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B2C WEB SITELERINDE ALGILANAN DEGER, MUSTERI
SADAKATI VE SATIN ALMA NiYETI ILISKIiSi

Ozet
Elektronik ticaret sagladig1 avantajlar sebebi ile glinden giine gelismekte ve ticaretteki payini
arttirmaktadir. Geleneksel ve elektronik ticaretin ortak amaci tiiketicilere iriin veya
hizmetlerin satilmasi ve ticari kazang¢ elde edilmesidir. Bunun basarilabilmesi igin tiiketici
tarafindan Algilanan Deger, Miisteri Sadakati ve Satin Alma Niyeti ¢ok Onemli bir yer
edinmektedir. Bu calismada B2C web sitelerinde bu ii¢ deger icin etkileyen faktorler ve

aralarindaki iligki agiklanmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Elektronik Ticaret, B2C, Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret, Satin Alma

Niyeti, Algilanan Deger, Miisteri Sadakati

Abstract
Due to the advantages it provides, electronic commerce and its share in trade is rising day by
day. The common goal of both traditional and electronic commerce is the sale of products and
services to consumers in order to earn profit. In order to achieve this goal, Perceived Value,
Customer Loyalt and Purchase Intention plays a vital role. In this study, tree values that

effects B2C web sites and relationships between them are tried to be explained.

Keywords: E-Commerce, Electronic Commerce, B2C, Business To Consumer Electronic Commerce,

Purchase Intention, Perceived Value, Customer Loyalty



Giris

Kullanicilarm iletisim kurmasini, bilgiye erigsmelerini, yeni ticaret alanlar1 olusturmalarini
saglayan ve kendi 6zel diinyasini kuran araca internet denmektedir. Internet kullanilarak
yapilan ticarete ise Elektronik Ticaret (E-Ticaret) denmektedir. Sinirlar E-Ticaret sayesinde

ortadan kalkmis ve ticaret daha kolay yapilir hale gelmistir (Miranda vd., 2015, Friess, 2016).

Son 200 yilin gelisimi ile birlikte {ireticileri ve tiiketicileri etkileyen firsatlar, ihtiyaglar ve
riskler ortaya ¢ikmistir. Sanayi devrimi ile birlikte tiretim kapasiteleri hizla artmis lakin talep

aym dogrultuda artmamustir. Bu sebep ile sinirlar dtesi ticaret (ihracat) dnem kazanmustir.

Internetin gelisimi ve bu gelisme ile baslayan E-Ticaret, geleneksel ticaretin hizinin da
Otesinde bir ivme kazanmis ve her anlamda hem fireticiler hem de tiiketiciler i¢in firsatlar
olusturmustur. E-Ticaret sayesinde aracilar ortadan kalkmis ve nihai tiiketiciye triinler ¢ok
daha ucuz maliyetlerle ulasmaya baglamistir. Elektronik magaza agmak, fiziki magazalara

gore maliyeti daha az ve basittir (Marangoz, 2011).

E-Ticaretin Onem kazanmasi ile birlikte, firmalar daha aktif nasil bu trendi
kullanabileceklerini ve karlarii arttirabilecekleri {izerinde ¢alismaya baslamiglardir.
Algilanan Deger, Miisteri Sadakati ve Satin Alma Niyeti hem geleneksel ticarette hem de E-
Ticarette 6nem arz etmektedir. Bu arastirma yapilarak, B2C web sitelerinin tiiketicileri
etkileyen ve satin almaya gotiiren sebeplerin bu iic sebep iizerinden arastirilarak

anlatilabilmesi amaglanmistir.



1. Elektronik Ticaretin Tanimi ve Elektronik Ticaretin Cesitleri

1.1 Elektronik Ticaretin Tanimi

Giliniimilizde, perakende magazalarinda olusan tiim siireglerin online ortamda olmasimna e-
ticaret denmektedir. E-ticaret, {irlin veya hizmetlerin online ortamda alinmasi ve satilmasidir.
Bu satin almanin olusmasi ise miisterilerin o iiriin veya hizmeti degerlendirmesine baglidir
(Shih, 2004: 351). E-ticaret i¢in daha genis tamimlar yapilmak istenirse, bilgi, {iriin ve/veya
hizmet satin alinip satisinin yapilmasi ve bu faaliyetlerin yani sira hizmet i¢in talepler
yaratmak (pazarlama), miisteri destegi vermek, ticari kuruluglar ve tiiketici arasindaki lojistik
ve ticaret islemini yine kiiresel aglar iizerinden saglamak olarak aciklanabilir (Elibol vd.,

2004).

