecek kapasitede bir 6lgme araci oldugunu gostermektedir. Bilesen ve 6lgek
giivenirlilik katsayilar1 incelendiginde ise 6l¢egin, deneyimsel boyutun ve gilivenlik

boyutlarinin ¢ok iyi derecede giivenilir (0.8<r<0.9), hedonik boyutun iyi derecede
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giivenilir (0.7<r<0.8), teknik boyutun ise genel kabul goren diizeyde giivenilir 6lgme
araglari olduklari goriilmektedir (0.5<r<0.7).

3.5.2. E-Tatmin Ol¢egi Yapisal Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Bulgular

E-Tatmin ol¢egine uygulanan Varimax Rotasyonlu AFA uygulamasinda
Olcegin tek boyut ile yapisal gegerlilik ve giivenirlilik 6zelliklerine sahip oldugu
goriilmiistiir. Olgek i¢in yamag serpinti grafigi Sekil 8°deki gibidir.

Yamag Serpinti

25

20

Eﬂ
S 10
1 2 3 4
Bilesen Sayisi
Sekil 8. E-Tatmin Olgegi Yamag Serpinti Grafigi
Olgek icin AFA ve Giivenirlilik analizi bulgular1 Tablo 5’teki gibidir.
Tablo 5. E-Tatmin Olgegi Yapisal Gegerlilik ve Giivenirlilik Bulgular
Bilesen Aciklan Kiimiilatif
Madde TAT Varyans Varyans
TAT3 0.787
TAT4 0.764
0 0
TAT? 0.759 %58.201 %58.201  0.760
TAT1 0.741
Kaiser Meyer Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiiti KMO=0.656
Bartlett Kiiresellik Testi ¥*(06)~612.880* [0.000]
Olgek Cronbach's Alpha r=0.760

* (%5) Anlamhilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgeler, x*: Ki-Kare Test istatistigi,
(parantez i¢i test serbestlik derecesini igerir.), [koseli parantez igi test anlamlilik degerini
igerir.] =: Degerin yaklagik oldugunu gostermektedir. TAT: Tatmin
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Tablo 5 incelendiginde Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitiiniin
yeterli diizeyde oOrnekleme yeterliligine isaret ettigi goriilmektedir (KMO>0.6).
Bartlett Kiiresellik testi ise Ol¢ekte yer alan maddelerin iist olguyu agiklamam tizere
%35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak yeterli iligki Oriintiisiine sahip oldugu
tespit edilmistir (3%(06)~612.880, p<0.05). Ol¢ekte yer alan tiim maddeler i¢in 0.5’in
tizerinde faktdr puanlarinin  hesaplanmigtir. Tek bilesenin 6lgek varyansinin
%58.201’1n1 aciklayabildigi goriilmektedir. S6z konusu bulgular dlcegin tek faktor
ve 4 madde ile yapisal olarak gegerli 6l¢lim yapabilecek kapasitede bir 6lgme aract
oldugunu gostermektedir. Olgek giivenirlilik istatistikleri incelendiginde ise lgegin

iyi derecede giivenilir bir 6lgme aract oldugu goriilmektedir (0.7<r<0.8 ).

3.5.3. E-Sadakat Olcegi Yapisal Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Bulgular

E-Sadakat Olgegine uygulanan Varimax Rotasyonlu AFA uygulamasinda
6l¢egin iki boyutlu bir yapiya sahip oldugu goriilmiistiir. Orijinal 6lgegin tek boyutlu
olmas1 sebebiyle Yamag Serpinti grafiginin incelenerek 6l¢egi tek boyuta zorlayarak
AFA uygulamasinin tekrarlanmasina karar verilmistir. Yamag Serpinti grafigi Sekil
9°daki gibidir.

Yamag Serpinti

3.0
25

2,0

0z Deger

05

0,0

1 2 3 4 5
Bilegsen Sayisi

Sekil 9. E-Sadakat Olgegi Yamag Serpinti Grafigi

Sekil 9 incelendiginde bilesen sayisindaki artis ile 6z deger arasindaki ters

yonli iligkinin 1. ve 2. bilesene kadar hizli bir sekilde devam ettigi, 3. ve 4.
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bilesenlerden sonra ise degisimin yatay bir seyre yaklastigi gdzlemlenmektedir. Bu
durumda 6lcegin 1 ve 2 bilesenli bir yapr ile temsil edilebilecegi diistintilmiistiir.

Olgek tek boyuta zorlanarak AFA uygulamasi tekrar edildiginde 6lcegin
yapisal gegerlilik ve giivenirlilik yeterliligine sahip oldugu goriilmiistiir. Olgek igin
AFA ve Cronbach’s Alpha giivenirlilik analizi bulgular1 Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. E-Sadakat Olgegi Yapisal Gegerlilik ve Giivenirlilik Bulgular

Bilesen Aciklan Kiimiilatif
Madde SAD Varyans Varyans
SAD3 0.845
SAD5 0.820
SAD1 0.765 %51.449 %51.449 0.744
SAD4 0.558
SAD?2 0.538
Kaiser Meyer Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiitic KMO=0.752
Bartlett Kiiresellik Testi v*(10)=719.420* [0.000]
Olgek Cronbach's Alpha r=0.744

* (%>5) Anlamlhilik diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, ¥ Ki-Kare Test istatistigi,
(parantez i¢i test serbestlik derecesini igerir.), [koseli parantez i¢i test anlamlilik degerini
icerir.] =: Degerin yaklasik oldugunu gostermektedir. SAD: Sadakat

Tablo 6 incelendiginde Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiitiiniin
iyi diizeyde ornekleme yeterliligine isaret ettigi goriilmektedir (KMO>0.7). Bartlett
Kiiresellik testi ise Ol¢ekte yer alan maddelerin st olguyu agiklamam tizere %5
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak yeterli iligski Oriintiisiine sahip oldugu tespit
edilmistir (X2(10)2719.420, p<0.05). Olgekte yer alan tiim maddeler igin 0.5’in
tizerinde faktdr puanlarinin  hesaplanmigtir. Tek bilesenin 6lgek varyansinin
%351.449’unu agiklayabildigi goriilmektedir. S6z konusu bulgular 6l¢egin tek faktor
ve 4 madde ile yapisal olarak gegerli 6l¢ciim yapabilecek kapasitede bir 6lgme aract
oldugunu gostermektedir. Olgek giivenirlilik istatistikleri incelendiginde ise dlgegin

iyi derecede giivenilir bir 6l¢gme aract oldugu goriilmektedir (0.7<r<0.8 ).

3.6.Veri Analizi
Arastirma kapsaminda toplanan veriler Microsoft Excel paket programina
aktarildiktan sonra sayisal tanimlamalarin ardindan IBM SPSS 22.0 versiyonuna

aktarilarak tiim istatistiksel analizler gergeklestirilmistir. Bulgular boliimiiniin ilk
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kisminda o6rneklem demografik ve tanimlayici istatistikleri yer almaktadir. Bir
sonraki kisim Olcek betimsel istatistikleri ile normal dagilim testlerini igerirken,
ticlincii kisimda aragtirma hipotez testleri uygun hipotez testleri ile stnanip bulgular
tartisilmastir.

Arastirma hipotezlerinin ilk ticii 6l¢ek degiskenleri arasindaki iliskileri,
dordiinciisii ise Olgek degiskenleri arasindaki dolayli (araci) etkilerin incelenmesini
icermektedir.

Araci etki kavramu literatiire Baron ve Kenny (1986) tarafindan kazandirilmis
olup, araci etkiyi bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin nasil ve neden
ortaya ¢iktigini aciklamak iizere bir dizi istatistiksel analizi igeren bir mekanizma
olarak one siirmiiglerdir. Diger bir ifade ile araci etki analizinde bagimsiz degiskenin
bagimli degiskendeki muhtemel etkisine aracilik eden bir bagintt mekanizmasinin
varligi arastirilmaktadir. Buradaki baginti mekanizmasi aract degisken olarak
tanimlanmaktadir (Baron ve Kenny, 1986: 1176).

Araci etki mekanizmasinin daha kolay anlasilabilmesi igin Sekil 10’un

incelenmesi faydali olacaktir.

Sekil [(-A - Basit Etki Modeli

C

Toplam Etld, o=X"in ¥ e toplam etlds

Sekil 10B: Araci Etki Modeli

Estlilder Eddler
Yy 463 NI c=Toplam Etkd
ab=Duolayl Etxi
M= el a ’=Dogrudan Etid
Y=pat "3+ c=c’+(a*h)
i
¥ c’ - v

¢ Dogrudan Etld
I kontrol edilirlken 207in ¥ iizerindeld etlosi)

Sekil 10. Basit ve Araci Etki Modelleri
Kaynak: Giirbiiz, 2019: 49
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3.7. Bulgular
Arastirmanin bu kisminda anket verilerinin analizi sonucu elde edilen

bulgular tartisilmistir.
3.7.1. Demografik ve Kisisel Istatistikler
Arastirmaya dahil edilen tiiketicilere ait demografik ve kisisel istatistikler

Tablo 7°deki gibidir.

Tablo 7. Demografik ve Kisisel Istatistikler

Ozellik Kategori Frekans (n)  Yiizde (%)
Kadin 238 46.4%
Cinsiyet Erkek 275 53.6%
Toplam 513 100.0%
18-29 Yas Arasi 233 45.4%
30-39 Yas Arasi 157 30.6%
Yas 40-49 Yas Arasi 73 14.2%
50 Yas Ve Uzeri 50 9.7%
Toplam 513 100.0%
Evli 282 55.0%
Medeni Durum Bekar 231 45.0%
Toplam 513 100.0%
flkokul Mezunu 22 4.3%
Lise Mezunu 130 25.3%
Esitim Sevivesi Lisans Ogrencisi 87 17.0%
& Y Lisans Mezunu 231 45.0%
Lisans Ustii Mezunu 43 8.4%
Toplam 513 100.0%
17,000 TL ve Al 139 27.1%
17,001 - 30,000 TL Aras1 184 35.9%
Aylik Gelir 30,001 - 40,000 TL Aras1 115 22.4%
40,001 - 50,000 TL Arast 35 6.8%
50,001 TL ve Uzeri 40 7.8%
Toplam 513 100.0%
Calismiyor 50 9.7%
Kamu Calisani 167 32.6%
Ozel Sektor Calisani 195 38.0%
Calisma Durumu 5 0 79 15.4%
Emekli 22 4.3%
Toplam 513 100.0%
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Arastirmaya dahil edilen tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimi su sekildedir;
%46.4 kadin (n=238), %53.6 erkek (n=275). Tiketicilerin yas gruplarina gore
dagilimi su sekildedir; %45.4 18 ile 29 yas aras1 (n=233), %30.6 30 ile 39 yas aras1
(n=157), %14.2 40 ile 49 yas aras1 (n=73), %9.7 50 yas ve lizeri (n=50). Tiiketicilerin
medeni durumlarma gore dagilimi su sekildedir; %55 evli (n=282), %45 bekar
(n=231). Tiiketicilerin egitim seviyelerine gore dagilimlart su sekildedir; %4.3
ilkokul mezun (n=22), %25.3 lise mezunu (n=130), %17 lisans &grencisi (n=87),
%45 lisans mezunu (n=231), %8.4 lisans {iistli mezunu (n=43). Tiiketicilerin aylik
gelirlerine gore dagilimlart su sekildedir; %27.1 17,000 TL ve alt1 (n=139), %35.9
17,001 ile 30,000 TL aras1 (n=184), %22.4 30,001 ile 40,000 TL aras1 (n=115), %6.8
40,001 ile 50,000 TL arast (n=35), %7.8 50,001 TL ve lizeri (n=40). Tiiketicilerin
calisma durumlarina dair dagilim ise su sekildedir; %9.7 calismiyor (n=50), %32.6
kamu calisgan1 (n=167), %38 06zel sektor ¢alisant (n=195), %15.4 6grenci (n=79),
%4.3 emekli (n=22).

