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ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

ELEKTRONIK TICARETTE SADAKATI ETKILEYEN FAKTORLERIN E-SADAKATE
ETKISi*

EFFECTS OF FACTORS AFFECTING LOYALTY IN ELECTRONIC COMMERCE ON E-
LOYALTY

Mustafa Segkin AYDIN?
Dog. Dr. Engin CAKIR?
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Elektronik ticaretin (e-ticaret) toplam ticaret icerisindeki pay1 her gecen giin artmakta ve bu durum firmalar arasindaki rekabeti
etkilemektedir. E-ticaret firmalarinin rekabet giiciinii arttirabilmesi i¢in miisteriyi elinde tutabilmesi gerekmektedir. Miisteriyi
elde tutmak, miisteri sadakatini saglayabilmek ile miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismadaki amag; e-ticaret firmalarinda
miisteri sadakatini saglayan faktorlerin e-sadakate etkilerinin belirlenmesi ve miigterilerin demografik 6zelliklerine bagli olarak
sadakat faktorlerine yonelik algilarindaki farkliliklarin tespit edilmesidir. Caligma kapsaminda e-ticaret miisterilerinin e-
sadakat faktorleri ile ilgili tutumlar1 degerlendirilmis ve bu faktorlerin e-sadakat iizerindeki etkisi arastirilmistir. Bu kapsamda
5’1l likert Slgegiyle ve demografik sorularla hazirlanan anket gevrimici olarak katilimcilara sunulmugtur. Ankette yer alan
ifadelere giivenilirlik ve faktor analizi yapilmustir. Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla t-testi, Anova, korelasyon ve
regresyon analizleri uygulanmistir. Caligmadaki bulgularda katilimcilarin ¢gogunlugunun ayda birka¢ kez aligveris yaptigi ve
bu aligverislerini en ¢ok cep telefonu tizerinden gergeklestirdigi goriilmiistiir. Giysi ve ayakkabinin en ¢ok tercih edilen iiriin
grubu olmasinin yaninda, Trendyol.com, Tiirkiye'de en sik tercih edilen e-ticaret web sitesi olmugtur. Caligmada yer alan e-
sadakat faktorlerinin (giivenlik, web site dizayni, dzellestirme, miisteri tatmini) e-sadakat iizerinde diisiik ve orta diizeyde
pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir. Miisteri tatmini faktoriiniin, e-sadakat tizerindeki degisimin %39,9 unu agiklayabildigi
gorillmiistiir.
Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, E-Sadakat, Misteri Tatmini.
JEL Simflandirma Kodlari: C12, C42, L81, M31.

ABSTRACT

The share of electronic commerce (e-commerce) in total commerce is increasing day by day and this affects the competition
between companies. E-commerce companies should be able to hold the customer in order to increase their competitiveness.
Retaining the customer is possible by ensuring customer loyalty. Therefore, the purpose of the study is determining the effects
of factors that ensure customer loyalty in e-commerce companies on e-loyalty and determining the differences in customers'
perceptions of loyalty factors depending on their demographic characteristics. Within the scope of the study, the attitudes of e-
commerce customers about e-loyalty factors are evaluated and the effect of these factors on e-loyalty is investigated. In this
context, the questionnaire prepared with 5-point Likert scale and demographic questions is presented to the participants online.
Reliability and factor analysis are made to the items in the questionnaire. In order to test the hypotheses of the research, t-test,
Anova, correlation and regression analyses are applied. In the findings of the study, it is observed that the majority of the
participants make purchases several times a month and make these purchases mostly via mobile phones. Clothing and shoes,
besides being the most preferred product groups, Trendyol.com is the most commonly preferred e-commerce website in Turkey.
It is determined that e-loyalty factors (security, website design, customization, customer satisfaction) in the study have a low
and medium positive effect on e-loyalty. It is observed that the customer satisfaction factor could explain 39.9% of the change
on e-loyalty
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

Today, businesses do not only approach their customers with a sales focus, but continue their customer service operations with
tools such as after-sales support or satisfaction surveys. Under this approach is the aim of ensuring long-term customer loyalty.
Making customers permanent is seen as important for the continuity of businesses. With the widespread use of internet
technologies, consumers are turning to online shopping and the number of e-commerce businesses that want to meet this demand
is rapidly increasing. Consumers can quickly access the products and services offered by e-commerce businesses via the internet
and internet tools, thus creating many e-commerce businesses that customers can choose. Although the e-commerce business
customers will choose depends on many different factors, businesses that can provide customer loyalty provide advantages in the
medium and long term in the competitive environment. Determining the factors that affect customer loyalty is important in terms
of efficient efforts to create loyal customers. Therefore, the purpose of this study; Determining the factors that ensure customer
loyalty in e-commerce companies together with their importance levels and determining the differences in the perceptions of
loyalty factors depending on the demographic characteristics of the customers. Within the scope of the study, the loyalty of e-
commerce customers to e-commerce businesses was investigated and the factors that affect their loyalty (security, website design,
customization, customer satisfaction) were determined to be effective and related.

Design/methodology/approach:

In the research model, security, website design, customization, customer satisfaction are independent variables, and e-loyalty factor
is included as dependent variable. Hypotheses expressing the positive effect of independent variables on the dependent variable
are established. Likewise, hypotheses have been established to determine the differences between the demographic characteristics
of customers and the factors that affect e-loyalty. In the online questionnaire used in the study, demographic questions and
statements regarding scales prepared in 5-point Likert type were included. The data obtained were analyzed in IBM SPSS 25
statistics program. Percentage and frequency distributions related to demographic expressions were examined. Reliability analysis
was performed on scales and it was determined that the scales were suitable for factor analysis. After applying the factor analysis,
in order to test the research hypotheses; t-test, Anova, correlation and regression analysis were applied.

Findings:

53.3% of the participants were men and 46.7% were women. Looking at the age range, the most participants were in the 35-44 age
range with 31.9%. Most of the participants were undergraduate graduates with 39%, public employees with 43.4%, and they had
an income of 1000 TL or less with 17.6%. It was observed that 30.2% of the participants made shopping online several times a
month, 26.4% paid 100 TL or less for their purchases in the last 1 month, and 72.5% made their purchases on mobile phones. The
most frequently purchased product group is clothes and shoes with 86 participants (47.3%), while the rare product groups are
mobile phones and accessories and pet products with 1 participant (0.5%). Trendyol.com was the most preferred e-commerce site
with 71 people, followed by Hepsiburada.com with 40 and N11.com with 17, respectively. The least preferred e-commerce sites
in internet shopping were Aliexpress.com, Sahibinden.com and Akakce.com with 1 participant each. Participants 'perceptions of
e-loyalty differed significantly according to gender, and female participants' perceptions of e-loyalty were found to be more positive
than male participants. It was observed that the perceptions of single participants towards e-loyalty were more positive than married
participants, and similarly, single participants' perceptions of reliability were more positive than married participants. It was found
that there is a weak and positive relationship between e-loyalty and security factor. It has been observed that there is a moderate to
positive relationship between e-loyalty and website design, customization and customer satisfaction factors. Looking at the
regression analysis findings, it was seen that 5.9% of the total variance regarding e-loyalty was explained by security, 10.9% by
web site design, 27.5% by customization and 39.9% by customer satisfaction.

