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OZET

Bu calismada, e-perakendecilik sektoriinde e-magaza baglhiliginin
(sanal veya elektronik magaza baglhiligi) onemi aciklanmis ve e-magaza
baghligini etkileyen faktorler internette yapilan alan arastirmast ile analiz
edilmistir. Arastirma  sonuglari;  e-miisteri memnuniyeti, giiven ve
odiillendirmenin e-magaza bagliligi olusturmada ¢ok onemli rolii bulundugu,
ancak  degistirme  maliyeti, aliskanliklar ve mal ve  hizmetleri
kisisellestirmenin e-magaza baghilig olusturmada ¢ok onemli bir roliiniin
bulunmadigimi  gostermistir.  Aragtirma  sonuglarina gore e-magaza
yoneticilerine onerilerde bulunulmustur.

ABSTRACT

In this study, the importance of e-store loyalty (electronic store
loyalty) in e-tailing industry is explained and the drivers of e-store loyalty
are analyzed with an empirical internet research. Survey results showed that
e-customer satisfaction, trust and reward are very important role do develop
e-store loyalty; however, switching barriers, habits and customization
products and services are not important to develop it. Several managerial
recommendations are also given to e-store managers for developing e-store
loyalty programs.

E-perakendecilik, e-magaza bagliligi, e-magaza bagliligin etkileyen faktorler
E-tailing, e-store loyalty, the drivers of e-store loyalty

1. GiRiS

Yogun rekabetin yasandig1 sektorlerde, yeni miisteri kazanmanin zor
ve maliyetli olmasindan dolay1 mevcut musteriler ile igletme arasinda baglilik
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olusturulmasi énemli hale gelmistir. Bu nedenle yoneticiler, miisteri baghiligi
saglama yonlu stratejilere daha fazla 6nem vermeye baslamistir. Tiirkiye’de
misteri baglilig ile ilgili farkli sektorlerde cok sayida arastirma yapilmasina
ragmen, e-perakende sektoriinde e-magaza baglhiligini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi yonlii arastirmalara rastlanmamistir. Bu nedenle, internet
ortaminda rekabet sartlarinin ¢ok farkli olmasindan dolay1 e-magaza
bagliligint etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve literatirden elde edilen
bilgilere gore hazirlanan e-magaza baglilik modelinin test edilmesi
amaglanmigtir. Bu calismada, perakende sektoriinde internet tabanli teknoloji
degisiminin etkileri, e-perakendecilik sektorii, miisteri baglhiligi, e-miisteri, e-
magaza baglhiligi kavramlar1 acgiklanmis ve e-magaza baghiligini etkileyen
faktorlerin belirlenmesine yonelik tanimlayici bir alan arastirmasi yapilmustir.

2.PERAKENDECILIK SEKTORUNDE TEKNOLOJIK
DEGIiSIiM VE E-PERAKENDECILIiK

Pazar, yilizyillardir alici ve saticilarin alis veris yapmak amaciyla
bulustuklar1 ortam olarak tanimlanmistir. Teknolojik gelismelerin ve 6zellikle
internet kullanimmnin yayginlagsmasi, pazar kavramimi Onemli oranda
degistirmistir. Diinyada tiim bilgisayarlar1 birbirine baglayan internetin,
eglenceden ticari faaliyetlere kadar her alanda kullaniminin yayginlagmasi
iletisim, pazarlama, perakendecilik, satin alma, ticaret, miisteri baglilig: gibi
kavramlara yeni anlamlar kazandirmustir. Yerli ve yabanci literatiirde,
internet ve elektronik ortamda yapilan faaliyetlerin Ozelliklerinin farkli
olmasindan dolay1r bu faaliyetleri kisaca ifade etmek icin elektronik
(electronic) kelimesinin bas harfi (“e”) bu faaliyetlerin 6niine eklenmektedir.
Ornegin, internet ortaminda alig-veris yapan miisteriye e-miisteri (Cai ve Jun,
2003; 504: Brown vd., 2003; 1676), internette yapilan perakendeciligi ifade
etmek i¢in e-perakendecilik (Tek, 2004; Grewala vd. 2004; 703: Yao ve Liu,
2005; 235: Enginkaya, 2006; 10: Yun ve Good, 2007; 4), internet ortaminda
bulunan magazalan ifade etmek i¢in e-magaza (Balabanis vd., 2006; 214:
Yun ve Good, 2007; 4), magaza bagliligini ifade etmek icin de e-magaza
bagliligt (Reichheld ve Schefter 2000; 105: Srinivasana vd., 2002; 41:
Balabanis vd.2006; 214) kavramlari kullanilmig ve internet baglantisinin
bulundugu yerler en kapsamli pazar haline gelerek, e-pazar olarak ifade
edilmeye baslanmuistir.