3.7.2. Betimsel Istatistikler ve Normal Dagihm Test Istatistikleri
Arastirmada kullanilan 6l¢ek ve dlgek alt boyutlaria ait betimsel istatistikler

Tablo 8’deki gibidir.

Tablo 8. Degisken Betimsel Istatistikleri

Degisken N  Minimum Maksimum X S.S

Teknik Alt Boyutu 513 3.000 7.000 6.543 0.591
Hedonik Alt Boyutu 513 3.000 7.000 6.481 0.676
Deneyimsel Alt Boyutu 513 1.000 7.000 6.193 1.108
Giivenlik Alt Boyutu 513 2.000 7.000 6.458 0.696
Perakendecilik Unsurlari Olgegi 513 2.670 7.000 6.419 0.595
E-Tatmin Olgegi 513 2.250 7.000 6.546 0.543
E-Sadakat Olgegi 513 3.200 7.000 6.534 0.510

X: Ortalama, S.S: Standart Sapma

Teknik alt boyutu minimum 3 maksimum 7 degerleri arasinda 6.543 ortalama
etrafinda 0.591 standart sapma degeri ile dagilmaktadir. Hedonik alt boyutu
minimum 3 maksimum 7 degerleri arasinda 6.481 ortalama etrafinda 0.676 standart
sapma degeri ile dagilmaktadir. Deneyimsel alt boyutu minimum 1 maksimum 7

degerleri arasinda 6.193 ortalama etrafinda 1.108 standart sapma degeri ile
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dagilmaktadir. Giivenlik alt boyutu minimum 2 maksimum 7 degerleri arasinda
6.458 ortalama etrafinda 0.696 standart sapma degeri ile dagilmaktadir.
Perakendecilik unsurlar1 6l¢egi minimum 2.67 maksimum 7 degerleri arasinda 6.419
ortalama etrafinda 0.595 standart sapma degeri ile dagilmaktadir. E-Tatmin 6l¢egi
minimum 2.25 maksimum 7 degerleri arasinda 6.546 ortalama etrafinda 0.543
standart sapma degeri ile dagilmaktadir. E-Sadakat 6l¢egi minimum 3.2 maksimum 7
degerleri arasinda 6.534 ortalama etrafinda 0.51 standart sapma degeri ile
dagilmaktadir.

Degiskenlere ait normal dagilim istatistikleri ise Tablo 9’daki gibidir.

Tablo 9. Degisken Normal Dagilim Istatistikleri

Degisken K.S S.W S K

EZ‘;EEA“ W(513)=0.260% [0.000] D(308)=0.747* [0.000] -0.902 0.487
E'SSE,’[‘J"A" W(513)=0.262* [0.000] D(308)=0.736* [0.000] -0.954 0.676
gg;ﬁﬁmsm At \(513)=0.311* [0.000] D(308)=0.681* [0.000] -0.377 0.858
gg;’ﬁiﬁik‘*“ W(513)=0.302* [0.000] D(308)=0.634* [0.000] -0.169 0.445
fjir:lﬁzgegll;:gi W(513)=0.208* [0.000] D(308)=0.746* [0.000] -0.627 0.642

E-Tatmin Olgegi  W(513)=0.300* [0.000] D(308)=0.670* [0.000] -0.245 0.112
E-Sadakat Olgegi W(513)=0.237* [0.000] D(308)=0.726* [0.000] -0.724 0.275
*(%5) anlamlilik diizeyinde anlamlilig1 simgeler, W: Kolmogorov-Smirnov Normal Dagilim

Test Istatistigi, D: Shapiro-Wilk Normal Dagilim Test Istatistigi, (parantez igleri test
serbestlik derecelerini igerir.) [koseli parantez igleri test anlamlilik degerini igerir. |

Tablo 9 incelendiginde goriilecegi tizere tiim degiskenler igin hesaplanan
normal dagilim test istatistikleri %35 anlamlilik degerlerine gore degiskenler normal
dagilima uymamaktadir. (p<05) Sosyal bilimler i¢in dlgekler yardimiyla toplanan
veriler ile yapilan normal dagilim testleri ile normal dagilim goriilmesinin ender
goriilen ideal bir durum oldugu bilinmektedir. Literatiirde bu tarz veriler icin
carpiklik katsayilarinin incelenmesini ve manidar bir ¢arpiklik olmamasi1 durumunda
normal dagilim varsayimmin saglandigini  diigiinmenin  dogru  olacagini
onerilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Arastirmada yer alan degiskenler
carpiklik katsayilar1 bakimindan incelendiginde tamaminin mutlak degerce 1’den

kiiciik oldugu goriildiigiinden degiskenlerin manidar bir ¢arpikliga sahip olmadigina
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karar verilmistir [S|<1). S6z konusu manidar ¢arpiklik olmama durumu igin mevcut
kosullarda daha giivenilir olduklart bilinen parametrik testlerin kullanilmasina karar

verilmistir (Karagdz, 2016).

3.7.3. Hipotez Testleri

Arastirmanin bu kisminda arastirma hipotezleri normale yakin dagildigi
goriilen degiskenler ile parametrik test teknikleri ile sinanmistir. Once dlgekler arasi
direkt ve dolayli etkilerin incelenmesi amaciyla aracilik modeli bulgulart ve
demografik gruplara gore Olgek farklarini incelemek iizere yapilan Bagimsiz
Orneklem T-Testi ve Anova Testlerine dair bulgular yer almaktadur.

Arastirma hipotezleri ¢ercevesinde Olcekler arasi direkt ve dolayl etkilerin
incelenmesi amaciyla kurulan Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 Tablo
10°daki gibidir.

Tablo 10. Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 1

Denklem 1-Bagimli Degisken: E-Tatmin

Degigken Katsay1 Std. Katsay1r S.H t p
Sabit 3.199 - 0.455 7.035 [0.000]
Teknik Boyut (a;) 0.512 0.557 0.068 7.533*  [0.000]
Denklem 2-Bagimli Degisken : E-Sadakat
Degisken Katsay1  Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 3.728 - 0.426 8.746*  [0.000]
Teknik Boyut (cy) 0.429 0.496 0.064 6.727*  [0.000]
Denklem 3- Bagimli Degisken : E-Sadakat
Degisken Katsay1  Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 1.665 - 0.411 4.055*  [0.000]
Teknik Boyut (¢’;) 0.099 0.114 0.041 2.394*  [0.017]
E-Tatmin (b,) 0.645 0.686 0.063 10.187* [0.000]
Araci1 Etki Bulgulan
Dolaylh Etki a;*by Std. a;*b; S.H %95 Alt %95 Ust
Teknik Boyut>E-Tatmin>E-Sadakat  0.330 0.382 0.045* 0.291 0.466
Tamisal Istatistikler
F Test F(2, 510)=73.145* [0.000]
Determinasyon R=0.755 R?=0.570
Durbin Watson Otokorelasyon Testi D.W=0.640
White Degisen Varyans Testi x°(05)=17.034* [0.004]

Teknik Boyut VIF=1.450

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF)

E-Tatmin VIF=1.450

*(%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgeler, S.H: Standart Hata [koseli parantez
icleri test anlamhlik (p) degerlerini icermektedir] F: F Test Istatistigi, y% Ki-Kare Test Istatistigi
(parantez igleri test serbestlik derecelerini igermektedir.) %95 Alt: 2000 yeniden o6rneklemeli
Bootstrap giiven araligi alt sinir1, %95 Ust: 2000 yeniden drneklemeli Bootstrap giiven aralign iist
sinir1, Dolayli etki standart hatalart 2000 yeniden 6rneklemeli Bootstrap yontemi ile hesaplanmustir.
Tiim standart hatalar direncli HCO (Huber-White) olarak hesaplanmuistir.
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Tablo 10 incelendiginde White degisen varyans testi bulgularmma gore
modelde %5 anlamlilik diizeyinde degisen varyans sorunu oldugu goriilmektedir
(x*(05)=17.034, p<0.05). Durbin Watson test istatistiginin ise 2 degerinden oldukca
kiiciik oldugu goriildiigiinden modelde ciddi bir otokorelasyon sorunu oldugu
sOylenebilir. Degisen varyans ve otokorelasyon sorunlarindan kaynaklanabilecek
etkinlik kayiplarinin 6nlenmesi amaciyla model HCO (Huber-White) Direngli
standart hatalar ile tahmin edilmistir. Varyans Enflasyon Faktor degerleri
incelendiginde ise modelde tama yakin ¢oklu dogrusal bagint1 sorunu bulunmadig:
goriilmektedir (VIF<S).

Denklem 1’de tahmin edilen Teknik boyutun E-Tatmin {izerindeki etkisi
incelendiginde %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsayinin tahmin edildigi goriilmektedir (a;=0.555, p<0.05). Daha acik bir ifade ile
tiketicilerin teknik boyuta dair algilarinin artmast E-Tatmin diizeylerini de
artirmaktadir.

Denklem 2’de tahmin edilen Teknik boyutun E-Sadakat iizerindeki etkisi
incelendiginde %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsaymin tahmin edildigi goriillmektedir (¢1=0.496, p<0.05). Daha agik bir ifade ile
tikketicilerin teknik boyuta dair algilarmmin artmasi E-Sadakat diizeylerini de
artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen E-Tatminin E-Sadakat {izerindeki etkisi
incelendiginde %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsayinin tahmin edildigi goriilmektedir (b1=0.686, p<0.05). Daha ac¢ik bir ifade ile
tilketicilerin E-Tatmin diizeylerinin artmas1 E-Sadakat diizeylerini de artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen Teknik boyutun E-Sadakat {izerindeki etkisi
incelendiginde %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsayinin tahmin edildigi goriilmektedir (c¢’1=0.114, p<0.05). Katsayinin denklem
2’deki katsayidan kiiclik oldugu goriilmektedir. Bu durumda Teknik boyut ile E-
Sadakat iligkisinde E-Tatmin degiskeninin kismi araciligindan bahsedilebilir.

Aract iligki Hayes Prosediirii baglaminda incelendiginde standartlastiriimis
dolayli etki katsayisinin 0.382 oldugu ve %95 giiven diizeyi alt ve iist sinirlar sifir
(0) degerini igermedigi goriilmektedir. Bu durumda dolayli etkinin %5 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Dolayli etki katsayisinin
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ise 0.25’ten biliylik olmasi dolayli etkinin biiyiikk oldugunu gostermektedir. So6z
konusu bulgular dogrultusunda tiiketicilerin teknik boyuta dair algilarinin E-Sadakat
diizeyleri iizerindeki etkilerinde E-Tatmin diizeylerinin biiyiik bir aracilik rolii
oldugu soylenebilir.

Arastirma hipotezleri ¢ercevesinde Olgekler arasi direkt ve dolayl etkilerin
incelenmesi amaciyla kurulan Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 Tablo
11°deki gibidir.