Conclusion and Discussion:

Looking at the frequency of internet shopping, it was seen that 72.5% of the participants made their shopping on their mobile
phones. This indicates that mobile commerce (m-commerce) is frequently preferred within the scope of e-commerce. It was
determined that the product group that the participants bought the most over the internet was clothes and shoes (47.3%). In
TUSIAD's report titled Development of E-Commerce, Crossing Borders and New Norms (TUSIAD, 2019), the shoe and clothing
group (31%) ranked first among the most frequently purchased products in the world. The present study coincides with the result
of this report. Durukal et al. (2019), in the study on e-loyalty, female participants' loyalty to e-commerce sites was higher than
male participants. It was similar to the gender differentiation in this study. It has been observed that there is a weak and positive
relationship between e-loyalty and e-loyalty factors, between the security factor, a medium and positive relationship between the
website design factor, a medium and positive relationship between privatization, and a medium and positive relationship between
customer satisfaction. It was determined that customer satisfaction has a high relationship (r = 0.631) with e-loyalty. It can be said
that if the customer satisfaction is achieved, the probability of businesses to obtain the loyalty of their e-commerce customers will
increase. Likewise, it was seen that customer satisfaction can explain 39.9% of the change in e-loyalty. Kassim et al. (2008) found
that customer satisfaction has the highest explanation power and can explain loyalty at a rate of 60.9%. These results are also in
line with the current study.
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1. GIRIS

Bilgi teknolojilerinin her gegen giin gelismesiyle birlikte elektronik ticaret (E-ticaret) geleneksel ticaret ile yarigir
diizeye gelmektedir. E-ticaretin tiiketicilere kolayliklar saglamasi nedeniyle olusan talep, mal veya hizmet satan
isletmeler i¢in bir firsat yaratmaktadir. Elektronik boyuta yonelen aligverisler, tiiketicilerin e-ticaret markalarina
olan ilgisini etkilemektedir. Miisteriler lirlin ve hizmetler ile bilgili internet tizerinden bilgi sahibi olmakta, fiyat
kargilagtirmalar1 yapabilmekte, farkli tedarikgilerle ilgili yorumlari degerlendirmekte ve bunun gibi bircok imkana
sahip olmaktadir. Dolandiricilik veya kisisel verilerin paylasilmasi tehlikesi de barindiran ticaretin yeni bu yeni
alani, kullanicilarinin bilinglenmesi ile daha giivenilir ve daha yaygin hale gelebilir.

Covid-19 kiiresel salgin doneminde uygulanan kisitlamalar tiiketicileri e-ticarete daha ¢ok yonlendirmis ve bu
donemde e-ticaretin 6nemi daha da belirgin hale getirmistir. Kiiresel salginda, birgok tilkedeki karantina
uygulamalari sebebiyle geleneksel ticaret igletmeleri zarar goriirken, internet iizerinden siparis alan firmalarin
satiglarint arttirdign goriilmiistiir. Yasanilan salginin birgok sektorde toplumu zorunlu olarak dijitallesmeye
yonlendirmistir. Dijitallesmenin artis1 ile birlikte e-ticaret hacimlerinin de biiyiiyecegi 6n goriilmektedir. Birgok
yeni igletmenin internet iizerinden hizmet verir hale gelmesi beklenirken diger yandan ilk olarak e-ticaret isletmesi
olarak kurulacak isletmelerin piyasaya girmesi beklenmektedir. Dolayisiyla e-ticaret alaninda faaliyet gdsteren
isletmeler arasinda rekabetin artacagi, isletmelerin devamliligr i¢in sadik miisteri kavraminin daha da onem
kazanacagini sdylemek miimkiindiir.

Miisteriler arasinda sadakati gelistirmek ve siirdiirmek i¢in, elektronik pazarda sadakati neyin tetikledigini bulmak
onemli hale gelmistir. Miisteri sadakati i¢in stratejiler tasarlanmadan ve uygulanmadan 6nce sadakati saglayan
faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi ve bu faktorlerin 6nem diizeylerinin belirlenmesi gerekmektedir. Miisteri sadakati
faktorlerini anlamak, isletmenin miisteriyi elde tutmasini saglayan 6nemli faktorlere odaklanmasini saglayacaktir.

Bazi arastirmacilar, miisteri sadakati icin tekrar satin alma gibi yalnizca davranisa odaklanmanin, satin alimlarin
arkasindaki nedenleri yakalayamayacagini one siirmiistiir. Ayni sekilde, sadece tavirlari incelemek de miisteri
sadakatinin 6l¢iilmesi i¢in yeterli degildir (Baloglu, 2002: 50). Literatiirde birgok ¢alismada miisteri sadakati
davranigsal veya tutumsal boyutta incelenmis ve e-sadakati etkileyen faktorler tek boyutta ele alinmigtir. Ancak
bu ¢alismada 2 boyutta da yer alan e-sadakati etkileyen faktorler ile e-sadakat arasindaki iliski dlglilecektir.

Calismada anket yardimu ile birincil veriler toplandiktan sonra oncelikle betimsel istatistiklere yer verilmistir.
Olgeklerin faktdr analizine uygunlugunu degerlendirmek adina giivenilirlik analizleri uygulanmustir. Giivenilirlik,
web site dizayni, dzellestirme, miisteri tatmini 6l¢eklerine ait ifadelerin siniflandirilmasinin ve gruplandirilmasinin
saglanmasi amaciyla faktor analizi uygulanmis, sonrasinda anketi cevaplayan kisilerin demografik dzellikleri ile
e-sadakat olgular1 arasinda farlilik olup olmadig1 incelenmistir. Son olarak e-sadakat ile bu e-sadakat onciilleri
arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Isletmeler i¢in miisteri kazanmak kadar énemli olan bir kavram da miisteri sadakatini elde etmektir. Tiiketiciler
internet aligveriglerinde bircok saticiy1 ve markayi karsilastirabilmekte kendilerine uygun olani tercih etmektedir.
Bir e-ticaret misterisini elde tutmak kolay olmamakla birlikte bu miisterileri, sadik miisteri haline gelmesini
saglayacak ¢esitli faktorler bulunmaktadir. Bu boliimde e-ticarette, sadik miisteri anlamina gelen e-sadakat
olgusuna etki eden faktorlerle ilgili kavramsal gergeve ve literatiire yer verilmistir.

2.1. E-Sadakat

Cevrimi¢i sadakat (e-sadakat) kavrami geleneksel marka sadakati kavramini, tiiketicinin gevrimigi davranigt
yoniinde genisletmektedir. Gefen (2002), ¢evrimig¢i miisteri sadakatinin, miisterileri internet sitesine ddnmeye ve
aym sitede daha fazla aligveris yapmaya ikna etmek anlamina geldigini belirtmektedir (Toufaily, Ricard ve Perrien,
2013: 1439). E-sadakat terimi, diger e-ticaret sitesini tercih etmek yerine ayni e-ticaret sitesinden aligverig yapmast
muhtemel tiiketicileri ifade etmektedir. E-sadakat, miisterilerin e-ticaret sitelerine sadakati ve bir sonraki satin
alimlarinda ayn1 e-ticaret web sitesini kullanma niyetleri olarak tanimlanmaktadir (Bhaskar ve Kumar, 2016:
1662).
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Genel olarak, miisteri sadakati, miisterinin belirli bir sirket ve {irline yonelik tutumunu ve tercihini temsil

etmektedir. Ancak, e-sadakat belirli bir internet sitesi ile ilgili olarak bir ¢esit tekrar tutum ya da tekrar davranig
olarak kavramsallastirilmistir (Yoo, Sanders ve Moon, 2013: 4).