Geleneksel ticarette sinirlar tiiketicilerin iirtin ve hizmetleri talep ettigi yerler belirlemektedir.
E-ticaret i¢in bu smirlarin kalktigi sdylenebilir zira kargo yapilan her yere {iriin géndermek
mimkiindiir (Marangoz, 2011:183). Bu avantaj sadece sahislari degil ayn1 zamanda ticari
kuruluslar1 da etkilemekte ve kendine ¢ekmektedir. Devletler, e-ticaretin faydalarini kendi
sanayi ve ekonomileri i¢in 6nemli bir dagitim ve reklam kanali olarak gérmektedirler ve bu
sebepten Otiirli e-ticaret sitelerini desteklemekte ve biiylimelerini istemektedirler (6rn:

Alibaba).

Kullanict sayis1 giinden giline artan e-ticaret, sagladigi imkanlar ve olusturdugu heyecan verici
hiz sayesinde kullanict sayisim1 glinden giine arttirmaktadir. Sekil 1-1’de Diinya’da elektronik

ticaretin 2014’den giinlimiize ve 2021 yilina kadar olan tahmini goriilebilmektedir.



Sekil 1-1: Elektronik Ortam Tercih Eden Tiiketici Sayisi
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Kaynak: Statista (2019). (Birim: Milyar)

1.2 Elektronik Ticaretin Cesitleri

E-Ticaretin birgok farkli sekillerde uygulamas: bulunmaktadir. Geleneksel ticaretin birgok
farkli sahis ve kurumda uygulanabilmesi gibi e-ticarette de ayni durum gecerlidir. E-ticaret,
teknolojiler ve organizasyon igerigi ¢ok olan cesitliligi yiiksek bir alandir (Turban vd., 2018).
En ¢ok kullanilan e-ticaret yontemleri ise Isletmeden Isletmeye (B2B), Miisteriden Isletmeye
(C2B), Devletten Isletmeye (G2B), Isletmeden Devlete (B2G), Miisteriden Miisteriye (C2C)
ve Isletmeden Miisteriye (B2C)’dir.

1.2.1 isletmeden isletmeye (B2B)

Bu e-ticaret tarzinda firmalar, ticari faaliyetlerini birbirleri ile online ortamda
gerceklestirmektedirler. B2B islemlerde biiyiik capta geleneksel ticaretin esaslari online
ortama uyarlanmis sekli ile uygulanir. Ticari alig-verisin yaninda servis ve is giicliniin online

takasida s6z konusu olabilmektedir (Reiley vd., 2000: 56). B2B ticarette agirlikli olarak



Elektronik Veri Degisimi (EDI) kullanilmaktadir ve bliyiik firmalara 6rnek olarak General
Motors, Sears ve Wall-Mart verilebilir (Albrecht., 2005).
1.2.2 Tiiketiciden Isletmeye (C2B)

Tiiketiciden Isletmeye (C2B) e-ticaret, diger elektronik ticaret kavramlarina gore daha
yenidir. Yeni olmasina ragmen ivme hizi beklenenden daha yavas artmaktadir. Bunun sebebi
ise satilan {irtinlerin alicilariin ayni platformda toplamanin zahmeti ve farkl sartlar i¢in farkli

fiyatlamanin s6z konusu satiglar1 sonuca erdirilmesini zorlastirmasidir (Chen vd., 2008).

Bu islemler genellikle grup-satin alma web siteleri (GBW) adi altindaki platformlarda
olusmaktadir. ilk iki GBW Accompany.com ve Mercata.com ilk basladiklar siireglerde cok
dikkat ¢ekmis olsalar bile sert rekabet ve kontrolsiiz biiylime sebebi ile 2000°li yillarin
basinda sektorden ayrilmak zorunda kalmislardir. O siire¢ zarfinda zaman kaybeden ve diisiise
gegen C2B, son zamanlarda tekrardan yiikselme trendi gostermektedir. Wang vd., (2016)’e
gore 2015 yilinda GBW’ler Amerika Birlesik Devletlerin de (ABD) 4.17 milyar dolarlik bir

hacme ulagmislardir.