Tablo 11. Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 2

Denklem 1-Bagimli Degisken: E-Tatmin

Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 3917 - 0.472 8.301* [0.000]
Hedonik Boyut (ay) 0.406  0.505 0.071 5.719* [0.000]
Denklem 2-Bagimli Degisken : E-Sadakat
Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 3.987 - 0.383 10.406* [0.000]
Hedonik Boyut (cy) 0.393 0.521 0.058 6.812* [0.000]
Denklem 3- Bagimli Degisken : E-Sadakat
Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 1581 - 0.407 3.879* [0.000]
Hedonik Boyut (¢’,) 0.144  0.190 0.037 3.914* [0.017]
E-Tatmin (b,) 0.614  0.653 0.062 9.977* [0.000]
Araci Etki Bulgulari
Dolayh Etki a*b,  Std.a,*b, S.H %95 Alt %95 Ust
Hedonik Boyut->E-Tatmin>E-Sadakat 0.249  0.330 0.049* 0.230 0.424
Tanisal Istatistikler
F Test F(2, 510)=75.967* [0.000]
Determinasyon R=0.767 R?=0.588
Durbin Watson Otokorelasyon Testi D.W=0.655
White Degisen Varyans Testi v*(05)=16.632* [0.005]

Hedonik Boyut VIF=1.343

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) E-Tatmin VIF=1343

*(%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, S.H: Standart Hata [koseli
parantez icleri test anlamlilik (p) degerlerini icermektedir] F: F Test istatistigi, x*: Ki-Kare
Test Istatistigi (parantez icleri test serbestlik derecelerini icermektedir.) %95 Alt: 2000
yeniden 6rneklemeli Bootstrap giiven aralig1 alt siir1, %95 Ust: 2000 yeniden drneklemeli
Bootstrap giiven araligi iist siniri, Dolayl etki standart hatalar1 2000 yeniden 6rneklemeli
Bootstrap yontemi ile hesaplanmistir. Tiim standart hatalar direngli HCO (Huber-White)
olarak hesaplanmustir.
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Tablo 11 incelendiginde White degisen varyans testi bulgularmma gore
modelde %5 anlamlilik diizeyinde degisen varyans sorunu oldugu goriilmektedir
(x*(05)=16.632, p<0.05). Durbin Watson test istatistiginin ise 2 degerinden oldukca
kiiciik oldugu goriildiigiinden modelde ciddi bir otokorelasyon sorunu oldugu
sOylenebilir. Degisen varyans ve otokorelasyon sorunlarindan kaynaklanabilecek
etkinlik kayiplarinin 6nlenmesi amaciyla model HCO (Huber-White) Direngli
standart hatalar ile tahmin edilmistir. Varyans Enflasyon Faktor degerleri
incelendiginde ise modelde tama yakin ¢oklu dogrusal bagint1 sorunu bulunmadig:
goriilmektedir (VIF<S).

Denklem 1’de tahmin edilen Hedonik boyutun E-Tatmin {izerindeki etkisi
incelendiginde %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsayinin tahmin edildigi goriilmektedir (a=0.505, p<0.05). Daha acik bir ifade ile
tilketicilerin Hedonik boyuta dair algilarinin artmasi E-Tatmin diizeylerini de
artirmaktadir.

Denklem 2’de tahmin edilen Hedonik boyutun E-Sadakat tizerindeki etkisi
incelendiginde %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsayinin tahmin edildigi goriilmektedir (c2=0.521, p<0.05). Daha agik bir ifade ile
tiikketicilerin Hedonik boyuta dair algilariin artmasi E-Sadakat diizeylerini de
artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen E-Tatminin E-Sadakat iizerindeki etkisi
incelendiginde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsaymin tahmin edildigi goriilmektedir (b,=0.653, p<0.05). Daha agik bir ifade ile
tilketicilerin E-Tatmin diizeylerinin artmas1 E-Sadakat diizeylerini de artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen Hedonik boyutun E-Sadakat iizerindeki etkisi
incelendiginde %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsaymin tahmin edildigi goriilmektedir (c’,=0.190, p<0.05). Katsayinin denklem
2’deki katsayidan kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hedonik boyut ile E-
Sadakat iliskisinde E-Tatmin degiskeninin kismi araciligindan bahsedilebilir.

Aract iligki Hayes Prosediirii baglaminda incelendiginde standartlastiriimis
dolayli etki katsayisinin 0.330 oldugu ve %95 giiven diizeyi alt ve iist sinirlar sifir
(0) degerini icermedigi goriilmektedir. Bu durumda dolayli etkinin %5 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Dolayli etki katsayisinin
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ise 0.25’ten biliylik olmasi dolayli etkinin biiyiikk oldugunu gostermektedir. So6z
konusu bulgular dogrultusunda tiiketicilerin Hedonik boyuta dair algilarmin E-
Sadakat diizeyleri ilizerindeki etkilerinde E-Tatmin diizeylerinin biiylik bir aracilik
rolii oldugu soylenebilir.

Arastirma hipotezleri ¢ercevesinde Olgekler arasi direkt ve dolayl etkilerin
incelenmesi amaciyla kurulan Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 Tablo
12’deki gibidir.

Tablo 12. Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgulari 3

Denklem 1-Bagimli Degisken: E-Tatmin

Degisken Katsay1 Std. Katsayr S.H t p

Sabit 4.983* - 0.259 19.271* [0.000]

Deneyimsel Boyut (a3) 0.252 0.515 0.039 6.433* [0.000]

Denklem 2-Bagimli Degigken : E-Sadakat

Degisken Katsay1 Std. Katsayr S.H t p

Sabit 4897 - 0.238 20.596* [0.000]

Deneyimsel Boyut (c3) 0.264 0.574 0.036 7.285 [0.000]

Denklem 3- Bagimli Degisken : E-Sadakat

Degisken Katsay1r Std. Katsayr S.H t p

Sabit 2.002 - 0.364 5.503* [0.000]

Deneyimsel Boyut (¢’3) 0.118 0.255 0.030 3.952* [0.000]

E-Tatmin (bg) 0.581 0.618 0.061 9.505* [0.000]

Araci1 Etki Bulgulari

Dolaylh Etki az*b;  Std.az*b; S.H %95 Alt %95 Ust

Deneyimsel Boyut->E-Tatmin>E-Sadakat 0.147  0.318 0.050* 0.220 0.414

Tanisal Istatistikler

F Test F(2, 510)=86.874* [0.000]

Determinasyon R=0.781 R?=0.609

Durbin Watson Otokorelasyon Testi D.W=0.733

White Degisen Varyans Testi +*(05)=46.536* [0.000]
Deneyimsel Boyut VIF=1.362

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) E-Tatmin VIF=1.362

*(%5) anlamhilik diizeyinde istatistiksel anlamliligi simgeler, S.H: Standart Hata [koseli parantez
icleri test anlamhilik (p) degerlerini igermektedir] F: F Test statistigi, y* Ki-Kare Test Istatistigi
(parantez igleri test serbestlik derecelerini icermektedir.) %95 Alt: 2000 yeniden orneklemeli
Bootstrap giiven araligi alt sinir1, %95 Ust: 2000 yeniden drneklemeli Bootstrap giiven araligi iist
sinir1, Dolayli etki standart hatalart 2000 yeniden 6rneklemeli Bootstrap yontemi ile hesaplanmustir.
Tiim standart hatalar direngli HCO (Huber-White) olarak hesaplanmustir.

Tablo 12 incelendiginde White degisen varyans testi bulgularina gore

modelde %5 anlamlilik diizeyinde degisen varyans sorunu oldugu goriilmektedir
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(x*(05)=46.536, p<0.05). Durbin Watson test istatistiginin ise 2 degerinden oldukca
kiiciik oldugu goriildiiglinden modelde ciddi bir otokorelasyon sorunu oldugu
sOylenebilir. Degisen varyans ve otokorelasyon sorunlarindan kaynaklanabilecek
etkinlik kayiplarinin 6nlenmesi amaciyla model HCO (Huber-White) Direngli
standart hatalar ile tahmin edilmistir. Varyans Enflasyon Faktor degerleri
incelendiginde ise modelde tama yakin ¢oklu dogrusal baginti sorunu bulunmadigi
goriilmektedir (VIF<5).

Denklem 1’de tahmin edilen Deneyimsel boyutun E-Tatmin {izerindeki etkisi
incelendiginde %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsaymin tahmin edildigi goriillmektedir (az=0.515, p<0.05). Daha agik bir ifade ile
tilkketicilerin Deneyimsel boyuta dair algilarinin artmasit E-Tatmin diizeylerini de
artirmaktadir.

Denklem 2’de tahmin edilen Deneyimsel boyutun E-Sadakat tizerindeki etkisi
incelendiginde %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsayinin tahmin edildigi goriilmektedir (c3=0.574, p<0.05). Daha acik bir ifade ile
tiiketicilerin Deneyimsel boyuta dair algilarimin artmasi1 E-Sadakat diizeylerini de
artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen E-Tatminin E-Sadakat iizerindeki etkisi
incelendiginde %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsaymin tahmin edildigi goriilmektedir (b3=0.618, p<0.05). Daha a¢ik bir ifade ile
tiiketicilerin E-Tatmin diizeylerinin artmasi E-Sadakat diizeylerini de artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen Deneyimsel boyutun E-Sadakat {izerindeki etkisi
incelendiginde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsaymin tahmin edildigi gortilmektedir (¢’3=0.255, p<0.05). Katsaymnin denklem
2’deki katsayidan kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda Deneyimsel boyut ile E-
Sadakat iliskisinde E-Tatmin degiskeninin kismi aracilifindan bahsedilebilir.

Araci iliski Hayes Prosediirii baglaminda incelendiginde standartlagtirilmis
dolayl etki katsayisinin 0.318 oldugu ve %95 giiven diizeyi alt ve iist sinirlart sifir
(0) degerini icermedigi goriilmektedir. Bu durumda dolayli etkinin %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Dolayli etki katsayisinin
ise 0.25’ten biiyiik olmasi dolayli etkinin biiyiik oldugunu gostermektedir. S6z

konusu bulgular dogrultusunda tiiketicilerin Deneyimsel boyuta dair algilarinin E-

42



Sadakat diizeyleri {lizerindeki etkilerinde E-Tatmin diizeylerinin biiyiik bir aracilik
rolii oldugu sdylenebilir.

Arastirma hipotezleri ¢ergevesinde Glgekler arasi direkt ve dolayl etkilerin
incelenmesi amaciyla kurulan Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 Tablo
13’teki gibidir.

Tablo 13. Hayes Makro Proses Aracilik Analizi Bulgular1 4

Denklem 1-Bagimli Degisken: E-Tatmin

Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 3.195 - 0.396 8.078* [0.000]
Giivenlik Boyutu (as) 0.519 0.666 0.060 8.700* [0.000]
Denklem 2-Bagimli Degisken : E-Sadakat
Degisken Katsayr  Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 3.328 - 0.288 11.575* [0.000]
Giivenlik Boyutu (C4) 0.496 0.677 0.043 11.442* [0.000]
Denklem 3- Bagimli Degisken : E-Sadakat
Degisken Katsay1 Std. Katsay1 S.H t p
Sabit 1.716 - 0.377 4.558* [0.000]
Giivenlik Boyutu (c’4) 0.234 0.320 0.048 4.916* [0.000]
E-Tatmin (by) 0.505 0.536 0.070 7.212* [0.000]
Araci Etki Bulgulan
Dolayl: Etki as*by, Std. a;*b, S.H %95 Alt %95 Ust
Giivenlik Boyutu—>E-Tatmin—>E-Sadakat 0.262 0.357 0.048* 0.262 0.450
Tanisal Istatistikler
F Test F(2, 510)=90.866* [0.000]
Determinasyon R=0.786 R?=0.618
Durbin Watson Otokorelasyon Testi D.W=0.642
White Degisen Varyans Testi ¥*(05)=15.674* [0.008]

Giivenlik Boyutu VIF=1.796

Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) E-Tatmin VIE=1.796

*(%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgeler, S.H: Standart Hata [kdseli parantez
icleri test anlamhlik (p) degerlerini igermektedir] F: F Test istatistigi, y* Ki-Kare Test Istatistigi
(parantez igleri test serbestlik derecelerini igermektedir.) %95 Alt: 2000 yeniden oOrneklemeli
Bootstrap giiven aralig1 alt sinir1, %95 Ust: 2000 yeniden &rneklemeli Bootstrap giiven aralig iist
siir1, Dolayli etki standart hatalar1 2000 yeniden 6rneklemeli Bootstrap yontemi ile hesaplanmaistir.
Tiim standart hatalar direncli HCO (Huber-White) olarak hesaplanmustir.