Miisteri sadakati literatiirde davramgsal ve tutumsal olarak degerlendirilmektedir. Iki boyutta sadakati
degerlendirmenin mantig1 hem kavramsal hem de pratiktir. Bazi ¢aligmalar, miisteri sadakatinin hem davranigsal
unsurlari (tekrar alimlar) hem de tutumsal unsurlari (baglilik) iceren ¢ok boyutlu bir kavram oldugunu gostermistir.

Tutumsal baglilik, tiikketicinin bir markanin arzu edilen 6zelliklere sahip olduguna inanmasi halinde, markaya kars1
daha olumlu bir tutum sergileyecegi inanci tasimaktadir. Bu tutumlar insanlara markay1 ne kadar sevdiklerini,
kendilerine bagli olduklarini, baskalarina tavsiye edecegini ve bu konuda olumlu inan¢ ve duygulara sahip
olduklarini sorarak 6l¢iilmektedir. Ayrica, tutumsal sadik miisterilerin, marka hakkinda sadik olmayan miisterilere
gore olumsuz bilgilere ¢ok daha az duyarli olduklart goriilmiistiir (Kassim ve Abdullah, 2008: 279)

Miisteri sadakati, e-ticaretin basarisi igin en énemli faktdrlerden biridir. Internet ortaminda sadece bir tiklamayla
web sitelerine erigebilmektedir (Bhaskar ve Kumar, 2016: 1661). Bu sebeple miisterinin e-sadakatinin olustugu
internet ¢evresi ile geleneksel ¢evre arasinda 6nemli farklilik oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla e-sadakat kavramini
etkileyen kriterlerden bazilari, geleneksel ticaretteki sadakat kriterlerinden farklilagacaktir. E-sadakat saglayan
kriterler, giivenilirlik, web site dizayni, 6zellestirme ve miisteri tatmini olarak incelenebilir.

2.2. Giivenlik

Giivenlik, web sitesinin miisterilerin kisisel bilgilerini, elektronik islem sirasinda herhangi bir bilginin agiga
ctkmasina karsit koruma yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Giivenlik, ¢evrimi¢i miisteriler tarafindan ciddiye
alman 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bunun nedeni, giivenlik ve gizlilik konularinin ¢evrimigi
islemlere ve web sitesine gliven duyulmasinda dnemli bir rol oynamasidir. Chellapa (2002), yaptig1 arastirmada
gizlilik ve kisisel bilgileri giivenli bir sekilde korunmasi halinde, katilimeilarinin yaklasik %61'inin internetteki
islemlerine devam edecegi sonucuna ulagsmistir. Dolayisiyla giivenilir bir web sitesine sahip olmak, miisterilerin
e-ticaret sitesinden memnun kalmasina yardimei olmakta ve o web sitesine olan bagliligina etki etmektedir (Ludin
ve Cheng, 2014: 464).

Bir ¢ok ¢aligmada giivenlik eksikligi korkusu, ¢evrimi¢i hizmetlerin kullanimim etkilemektedir. Diger yandan
gizlilik, kullanicilarin internet platformundaki etkilesimleri sirasinda toplanan ve verilerin kullanimini da
etkileyebilecek cesitli veri tiirlerinin korunmasimi ifade etmektedir. Bu nedenle, kisisel bilgileri 3. Kisilerle
paylasan e-ticaret kuruluslart ve kullanicilarin giivensizlik duygulari, e-ticaret potansiyelinin biiylimesi ve
gelismesi i¢in ciddi zorluklar meydana getirmektedir. Diger yandan, Wolfinbarger ve Gilly (2003) yaptiklar1
calismada giivenligin veya gizliligin miisteri sadakati iizerinde hicbir etkisini bulamamistir (Kassim ve Abdullah,
2008: 277).

2.3. Web Site Dizaym

Web sitelerinin etkinligini miisteri sadakati agisindan 6l¢gmek 6nem tagimaktadir. Yoneticilerin veya pazarlama
departmaninin, bagli bulunduklar1 e-ticaret sitelerinde miisteri sadakatini artirmak ve site ziyaret¢ilerinin
ihtiyaglarin1 karsilamak igin web sitelerinin etkinligini bilmeleri gerekmektedir. Aksi halde e-ticaret sitesi,
miisterilerinin tek bir tiklamayla rakiplere ge¢mesi riskiyle karsi karsiya kalabilir. Bu konuda diizenlene sektor
raporlari, Fortune 100 sirketlerinin web sitesi degisikliklerine y1lda ortalama 1,5 ila 2,1 milyon dolar harcadiklarini
ve bu tiir degisikliklerin gergekten web sitesinin kullanimini kolaylastiracagini agiklamigtir (Mithas, Ramasubbu,
Krishnan ve Fornell, 2006: 4-5).

Bir web sitesi ara yliziiniin genellikle sistemin algilanan giivenilirligini dogrudan etkiledigi varsayilmaktadir.
Dolayisiyla e-ticaret web sitesinin gorselligi ve icerigi olarak ilk izlenimi, giivenin gelisimini giiglii bir sekilde
etkileyebilir. Ornek olarak kullanim kolayligi veya igerik tasariminin grafik dgeleri, kasith olarak e-ticaret
platformlarina giiven duygusunu iletmek tizere tasarlanmistir. Gefen (2002) yaptig1 ¢alismada bu durumun miisteri
sadakatini artirmada ¢ok énemli oldugunu tespit etmistir (Kassim ve Abdullah, 2008: 277).

2.4. Ozellestirme

Ozellestirme, bir bagka ifade ile uyarlama, bir e-ticaret web sitesinin {iriinleri, hizmetleri ve islem hareketlerini
bireysel miisterilere uyarlama yetenegi olarak ifade edilmektedir. Miisterilerin internet vasitastyla satin almak
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istedikleri iirtin veya hizmetin bulunma olasiligini artirmaktadir. Bunun yaninda 6zellestirme, tiiketicilerin tam

olarak istediklerine odaklanmalarini saglayarak, e-ticaret sitesini daha cazip hale getirmekte ve {irlin veya hizmet
segeneklerini arttirma algis1 yaratmaktadir (Chang ve Chen, 2009: 412).