2.1. E-Perakendecilik

Internet ortaminda bilginin anlik olarak ¢ok hizli yayilmasi ve
miisterilere saticilarin tekliflerini karsilagtirma firsatini vermesinden dolay1
tim bilgisayarlar1 birbirine baglayan internet, milkemmel bir pazar haline
gelmistir (Kuttner, 1998; 20). Internetin ticari alanda kullanimmin artmasi,
tim sektorlerde oldugu gibi perakendecilik sektoriiniide etkilemis ve e-
perakendeciler faaliyette bulunmaya baslamislardir. Isletmeler, kendi
tiriinlerini veya bagka isletmelerin {riinlerini aracilar1 ortadan kaldirarak
internet iizerinden dogrudan pazarlama ve satisin1 gerceklestirebildigi “Direk
Satis Modeli” veya “Brick-and-Click” e-perakendecilik modellerini
kullanilmaya baslamislardir (degisim.tr, 2002; 73).
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E-perakendeciler, sunduklar {iriin ve hizmet ¢esitliligiyle onbinlerce
farkli iriiniin ve hizmetin aym1 anda tedarik edilmesini, pazarlanmasini,
satisgin1  ve ulastirilmasini  saglayabilmektedirler. E-perakendecilik; e-
magazalara esneklik saglamasi, hedef pazardaki daha genis potansiyel
miisterilere ulagsmasi, kullanimi kolay e-magaza tasarimiyla daha fazla mal ve
hizmetlerle ilgili bilgi saglamasi, diisiik maliyetli olmasi, satin alma
islemlerinin hizli bir sekilde yapilmasini saglamasi, daha fazla iiriin ¢esitliligi
sunulmasina imkan vermesi, miisterilere daha fazla rahathik ve Kkisisel
isteklerinin karsilanmasi firsati vermesi ve isletme faaliyetleri ile ilgili diger
sistemlerle entegre edilebilmesinden dolay1 6nemi daha da artmistir. Ancak,
miisterilerin ¢ok fazla zaman harcamadan internet ortaminda mal ve
hizmetleri karsilagtirma imkaninin bulunmasindan dolay1 rekabetin daha hizl
bir sekilde artmasina neden olmustur (Wang ve Head, 2001; 311: Srinivasana
vd., 2002; 41). E-perakendecilik, fiziksel ortamdaki perakendecilik
sektoriiniin gosterdigi gelisime paralel bir sekilde hizla gelisme gostermesi,
ozellikle degisen yasam bicimleri nedeniyle daha cok kisinin perakende alis-
verigini internet ortaminda yapmayi tercih etmesi, e-perakendecilik
sisteminin gelismesini hizlandiran en 6nemli nedeni olmustur (Enginkaya,
2006; 15).