Tablo 13 incelendiginde White degisen varyans testi bulgularina gore
modelde %5 anlamlilik diizeyinde degisen varyans sorunu oldugu goriilmektedir
(X2(05)=15.674, p<0.05). Durbin Watson test istatistiginin ise 2 degerinden oldukga

kiiciik oldugu goriildiigiinden modelde ciddi bir otokorelasyon sorunu oldugu
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sOylenebilir. Degisen varyans ve otokorelasyon sorunlarindan kaynaklanabilecek
etkinlik kayiplarinin 6nlenmesi amaciyla model HCO (Huber-White) Direngli
standart hatalar ile tahmin edilmistir. Varyans Enflasyon Faktor degerleri
incelendiginde ise modelde tama yakin ¢oklu dogrusal bagint1 sorunu bulunmadigi
goriilmektedir (VIF<S).

Denklem 1°de tahmin edilen Giivenlik boyutunun E-Tatmin tizerindeki etkisi
incelendiginde %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsaymin tahmin edildigi goriilmektedir (a;=0.666, p<0.05). Daha agik bir ifade ile
tiketicilerin Giivenlik boyutuna dair algilarinin artmasi E-Tatmin diizeylerini de
artirmaktadir.

Denklem 2’de tahmin edilen Gilivenlik boyutunun E-Sadakat {izerindeki etkisi
incelendiginde %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsayinin tahmin edildigi goriilmektedir (c3,=0.677, p<0.05). Daha agik bir ifade ile
tilketicilerin Glivenlik boyutuna dair algilarimin artmasi E-Sadakat diizeylerini de
artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen E-Tatminin E-Sadakat tizerindeki etkisi
incelendiginde %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsaymin tahmin edildigi goriilmektedir (bs=0.536, p<0.05). Daha agik bir ifade ile
tilketicilerin E-Tatmin diizeylerinin artmas1 E-Sadakat diizeylerini de artirmaktadir.

Denklem 3’te tahmin edilen Giivenlik boyutunun E-Sadakat iizerindeki etkisi
incelendiginde %S5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
katsaymin tahmin edildigi goriilmektedir (¢’4=0.320, p<0.05). Katsayinin denklem
2’deki katsayidan kiiglik oldugu goriilmektedir. Bu durumda Giivenlik boyutu ile E-
Sadakat iliskisinde E-Tatmin degiskeninin kismi araciligindan bahsedilebilir.

Aract iligki Hayes Prosediirii baglaminda incelendiginde standartlastirilmis
dolayli etki katsayisinin 0.357 oldugu ve %95 giiven diizeyi alt ve iist siirlari sifir
(0) degerini icermedigi goriilmektedir. Bu durumda dolayli etkinin %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Dolayli etki katsayisinin
ise 0.25’ten biiylik olmasi dolayli etkinin biiyiik oldugunu gostermektedir. S6z
konusu bulgular dogrultusunda tiiketicilerin Giivenlik boyutuna dair algilarinin E-
Sadakat diizeyleri iizerindeki etkilerinde E-Tatmin diizeylerinin biiylik bir aracilik

rolii oldugu sdylenebilir.
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Cinsiyete bagli farklarm incelenmesi amaciyla yapilan Bagimsiz Orneklem T-

Testi bulgular1 Tablo 14’teki gibidir.

Tablo 14. Cinsiyete Bagli Farklari Sinayan Bagimsiz Orneklem T-Testi Bulgular

Degisken Cinsiyet N X S.S Levene T-Test
Teknik Boyut Kadin 238 6.475 0.724 F(1,511)=21.753* t(377)=-2.360*
Erkek 275 6.602 0.436 [0.000] [0.019]
Hedonik Boyut Kadin 238 6.345 0.826 F(1, 511)=36.990* t(370)=-4.341*
Erkek 275 6.600 0.483 [0.000] [0.000]
Deneyimsel Boyut Kadin 238 5.901 1.332 F(1,511)=65.088* t(372)=-5.536*
Erkek 275 6.446 0.788 [0.000] [0.000]
Giivenlik Boyutu Kadin 238 6.282 0.906 F(1,511)=35.640* t(308)=-5.225*
Erkek 275 6.611 0.380 [0.000] [0.00]
E-Perakendecilik Kadmm 238 6.250 0.751 F(1,511)=52.408* t(327)=-5.907*
Boyutlari Erkek 275 6.565 0.356 [0.000] [0.00]
E-Tatmin Kadin 238 6.463 0.683 F(1,511)=8.240* t(351)=-3.129*
Erkek 275 6.618 0.368 [0.004] [0.002]
E-Sadakat Kadin 238 6.411 0.642 F(1,511)=16.454* t(339)=-4.980*
Erkek 275 6.640 0.325 [0.000] [0.000]

* (%S5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig: ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart
sapma, F: F-test istatistigi, t:T-Test istatistigi, (parantez igleri test serbestlik derecelerini
icerir.) [koseli parantez icleri test anlamlilik degerlerini igerir], T-Test istatistigi Levene
heterojenlik testi dogrultusunda se¢ilmistir.

Teknik Boyut bakimindan kadin (6.475+0.724) ve erkek (6.602+0.436)
tilketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark
saptanmugtir (t(377)=-2.360, p<0.05). Ortalamalara bakildiginda erkek tiiketicilerin
kadin tiiketicilere oranla teknik boyut etkisinin erkeklerde daha yiiksek oldugu
gorilmektedir.

Hedonik Boyut bakimindan kadin (6.345+0.826) ve erkek (6.6+0.483)
tilketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark
saptanmustir (t(370)=-4.341, p<0.05). Ortalamalara bakildiginda erkek tiiketicilerin
kadin tiiketicilere oranla hedonik boyut etkisinin erkeklerde daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Deneyimsel Boyut bakimindan kadin (5.901£1.332) ve erkek (6.446+0.788)
tilkketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak Onemli bir fark

saptanmustir (t(372)=-5.536, p<0.05). Ortalamalara bakildiginda erkek tiiketicilerin
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kadin tiiketicilere oranla deneyim boyutu etkisinin erkeklerde daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Giivenlik Boyutu bakimindan kadin (6.282+0.906) ve erkek (6.611+0.38)
tilketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
saptanmustir (t(308)=-5.225, p<0.05). Ortalamalara bakildiginda erkek tiiketicilerin
kadin tiiketicilere oranla giivenlik boyutu etkisinin erkeklerde daha yiiksek oldugu
gorilmektedir.

E-Perakendecilik boyutlar1 bakimindan kadin (6.250+0.851) ve erkek
(6.565+0.356) tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir fark saptanmustir (t(327)=-5.907, p<0.05). Ortalamalara bakildiginda
erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere oranla e-perakende boyutlarinin etkisinin
erkeklerde daha ytiksek oldugu goriilmektedir.

E-Tatmin bakimindan kadin (6.463+0.683) ve erkek (6.618+0.368) tiiketiciler
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark saptanmistir
(t(351)=-3.129, p<0.05). Ortalamalara bakildiginda erkek tiiketicilerin kadin
tilkketicilere oranla e-tatmin diizeyleri erkeklerde daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

E-Sadakat bakimindan kadin (6.411+0.642) ve erkek (6.64+0.325) tiiketiciler
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark saptanmistir
(t(339)=-4.980, p<0.05). Ortalamalara bakildiginda erkek tiiketicilerin kadin
tiiketicilere oranla e-sadakat diizeyleri erkeklerde daha yiiksek oldugu goériilmektedir.

Yas gruplarma bagh farklarin incelenmesi amaciyla yapilan Anova Testi
bulgular1 Tablo 15°teki gibidir.
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Tablo 15. Yas Gruplarina Bagli Farklar1 Sinayan Anova Testi Bulgulari

Degisken Yas N X S.S Levene Anova P.H
1)18-29 Yas Aras1 233 6.577 0.552
_ 2)30-39 Yas Aras1 157 6.506 0596 (> 209)=0.789  F(3,500)=1.757
Teknik BoYUt 2116, 49 Vag Arast 73 6.610 0.652 -
4)50 Yas ve Uzeri 50 6400 0.639 L0200 [0.154]
1)18-29 Yas Aras1 233 6.423 0.668
Hedonik 2)30-39 Yas Arasi 157 6513 0.663 (> 209)=0:584  F(3,509)=1.222
Boyut 3)40-49 Yas Arast 73 6.575 0.675 i
4)50 Yas ve Uzeri 50 6520 0.749 L0-626] [0-301]
1)18-29 Yas Aras1 233 6.293 0.949 F(3, 500)=12.168% F(3, 509)=3.803*
Deneyimsel 2)30-39 Yas Aras1 157 6.263 1.078 ' ' ' ' Lve2>a
Boyut 3)40-49 Yas Arast 73 6.000 1.289
4)50 Yas ve Uzeri 50 5.787 1.461 [0.000] [0.009]
1)18-29 Yas Aras1 233 6.442 0.632
Givenlik 23039 Yas Arasi 157 6.449 0705 (> 909)=2.756% F(3,509)=1421
Boyutu 3)40-49 Yas Arast 73  6.599 0.693 i
4)50 Yas ve Uzeri 50 6.355 0.916 L0042 [0.236]
1)18-29 Yas Aras1 233 6.434 0.544
E- 2)30-39 Yas Arast 157 6.433 0,584 (> 909)76.694% F(3,509)=1.240
]F;ir;‘l'fgzgec"'k 3)40-49 Yas Arasi 73 6.446 0.647 00001 0264 -
4)50 Yas ve Uzeri 50 6.265 0.754 '
1)18-29 Yas Aras1t 233 6.553 0.515 F(3.500)=5.630* F(3, 509)=1.205
_ 2)30-39 Yas Arasi 157 6.525 0.457 ' : ’ '
E-Tatmin 3)40-49 Yas Aras1 73 6.637 0.656 ;
4)50 Yas ve Uzeri 50 6.450 0.707 L0-004] [0.276]
1)18-29 Yas Aras1 233 6.525 0.484
2)30-39 Yas Arast 157 6.527 0.485 (20972108 F(3,509)=0.839
E-Sadakal 34049 vas Aras1 73 6.614 0584 ;
4)50 Yas ve Uzeri 50 6.476 0592 L0098 [0-473]

* (%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F:
F-test istatistigi, (parantez icleri test serbestlik derecelerini igerir.) [koseli parantez igleri test
anlamlilik degerlerini icerir], Post Hoc Testleri Levene heterojenlik testi dogrultusunda secilmistir.
Heterojenlik durumunda Tamhane’s T2, homojenlik durumunda Tukey’s testi kullanilmigtir. — Anova
testinde fark saptanmayan degiskenler i¢in Post Hoc testlerine ihtiya¢ duyulmamistir

Teknik Boyut bakimindan 18 ile 29 yas aras1 (6.577+0.552), 30 ile 39 yas
arast (6.506+0.596), 40 ile 49 yas aras1 (6.610+£0.652), 50 yas ve lizeri (6.400+£0.639)

yas gruplarinda yer alan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel

olarak 6nemli bir fark saptanmamustir (F(3, 509)=1.757, p>0.05).
Hedonik Boyut bakimindan 18 ile 29 yas aras1 (6.423+0.668), 30 ile 39 yas
aras1 (6.513+0.663), 40 ile 49 yas aras1 (6.575+0.675), 50 yas ve iizeri (6.520+0.749)
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yas gruplarinda yer alan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak dnemli bir fark saptanmamistir (F(3, 509)=1.222, p>0.05).