Ozellestirmenin e-sadakati etkileme beklentisinin altinda pek ¢ok neden bulunmaktadir. NetSmart Research
tarafindan yapilan bir ankette, internette siteler arast gecis yapan kisilerin %83"iniin sitelerde gezinirken hayal
kirikligina ve kafa karisikligina ugradigi belirtilmistir. Bir e-ticaret isletmesi, web sitesini kisisellestirerek bu hayal
kirikligini azaltabilir. Ayrica e-ticaret web sitesi 6zellestirildiginde, tiiketiciler islemlerini daha verimli ve hizli bir
sekilde tamamlayabilmektedir. Fazla {irtin gesitliligi sunmak, miisterileri huzursuz edebilmektedir. Bu durumda e-
ticaret web sitesi miigterisine, aradigi iiriin veya hizmet ile ilgili daraltma seg¢enekleri sunarak bu sorunu ortadan
kaldirabilmektedir. Ozellestirme sonucu ortaya cikan bu faydalar, e-ticaret miisterilerinin bir sonraki
aligveriglerinde yine ayn1 web sitesini tercih etme olasiligini arttirmaktadir (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu,
2002: 42).

2.5. Miisteri Tatmini

Miisteriyi elde tutmanin anahtart miisteri memnuniyetinin saglanmasidir. Miisteri memnuniyeti, bir tiikketicinin
beklentisi ile ilgili olarak bir iiriiniin algilanan performansini veya sonucunu karsilastirarak ortaya ¢ikan keyif veya
hayal kiriklig1 hissi olarak tanimlanabilir (Pratminingsih, Lipuringtyas ve Rimenta, 2013: 105).

E-sadakat olusum siirecinde miisteri tatmini diger bir ifadeyle memnuniyeti 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisteri
tatmini, tiiketicilerin aligveris siirecinde deneyimledigi bir olgudur. Miisteri tatmini, satin alma egiliminin
artmasinda itici gii¢ olurken ayni zamanda miisteri sadakatinin olusmasinda ciddi etkiye sahip oldugu
diistiniilmektedir. Yapilan birgok arastirmada miisteri tatmini ile e-sadakat arasinda kuvvetli bir iliski oldugu
belirtilmistir. Eger bir tiiketici aldig1 hizmetten memnun olmus ise bu tiiketicinin sonraki aligverislerinde yine ayni
saticitya yonelme egilimi artmaktadir. Yani memnun miisterilerin, aldig1 hizmetin beklentilerine ulagmasi veya
beklentilerini agsmasi durumunda yeniden satin alma niyetinde olma olasiligi yiiksektir. Ayni sekilde aldig
hizmetten memnun olan miisteriler bu deneyimini ¢evresine aktarmakta ve hizmet veren isletmeyi bagkalarina
tavsiye etme ¢abasina girmektedir. (Bhaskar ve Kumar, 2016: 1664).

Miisteri memnuniyetinin saglanamamasi durumunda, miisterinin alternatif e-ticaret web siteleri hakkinda
internette arama yapma olasiliklar1 yiikselmektedir. Ayrica verilen hizmetten tatmin olmayan miisterinin, hizmeti
veren igletmenin iletisim kurma cabalarina direnmesi ve o isletmeye olan bagimlilik diizeyini diisiirmek adina
girisimlerde bulunmasi daha muhtemeldir (Eskandarikhoee, 2010: 24).

3. METODOLOJi

Arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, yontemi, ¢aligma evreni, veri toplama araci, verilerin toplanmasi ve
verilerin analizi agagida bagliklar halinde incelenmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Geleneksel ticarette oldugu gibi e-ticarette de yasanan rekabet hizla artmaktadir. Bu rekabet kosullarinda bir adim
one ¢ikmay1 hedefleyen e-ticaret firmalari, e-ticaret tiiketicilerin sadakatini kazanma konusuna 6nem vermektedir.
Sadik miisteri kitlesini arttiran e-ticaret igletmeleri, bagsarilarini arttiracaktir. Dolayisiyla e-ticaret miisterilerinin,
e-ticaret igletmelerine olan bagliligini, bir bagka ifade ile sadakatini saglayan faktorlerin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu baglamda elde edilen veriler dogrultusunda e-ticaret sitelerine Onerilerde bulunulmasi
amaclanmistir.

Tiirkiye’de gesitli illerde yasayan, 18 yas ve {istii olan ve mutlaka birkag ¢evrimici aligveris yapmis olan e-ticaret
tilketicileri aragtirmanin kapsamina dahil edilmistir. Bununla beraber geleneksel/fiziksel ticaret miisterileri yerine
e-ticaret aligveriglerini tercih eden miisteriler caligmaya dahil edilmistir.

3.2. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmadaki bagimli ve bagimsiz degiskenlerin belirlenmesinde, daha o6nce yapilan ¢alismalardan
yararlanilmistir. Giivenlik ve web site dizayni ile ilgili ifadeler, Kassim ve Abdullah (2008) tarafindan yapilan
calismadan uyarlanmustir. Ozellestirme ve miisteri sadakati ile ilgili ifadeler Srinivasan vd., (2002), miisteri tatmini
ile ilgili ifadeler Lin ve Wang (2006) tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanmistir.
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Web Site Dizayni Ozellestirme

Giivenlik Miisteri Tatmini

E-Sadakat

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin modeline Sekil 1°de yer verilmistir. Bu ¢ergevede olusturulan hipotezler agagida verilmistir:
H1: E-sadakat faktorlerinin, E-sadakat iizerinde pozitif bir etkisi vardir
Hqy1: Glivenliligin, e-sadakat iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H1.: Web sitesi dizayninin, e-sadakat tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
Hy3: Ozellestirmenin, e-sadakat iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H1.4: Miisteri tatmininin, e-sadakat tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2: Miisterinin demografik 6zellikleri ile e-sadakat faktorlerine yonelik algilar: arasinda fark vardir.
H>.1: Miisterinin cinsiyeti ile e-sadakat faktorlerine yonelik algis1 arasinda fark vardir.
H2.2: Misterinin medeni durumu ile e-sadakat faktorlerine yonelik algisi arasinda fark vardir.
H.3. Miisterinin yasi ile e-sadakat faktorlerine yonelik algisi arasinda fark vardir.
H2.4: Miisterinin geliri ile e-sadakat faktorlerine yonelik algisi arasinda fark vardir.
H2s: Miisterinin egitim durumu ile e-sadakat faktorlerine yonelik algis1 arasinda fark vardir.
H26: Miisterinin meslegi ile e-sadakat faktorlerine yonelik algis1 arasinda fark vardir.
H2.7: Miisterinin aligveris siklig ile e-sadakat faktorlerine yonelik algist arasinda fark vardir.
H2g: Miisterinin son 1 aylik alisveris tutari ile e-sadakat faktorlerine yonelik algis1 arasinda fark vardir.
H,.9: Miisterinin aligveris i¢in kullandig1 cihaz ile e-sadakat faktorlerine yonelik algisi arasinda fark vardir.
3.3. Arastirmanin Orneklemi