1.2.3 Devletten Tiiketiciye (G2C)

Bu islem ise genel olarak devletin vatandasina iirlinden daha ¢ok sagladigi hizmetler seklinde
olugmaktadir. Devletin farkli kurumlarimin web siteleri ve aplikasyonlar iizerinden hizmet
saglamasi olarak adlandirilabilmektedir. Giliniimiizde ise artik bu tip hizmetler tek bir ¢ati

altinda toplanilmaya baslanmislardir. Bu hizmete genel olarak ise elektronik devlet (e-devlet)
denmektedir (Sa vd., 2016: 149).

Avrupa Komisyonunun (2013) yayinladig: bir arastirmaya gore Avrupa vatandaglarinin 46%
si e-devlet sistemini aktif olarak kullanmislardir. E-devlet sistemini kullanan vatandaslarin ise

80% si kendilerine e-devlet sisteminin zamandan tasarruf ettirdigini belirtmislerdir.

1.2.4 Isletmeden Devlete (B2G)



Bu tip e-ticarette kamu kuruluslari ile ticari isletmeler kendi aralarinda ticari faaliyet
yapmaktadirlar. Genellikle devletin ihtiyaci olan iiriinler i¢in ihaleler agmasi ve firmalarin bu
ihalelere online ortamda teklif vermeleri esasina dayanir (Marangoz, 2011: 186). E-devlet
sisteminden farki ise, e-devlet gelisiminin temeli teknolojiye dayanmaktadir. Oysa ki,
Srivastava vd., (2011)’e gore B2G’nin gelisimi daha ¢ok insan sermayesi ve iilkedeki is

ortami gibi faktdrlere baglidir.

1.2.5 Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)

Internet erisiminin her gecen giin daha fazla artmasi ve insanlarin daha ¢ok internette vakit
gecirmeleri ayn1 zamanda ticari kuruluslara ihtiyag duymadan kendileri arasinda alig-veris
yaparak ihtiyaclarin1 gidermelerini saglamaktadir. C2C e-ticaret i¢in daha ¢ok sosyal medya
platformlarin1 kullanmakta veya aract web sitelerini tercih etmektedirler. Aract web sitelerine
ornek olarak e-Bay ve PayPal verilebilir (Gonzalez, 2003). Ulkemiz igin ise sahibinden.com

ve arabam.com Ornek gosterilebilir.

1.2.6 Isletmeden Tiiketiciye (B2C)

B2C e-ticaret genel bir tanim ile ticari kuruluslar ile elektronik ortami tercih eden tiiketiciler
arasinda yapilan ticari faaliyetler olarak adlandirilabilir. B2C e-ticarette firmalar genellikle
kendi kurduklari web siteleri iizerinden aracilart kullanmadan {riinleri tiiketicilere

ulagtirmaktadirlar (Belanger vd., 2002: 247).

B2C e-ticaret modelinin artmasi ise online tiiketicilerin kazangh ¢ikmasini saglamaktadir
clinkii tiiketiciler satin alacaklar1 iirlinleri 6nceden analiz edip fiyat, kalite, servis kalitesi ve
satin salma siireclerindeki memnuniyet gibi degerleri 6lgme imkanina sahip olmaktadirlar
(Zhou vd., 2018: 912). Her ne kadar tiiketici ve ticari kuruluslar i¢in karsilikli avantajlar

saglasa bile, ticari kuruluslarin dikkat etmesi gereken birgok risk te bulunmaktadir.

Tiiketiciler fiziki olarak iirline dokunamadiklar1 ve satin alma islemi icin kisisel bilgilerini
paylagsmalar1 gerektiginden genel olarak bir giiven problemi yasamaktadirlar. Zhou vd.,
(2018)’e gore web siteleri seffaflik, giivenilirlik ve iiriin bilgisi gibi konulara yeteri kadar
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deginmediginden tiiketicilerin satin alma niyetleri ve algilar1 olumsuz yonde etkilenmekte ve
bu etki B2C’nin toplam popiilerligi iizerinde etki yapmaktadir. Belki de bu sebeple 2017 nin
ilk ¢eyreginde ABD’de e-ticaretin biiyiime hizi ortalama 15% civart iken B2C’nin biiyiime
hiz1 9% civarlarinda kalmistir (U.S Census News, 2017).