Deneyimsel Boyut bakimindan 18 ile 29 yas arasi (6.2934+0.949), 30 ile 39
yas arast (6.263£1.078), 40 ile 49 yas arast (6.00+£1.289), 50 yas ve iizeri
(5.787+1.461) yas gruplarinda yer alan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak Onemli fark veya farklar bulunmaktadir (F(3, 509)=3.893,
p<0.05). Farkin kaynag1 olan yas gruplariin tespiti i¢in yapilan Tamhane’s T2 Post
Hoc testi bulgular1 su sekildedir; 18 ile 29 yas arasi tiiketiciler ile 30 ile 39 yas arasi
tiikketicilerin deneyimsel boyut ortalamalar1 50 yas ve lizeri tiiketicilerden 6nemli bir
sekilde yiiksek iken diger yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda bu bakimdan
istatistiksel olarak 6dnemli bir fark bulunmamaktadir.

Giivenlik Boyutu bakimindan 18 ile 29 yas aras1 (6.442+0.632), 30 ile 39 yas
arasi (6.449+0.705), 40 ile 49 yas aras1 (6.599+0.693), 50 yas ve lizeri (6.355+£0.916)
yas gruplarinda yer alan tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli bir fark saptanmamustir (F(3, 509)=1.421, p>0.05).

E-Perakendecilik boyutlar1 bakimindan 18 ile 29 yas arasi (6.434+0.544), 30
ile 39 yas aras1 (6.433+0.584), 40 ile 49 yas arasi (6.446+0.647), 50 yas ve lizeri
(6.265+0.754) yas gruplarinda yer alan tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak onemli bir fark saptanmamistir (F(3, 509)=1.240, p>0.05).

E-Tatmin bakimindan 18 ile 29 yas aras1 (6.553+0.515), 30 ile 39 yas aras1
(6.525+0.457), 40 ile 49 yas aras1 (6.637+0.656), 50 yas ve iizeri (6.450+0.707) yas
gruplarinda yer alan tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir fark saptanmamistir (F(3, 509)=1.295, p>0.05).

E-Sadakat bakimindan 18 ile 29 yas aras1 (6.525+0.484), 30 ile 39 yas aras1
(6.527+0.485), 40 ile 49 yas aras1 (6.614+0.584), 50 yas ve iizeri (6.476+0.592) yas
gruplarinda yer alan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir fark saptanmamustir (F(3, 509)=0.839, p>0.05).

Medeni duruma bagl farklarin incelenmesi amaciyla yapilan Bagimsiz

Orneklem T-Testi bulgular1 Tablo 16°daki gibidir.
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Tablo 16. Medeni Duruma Bagli Farklar1 Sinayan Bagimsiz Orneklem T-Testi

Bulgular1
Degisken Medeni Durum N X S.S Levene T-Test
_ Evii 282 6.539 0.619 F(1,511)=0.155 t(511)=-0.164
Teknik Boyut gy 231 6548 0.556 [0.694] [0.870]

_ Evli 282 6.530 0.705 F(1,511)=0.499  t(511)=1.805
Hedonik Boyut gy oy 231 6.422 0.636 [0.480] [0.072]
Senevimsel Bovt EVH 282 6.100 1.264 F(1,511)=20.334* 1(496)=-2.097*

eneyimsel BoYUt - gear 231 6.306 0.870 [0.000] [0.030]
Giventik Bovary 282 6.460 0.755 F(1,511)=3.325  (511)=0.072
UVENR BOYWU Bekar 231 6.456 0.618 [0.069] [0.942]
£ Porakendecilic BV 282 6.407 0.655 F(1,511)=9.461* (509)=-0.492
Boyutlan Bekar 231 6.433 0512 g 001 [0.623]
A Evli 282 6.535 0.565 F(1,511)=2.678  t(511)=-0.499
-tatmi Bekar 231 6.560 0.514 [0.102] [0.618]
Evli 282 6.535 0.543 - -
= Sadarat vii F(1,511)=3.751  t(511)=0.085
Bekar 231 6.532 0.468 [0.053] [0.932]

* (%S5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig: ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart
sapma, F: F-test istatistigi, t:T-Test istatistigi, (parantez igleri test serbestlik derecelerini
icerir.) [koseli parantez igleri test anlamlilik degerlerini igerir], T-Test istatistigi Levene
heterojenlik testi dogrultusunda seg¢ilmistir.

Teknik Boyut bakimindan evli (6.539+0.619) ve bekar (6.548+0.556)
tiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark
bulunmamaktadir (t(511)=-0.164, p>0.05).

Hedonik Boyut bakimindan evli (6.53+0.705) ve bekar (6.422+0.636)
tilkketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmamaktadir (t(511)=1.805, p>0.05).

Deneyimsel Boyut bakimindan evli (6.100£1.264) ve bekar (6.306+0.870)
tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak Onemli bir fark
bulunmaktadir (t(496)=-2.097, p<0.05). Ortalamalara bakildiginda bekar tiiketicilerin
evli tiiketicilere oranla deneyim boyutu etkisinin bekarlarda daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Gilivenlik Boyutu bakimindan evli (6.460+0.755) ve bekar (6.456+0.618)
tilkketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark

bulunmamaktadir (t(511)=0.072, p>0.05).
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E-Perakendecilik boyutlart bakimindan evli (6.407+£0.655) ve bekar
(6.433+0.512) tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
onemli bir fark bulunmamaktadir (t(509)=-0.492, p>0.05).

E-Tatmin bakimindan evli (6.535+0.565) ve bekar (6.56+0.514) tiiketiciler
arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak O©nemli bir fark
bulunmamaktadir (t(511)=-0.499, p>0.05).

E-Sadakat bakimindan evli (6.535+0.543) ve bekar (6.532+0.468) tiiketiciler
arasinda %5 anlamhilik diizeyinde istatistiksel olarak o©Onemli bir fark
bulunmamaktadir (t(511)=0.085, p>0.05).

Egitim seviyelerine bagl farklarin incelenmesi amaciyla yapilan Anova Testi

bulgular1 Tablo 17°deki gibidir.

Tablo 17. Egitim Seviyesine Bagli Farklar1 Sinayan Anova Testi Bulgulari

Degisken Egitim Seviyesi N X SS Levene Anova
1)ilkokul Mezun 22 6.364 0.441
2)Lise Mezunu 130 6.477 0.482 F(4,508)=4.156* F(4,508)=1.868
Teknik Boyut  3)Lisans Ogrencisi 87 6.644 0.457
4)Lisans Mezunu 231 6.591 0.653
5)Lisans Ustii Mezunu 43 6.372 0.764 [0.003] [0.123]
1)ilkokul Mezun 22 6.455 0.635
) 2)Lise Mezunu 130 6.500 0.546 F(4,508)=3.097* F F(4,508)=0.825
ggggt”'k 3)Lisans Orencisi 87 6.586 0.582
4)Lisans Mezunu 231 6.448 0.746
5)Lisans Ustii Mezunu 43 6.407 0.826 [0.025] [0.509]
1)ilkokul Mezun 22 6.455 0.406
_ 2)Lise Mezunu 130 6.187 1.022 F(4,508)=3.969* F(4,508)=1.889
gg;ﬁ}!'msel 3)Lisans Ogrencisi 87 6.372 0.934
4)Lisans Mezunu 231 6.166 1.213
5)Lisans Ustii Mezunu 43 5.860 1.269 [0.004] [0.111]
1)ilkokul Mezun 22 6.523 0.288
o 2)Lise Mezunu 130 6.400 0.638 F(4,508)=1.980 F(4,508)=1.745
gg;ﬁ?&lk 3)Lisans Ogrencisi 87 6.629 0.429
4)Lisans Mezunu 231 6.426 0.792
5)Lisans Ustii Mezunu 43  6.424 0.851 [0.096] [0.139]
1)ilkokul Mezun 22 6.449 0.266
E- 2)Lise Mezunu 130 6.391 0.456 F(4,508)=5.050* F(4,508)=2.017
Perakendecilik 3)Lisans Ogrencisi 87 6.558 0.437
Boyutlar 4)Lisans Mezunu 231 6.408 0.684
[0.001] [0.091]

5)Lisans Ustii Mezunu 43 6.266 0.784
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Tablo 17 (Devam). Egitim Seviyesine Bagli Farklar1 Sinayan Anova Testi Bulgulari

Degisken Egitim Seviyesi N X SS Levene Anova P.H

1ilkokul Mezun 22 6.580 0.282

2)Lise Mezunu 130 6.508 0.379 F(4,508)=4.611* F(4,508)=1.795
E-Tatmin 3)Lisans Ogrencisi 87 6.744 0.310

4)Lisans Mezunu 231 6.509 0.637

5)Lisans Ustii Mezunu 43 6.448 0,765 10001 [0.205]

ilkokul Mezun 22 6.555 0.230

2)Lise Mezunu 130 6.525 0.414 F(4,508)=5.009* F(4,508)=1.724
E-Sadakat 3)Lisans Ogrencisi 87 6.639 0.506

4)Lisans Mezunu 231 6.522 0.517

[0.001] [0.143]

5)Lisans Ustii Mezunu 43 6.400 0.770

* (%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig: ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F:
F-test istatistigi, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir.) [kOseli parantez igleri test
anlamlilik degerlerini igerir], Post Hoc Testleri Levene heterojenlik testi dogrultusunda se¢ilmistir.
Heterojenlik durumunda Tamhane’s T2, homojenlik durumunda Tukey’s testi kullanilmistir. — Anova
testinde fark saptanmayan degiskenler i¢in Post Hoc testlerine ihtiya¢ duyulmamistir

Teknik Boyut bakimindan ilkokul mezunu (6.364+0.441), lise mezunu
(6.477+0.482), lisans Ogrencisi (6.644+0.457), lisans mezunu (6.591+0.653), lisans
istli mezunu (6.372+0.764) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (F(4, 508)=1.868, p>0.05).

Hedonik Boyut bakimindan ilkokul mezunu (6.455+0.635), lise mezunu
(6.500£0.546), lisans ogrencisi (6.586+0.582), lisans mezunu (6.448+0.746), lisans
istli mezunu (6.407+0.826) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak dnemli bir fark bulunmamaktadir (F F(4, 508)=0.825, p>0.05).

Deneyimsel Boyut bakimindan ilk okul mezunu (6.455+0.406), lise mezunu
(6.187£1.022), lisans 6grencisi (6.372+0.934), lisans mezunu (6.166+1.213), lisans
istli mezunu (5.86+1.269) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (F(4, 508)=1.889, p>0.05).

Giivenlik Boyutu bakimindan ilkokul mezunu (6.523+0.288), lise mezunu
(6.400+0.638), lisans oOgrencisi (6.629+0.429), lisans mezunu (6.426+0.792),
lisansiistiic. mezunu (6.424+0.851) tiiketiciler arasinda %S5 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (F(4, 508)=1.745, p>0.05).

E-Perakendecilik boyutlar1 bakimindan ilkokul mezunu (6.449+0.266), lise
mezunu (6.3914+0.456), lisans 6grencisi (6.558+0.437), lisans mezunu (6.408+0.684),
lisansiistii. mezunu (6.266+0.784) tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak dnemli bir fark bulunmamaktadir (F(4, 508)=2.017, p>0.05).
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E-Tatmin bakimindan ilkokul mezunu (6.580+0.282), lise mezunu
(6.508+0.379), lisans oOgrencisi (6.744+0.310), lisans mezunu (6.509+0.637),
lisansiistii. mezunu (6.448+0.765) tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak onemli bir fark bulunmamaktadir (F(4, 508)=1.795, p>0.05).