Tiiketicilerin elektronik ticaret isletmelerine olan sadakatine etki eden faktdrlerin incelenmesi amaciyla yapilan bu
calisma kapsamindaki veriler, ¢evrimici anket teknigi ile elde edilmistir. Farkli demografik ozelliklere sahip
elektronik ticaret miisterileri, bu aragtirmanin evrenini olugturmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesini 18 yas ve iizeri,
internet lizerinden aligveris yapan bireyler olustururken, basit tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilmustir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Hazirlanan anket e-posta ve mobil mesajlagma programlari araciligryla 22.10.2020 ile 02.11.2021 tarihleri arasinda
katilimcilara ulastirilmistir. Uygulanan anketler icin Aydin Adnan Menderes Universitesi Rektorliigii Sosyal ve
Beseri Bilimler Aragtirmalart Etik Kurulu’ndan 21/10/2020 tarih ve 11 no.lu karar ile gerekli izin alinmustir.
Belirlenen siirenin sonunda 150 kullanilabilir anket elde edilmistir. Ankette ilk olarak cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu, meslek ve kisisel gelir gibi demografik sorulara yer verilmistir. Anketin devaminda, gevrimigi
aligverig siklig1 ve tutari, en sik satin alinan {iriin veya hizmet grubu, hangi cihazin ¢evrimigi aligveris sirasinda en
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sik tercih edildigi sorular1 bulunmaktadir. Anketin son béliimiinde katilimcidan, en sik aligveris yaptigi e-ticaret

sitesini se¢gmesi ve 5°1i likert tipindeki ifadeleri (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum,
Ne Katilmiyorum 4-Katiliyorum, 5-Tamamen Katiliyorum) sectigi siteyi baz alarak cevaplandirmasi istenmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Toplanan verilerin istatistiksel analizleri, IBM SPSS programinda yapilmustir. {1k olarak, demografik faktérlere
ait frekans dagilimlart incelenmis ve yorumlanmistir. Devaminda, kullanilan 6lg¢eklerin analize uygun olup
olmadigimin belirlenmesi amaciyla giivenilirlik ve gecerlilik testleri yapilmustir. Olgeklerin analize uygunluklart
tespit edilmigtir. Daha sonra 6lceklere ait ifadelere, siniflandirma ve gruplandirma yapmak iizere faktor analizi
uygulanmistir. Anketi cevaplayan katilimcilarin demografik ozellikleri ile e-ticaret sitelerine olan e-sadakat
duygusu arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadiginin belirlenmesi adina olusturulan hipotezler Anova ve T
testlerine tabi tutulmustur. Son olarak, bagimli degisken dl¢egi olan, e-sadakat ile bagimsiz degiskenler (giivenlik,
web site dizayni, dzellestirme, misteri tatmini) arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla korelasyon ve regresyon
analizi uygulanmustr.

4. BULGULAR

Caligmanin bu l?t')h’imﬁnde, SPSS 25 istatistik programi ile gerceklestirilen, elde edilen verilerin analiz sonuglari
yer almaktadir. Ilk olarak betimsel istatistiklere yer verilecek olup sonrasinda sirasiyla giivenilirlik analizi, faktor
analizi, regresyon ve korelasyon analizleri bulgularina yer verilecektir.

Calisma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin yiizdelik ve frekans degerleri
Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklere Ait Yiizdelik ve Frekans Dagilimi

Cinsiyet f % Ayhk Gelir f %
Kadm 85 46,7 1000 TL ve daha az 32 17,6
Erkek 97 53,3 1001 TL - 2000 TL 19 10,4
Medeni Durum f % 2001 TL - 3000 TL 28 15,4
Bekar 88 48,4 3001 TL- 4000 TL 13 7,1
Evli 94 51,6 4001 TL - 5000 TL 22 12,1
Yas Arahigi f % 5001 TL - 6000 TL 21 115
18-24 37 20,3 6001 TL - 7000 TL 17 9,3
25-34 66 36,3 7001 TL - 8000 TL 9 49
35-44 58 31,9 8001 TL ve tizeri 21 11,5
45-54 16 8,8 Meslek f %
55-64 5 2,7 Ev hanimu 6 3,3
65 ve Ustii 0 0 Isci 3 1,6
Egitim Seviyesi f % Emekli 2 1,1
[lkogretim 5 2,7 Serbest meslek 12 6,6
Lise 31 17,0 Issiz 4 2,2
Yiiksek Okul 28 154 Kamu ¢aligani 79 434
Lisans 71 39,0 Ogrenci 36 19,8
Yiiksek Lisans 21 11,5 Ozel sektor galisant 23 12,6
Doktora 26 14,3 Diger 17 9,3

Katilimeilarin %53,3inlin erkek, %46,7’sinin kadin oldugu ve %48,4’liniin bekar, %51,6’sinin evli olduklar
goriilmektedir. Yas araligina bakildiginda en ¢ok katilimecr %31,9 ile 35-44 yas araliginda yer almustir.
Katilimeilarin en ¢ok, %39 ile lisans mezunu, %43,4 ile kamu ¢alisani oldugu ve %17,6 ile 1000 TL ve daha az,
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gelire sahip oldugu goriilmektedir. Anket katilimcilarinin alisveris aliskanliklarina ait frekans ve yiizde degerleri
ise Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Katilimeilarin Aligveris Aliskanliklart

Internet ahsverisi sikhigi f % Son 1 Ayhik Alisveris Tutar: f %
Yilda 1 kez 10 55 100 TL ve daha az 48 26,4
Yilda birkag kez 40 22,0 101 TL-250 TL 37 20,3
2-3 Ayda 1 kez 44 24,2 251 TL - 500 TL 41 22,5
Ayda 1 kez 16 8,8 501 TL- 750 TL 21 11,5
Ayda birkag kez 55 30,2 751 TL - 1000 TL 6 33
Haftada 1 kez 11 6,0 1001 TL -1250 TL 7 3,8
Haftada birkag kez 6 3,3 1251 TL - 1500 TL 5 2,7
Ahsveris icin kullanilan cihaz f % 1501 TL-1750 TL 2 1,1
Bilgisayar 46 25,3 1751 TL - 2000 TL 15 8,2
Cep Telefonu 132 72,5 2001 ve tizeri 0 0
Tablet 1 0,5

Diger 3 1,6

Tablo 2 incelendiginde katilimeilarin %30,2’sinin ayda birkag kez internetten alisveris yaptigi, %26,4’iiniin son 1
ayda aligverisleri i¢in 100 TL ve daha az tutarda 6deme yaptig1, %72,5’nin cep telefonu iizerinde aligverislerinin
gerceklestirdigi goriilmektedir.