1.3 Diinya’da Elektronik Ticaretin Yeri

E-ticaret Diinya genelinde giinden giine artmakta ve ekonomideki yeri daha belirgin hale
gelmektedir. Uluslararas1 Para Fonu (IMF) verilerine gore Diinya ekonomisi 2018’de 3.5%
bliylime gostermistir. Bu biiyiimenin IMF tarafindan 2019°da ayni kalmasi veya diismesi
beklenmektedir. IMF’in ortaya koydugu veriler pek giizel goziikmese bile e-ticaret yeni is
imkanlar1 olusturmakta ve Diinya ekonomisine nazaran ¢ok daha hizli biiyiime
gostermektedir. Statisa arastirma sirketinin yaptig1 analize gore e-ticaret Diinya’da her yil

ortalama 20% biiylime gostermistir. Sekil 1-2’de bu biiylime rakamlar1 goriilebilmektedir.

Sekil 1-2: Diinya’da Elektronik Ticaretin Biiyiime Rakamlar:
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Kaynak: Statista (2018) ( Birim: Milyar Amerikan Dolar1)

Perakendecilik kisminda ise her sene yaklasik olarak e-ticaret 2% civarinda payimi
arttirmaktadir. E-ticaret i¢in 2017 tahminleri tutmus ve 2.4 trilyon Amerikan dolarlik hacim
yakalanmistir. Cin ve ABD bu ticaretten 1.6 trilyon Amerikan dolar1 ile paylar1 70% olmustur
(IPC, 2017)

1.4 Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Yeri

Tirkiye, genc niifusu ve gelisen ekonomisi ile e-ticaret merkezi olabilecek konumdadir.
Tiirkiye’de niifusun 67% si internet kullanmaktadir. Ayrica %67’1lik kismin biiyiik kismi kredi
kart1 kullanicisidir ve bu veriler Tiirkiye’yi elektronik ticaret i¢in cazip bir yer yapmaktadir

(Demirdégmez vd., 2018)

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore, Tiirkiye’de hane halkinin internet erisim

orani 2018’de bir onceki yila gore 2.1% artmis ve 80.7%’den 83.8%’ye yiikselmigtir. Ayni



sekilde bilgisayar kullanim oran1 da 3.3% artarak 59.6%’ye yiikselmistir. Isletmelerin
ortalama olarak 10.9%’u elektronik ortam ile alisveris yapmistir (TUIK, 2018).

Tiirkiye’nin e-ticaret hacmi de Diinya’ya benzer sekilde yiikselmistir. TUBISAD, ETID ve
DELTOITTE firmalarinin yaptig1 ortak arastirmaya gére 2016 yilinda 30.8 milyar TL olan e-
ticaret hacmi, 2017 yilinda Tiirkiye’de 37% gibi ciddi bir biiyiime kaydetmis ve 42.2 milyar
TL olmustur. En yiiksek payr 23 milyar TL ile perakende satiglar alirken geri kalan 19.2
milyar TL lik kism1 perakende dis1 satislar ile olusmustur (TUBISAD vd., 2017).

1.5 Elektronik Ticaretin Avantajlar: ve Dezavantajlar:

E-ticaret genel olarak faydasi ¢ok bir kavramdir. Miyatake vd., (2016)’e gore, e-ticareti
kullanan firmalar kira 6demesi ve is¢i maliyetleri bakimindan geleneksel ticareti kullanan
firmalara gore ¢ok daha az maliyetli igletmeler olmaktadirlar. E-ticarette miisterinin
hareketlerini takip edebilmek geleneksel ticarete gore daha kolaydir ve bu ise e-ticareti tercih
eden firmalarin miisteriye temas edebilmede daha basarili olmalarin1 saglamaktadir. Rekabet

avantaj1 bu firmalarin lehine olmaktadir.

E-ticaret icin zamandan tasarruf, paradan tasarruf, kiyas yapabilme kolayligi, ulasilabilirlik,
gizlilik, fiyat ucuzlugu, segeneklerin ¢oklugu gibi avantajlar siralanabilmektedir. Bununla
birlikte birka¢ dezavantaji da bulunmaktadir. Uriinlerin fiziki kontrolden mahrum olusu,
iirline kars1 heyecanin kaybolmasi, nakliye bedellerindeki degisim, teslimat problemleri ve
geri iade siirecindeki sikintilar e-ticaret icin riskler ve dezavantajlar olarak siralanabilir (Inci,

2018).

Bu konu {izerine Statista (2019) yaptig1 bir arastirmaya gore tiiketiciler giyim gibi daha ¢ok
dokunma ihtiyaci hissettikleri iiriinlerde fiziki magazalari tercih etmislerdir. Kitap, miizik ve
film gibi daha uzun Omiirlii ve dokunma ihtiyac1 daha az olan iirlinler i¢in ise 60% oraninda
online aligveris tiiketicilerin tercihi olmustur. Sekil 1-3’de tiiketicilerin 2018 yil1 i¢in online ve

offline tercihleri goriilebilmektedir.