Grewala vd. (2004; 703) perakendecilerin, iireticilerin ve
miisterilerin en cok ilgisini ve dikkatini ¢eken yeniligin e-perakendecilik
oldugunu ve e-perakendecilik ile perakendecilik arasindaki temel farkin ise
kullanilan teknoloji oldugunu belirtmislerdir. Geleneksel perakendecilik ve e-
perakendecilik arasinda ortak noktalar olsa da aralarinda 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir. Ornegin e-perakendeci magazalardaki satin alma atmosferi ile
geleneksel magazalardaki satin alma atmosferinde onemli farkliliklar vardir.
E-magaza atmosferi oOncelikle etkileyici ve kullanimi kolay e-magaza
tasarimu ile saglanabilir iken magazalarda ise magazanin yeri ve dekoru ile
saglanabilmektedir. Perakendecilerde, miisterilere hizmet eden ve yiizylize
iletisim iginde bulunarak misgterilere yardimci olan satis elamanlari
bulunurken, e-perakendecilik sektoriinde bu sekilde hizmet eden satis
elamanlar1 bulunmamaktadir.

E-perakendecilik sektoriinde hedef miisteri kitlesi ise e-
miisterilerdir. Cai ve Jun (2003; 504) e-miisteriyi, mal ve hizmetleri internet
tizerinden satin alan kisi olarak tanimlamistir. Enginkaya (2006; 14) e-
miisterilerin ~ 6zelliklerini;  gelismis  bilgi  teknolojileri  araglarim
kullanabilmesi, pazar arastirmasi yapabilmesi, diger tiiketicilerle iletisim
kurarak ortak hareket edebilmesi, zaman ve mekan kisitlamalarina tabi
olmamas1 olarak siralamistir. Brown vd. (2003; 1676-1680) e-miisteri
gruplarin1 tanimlamak amaciyla 7 e-miisteri gruplan iizerinde yaptiklari
kiimeleme analizi sonucuna gore 6 farkli e-miisteri grubu tanimlamislardir.
Tanimlanan e-miisteri gruplart ve ozellikleri; (1) ekonomik e-miisteri;
internetteki alis verislerde fiyata cok duyarli olan, iiriinleri fiyat yoniinden
karsilastiran ve en diisiik fiyath iiriinii ve magazay1 se¢meye calisan miisteri,
(2) eglence odakli e-miisteri; internetten satin almay1 eglence amach diistinen
ve e-magzalardan alis veris yapmaktan hoslanan miisteri, (3) ilgisiz e-
miisteri; internetten yaptigi alig verislerde cok fazla arastirma yapmayan
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miisteri, (4) yoOnlendirici e-miisteri; internetten alis verisin avantajlarim
topluma duyuran ve internetten alis veris yapilmasi i¢in toplumu
cesaretlendiren miisteri, (5) 6zel e-miisteri; kisisellestirilmis mal ve hizmet
bekleyen miisteri ve (6) ilgili e-miisteri; internetten satin alma karar1 birden
fazla faktore baghh olan, arastiran ve karsilastiran miisteri olarak
siralamaktadir.

2.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Perakendecilik Sektorii

Diinyada e-perakendecilik sektorii 6nemli bir bilyiime gostermis ve
2006 yilinda bu sektorde faaliyet gosteren isletmelerin satislart ABD’de 211
milyar dolar, Ingiltere, Almanya ve Fransa’nin toplaminda ise 83,8 milyar
dolar olarak gergeklesmistir. Tiirkiye’de ise 2000 yilinda 9 milyon dolar satig
hacmine sahip olan e-perakendecilik sektoriiniin, 2006 yilinda 200 milyon
dolara ulastigi ve 2007 yilinda 240 milyon dolar satis hacmine ulasacagi
tahmin edilmektedir (Aydin, 2007). Diinyanin en biiyiikk perakendeci
kuruluslarindan Wal-Mart, K-Mart ve Sears gibi perakendecilerin mevcut
dagitim kanallarina interneti de dahil ederek e-perakendecilik sektoriine
girdikleri (Grewala vd. 2004; 703) veya amazon.com ve ebay.com gibi
tamemen yeni e-perakendecilerin kuruldugu goriilmiistiir. Tiirkiye’de de
benzer bir gelisme goriilmiis, Ozellikle ofis malzemeleri ve bilgisayar
donanim araglar1 tizerinde faaliyet gosteren Vatan Bilgisayar, Bimeks,
Teknosa gibi perakendeciler, mevcut dagitim kanallarina e-perakendeciligi de
dahil etmis veya geleneksel dagitim kanali olmayan hepsiburada.com,
estore.com.tr, hemalhemsat.com, gittigidiyor.com, yemeksepeti.com gibi
yeni kurulan e-magazalar faaliyette bulunmaya baglamistir.