Siklik

Cep telefonu ve aksesuarlari

- .
IR

Evcil hayvan iiriinleri

SN

Hazir yemek

(]

Mobilya ve ev aksesuarlari

(o))

Oyuncak/bebek iirtinleri

o]

Cigek ve hediyelik esya

(2]

Beyaz esya ve ev aletleri
Bilet, otel rezervasyonlar1
Bilgisayar ve elektronik

oo ©

(o]

Kisisel bakim, makyaj tirtinleri

[R=y
o

Diger

Kitap, film, miizik, oyun 33

(o]
(o]

Giysi, ayakkabi

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Sekil 2. Katilimcilarin Internetten En Sik Satin Aldigi Hizmetler/Uriinler

Katilimcilarin internette en sik satin aldigi hizmet veya {iriin grubu Sekil 2’de verilmistir. Katilimcilar internet
aligverigleri {izerinden en ¢ok giysi, ayakkabi iiriin grubundaki ihtiyaglarim karsilamaktadir. Internet
aligverislerinde en az tercih edilen {iriin gruplarina bakildiginda, cep telefonu ve aksesuarlari ile evcil hayvan
iiriinleri kargimiza ¢ikmaktadir.
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Sekil 3. Katilimeilarin En Sik Tercih Ettigi E-Ticaret Sitesi

Sekil 3’e gore katilimcilarin en sik tercih ettigi e-ticaret sites.i, 71 Kisi ile Trendyol.com olurken onu sirasiyla 40
kisi ile Hepsiburada.com ve 17 kisi ile N11.com izlemistir. Internet aligverislerinde en az tercih edilen e-ticaret
siteleri 1’er katilimci ile Aliexpress.com, Sahibinden.com ve Akakce.com olmustur

Aragtirmada yer alan dlgeklerin giivenilirligi ve maddelerin faktdr analizine uygunlugu test edilmistir. Olceklere
ait Cronbach Alpha degeri ve faktor analizine ait Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerleri ve Bartlett’s Testi
sonuglari Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Giivenilirlik Analizleri

Degisken Cronbach’s Alpha KMO Bartlett's Test
Giivenlik 0,829

Web Site Dizayni 0,705

. . 0,740 2048,669
Ozellestirme 0,802

Miisteri Tatmini 0,88

E-Sadakat 0,849 0,833 404,762

Tablo 3 incelendiginde Cronbach Alpha degerlerinin 0,60’tan biiylik oldugu ve 6lgeklerin oldukga giivenilir
oldugu goriilmektedir. Ayni1 sekilde E-sadakat 6l¢eginin 0,833, E-sadakat faktorleri 6lgeginin 0,740 oldugu KMO
degerleri, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Bu dogrultuda uygulanan faktdr analizleri
sonuglar1 standart sapma ve ortalamalarla ile birlikte Tablo 4 ve Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 4. Bagimsiz Degiskenlerde Faktor Analizi

Kiimiilatif  Standart

Bagimsiz Degiskenlere Ait Ifadeler 1 2 3 Varyans %  Sapma Ortalama
Giivenlik
GVNI1: Tercih ettigim e-ticaret sitesi lizerinden 0,750 1,225 2,863

aligveris yaparken kisisel bilgilerimi veriyor

olmam benim i¢in sorun degildir.

GVN2: Tercih ettigim e-ticaret sitesine kredi kart1 0,938 1,311 2,973
numaramu gerektiginde vermekten ¢cekinmem. 19.49
GVN3: Tercih ettigim e-ticaret sitesi lizerinden 0,548 '
satin aldigim iriinler igin pesin 6deme yapiyor

olmam benim i¢in sorun degildir.

GVN4: Tercih ettigim e-ticaret sitesine kart 0,928 1,317 3,011
bilgilerimi vermekten ¢ekinirim. (n)

1,188 3,291

Miisteri Tatmini

MT1: Tercih ettigim e-ticaret sitesinden genel 0,857 0,732 4,027
olarak memnunum.
MT2: Tercih ettigim e-ticaret sitesi bence 0,843 0,680 4,044
basarilidir. 38,47

§
MT3: Tercih ettigim e-ticaret  sitesi 0,845 0,774 3,951
beklentilerimi kargilamaktadir.
Ozellestirme
OZL1: Bu e-ticaret sitesi, ihtiyaglarimla eslesen 0,875 0,695 0,695
satin alma Onerileri sunmaktadir.
OZL2: Bu e-ticaret sitesi, bana uygun iirtinleri 0,560 0,673 0,673
siparis etmemi saglamaktadir. 5797
OZL3: Bu e-ticaret sitesinin bana gonderdigi 0,629 ' 0,850 0,850
reklamlar ve teklifler, ilgi alanima uyarlanmustir.
OZL4: Bu e-ticaret sitesi ihtiyacim olan 0,877 0,701 0,701
iriinleri kargima ¢ikarmakta yetersizdir. (n)
Website Dizayni
WDI1: Tercih ettigim e-ticaret sitesindeki 0,847 0,873 0,873
gorseller ve Dbilgiler ¢ekici bir sekilde
gosterilmektedir.
WD2: Tercih ettigim e-ticaret sitesindeki 0,340 70,97 0,716 0,716
gorseller ve bilgiler iyi organize edilmistir.
WD3: Tercih ettigim e-ticaret sitesindeki 0,913 0,768 0,768

gorseller ve bilgiler ilgimi ¢ekmiyor. (n)

Tablo 4’te yer alan bagimsiz degiskenlere (giivenlik, web site dizayni, 6zellestirme, miisteri tatmini) ait ifadelerde
icin varimax dondiirme yonteminin uygulanmasi sonucunda, ifadelerin 4 ayr1 faktdr altinda toplandigi
gorlilmektedir. Bu 4 faktoriin dlgege ait agikladigi varyans %70,97°dir. Her bir ifadenin faktor yiikii de Tablo 4’te
yer almaktadir.

Tablo 5. Bagimli Degiskende Faktor Analizi

< . L Kiimiilatif ~Standart
Bagimh Degiskenlere Ait Ifadeler 1 Varyans %  Sapma Ortalama

E-Sadakat

MS1: Mevcut hizmetine devam ettigi siirece, bu e-ticaret sitesinden baska 0,682 1,008 3,21
bir e-ticaret sitesine gegecegimi zannetmiyorum.

MS2: Bir satin alma islemi yapmam gerektiginde bu e-ticaret sitesini 0,857 0,818 3,84
kullanmaya ¢alisiyorum.

MS3: Bir satin alma iglemi yapmam gerektiginde, bu e-ticaret sitesi ilk 0,875 63,62 0,904 3,77
tercihimdir.

MS4: Bu e-ticaret sitesini kullanmayi seviyorum 0,805 0,789 391
MS5: Bana gore bu e-ticaret sitesi aligveris yapmak igin en iyi web sitesidir. 0,753 0,869 3,62
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Tablo 5’te yer alan bagimli degiskene (E-sadakat) ait ifadeler i¢in varimax dondiirme yonteminin uygulanmasi

sonucunda ifadelerin tek faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bu tek faktoriin ilgili 6lgege ait agikladigi
varyans %63,62dir.