Sekil 1-3: Secili Uriinlerde 2018 Yih Tiiketici Global Online ve Offline Tercihleri



100%

75% 70%

Share of respondents

25%

0%

® Online @ In-store

Kaynak: Statista, (2019).

2. B2C Web Sitelerinde Algilanan Deger, Miisteri Sadakati ve Satin Alma
Niyeti Iliskisi

2.1 Algilanan Deger

Algilanan Deger kavramini tam olarak anlamak icin oncelikle Tiirk Dil Kurumu (TDK)’nun
verdigi kelime anlamlarina bakmak faydali olacaktir. Algi, bellegin katkilar1 ve bir duyusal
izlenimle oryaya ¢ikan ve karmasik nesnel bir biling icerigi olarak agiklanmistir. Deger
sOzcligli ise kisinin isteyen ve gereksinme duyan bir varlik olarak nesne ile baglantisinda
ortaya ¢ikan sey olarak verilmektedir. Deger kisiden kisiye degisiklik gostermektedir ve
birine yiiksel gelen bir deger bir digeri i¢in ¢ok diisiik gelebilmektedir (TDK).

Geleneksel ticarette algilanan deger ile e-ticarette algilanan de§er arasinda fazla farklar

bulunmamaktadir. Yine de bakacak olunursa geleneksel ticarette algilanan deger, Ziethaml
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(1988)’a gore tiiketici tarafindan bir {iriin yada hizmetin faydasinin miisteriye ne verdigi ve ne
aldig1 olarak goriilmiistiir. Bu agiklamaya gore algilanan deger tek tarafli bir kavram olmayip
hem alinan hem de verilen karsilikli degerdir. Genel olarak geleneksel ticarette algilanan
degeri sosyal, duygusal, {iriin/hizmet fonksiyonelligi, agiklayici bilgi, pozitif izlenim ve satis

oncesi/sonrasi hizmetleri gibi etkenler etkilemektedir.

E-ticaret tarafindan algilanan deger igin ise fazla farklar gelmemekle beraber e-ticaretin
kendine has oOzellikleri sebebi ile birtakim eklentiler gelmistir. Bu duruma ornek olarak
kullanim kolaylig1 verilebilir. Jiang vd. (2016)’e gore algilanan deger konum olarak ilging bir
yerde bulunmaktadir. B2C web sitelerinde hem tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkilemekte, hem de miisteri sadakatini etkilemektedir (Jiang vd., 2016). E-ticaret igin
algilanan degeri daha ¢ok etkileyen faktorlere goz atacak olursak miisteriye ilgi, giivenilirlik,

kullanim kolaylig1, kisisel verilerin giivenligi ve {iriin ¢esitliligi 6n plana ¢ikmaktadir.
2.2 Miisteri Sadakati

Sadakat kelime anlami olarak bir seye veya birine baglh kalmak anlamina gelmektedir. Ticari
veya sosyal anlamda sadakat birgok farkli sekillerde karsimiza ¢ikabilmektedir. Firmalar ve
iiriinler agisindan da sadakat ayni1 sekilde ¢caligmaktadir. Tiiketiciler devamli olarak satin alma
islemlerini yan1 yerden yapmak egilimi igerisindedirler. Bu davranisi sergileyen miisterilere
ise sadik miisteriler denmektedir. Sadakat genel bir tanim ile, tiiketicilerin siirekli olarak aym

iirlin veya markaya yonelmesi oradan aligveris yapmasidir (Oliver, 1999: 34).

Geleneksel ticarette sadakat duygusal ve davranigsal sadakat olarak ikiye ayrilmaktadir.
Duygusal olarak giliven ve gizlilik gibi unsurlar 6n plana ¢ikarken davranigsal olarak ise satin
almasinin niyeti olarak diisiiniilmektedir. Cok yiiksek sadakati olan miisteriler pozitif hislerini
kaybetmezler ise tercihlerini degistirme egilimine girmemektedirler. Davranigsal olarak ise
davranigsal niyet davranis ile duygu arasinda konumlandigindan, pozitif hisli bir tiiketicinin

iirlinii satin almasi olarak adlandirilabilmektedir (Oliver, 1999: 36, Mittal vd., 2001: 135).