E-Sadakat bakimindan ilkokul mezunu (6.555+0.230), lise mezunu
(6.525+0.414), lisans ogrencisi (6.639+0.506), lisans mezunu (6.522+0.517),
lisansiistii. mezunu (6.400+0.770) tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde
istatistiksel olarak onemli bir fark bulunmamaktadir (F(4, 508)=1.724, p>0.05).

Gelir seviyelerine bagh farklarin incelenmesi amaciyla yapilan Anova Testi

bulgulart Tablo 18’deki gibidir.

Tablo 18. Gelir Seviyesine Bagli Farklar1 Sinayan Anova Testi Bulgulari

Degisken  Aylik Gelir Seviyesi N X SS Levene Anova P.H

1)17,000 TL ve Alt1 139 6.547 0.538
_ 2)17,001 - 30,000 TL Arast 184 6.573 0.500 F(4,508)=2.494*  F(4,508)=0.266
Teknik  3)39 001 -40,000 TL Aras1 115 6.509 0.698 )

Boyut
y 4)40,001 - 50,000 TL Arast 35 6514 0.762
5)50,001 TL ve Uzeri 40 6513 0665 L0042 [0.900]
117,000 TL ve Alt 139 6572 0557

2)17,001- 30,000 TL Aras1 184 6.481 0635 F(4,508)=8.248% (&
Hedonik ’ 508)=1.589
3)30,001 - 40,000 TL Arasi 115 6.452 0.618 )

Boyut

4)40,001 - 50,000 TL Arast 35 6.171 1.144

5)50,001 TL ve Uzeri 40 6525 0800 L0000 [0.136]

1)17,000 TL ve Alti 139 6.341 0.945

2)17,001- 30,000 TL Arast 184 6.353 0.894 F(4,508)=12.447* F(4, 508)=5.533*
39223;:?5 3)30,001 - 40,000 TL Aras1 115 6.046 1.212 1ve 2>5

4)40,001 - 50,000 TL Arast 35 5.895 1.505

5)50,001 TL ve Uzeri 40 5625 1502 [0-000] [0.000]

1)17,000 TL ve Altx 139 6.567 0.468

2)17,001 - 30,000 TL Aras1 184 6.450 0.672 F(4,508)=4.988*  F(4,508)=1.533
Givenlik  3y30 001 - 40,000 TL Aras1 115 6.383 0.717 )

Boyutu

4)40,001 - 50,000 TL Arast 35 6.321 1.014

5)50,001 TL ve Uzeri 40 6456 0993 L0001 [0.191]

1)17,000 TL ve Altt 139 6.506 0.497
E- 2)17,001 - 30,000 TL Aras1 184 6.464 0.499 F(4,508)=9.444*  F(4,508)=1.953
Perakende 3)30,001 - 40,000 TL Arast 115 6.347 0.620 )
cilik 4)40,001 - 50,000 TL Arast 35 6.226 0.906
Boyutlart 5150001 TL ve Uzeri 40 6280 0.808 [0.000] [0.120]
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Tablo 18 (Devam). Gelir Seviyesine Bagli Farklar1 Sinayan Anova Testi Bulgulari

Degisken  Aylik Gelir Seviyesi N X SS Levene Anova P.H

1)17,000 TL ve Alt1 139 6.653 0.381

2)17,001 - 30,000 TL Aras1 184 6.497 0.579 F(4,508)=2.836*  F(4, 508)=2.147
E-Tatmin 3)30,001 - 40,000 TL Arast1 115 6.496 0.534

4)40,001 - 50,000 TL Aras1 35 6.493 0.660

5)50,001 TL ve Uzeri 40 6504 0706 L0-024] [0.074]

1)17,000 TL ve Alta 139 6.597 0.507
2)17,001 - 30,000 TL Aras1 184 6.516 0.459 F(4,508)=3.149 F(4, 508)=0.784

E-Sadakat 3)30,001 - 40,000 TL Aras1 115 6.504 0.476
4)40,001 - 50,000 TL Arast 35 6.480 0.715

5)50,001 TL ve Uzeri 40 6525 0627 L0014 [0.536]

* (%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F: F-test
istatistigi, (parantez igleri test serbestlik derecelerini igerir.) [koseli parantez igleri test anlamlilik degerlerini
icerir], Post Hoc Testleri Levene heterojenlik testi dogrultusunda segilmistir. Heterojenlik durumunda Tamhane’s
T2, homojenlik durumunda Tukey’s testi kullanilmistir. — Anova testinde fark saptanmayan degiskenler igin Post
Hoc testlerine ihtiya¢ duyulmamusgtir

Teknik boyut bakimindan 17,000 TL ve alt1 (6.547+0.538), 17,001 TL ile
30,000 TL aras1 (6.57340.500), 30,001 TL ile 40,000 TL aras1 (6.509+0.698), 40,001
TL ile 50,000 TL aras1 (6.514+0.762), 50,001 TL ve iizeri (6.51340.665) gelire sahip
tiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmamaktadir (F(4, 508)=0.266, p>0.05).

Hedonik boyut bakimindan 17,000 TL ve alt1 (6.572+0.557), 17,001 TL ile
30,000 TL aras1 (6.481+0.635), 30,001 TL ile 40,000 TL aras1 (6.452+0.618), 40,001
TL ile 50,000 TL aras1 (6.171£1.144), 50,001 TL ve tizeri (6.525+0.800) gelire sahip
tikketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmamaktadir (F F(4, 508)=1.589, p>0.05).

Deneyimsel boyut bakimindan 17,000 TL ve alt1 (6.341+£0.945), 17,001 TL
ile 30,000 TL aras1 (6.353+0.894), 30,001 TL ile 40,000 TL arasi (6.046£1.212),
40,001 TL ile 50,000 TL aras1 (5.895+1.505), 50,001 TL ve iizeri (5.625+1.502)
gelire sahip tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli
bir fark veya farklar bulunmaktadir (F(4, 508)=5.533, p<0.05). Farkin kaynagi olan
gelir grup veya gruplarinin tespiti amaciyla yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi
bulgular ise su sekildedir; 50,001 TL ve iizeri gelire sahip tiiketicilerin deneyimsel
boyut ortalamalar1 17,000 TL ve alt1 ve 17,001 TL ile 30,000 TL aras1 gelire sahip
tiiketicilerden daha diisiik diizeyde iken diger gelir gruplarindaki tiiketiciler arasinda

bu bakimdan 6nemli bir fark bulunmamaktadir.
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Giivenlik boyutu bakimindan 17,000 TL ve alt1 (6.567+0.468), 17,001 TL ile
30,000 TL aras1 (6.45+0.672), 30,001 TL ile 40,000 TL aras1 (6.383%0.717), 40,001
TL ile 50,000 TL aras1 (6.321£1.014), 50,001 TL ve tizeri (6.456+0.993) gelire sahip
tilketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmamaktadir (F(4, 508)=1.533, p>0.05).

E-Perakendecilik boyutlar1 bakimindan 17,000 TL ve alti (6.506+0.497),
17,001 TL ile 30,000 TL arast (6.464+0.499), 30,001 TL ile 40,000 TL arasi
(6.347+£0.620), 40,001 TL ile 50,000 TL arast (6.226+0.906), 50,001 TL ve iizeri
(6.280+0.808) gelire sahip tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik diizeyinde istatistiksel
olarak dnemli bir fark bulunmamaktadir (F(4, 508)=1.953, p>0.05).

E-Tatmin bakimindan 17,000 TL ve alt1 (6.653+0.381), 17,001 TL ile 30,000
TL aras1 (6.497+0.579), 30,001 TL ile 40,000 TL aras1 (6.496+0.534), 40,001 TL ile
50,000 TL aras1 (6.493+0.66), 50,001 TL ve ftizeri (6.594+0.706) gelire sahip
tiketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmamaktadir (F(4, 508)=2.147, p>0.05).

E-Sadakat bakimindan 17,000 TL ve alt1 (6.597+0.507), 17,001 TL ile 30,000
TL aras1 (6.516+0.459), 30,001 TL ile 40,000 TL aras1 (6.504+0.476), 40,001 TL ile
50,000 TL arast (6.48+0.715), 50,001 TL ve tlizeri (6.525+0.627) gelire sahip
tikketiciler arasinda %35 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark
bulunmamaktadir (F(4, 508)=0.784, p>0.05).

Caligma durumuna bagh farklarin incelenmesi amaciyla yapilan Anova Testi

bulgular1 Tablo 19°daki gibidir.
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Tablo 19. Calisma Durumuna Bagli Farklar1 Sinayan Anova Testi Bulgulari

Degisken Calisma Durumu N X SS Levene Anova P.H
1)Caligmiyor 50 6.260 0.737
2)Kamu Calisan 167 6.581 0.592 F(4,508)=2.125 F(4,508)=3.918*
Teknik Boyut 3)Ozel Sektor Calisant 195 6.562 0.578 2,3ved>1
4)Ogrenci 79 6.633 0.498
5)Emekli 22 6409 0453 L0077] [0.004]
1)Calismuyor 50 6.420 0.835
_ 2)Kamu Calisant 167 6.461 0.692 F(4,508)=1.719* F F(4,508)=1.097
ESSSP"‘ 3)0z¢l Sektor Calisam 195 6.456 0,654 ]
4)Ogrenci 79 6.563 0.647
5)Emekli 22 6.705 0.367 [0.142] [0.357]
1)Calismiyor 50 6.033 1.233
) 2)Kamu Caligan 167 6.016 1.317 F(4,508)=6.440* F(4,508)=1.518
gg;ﬁ¥'mse' 3)0zel Sekior Calisant 195 6.285 0.930 ;
4)Ogrenci 79 6.414 0.974
5)Emekli 22 6288 0751 00001 [0.241]
1)Calismiyor 50 6.200 0.922
} ) 2)Kamu Caligani 167 6.442 0.780 F(4,508)=2.991* F(4, 508)=3.046*
Sg;ﬁﬁ}lk 3)Ozel Sektor Calisani 195 6.465 0.634 451
4)Ogrenci 79 6.633 0.505
5)Emekli 22 6477 0266 001 [0.017]
1)Caligmiyor 50 6.228 0.830
E- 2)Kamu Calisani 167 6.375 0.660 F(4,508)=3.887* F(4,508)=2.788*
Perakendecilik 3)Ozel Sektor Calisan1 195 6.442 0.504 4>1
Boyutlari 4)Ogrenci 79 6.561 0.510
5)Emekli 22 6.470 0.271 [0.004] [0.026]
1)Calismiyor 50 6.355 0.844
2)Kamu Caliganm 167 6.503 0.613 F(4,508)=3.527* F(4, 508)=4.006*
E-Tatmin 3)Ozel Sektdr Calisan1 195 6.560 0.436 4>1 ve 2
4)Ogrenci 79 6.722 0.369
5)Emekli 22 6557 0255 L0007 [0.003]
1)Calismiyor 50 6.476 0.619
2)Kamu Caliganm 167 6.499 0.536 F(4,508)=1.311 F(4, 508)=1.006
E-Sadakat 3)(::)261 Sektor Calisan1 195 6.537 0.449 -
4)Ogrenci 79 6.625 0.567
5)Emekli 22 6.564 0.274 [0.265] [0.404]

* (%5) anlamlilik diizeyinde istatistiksel anlamlihig1 ifade eder, X: Ortalama, S.S: Standart sapma, F:
F-test istatistigi, (parantez icleri test serbestlik derecelerini igerir.) [koseli parantez igleri test
anlamlilik degerlerini icerir], Post Hoc Testleri Levene heterojenlik testi dogrultusunda secilmistir.
Heterojenlik durumunda Tamhane’s T2, homojenlik durumunda Tukey’s testi kullanilmistir. — Anova
testinde fark saptanmayan degiskenler i¢in Post Hoc testlerine ihtiyag duyulmamustir

Teknik Boyut bakimindan c¢alismayan (6.260+£0.737), kamu calisani
(6.581+0.592), 6zel sektor galisant (6.562+0.578), 6grenci (6.633+0.498), emekli

(6.409+0.453) meslek gruplarinda bulunan tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik

diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark veya farklar bulunmaktadir (F(4,
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508)=3.918, p<0.05). Farkin kaynagi olan meslek gruplarinin tespiti amaciyla
yapilan Tukey’s Post Hoc testi bulgulari ise su sekildedir; calismayan tiiketicilerin
teknik boyut ortalamalar1 kamu calisani, 6zel sektér calisam1 ve Ggrenci olan
tiikketicilerden diisiik iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan onemli bir fark
bulunmamaktadir.