Aragtirmada kapsaminda yer alan demografik 6zellikler ile ilgili hipotezlerin test edilmesi igin t-testi ve Anova
analizi uygulannustir. Iki gruplu demografik sorular igin T-testi, ikiden fazla grubun olusturdugu sorular igin
Anova analizi yapilmis ve Tablo 6’da sonuglar gosterilmistir. Bu tablodaki Sig. Degerinin (p), 0,05’ten biiyiik
olmas1 gruplar igerisinde yer alan katilimcilarin ilgili konuya ait diisiincelerinde farklilik olmadigini, 0,05’ten
kii¢iik olmasi ise farklilik oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 6. T-testi ve Anova Analizi

Cinsiyet (T Test) t p Aylik Gelir (Anova) t p
Giivenlik 1,208 0,229 Giivenlik 1,230 0,284
Web Site Dizayni 0,549 0,584 Web Site Dizayn 1,354 0,220
Ozellestirme 1,590 0,114 Ozellestirme 1,537 0,148
Miisteri Tatmini 1,054 0,294 Miisteri Tatmini 1,257 0,269
E-Sadakat 3,341 0,001* E-Sadakat 1,316 0,238
Medeni Durum (T Test) t p Meslek (Anova) t p
Giivenlik 2,697 0,008* Giuvenlik 1,493 0,163
Web Site Dizayni 1,708 0,089 Web Site Dizayn1 0,968 0,463
Ozellestirme 0,687 0,493 Ozellestirme 0,866 0,547
Miisteri Tatmini 1,213 0,227 Miisteri Tatmini 0,699 0,692
E-Sadakat 2,245 0,026* E-Sadakat 1,011 0,429
Yas Arahgi (Anova) t p Internet Aligverisi Sikhig (Anova) t p
Giivenlik 4,645 0,001* Givenlik 1,340 0,242
Web Site Dizayn1 1,150 0,335 Web Site Dizayn1 2,508 0,024*
Ozellestirme 0,450 0,772 Ozellestirme 0,564 0,759
Miisteri Tatmini 0,138 0,968 Miisteri Tatmini 0,470 0,830
E-Sadakat 1,310 0,268 E-Sadakat 2,041 0,063
Egitim Seviyesi (Anova) t p Aligveris I¢in Kullanilan Cihaz (Anova) t p
Giivenlik 1,838 0,108 Giivenlik 0,769 0,513
Web Site Dizayni 3,830 0,003* Web Site Dizayn1 0,424 0,736
Ozellestirme 1,436 0,213  Ozellestirme 0,098 0,961
Miisteri Tatmini 0,857 0,512 Miisteri Tatmini 0,213 0,888
E-Sadakat 0,255 0,937 E-Sadakat 1,107 0,348
Son 1 Aylik Ahgveris Tutari (Anova) t p

Gilivenlik 1,450 0,179

Web Site Dizayni 1,269 0,262

Ozellestirme 0,837 0,571

Miisteri Tatmini 0,286 0,970

E-Sadakat 0,283 0,971

Katilimcilarin e-sadakate yonelik algilari cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir, t(180)=3,341, p<,01.
Kadin katilimcilarin e-sadakate yonelik algilar1 (X=3,84), erkek katilimcilara (3,51) goére daha olumludur. Durukal
vd. (2019) tarafindan e-sadakat ile ilgili yapilan ¢alismada da kadin katilimcilarin e-ticaret sitelerine olan
sadakatleri erkek katilimcilara gore yiiksek ¢cikmistir. Bu caligmadaki cinsiyet tizerindeki farklilagsma ile benzerlik
gostermektedir. Cinsiyet grubu, e-sadakat faktorleri dlgekleri ile farklilik géstermemistir. Bu durumda Hz 1 hipotezi
desteklenmemistir.
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Katilimeilarin e-sadakat ve giivenlilige yonelik algilari, medeni duruma goére anlamli bir farklilik gostermekte,
diger olgeklerde farklilik gdstermemektedir. Bekar katilimcilarin e-sadakate yonelik algilart (X=3,78), evli
katilimcilara (3,55) gore daha olumludur t(180)= 2,245, p<,01. Aym sekilde bekar katilimcilarin (X3,24)

giivenlilige yonelik algilari, evli katilimeilara (X=2,83) gore daha olumludur, t(180)= 2,697. Bu durumda Hy»
hipotezi kismi olarak desteklenmistir.

Katilimeilarin yas aralifina gore, giivenlilige yonelik algilart anlamli bir farklilik gostermekte, diger dlgeklerde
farklilik gostermemektedir. Bu durumda Hz 3 hipotezi kismi olarak desteklenmistir.

Katilimeilarin egitim durumuna gore, web site dizaynina yonelik algilar1 anlamli bir farklilik gostermekte, diger
Olceklerde farklilik gostermemektedir. Bu durumda Ha s hipotezi kismi olarak desteklenmistir.

Katilimeilarin internet aligveris sikliina gore web site dizaynina yonelik algilari, anlamli farklilik gostermekte,
diger 6l¢eklerde farklilik gostermemektedir. Bu durumda H» 7 kismi olarak desteklenmistir.

Aylik gelir, meslek, son 1 aylik aligveris tutar1 ve alisveris igin kullanilan cihaz gruplari ile 61¢eklere yonelik algilar
arasinda farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda H2 .4, Hz6, H2.8 Ve Hz g hipotezleri desteklenmemistir.

Aragtirmada e-sadakat ve e-sadakat faktorleri arasindaki iligkilerin yoniinil ve derecesini tespit etmek amaciyla
korelasyon analizi yapilmis ve Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5
1 E-Sadakat 1 242" ,330™ 525" 6317
2 Gilivenlik 242" 1 ,216™ ,186" ,282*"
3 Web Site Dizayni ,330™ ,216™ 1 ,435™ 370
4 Ozellestirme ,525™ ,186" ,435™ 1 542"
5 Miisteri Tatmini ,631™ ,282™ ,370™ ,542™ 1

**Pearson korelasyon degerleri 0,01 anlamlilik diizeyindedir.

Korelasyon katsayisinin; 1 olmasi degiskenler arasinda miikemmel ve pozitif iliski oldugunu, -1 olmasi
degiskenler arasinda zit (negatif) yonde miikemmel iliski oldugunu ve 0 olmast degiskenler arasinda ise higbir
iliskinin olmadigini ifade etmektedir. Korelasyon katsayisinin mutlak deger olarak; 0.70 — 1.00 araliginda olmas1
yiiksek diizey, 0.70 — 0.30 araliginda olmasi orta diizey, 0.30 — 0.00 araliginda olmas: diisiik diizey iliski oldugu
seklinde yorumlanabilir (Biyiikoztiirk, 2002: 32). Tablo 7’deki korelasyon analizinde e-sadakat ile e-sadakati
etkileyen faktorlere dair algilar arasindaki korelasyon degerleri %0,01 anlamlilik diizeyinde ¢ikmustir. E-sadakat
ile; glivenlik faktorii arasinda zayif ve pozitif yonde (r= 0,242), web site dizaym faktorii arasinda orta ve pozitif
yonde (r= 0,330), 6zellestirme arasinda orta ve pozitif yonde (r= 0,525), miisteri tatmini arasinda orta ve pozitif
yonde (1= 0,631) bir iligki oldugu goriillmektedir.

Korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda degiskenler arasindaki iliskiler, regresyon analizi yapilabilmesi i¢in
On sart1 saglamaktadir. Tablo 8’de regresyon analizi sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 8. Regresyon Analizi

Bagimsiz D. Bagimh D. Beta Std. Hata Std. B t R? p

Giivenlik E-Sadakat 3,172 0,157 0,242 20,199 0,059 0,001
Web Site Dizayn1 E-Sadakat 2,224 0,312 0,330 7,116 0,109 0,001
Ozellestirme E-Sadakat 1,162 0,307 0,525 3,792 0,275 0,001
Miisteri Tatmini E-Sadakat 0,985 0,249 0,631 3,956 0,399 0,001

Tablo 8’deki regresyon analizi sonuglarina bakildiginda bagimli degisken olan e-sadakat ile bagimsiz degiskenler
(glivenlik, web site dizayni, 6zellestirme, miisteri tatmini) arasindaki iliski p=0,001 diizeyinde anlamlidir.
Degiskenler arasindaki iligkilerin agiklama giiciinii gdsteren R? degerleri incelendiginde; e-sadakate iligkin toplam
varyansin %5,9’unun tek bagina giivenlik, %10,9’unun tek basina web site dizayni, %27,5’ini tek basina
ozellestirme ve %39,9’unun tek basina misteri tatmini ile agiklandigi goriilmektedir. Ayrica tabloda e-sadakat
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faktorlerinin tiimii, e-sadakat iizerinde gergeklesen degisimin %31,6’sin1 agiklayabilmektedir. Korelasyon ve
regresyon analizleri sonucunda Hi.1, Hi2, His, Hishipotezleri desteklenmistir.

5.SONUC VE ONERILER

E-ticaret firmalarinin rekabet giiciinii arttirabilmesi i¢in misteriyi elinde tutabilmesi gerekmektedir. Misteriyi elde
tutmak, miisteri sadakatini saglayabilmek ile miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligmadaki amag; e-ticaret
firmalarinda miisteri sadakatini saglayan faktorlerin dnem diizeyleriyle birlikte belirlenmesi ve miisterilerin
demografik 6zelliklerine bagli olarak sadakat faktdrlerine yonelik algilarindaki farkliliklarin tespit edilmesidir. E-
ticaretin pazar payinin giderek arttig1 g6z oniinde bulunduruldugunda giiniimiizde ve gelecekte internet iizerinden
aligveris yapan tiiketicinin bagliliginin saglanmasi bu alandaki firmalarin varligini siirdiirebilmesi ve biiyiimesi
i¢in 6nem arz etmektedir.

Bu arastirma, mevcut birgok caligmada yer alan e-sadakat faktorlerini icermektedir. Fakat farkli 6lgekleri
birlestirilmesi yoluyla e-sadakati agiklamaya yonelik yeni bir model yapist olusturulmustur. Bu yeni yapidaki
faktorler ile demografik 6zelliklerdeki farklilagsmanin belirlenmesi yoniiyle de literatiire katki saglamaktadir.

Katilimcilarin %53,3 iiniin erkek, %46,7’sinin kadin oldugu arastirmada en ¢ok 35-44 yas araligindaki kisilerden
(%31,9) yanitlar toplanmustir. Katilimcilarin en ¢ok, %39 ile lisans mezunu, %43.,4 ile kamu ¢alisan1 oldugu ve
%17,6 ile 1000 TL ve daha az, gelire sahip oldugu goriilmiistiir.

Internet aligveris sikliklarina bakildiginda katilimeilarin %30,2’sinin ayda birkag kez internetten aligveris yaptig,
diger taraftan haftada birkag aligveris yapanlarin oraninin %3,3 oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin %26,4’{iniin
son | ayda aligverisleri i¢in 100 TL ve daha az tutarda 6deme yaptigi, %72,5’nin cep telefonu iizerinde
aligveriglerinin gerceklestirdigi goriilmiistiir. Bu durum mobil ticaretin (m-ticaretin), e-ticaret kapsamu icerisinde
siklikla tercih edildigini ifade etmektedir.

Katilimcilarin internet iizerinden en ¢ok satin aldigi {irlin grubunun giysi ve ayakkabi oldugu (%47,3) tespit
edilmistir. TUSIAD 1 E-Ticaretin Gelisimi, Siirlarm Asilmasi ve Yeni Normlar adli (TUSIAD, 2019) raporunda
da diinyada internet iizerinde en sik alinan {iriinlerde ayakkabi ve giysi grubu (%31) ilk sirada ¢ikmistir. Mevcut
caligma ile bu raporun sonucu Ortiismektedir.

Katilimeilarin en sik tercih ettigi e-ticaret web sitesi 71 kisi ile Trendyol.com olurken onu sirasiyla 40 kisi ile
Hepsiburada.com ve 17 kisi ile N11.com izlemistir.

Durukal vd. (2019) tarafindan e-sadakat ile ilgili yapilan ¢alismada da kadin katilimcilarin e-ticaret sitelerine olan
sadakatleri erkek katilimcilara gore yiliksek ¢cikmustir. Bu ¢alismadaki cinsiyet {izerindeki farklilagma ile benzerlik
gostermis, kadin katilimcilarin e-sadakate yonelik algilari, erkek katilimcilara gore daha olumlu ¢ikmustir.
Cinsiyet grubu, e-sadakat faktorleri dlgekleri ile farklilik gostermemistir. Bekar katilimeilarin e-sadakate ve
giivenlik faktoriine yonelik algilari, evli katilimeilara gére daha olumlu ¢ikmistir. Katilimeilarin yas araligina gore,
giivenlilige yonelik algilart anlamli bir farklilik gdstermis, diger 6lgeklerde farklilik gostermemistir. Aylik gelir,
meslek, son 1 aylik aligveris tutar1 ve aligveris i¢in kullanilan cihaz gruplar ile 6lgeklere yonelik algilar arasinda
anlamli farklilik bulunmamustir.

E-sadakat ile e-sadakat faktorlerinden, giivenlik faktorii arasinda zayif ve pozitif yonde, web site dizaym faktorii
arasinda orta ve pozitif yonde, dzellestirme arasinda orta ve pozitif yonde, miisteri tatmini arasinda orta ve pozitif
yonde bir iliski oldugu goriilmigtiir. Miigteri tatminin e-sadakat ile yiiksek iliskiye (r= 0,631) sahip oldugu tespit
edilmistir. Ayn1 sekilde miisteri tatminin, e-sadakat {izerindeki degisimin %39,9 unu agiklayabildigi goriilmistir.
Miisteri tatminin e-sadakat ile ytliksek iliskiye (r= 0,631) sahip oldugu tespit edilmistir. Bu veriden yola ¢ikarak,
miisteri tatminin saglanmasi durumunda isletmelerin e-ticaret misterilerinin sadakatini elde edebilme olasiliginin
yiikselecegi sdylenebilir. Kassim vd. (2008), miisteri tatminin en yiiksek agiklama giiciine sahip oldugunu ve
sadakati %60,9 oraninda agiklayabildigini tespit etmistir. Bu sonuglar da mevcut ¢alisma ile ortiismistiir.

Arasgtirmanin siurliliklart bakiminda ¢alismadaki 6rneklem biiytikliigii ¢ok kiigiiktiir ve bu nedenle daha temsili
bir 6rnek se¢imi ¢alismanin gegerliligini arttiracaktir. Calismada yer alan 6l¢eklerin genisletilmesi ve drneklem
biiyiikliigiiniin arttirilmasi gelecek ¢aligmalar i¢in dnerilmektedir.
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YAZARLARIN BEYANI
Katki Orani Beyani: Caligmaya birinci yazar %60 oraninda, ikinci yazar %40 oraninda katki saglamustir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamistir.

Catiyma Beyami: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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