Ticari anlamda firmalara miisteri sadakatinin bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Reichheld
(1994)’e gore biiyiik Slgekte bir tiiketici sadakati firmalara uzun siireli karlilik saglikli bir
biliylime kazandirmaktadir. Reichheld (1996)’e gore sadakatli miisteri grubu olan bir markanin
fiyatlar1 yiiksek seviyede tutabilme, dikkat ceken reklam uygulamalari, maliyetlerin
azaltilmasi, pazarlik imkani, yeni rakiplere kars1 efektif engeller ve marka/iirlin biiylimesine

katk1 gibi faydalar1 vardir.
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Elektronik ortamda sadakat (e-sadakat) ise genel anlamdaki miisteri sadakati ile ciddi
benzerlikler barindirmaktadir. B2C web sitelerinde e-sadakate giden yolu e-hizmet kalitesi
belirlemektedir (Jiang vd., 2016). E-hizmet kalitesi ise Jiang vd., (2016)’ e gore ilgi,
giivenilirlik, kullanim kolayligi, giivenlik ve ¢esitlilik ile olusmaktadir. Sadakat ile ilgili en
onemli husus ise giivenliktir. Web Diinyasi’na fiyat degil giiven hilkkmetmektedir (Reichheld
vd. 2000: 106). Tiiketiciler giiven duyduklart web sitelerine kisisel bilgilerini daha rahat bir

sekilde kaydedebilmektedirler ve bu ise tekrarlanan alisverige sebebiyet vermektedir.

2.3 Satin Alma Niyeti

Niyet TDK tarafindan herhangi bir seyi yapmaya girismeden 6nce diisiinmek veya yapmadan
once yapmay1 istemek olarak adlandirilmistir (TDK). Satin alma niyeti, tiiketicilerin tirtini
satin alma davranisini sergilemeden 6nceki son adimini olusturmaktadir. Civelek ve Ertemel

(2018)’e gore satin alma niyeti, satin almaya giden yolda ilk degisken olmaktadir.

Satin alma niyetini en ¢ok hangi faktorlerin etkilediginin bulunmasi amaci ile birgok ¢alisma
yapilmistir. Kimi aragtirmaci satin alma niyetini etkileyen en O6nemli hususun web sitesi
dizayn1 oldugunu savunurken (Vijayasarathy, 2004), bir kismi ise giivenin en 6nemli etken
oldugu fikrini 6ne ¢ikarmiglardir (Jarvenpaa vd., 2000). Chen vd., (2010)’e gore web sitesinin
kullanigh olmasi, marka bilinirligi ve sitenin giivenilirligi satin alma niyetini en ¢ok

etkilemektedir.

Kim vd., (2013)’nin ise satin alma niyetine farkli yaklasimlari olmustur. Tiiketicinin algiladig1
deger lizerinden satin alma niyeti belirmektense {iriin veya markadan tiiketiciyi uzaklastiran
seyler lizerinden bir sonuca ulasmaya ¢alismislardir. Yapilan aragtirmada kullanilan terim ise
‘Algilanan Risk’ olmustur. E-hizmet kalitesinin algilanan risk bakimindan etkileri incelenmis
ve e-hizmet kalitesi ile algilanan risk arasinda negatif iligki bulmuslardir. E-hizmet kalitesi
yiikseldigi oranda algilanan risk diismekte ve tiiketiciler satin alma niyeti gostermektedirler
(Kim vd., 2011). Satin alma niyetini arastirmalar tizerinden genel olarak etkileyen faktorler
ise sadakat, algilanan deger, duygular, giivenlik, aidiyet, kullanim kolayligi, veri gizliligi,

hizmet kalitesi, fiyat ve satis sonras1 hizmetler olarak siralanabilmektedir.
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Elektronik ortamda satin alma niyeti, harekete gec¢irilmis tiim duygularin birlesimi ve bunun
ortaya ¢ikarttig1 sonuglarin bir kiimesidir. Satin alma niyeti beraberinde satin alma davranigini

getirmekte ve saticilar iiriin ve hizmetlerini satip karlar elde edebilmektedirler.

3. Arastirma

3.1 Demografik Ozellikler

Aragtirma toplamda ankete katilan 232 kisi ile yapilmistir. Ortalama ankete katilim yas1 27,2
olmustur ve ¢oktan aza dogru 18-25, 26-35, 36-45 ve 46 lstii olarak kategorilere ayrilmistir.
Bu katilimcilardan 112’sini kadinlar, 120°sini erkekler olusturmustur. Katilimcilarin egitim

durumu ¢oktan aza dogru lisans, yiiksek lisans, lise ve doktora olmustur.
3.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirma web siteleri acisindan tiiketicinin iiriin satin alimlarin1 ve bunlar etkileyen

faktorlerin bulunmasi amaci tagimaktadir. Bu sebep ile anket yapilmis ve tiiketicilere
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algilanan deger, miisteri sadakati ve satin alma niyeti agisindan birtakim sorular yoneltilmistir.
Yapilan analizlerin yardimi ile B2C web sitelerinde tiiketicileri satin alma niyetine gotiiren

etkenler test edilmistir.