Tablo 1: Tiirkiye’de E-perakendeciler

Kayith Miisteri Ziyaretci Sayisi

55w LRI Sayisi (Bin) (Aylik/Bin)

hepsiburada.com 985 4,500
gittigidiyor.com 100 10.500
yemeksepeti.com 205 540
444cicek.com 32 80
biletix.com 900 3.500
estore.com 600 2.000
vatanbilgisayar.com 100 1.200
ebebek.com 49 615
ykm.com.tr 50 140
kangurum.com 518 260

Kaynak: Aydim, O. (2007) E-Perakendede Sasirtan Biiyiime, www.capital.
com.tr/ haber.aspx?7HBR_KOD=4032, Erisim Tarihi; 15 Mayis 2007

Aydin (2007) tarafindan yapilan arastirmaya gore, Tiirkiye’de en
biiyiik e-perakendeciler Tablo 1°de siralanmistir. Bu sonuglarda goriildiigii
tizere kayith miisteri sayisina gore hepsiburada.com, aylik ziyaretci sayisina
gore ise gittigidiyor.com’un en biiyiik e-magazalar oldugu ortaya cikmuistir.

320



C.13,S8.1 Perakendecilik Sektoriinde Teknolojik Degisim:

3. MUSTERI BAGLILIGI

Giintimiizde isletmelerin pazarlama programlarinin ve biitgelerinin
biiyiik bir kismu isletmeye yeni miisteriler ¢ekme iizerine odaklanmaktadir.
Bu durum ise isletmenin karliligin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Pazarlama
programlarinin isletmeye baglihik duyan siirekli miisterileri ({izerinde
yogunlagsmasinin  gerekliligi, mevcut miisterileri elde tutmanin yeni
miisterileri kazanmaktan daha diisiik maliyetli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Isletmenin diger miisteri gruplarina gore baghlik duyan
miisterilere yapilan pazarlama yatirimlarinin azalmasi, isletme karliliginin da
daha cok olumlu etkilenmesine neden olmustur (Odabagi, 2000; 59).
Reichheld ve Sasser (1990; 107-110) miisteri kayiplarinin azalmasinin ve
migsteri bagliliginin arttirtlmasinin, isletmenin karliligma etki diizeyinin
belirlenmesine yonelik yaptiklari aragtirmalarda, isletmeden isletmeye ve
sektorden sektore farklilik gostermekle birlikte ortalama olarak karliligin;
sube bankaciliginda %85, otomobil tamir hizmetlerinde %30, endiistriyel
dagitimda %45 artis gosterebilecegini belirlemislerdir. Ornegin, internette
miisterileri elde etme maliyeti yiiksektir. Bundan dolayr miisteri baghligi,
isletmeler igin  gerceklestirilmesi gereken bir zorunluluk olarak
degerlendirilmeye baslanmistir (Reichheld ve Schefter, 2000; 106).