Hedonik Boyut bakimindan ¢alismayan (6.4204+0.835), kamu calisani
(6.461£0.692), Ozel sektor calisani (6.456+0.654), O6grenci (6.563+0.647), emekli
(6.705+0.367) meslek gruplarinda bulunan tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak 6nemli bir fark bulunmamaktadir (F F(4, 508)=1.097,
p>0.05).

Deneyimsel Boyut bakimindan c¢alismayan (6.033£1.233), kamu c¢alisani
(6.016+1.317), 6zel sektor galisant (6.285+0.930), 6grenci (6.414+0.974), emekli
(6.288+0.751) meslek gruplarinda bulunan tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark bulunmamaktadir (F(4, 508)=1.518,
p>0.05).

Gilivenlik Boyutu bakimindan c¢alismayan (6.200+0.922), kamu calisanm
(6.442+0.780), 6zel sektor calisant (6.465+0.634), 6grenci (6.633+£0.505), emekli
(6.477+£0.266) meslek gruplarinda bulunan tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark veya farklar bulunmaktadir (F(4,
508)=3.046, p<0.05). Farkin kaynagi olan meslek gruplarmm tespiti amaciyla
yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgular1 ise su sekildedir; c¢aligmayan
tiikketicilerin giivenlik boyutu ortalamalari 6grenci olan tiiketicilerden diisiik iken
diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan 6nemli bir fark bulunmamaktadir.

E-Perakendecilik boyutlart bakimindan c¢aligmayan (6.228+0.830), kamu
calisan1 (6.375+0.66), Ozel sektdr ¢alisan1 (6.442+0.504), 6grenci (6.561+0.510),
emekli (6.470+0.271) meslek gruplarinda bulunan tiiketiciler arasinda %5 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark veya farklar bulunmaktadir (F(4,
508)=2.788, p<0.05). Farkin kaynagi olan meslek gruplarinin tespiti amaciyla
yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgular1 ise su sekildedir; c¢aligmayan
tiikketicilerin perakendecilik unsurlar1 ortalamalar1 6grenci olan tiiketicilerden diisiik

iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan 6nemli bir fark bulunmamaktadir.
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E-Tatmin  bakimindan  ¢alismayan  (6.355+0.844), kamu ¢alisani
(6.503+0.613), 6zel sektdr galisant (6.560+0.436), 6grenci (6.722+0.369), emekli
(6.557+0.255) meslek gruplarinda bulunan tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak ©nemli bir fark veya farklar bulunmaktadir (F(4,
508)=4.006, p<0.05). Farkin kaynagi olan meslek gruplarinin tespiti amaciyla
yapilan Tamhane’s T2 Post Hoc testi bulgulart ise su sekildedir; 6grenci olan
tiikketicilerin E-Tatmin diizeyleri ¢alismayan ve kamu ¢alisan1 olan tliketicilerden
daha yiiksek diizeyde iken diger tiiketiciler arasinda bu bakimdan 6nemli bir fark
saptanmamigtir.

E-Sadakat bakimindan ¢alismayan (6.476+0.619), kamu ¢alisani
(6.499+0.536), Ozel sektor calisani (6.537+0.449), 6grenci (6.625+0.567), emekli
(6.564+0.274) meslek gruplarinda bulunan tiiketiciler arasinda %35 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak onemli bir fark bulunmamaktadir (F(4, 508)=1.006,
p>0.05).

Tablo 20. Hipotez Testlerine Ait Sonuglar

H1 Tiiketicilerin E-Tatmin diizeyleri lizerinde e-perakendecilik boyutlarinin Kabul
anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

H1ia Tiketicilerin E-Tatmin diizeyleri tizerinde teknik boyutun anlamli ve pozitif Kabul
yonde bir etkisi vardir.

Hi1, Tiketicilerin E-Tatmin diizeyleri iizerinde hedonik boyutun anlamli ve Kabul
pozitif yonde bir etkisi vardir.

Hic Tiiketicilerin E-Tatmin diizeyleri lizerinde deneyimsel boyutun anlamli ve Kabul
pozitif yonde bir etkisi vardir.

H1, Tiketicilerin E-Tatmin diizeyleri iizerinde giivenlik boyutunun anlamli ve Kabul
pozitif yonde bir etkisi vardir.

H2  Tiiketicilerin E-Sadakat diizeyleri tizerinde e-perakendecilik boyutlarinin Kabul
anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir.

H2a Tiiketicilerin E-Sadakat diizeyleri iizerinde teknik boyutun anlamli ve Kabul
pozitif yonde bir etkisi vardir.
H2, Tiiketicilerin E-Sadakat diizeyleri iizerinde hedonik boyutun anlamli ve Kabul

pozitif yonde bir etkisi vardir.

H2¢ Tiketicilerin E-Sadakat diizeyleri izerinde deneyimsel boyutun anlamli ve ~ Kabul
pozitif yonde bir etkisi vardir

H2, Tiketicilerin E-Sadakat diizeyleri iizerinde giivenlik boyutunun anlamli ve  Kabul
pozitif yonde bir etkisi vardir.

H3  E-perakendecilik boyutlarinin, tiiketicilerin E-Tatmin diizeylerinin Kabul
E-Sadakat diizeyleri iizerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi vardir.
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Tablo 20 (Devam). Hipotez Testlerine Ait Sonuglar

H4
Ha4a
Hab
Hac

H4,

Tiiketicilerin e-perakendecilik boyutlarindaki E-Sadakat diizeyleri
iizerindeki etkisinde, E-Tatmin diizeylerinin araci rolii vardir.

Tiiketicilerin teknik boyuttaki E-Sadakat diizeyleri iizerindeki etkisinde,

E-Tatmin diizeylerinin araci rolii vardir.

Tiiketicilerin hedonik boyuttaki E-Sadakat diizeyleri {izerindeki
etkisinde, E-Tatmin diizeylerinin araci rolii vardir.

Tiiketicilerin deneyimsel boyuttaki E-Sadakat diizeyleri iizerindeki
etkisinde, E-Tatmin diizeylerinin araci rolii vardir.

Tiiketicilerin giivenlik boyutunun E-Sadakat diizeyleri iizerindeki
etkisinde, E-Tatmin diizeylerinin araci rolii vardir.

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul
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4. TARTISMA VE SONUC

Bulundugumuz zaman diliminde internet ve bilgi teknolojisinde olusan
gelismeler ile, e-perakende firmalar1 farkli dijital platformlarda tiiketicilere ulasmaya
devam etmektedirler. Aligveris amaciyla bu dijital platformlar1 secen kullanicilarin
sayisinin, mobil ve sosyal ortamlarinin artmasi; buna paralel olarak satin alma
gliciiniin artmasi gibi etmenler e-perakende pazarinin biiyiimesinde ve gelismesinde
onemli bir etkiye sahiptir (Chen vd., 2014: 265).

Elektronik perakendecilik sektoriinde faaliyet goésteren firmalar rekabetci
pazarda giivenlik, deneyim, hedonik, teknik boyutlari kullanarak miisterilerini tatmin
etmeyi ve olusan tatmin ile miisterilerinin firmalarina sadik kalmalarini
amaclamaktadirlar. Bu baglamda yapilan bu ¢alisma bahsedilen boyutlarin elektronik
tatmine ve elektronik sadakate olan etkisini ayrica elektronik tatminin elektronik
sadakat iizerindeki etkisini incelemede 6nem kazanmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda tiiketicilerin perakendecilik uygulamalarindaki teknik,
hedonik, deneyimsel ve gilivenlik boyutuna dair algilarinin artmasi, elektronik tatmin
ve elektronik sadakat diizeyini artirdigir ayrica bu boyutlar ile elektronik sadakat
iliskisinde elektronik tatminin araci rolii oldugu sonucuna ulasiimistir. Ozellikle, e-
tatminin bu boyutlar ile e-sadakat arasindaki iliskide aracit bir rol oynamasi,
tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinin sadakat davraniglar1 lizerinde dogrudan etkili
oldugunu gostermektedir. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin e-tatmin diizeyleri yiiksek
oldugunda, bu durum onlarin e-sadakat diizeylerini artirmaktadir. Bu da isletmelerin,
sadece teknik altyapiy1 ve giivenligi saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilere
keyifli ve tatmin edici bir aligveris deneyimi sunmalarinin Onemini ortaya

koymaktadir.
Kabul edilen Hy ve alt hipotezleri, literatiir ile paralellik gostermektedir.

Jianchi ve Xiaohong (2009) miisterilerin, bir elektronik perakende platformunun
teknik kisminin kullanic1 dostu olmasinin, onlarin tatmin seviyelerini olumlu yonde
etkiledigini; Koroglu ve Yildiz (2021) hedonik tiikketim davraniglarinin tatmin
diizeylerini artirdigini; Chung ve digerleri (2015) web sitesinin kullanisliligi ve

tarama deneyiminin elektronik tatmini dogrudan olumlu yonde etkiledigini;
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Pratminingsih ve digerleri (2013) miisterilerin elektronik ticaret platformunda
giivenli hissetmeleri, elektronik tatmin diizeylerini artirdigini tespit etmislerdir.

H, ve alt hipotezlerinin kabul edilmesine sonucuna benzerlik gdsteren
calismalar mevcuttur. Toufaily ve digerleri (2013), Gracia ve digerleri (2015)
miisterilerin elektronik perakendecilik sektoriindeki isletmelere yonelik teknik, web
sitesi tasarimi ve kolay kullanilabilirlik deneyimlerinin, elektronik sadakatlerini
pozitif yonde etkiledigini, Demirgiines (2016) miisterilerin elektronik alisveriste web
sitesinin ilgi ¢ekici, eglendirici olmasi ve keyif almalar1 sadakatlerini artirdigini,
Okan (2010) internet web sitesinde miisteri deneyimi, miisteri iligkilerinin igerik ve
tasarimi, giivenligi elektronik sadakati olum yonde etkiledigini, Malakmadze ve
digerleri (2017) ¢evrimigi gizlilikte giiven kavraminin elektronik sadakat yoniinden
Oonem arz ettigini, Tunali ve Aytekin (2018) online rezervasyonlarda sistemin kalite
ve glivenlik boyutunun sadakatlerini yiikselttigini ¢aligmalarinda belirtmislerdir.