3.3 Hipotez

Bu arastirmaya ait ii¢ adet hipotez bulunmaktadir ve sekil 3-1’de gosterilmistir.
Hi: Algilanan deger miisteri sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

H,: Miisteri sadakati satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Algilanan deger satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Sekli 3-1: Hipotez

14



ALGILANAN DEGER

SATIN ALMA NIiYETi

MUSTERI SADAKATI

3.4 Arastirmanin Yontemi

Anket yolu ile verilerin toplandigi bu aragtirmada elde edilen verilerin analizleri SPSS
programi ile yapilmistir. Dogrulayict faktdr analizinden oOnce agiklayict faktor analizi
sonuclarina bakilmistir. Bu sekilde ise katilimcilarin boyutlar1 dogru algiladiklarindan emin
olmaktir. Dolayist ile AMOS programinda DFA modeli olusturulmadan &nce SPSS
programinda temel bilesenlerin analizleri yapilmalidir. Bir soru herhangi bir katilimer
tarafindan birden ¢ok boyutta algilandiysa o soru anketten ¢ikarilir ve DFA modeli bundan
sonra olusturulur (Civelek, 2018).

3.4.1 Dogrulayici Faktor Analizi

15



Dogrulayici faktor analizi agiklayici ve dogrulayici olarak ikiye ayrilmaktadir. Mevcut
degiskenlerin birgok faktor tizerine yiiklenebildigi yonteme agiklayici faktdr analizi
denmektedir. DFA ise agiklayici faktor analizinden farkli olarak dnceden elde edilmis
verilerin dogrulunu vermektedir. Aciklayici faktdr analizinde gizil yapilar ortaya ¢ikarilir.
DFA ise verilerin dogrulugundan tekrar emin olunur (Civelek, 2018: 26).

DFA verilert;

X%/ DF = 2, 015, CFI = ,943

IFI =, 943

RMSEA =, 066

Cronbach a degeri bize dlgek giivenilirligini vermektedir. Sorularin birbirleri ile olan

korelasyonunu 6lgen bir deger olan Cronbach o, deger olarak 0-1 araligindadir ve 0,7 de

dahil olmak tizere tist degerler tatmin edicidir (Civelek 2018: 43; Bland ve Altman, 1997).

DFA sonuglarinin anlamli olabilmesi i¢in ise faktor ytikleri onemlidir. Yakinsama gecerliligi

ise Olgekte sorularin birbirleri ile alakali olup olmadigini gostermektedir. Yapilan ankette

sorularin faktor yiikleri 0,50 ve {istli olmalidir ve bu ayn1 zamanda yakinsama gecerliliginin

de delili olmaktadir. Bu anket i¢in faktor ytikleri tablo 3-1’de verilmistir.
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Tablo 3-1: Faktor Yiikleri

STANDART

OLMAYAN
STANDART .

i FAKTOR

5 FAKTOR . .

SORU KODU DEGISKEN . . YUKLERI

YUKLERI
ALD 0434 681 1,000
ALD 0333 534 1900
ALD 0535 717 1,040
ALGILANAN
ALD 0131 530 801
ALD 0232 5 677 1,048
DEGER
MSD 0439 632 1,227
MSD 0641 579 1,000
MSD 0237 MUSTERI 867 1,517
MSD 0136 827 1,537
MSD 0338 SADAKATI 722 1.426
STN 0142 733 1,000
STN 0344 SATIN ALMA 841 1,107
STN 0243 843 1,101
NIiYETI

Yapilar1 tanimlayan istatistikler, varyans ortalama degerleri, Cronbach a giivenilirlik sayisi

Tablo 3-2’de verilmistir.