Literatiirde  miisteri  baglhiligt  kavramu  farkli  sekillerde
tanimlanmustir. Dick ve Basu (1994; 99) miisteri bagliliginin bir marka, mal,
hizmet veya magazaya yonelik olumlu tutum ve siirekli miisteri olma
davraniglar1 arasindaki iliski oldugunu ifade etmislerdir. Griffin (1995; 4)
miisteri bagliligini, miisterilerin siirekli ancak rastlantisal ve gelisigiizel
olmayan bir satin alma davrami§1 gostermesi olarak tanimlamistir. Uncles ve
Laurent (1997; 399) miisteri baghligini tiiketicilerin ve miisterilerin
markalara, iiriinlere, hizmetlere, magazalara ve ¢esitli faaliyetlere gosterdigi
olumlu tutum ve davranis olarak tanimlamistir. Sewell ve Brown (1998; 5)
miisteri bagliligini, bir isletmeye, onun iirettigi mal ve hizmetleri tekrar tekrar
satin alarak gosterilen kosulsuz bir baglilik olarak tanimlamistir. Oliver
(1999; 34) miisteri bagliligini, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden
olabilecek durumlara ve pazarlama cabalarina ragmen, siirekli olarak tercih
ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin almak, tekrar tekrar o isletmenin,
hizmetin miisterisi olma konusunda kendisini adamasi olarak tanimlamustir.
Altintag (2000; 35) miisterilerin normal sartlar altinda, isletmeden tekrar
tekrar satin almasi veya siirekli alig veris yapiyor olmasimin baghihigm ilk
boyutu oldugunu isaret etmis ve bunun otesinde gercek miisteri baghiliginin,
miisterilerin rakip isletmeler tarafindan sunulan alternatif mal ve hizmetleri
dikkate almamasi veya normal sartlar disindaki durumlarda da yine aym
isletmeden satin almaya devam etme davranisi gostermesi oldugunu ifade
etmigtir.

Miisteri bagliliginin 6nemi, isletmeye baglilik gosteren miisterilerin;
(1) isletmenin daha uzun siireli miusterisi olmasi, (2) hizmet etme
maliyetlerinin daha diisik olmasi, (3) isletmenin sundugu diger mal ve
hizmetleri daha kolay satin almasi, (4) daha fazla satin almada bulunmasi, (5)
rakip isletmelerin yeni miisterileri ¢ekme yonlii rekabet araglarina karsi
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duyarsiz kalmasi, (6) baglilik duydugu isletmelerin mal ve hizmet
fiyatlarindaki degismelere daha az duyarli olmasi ve (7) baglilik duydugu
markalar1, hizmetleri ve magazalar1 bagkalarina tavsiye etmelerinden
kaynaklanmaktadir (Kotler, 2001; 189-190: Goodwin ve Ball; 1999; 27:
Dowling ve Uncles, 1997; 77). Miisteri bagliliginin olusturuldugu mal ve
hizmet piyasalarina, rakip isletmelerin girmesinin zorlagsmasindan dolay1
(Kotler, 1997; 263) isletmeler miisteri baglilig1 olusturma yonlii stratejilere
daha fazla 6nem vermeye baslamiglardir.

3.1. Miisteri Baghhgim Etkileyen Faktorler

Sektorden sektore degisiklikler gostermekle birlikte, miisteri
bagliliginin saglanmasinda rol oynayan cesitli faktorler vardir. Literatiirde
miisteri baghiligini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik arastirmalar
degerlendirildiginde; Selnes (1993: 19-35) kalite, miisteri memnuniyeti ve
marka imajinin miisteri baglilig: tizerindeki etkisini, Morgan ve Hunt (1994;
20-38) miisterilerin elde tutulmasinda giivenin etkisini, Andreassen ve
Lindestad (1998: 7-23) imajin kalite ve miisteri memnuniyeti ile birlikte
miisteri bagliligi iizerindeki etkisini, Bloemer vd. (1998) bankalara olan
baglilikta imaj, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin etkisini, Nguyen
ve LeBlanc (1998; 52) miisteri memnuniyeti, kalite, deger, imaj ve miisteri
baglilig1 arasinda kavramsal bir yapinin olusturulmastyla ilgili etkisini analiz
ettikleri goriilmiistiir. Bu arastirmalar sonucunda, miisteri memnuniyetinin
saglanmasi, kaliteli mal ve hizmetlerin sunulmasi, olumlu isletme ve marka
imaji, isletmenin miisteriye sundugu deger, miisterilerin aligkanliklari, stirekli
miisterilerin odiillendirilmeleri, giiven ve satis sonrasi hizmetlerin etki
diizeyleri farkli olmakla beraber, miisteri bagliliginin olusturulmasinda
onemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Dick ve Basu (1994; 99-114) misteri
baghligim1 saglamak i¢in miisterilere cesitli promosyonlar sunulmasini,
stirekli miisterilerin odiillendirilmesini ve miisterinin baska bir isletmeye
gitmesini engellemek icin degistirme maliyetini arttiracak programlar
hazirlanmasi geregini de vurgulamustir.