Hs H, ve alt hipotezleri de literatiirde yapilan galisma sonuglariyla paralellik
gostererek desteklenmektedir. Yildiz ve Cilingir (2010) miisterilerin e-sadakat
olusumunda e-tatmin ve e-giivenin 6nemli oldugu ve e-tatminin e-giivene oranla iKi
kat daha etkili oldugunu; Yildiz (2020) e-ticaret hizmet kalitesinin giiven ve tatmini
pozitif yonde etkiledigini, tatmin ve giivenin de sadakati pozitif yonde etkiledigini;
Bakir ve Bekereci (2020) elektronik miisteri deneyimi ile kullanim kolayligi
boyutlarmin e-tatmini etkiledigi, miisteri e-tatmininin de e-sadakati etkiledigini,
Karabiyik (2021) kisisel verilerin korunmasi ve web sitesinin bilinirliginin giiveni
etkiledigini; web sitesi tasarimimnin keyifli aligveris deneyimi sundugu ve olusan
deneyimin e-tatmini artirdigini, Faiz ve Kaplan (2020) online aligveris deneyimi
boyutunun e-tatmin ve e-sadakat tizerinde etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Demografik ve kisisel verilere bakildiginda, erkek miisterilerin Trendyol
aligveris uygulamasindaki teknik, hedonik, deneyim ve giliven boyutlarinin
uygulamaya olan tatmin ve sadakat diizeylerinin kadin misterilere oranla daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Trendyol aligveris uygulamasindaki deneyimin
18 ile 29 yas ve 30 ile 39 yas araliginda yer alan miisterilerin 50 yas ve lizerinde
bulunan miisterilerden ytiksek oldugu, 17.000 TL ve alt1 ile 17.001 TL ve 30.000 TL
gelire sahip misterilerin 50.001 TL ve tizeri gelire sahip miisterilerden yiiksek

oldugu, bekar miisterilerin ise evli miisterilere oranla yiiksek oldugu sonucuna
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ulagilmigtir. Bu sonuglar literatiirde Armagan ve Temel (2018) ¢alismasinda online
aligveris deneyiminin aylik gelirlerine gore farkliik gosterdigi, Ozgiiven (2011)
calismasinda geng niifusun online aligverisi daha ¢ok tercih ettigi ve 65 yas lstii
grubun Onyargili yaklastig1 sonuclariyla desteklenmektedir.

Elde edilen bulgular, e-perakendecilikte miisteri tatmininin, misteri
sadakatini saglama ve siirdiirme agisindan kritik bir rol oynadigin1 gostermektedir.
Ozellikle, teknik ve giivenlik boyutlar1 gibi fonksiyonel o6zelliklerin yani sira,
hedonik ve deneyimsel boyutlar da tiiketicilerin tatmin ve sadakatini olumlu yonde
etkileyen Onemli unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgular, e-perakendecilik
firmalarinin hem teknik altyapilarina hem de miisteri deneyimlerini zenginlestirici
stratejilere yatirim yapmalarinin 6nemini vurgulamaktadir.

Elektronik perakende sektoriindeki firmalarin giivenlik boyutunda kisisel
veriler ve finansal bilgilerin gizliligi ve giivenligi, teknik, hedonik ve deneyimsel
boyutta web sitesi veya mobil uygulama tasarimi, kolay kullanilabilirlik, iiriin
yelpazesi gesitliligi, kisisellestirme, gezinme kolayligi gibi boyutlara 6nem vererek
miisterilerin tatmin olmalarmni ve sadik kalmalarin1 saglayabilirler. E-perakendecilik
firmalar1, veri analitigi kullanarak miisteri davraniglarini ve tercihlerine yonelik
iggoriiler elde edebilir. Bu sayede, miisterilere kisisellestirilmis oOneriler ve
kampanyalar sunmak, hem tatmini artirabilir hem de sadakat yaratabilir.
Kisisellestirilmis aligveris deneyimleri, miisterilerin kendilerini degerli hissetmelerini
saglayabilir ve geri donis oranlar1 artabilir. Giivenilir ve etkili miisteri hizmetleri,
miisteri tatmini ve sadakati lizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Canli destek, chatbotlar,
hizli geri bildirim ve sorun ¢ézme siireclerinin iyilestirilmesi, miisterilerin yasadigi
olumsuz deneyimlerin etkisini azaltabilir ve genel memnuniyeti artirabilir.

E-perakendecilik firmalari, ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist kanallar arasinda
sorunsuz bir deneyim sunarak miisteri memnuniyetini artirabilir. Magaza i¢i
deneyimlerle dijital deneyimleri entegre eden c¢ok kanalli stratejiler, miisteri
sadakatini giiclendirebilir. Ornegin, online aligveris yapan miisterilere magazadan
teslim alma gibi secenekler sunmak, esnekligi artirarak memnuniyeti destekleyebilir.
Geri bildirimlerinden hareketle iiriin ve hizmetlerini siirekli iyilestirerek rekabet

avantaji1 elde edilebilir.
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Glinlimiizde tiiketiciler, ¢evreye duyarli ve sosyal sorumluluk sahibi
markalar tercih etmektedir. E-perakendeciler, siirdiiriilebilir ambalaj, ¢evre dostu
lojistik ¢Oziimleri veya toplumsal projelere katki gibi alanlarda inisiyatif alarak
miisteri sadakatini artirabilirler. Bu tiir uygulamalar, markanin imajin1 gii¢lendirebilir
ve bilingli tiiketici kitlesine hitap edebilir

Gelecekteki calismalar, bu tez calismasinda bahsi gecen unsurlari daha
detayl1 ele alabilir. Ornegin, teknik boyutun farkli yonlerinin (6rnegin, web sitesi
hizi, kullanici arayiizli tasarimi) nasil etkiler yarattig1 arastirilabilir. Kisisellestirme,
rtin, teslimat kolayligi gibi boyutlar da eklenerek incelemeler yapilabilir. E-
perakendecilik sektoriinde yer alan Hepsiburada, Amazon, Cigeksepeti, Alibaba, N11
gibi sektorde oOnciil firmalar igerisinden de caligmalar gergeklestirebilir. Farkli
demografik gruplar arasinda e-perakendecilik boyutlarinin etkilerini karsilastirilarak,
kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmeye yonelik Oneriler sunulabilir.
Farkli kiiltirel baglamlarda e-perakendecilik boyutlarinin etkileri incelenerek,
uluslararasi pazarlama stratejileri igin daha genis bir anlayis saglanabilir.

Gelisen teknolojiler (6rnegin, yapay zeka, artirilmis gerceklik) e-
perakendecilik deneyimini 6nemli dlgiide degistirmektedir. Gelecekteki galismalar,
bu yeni teknolojilerin e-tatmin ve e-sadakat tizerindeki etkilerini inceleyebilir ve bu
teknolojilerin tiiketici algilarini nasil degistirdigini aragtirabilir. E-tatminin e-sadakat
tizerindeki aracilik rolii bu calismada incelenmistir. Arastirmacilar, bu iliskiyi
etkileyebilecek diger araci (marka giiveni gibi) ve/veya diizenleyici (miisteri
beklentileri gibi) degiskenleri de ele alabilirler. COVID-19 pandemisi, e-
perakendeciligin 6nemini artirmistir. Gelecekteki ¢aligmalar, pandeminin ve sonrasi

donemin tiiketici davranislar iizerindeki kalic1 etkilerini inceleyebilir.
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EKLER

Anket Formu,

Bu anket calismas1 Recep Tayip Erdogan Universitesi, Lisansiistii Egitim
Enstitiisii, Isletme Anabilim dalinda yapilan yiiksek lisans tez calismasi icin
olusturulmustur. Caligmanin amaci e-perakendeciligin boyutlarinin e-tatmin ve e-
sadakat iizerindeki etkisini, e-ticaret uygulamasi Trendyol kullanicilariyla yapilan
anket calismasi ile aragtirmaktir.

Goriisleriniz bizim i¢in ¢ok degerlidir. Katkilarinizdan dolay1 ¢ok tesekkiir
ederiz.

Arastirma sorumlusu: Mustafa EFE
Danisman: Dog. Dr. Giilgin BILGIN TURNA
Ankete goniillii olarak katiliyor musunuz? () Evet () Hayir

Trendyol mobil aligveris uygulamasini kullantyor musunuz? () Evet ( ) Hayir

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyetiniz () Erkek () Kadin

Medeni durumunuz () Evli () Bekar

Yasimz () 18-29 () 30-39 ()40-49 () 50 ve iizeri

Egitim diizeyiniz 4
() llkokul mezunu () Lise mezunu (') Universite 6grencisi
() Universite mezunu () Yiiksek Lisans ve tizeri mezunu

Aillenizin aylik net geliri

() 17.000 TL ve alt1 ()17.001 TL-30.000 TL  ()30.001TL -40.000 TL
()40.001TL-50.000TL () 50.001 TL ve iizeri
Calisma durumunuz () Calismiyorum () Kamu sektoriinde galistyorum

() Ozel sektorde calistyorum () Ogrenciyim () Emekliyim

£ i
E|l = = g § s =
—_ [ v =
@ o 2 3 g E 5| = @ 5
X 2z B> < = = X =
ZE|EE| 585 |58 2823
SORULAR S=| 25| g8 = E=| B £ 5
) - 00 = = o= 1Y) ) -
v «® Qﬁ - & & - S L «
Y| OXx| M 4 | M| O Y4

E-PERAKENDECILIGIN BOYUTLARI
1-TEKNIK BOYUT

1)Trendyol uygulamasindaki arama segenegi
bana kolaylik saglyor.

2)Trendyol’da aradigim iirline kisa bir siirede
ulagabiliyorum.

3)Trendyol’da farkli kategoriler arasinda
gecis yapmak kolaydir.

4)Trendyol uygulamasindaki saticilar,
sorularimi kisa siirede yanitliyor.

2-HEDONIK BOYUT
1)Trendyol uygulamasinin tasarim giincel
ve orijinaldir.
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2)Trendyol uygulamasinin tasarimi yenilik¢i
ve yaraticidir.

3)Trendyol uygulamas1 gorsel olarak
giizeldir.

4)Trendyol uygulamasinin grafik ve renk
Ogelerinin kombinasyonu iyidir.

3-DENEYIMSEL BOYUT
1)Trendyol’dan aligveris yaparken ¢ok
egleniyorum.

2)Trendyol’dan aligveris yapmak beni
heyecanlandirtyor.

3)Bana gore Trendyol’dan aligveris yapmak
stresten kurtulmanin bir yoludur.

4)Trendyol’dan aligveris yaparken giinliik
rutinimi unutuyorum.

5)Trendyol’dan alisveris yaparken kendimi
cok kaptirtyorum.

4-GUVENLIK BOYUTU
1)Trendyol, firmanin gizlilik politikasini
agikca belirtir.

2)Trendyol, kisisel bilgilerimi asla izinsiz
kullanmaz.

3)Trendyol, miisterilerin kredi kartlarina
iligkin bilgilerin korunmasina yonelik siki
prosediirler bulunmaktadir.

4)Trendyol’un siki bir giivenlik sistemi
bulunmaktadir.

TATMIN
1)Trendyol uygulamasindan aligveris
yapmaktan memnunum.

2)Bir sey almam gerekse, Trendyol’dan
almayi isterim.

3)lyi ki Trendyol’dan aligveris yapryorum.

4)Trendyol’dan aligveris yaptigim i¢in
mutluyum.

SADAKAT

1) Mevcut hizmetlerine devam ettigi siirece,
Trendyol’dan alisveris yapmaya devam
edecegim.

2)Bir iiriin almam gerekse, ilk baktigim yer
Trendyol uygulamasidir.

3)Trendyol uygulamasini seviyorum.

4)Bence e-perakendecilikte en iyi firma
Trendyol’dur.

5)En sevdigim alisveris uygulamasi
Trendyol’dur.
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