17




Tablo 3-2: Yapilar i¢cin DFA Analizi Sonuclar

Degiskenler 1 2 3
Miisteri Sadakati 1

Algilanan Deger ,521* 1

Satin Alma Niyeti ,590* A454* 1
Cronbach o ,864 ,785 ,844
Mean 3,82 4,68 3,98
Standard Deviation ,738 ,812 ,746
P<0,05

Gozle goriinen degiskenlerin modellerinin yapilmasina yol analizi modeli (Path Analysis)
denmektedir. Yapisal analizlerin temelleri yol analizine dayanmaktadir. Yol analizi bir
degiskenin digeri tizerindeki dolayli ve dolaysiz etkilerini gostermektedir (Civelek, 2018).

Tablo 3-3’de degiskenlerin yol analizi sonuglari verilmistir.

Tablo 3-3: Degiskenler icin Yol Analizi Sonuclar

Degiskenler Standart Katsayilar Standart olmayan Katsayilar
ALD = MSD ,7103* ,605*
MSD = STN ,584* ,139*
ALD = STN ,094 ,102
P<0,05
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Bu aragtirmada mutlak uyumluluk indeksleri olan RMSEA ve X?/ sd kullanilmigtir. RMSEA
0-1 arasinda bir deger alir iken X2/ sd, X? nin serbe stlik derecesine boliinmesi ile elde
edilmektedir. DFA ise 0 ila 1 arasinda degismektedir (Schumaker ve Lomax, 2010; Capik,
2014). Tablo 4-1’ de bu veriler i¢in elde edilen sonuglar goriilebilmektedir.

Tablo 4-1: Elde Edilen Mutlak Uyumluluk indeks Sonuclar

Indeks Sonu¢
x? Isd 2,015
DFA ,943
RMSEA ,066

Yapisal esitlik modellemesi ise tanim itibari ile degiskenlerin aralarindaki iliskiler
bakimindan modellenmesi ve arastirma problemlerinin sistematik ve kapsamli bir sekilde ele
alimmasidir (Kocagoz vd., 2010). Sekil 4-1° de bu arastirmada yapilan yapisal esitlik

modellemesi goriilebilmektedir.

Sekil 4-1: Yapisal Esitlik Modeli
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Yapilan DFA uygulamasi sonucunda her soru i¢in faktdr analizlerinin 0,49 iizerinde oldugu
tespit edilmis olup anlamli bulunmustur. Yol analizinde ise H1 ve H2 kabul edilmis lakin H3
reddedilmistir. Cronbach o degerleri ise 6lgegin giivenilir oldugunu gdstermektedir.

Degiskenler i¢cin Cronbach a degerleri tablo 4-2° de goriilebilmektedir.

Tablo 4-2: Degisken I¢in Cronbach o Degerleri

DEGISKEN CRONBACH o DEGERI
ALD 785
MSD 864
STN 844
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5. Sonug

Tiiketicinin satin alma niyetini olusturan ve satin almaya gotiiren en 6nemli etken sadakattir.
Bu aragtirmadan elde edilen sonuglar ve bulgular bunu agikc¢a gostermektedir. Yol analizi ile
elde edilen sonuglara da bakilinca miisteri sadakatinin satin alma ile direkt bir baglantisi
oldugu goriilmiis. Dolayisi ile bu arastirma i¢in satin alma niyetini miisteri sadakati direkt

olarak etkiler diyebilmekteyiz.

Diger taraftan, Algilanan deger’ in satin alma niyetini etkiledigi hipotezi (H3) bu arastirma
icin reddedilmistir. Yapilan yol analizi verilerince algilanan deger ile satin alma niyeti
arasinda direkt bir bag bulunamamaistir. Bununla beraber, algilanan deger ile miisteri sadakati
arasinda dogrudan bir baglanti vardir. Buda demek oluyor ki, satin alma niyetini etkileyen
faktorler dolayli yoldan algilanan degeri kontrol etmekten de gegmektedir. Civelek ve Ertemel
(2019)’ e gore de tiiketiciler ile markalar arasinda kalici iligkiler kurulabilmesi agisindan

algilanan deger’ in son derece dnemli oldugu vurgulanmigtir.

Bu arastirma neticesinde, B2C web sitelerinin miisteri sadakatini yok sayarak sadece
algilanan deger iizerinden tiiketici satin almaya yonlendiremeyecegi sonucu bulunmustur.
Oncelikle miisteri sadakati olusturulmasi gerekmektedir. Miisteri sadakatinin ise algilanan
deger tarafindan etkilendigi goriilmektedir. Bu sebep ile, algilanan degeri pozitif yonde
etkileyebilen B2C isletmelerin miisteri sadakati olusturma konusunda avantajli konumda

olduklar1 sdylenebilir.
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