3.2. Miisteri Baghhg Cesitleri

Miisteri bagliligi cesitleri baslica 3 grupta incelenebilir; marka
bagliligi, hizmet bagliligi ve magaza bagliligi. Marka baghligi, tiiketicinin
cesitli markalar arasindaki tercihlerinde zamanla tek bir markada karar
kilmasi ve ihtiyacin siirekli bu marka mal veya hizmet ile gidermesi (Aytug,
1997; 38-39), tiiketicinin her satin almada tercih ettigi markay1 satin alma
egilimi ve davranigi gostermesi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 1988; 45).
Hizmet baghili1, miisterinin bir hizmet saglayicisindan tekrarlanan satin alma
davranis1 gostermesi, hizmet saglayicisina olumlu bir tavri olmasi ve hizmete
ihtiyact oldugu zaman sadece bu hizmet saglayicisini kullanmay1 diistinmesi
olarak tanimlanabilir (Gremler ve Brown, 1999; 273). Miisteri baglilig1 tiim
isletmeler ve sektorlerde onemli iken, Ozellikle hizmet isletmeleri icin bu
onem daha belirgindir. Bunun nedenleri; hizmetin soyut olmasi, tiretim ve
tiketiminin aym anda gergceklesmesi, hizmet kalitesinin degiskenlik
gostermesi ve hizmetin depolonamamasi gibi 6zelliklerinden kaynaklanan,
pazarlama sorunlarinin ¢éziimiinde hizmet bagliliginin saglanmasinin 6nemli
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bir ara¢ olmasidir (Tanyeri ve Barutcu, 2005; 187-188). Magaza baghilig: ise
miisterilerin belli bir magaza veya magaza zincirinin siirekli miisterisi olma
egilimi (Knox ve Denison, 2000; 34) ve rastlantisal olmayan davranigla
cesitli magazalar i¢inden bir tanesinin secilmesi ve bu magazadan psikolojik
bir baglilikla siirekli olarak satin almada bulunulmasi olarak tanimlanabilir
(Bloemer ve Ruyter, 1998; 500). Ozellikle internetin yayginlasmasina parelel
olarak e-magaza bagliligi kavrami daha da 6nemli olmaya baslamistir.

4. E-MAGAZA BAGLILIGI VE E-MAGAZA BAGLILIGINI
ETKILEYEN FAKTORLER

E-miisteri  kazanilmasi ile e-magazadan ilk alis verisin
gerceklestirilmesi hedeflenmistir. E-magaza bagliligi ise, kazanilan bu
miisterilerin siirekli olarak ayni e-magazay: tercih etmesi ve bu e-magazaya
kars1 olumlu bir tutum iginde bulunmasi olarak ifade edilebilir. Reichheld ve
Schefter (2000) yeni e-miisterileri kazanmanin maliyetli olmasindan dolay1 e-
magazalar i¢in e-magaza bagliligi saglamanin ekonomik bir zorunluiluk
oldugunu isaret etmislerdir. Caruana (2000; 813) yapti1 arastirmalar
sonucunda e-magaza baghligini, davramis ve tutum boyutlart ile
degerlendirmektedir. ~ Buna gore davranmigsal baglilik; belli bir iirtinden,
hizmetten veya magzadan satin alma oram1 ve siklifi olarak
degerlendirilirken, tutumsal baglilik boyutunda ise e-miisterilerin olumlu
duygularla ve isteyerek e-magazalardan satin alma davranis1 gostermesi
olarak degerlendirilmistir. Srinivasana vd., (2002; 41-42) tarafindan yapilan
arastirmada e-magaza bagliliginin, e-miisterilerin olumlu agizdan agiza
reklam yapma ve daha fazla fiyat 6deme iizerinde de Onemli etkisinin
bulundugu, baglilik duyan miisterilere hizmet etme maliyetinin diisiik olmasi
ve karliligi arttirmasindan dolay1 e-magaza yoneticilerinin e-magaza
bagliligimi etkileyen faktorleri belirlemesi ve baglhiligi arttiracak stratejiler
gelistirerek rekabet avantaji kazanmasi gerektigini vurgulamislardir. Yuan ve
Good (2007; 16) e-magaza baglilhiginin, e-magazalarin karliligi ve uzun
donemli biiyiimesi ile giigclii bir iligkisi oldugunu, bu nedenle e-magaza
bagliligi olusturulmasi siirecinin yoOnetilmesi ve rekabet avantaji icin
kullanilmasinin 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Sonug olarak e-magaza
baglilig1, e-magazalarin gelecekte elde edecekleri gelirleri garanti altina alan
bir pazarlama stratejisi olarak degerlendirilmelidir.

Literatirde e-magaza baghliginin saglanmasinda etkili olan
faktorlerin analiz edildigi cesitli arastirmalar vardir. Ornegin; Srinivasana
vd., (2002; 41) 42 e-miisteri, 15 e-ticaret yoneticisi ve 12 internet sayfa
tasarimcisi ile yaptigt derin goriismeler sonucunda e-magaza bagliligini
etkileyen 8 faktor belirlemis ve 1,211 e-miisteri iizerinde yaptiklar1 aragtirma
ile ve bu faktorlerden; kisisellestirme, etkilesim, bilgilendirme, ortak fayda
saglama, ilgilenme, sunulan secenekler ve e-magaza tasariminin, e-magaza
bagliligin1 6nemli oranda etkiledigini ortaya ¢ikarmiglardir. Jones vd., (2002;
441) e-magaza bagliliginin saglanmasinda degistirme maliyetinin 6nemli
oldugunu belirtmislerdir. Degistirme maliyeti, bir alternatifden (mal, hizmet
veya magaza) digerini (bir baska mal, hizmet veya e-magaza) ge¢mekten
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kaynaklanan; finansal, prosediir ve iliskili maliyetler olarak ii¢ grupta analiz
edilebilir. Buna gore e-magazalardan bir baska e-magazaya ge¢menin
maliyeti, degistirilen e-magazanin sundugu avantajlar, secilen e-magazadan
yapilacak olan satin almada yeni iiye olma ve sistemi 6grenmede karsilasilan
zorluklar olarak degerlendirilebilir. Wolfinbarger ve Gilly (2003), e-magaza
tasariminin e-magaza bagliligi iizerinde pozitif bir etkisinin bulundugu,
Balabanis vd., (2006; 221) e-miisterilerin baghligi iizerinde e-miisteri
memnuniyetinin beklendigi kadar yiiksek etkisinin olmadigi, ancak
degistirme maliyetinin 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna varmiglardir.

5. E-MUSTERILER UZERINDE E-MAGAZA BAGLILIGINI
ETKILEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESi YONLU
BiR ARASTIRMA

E-perakendecilik sektorii icin farkli iilkelerde yapilan e-magaza
bagliligi arastirma sonuclarmin Tiirkiye’de gecerli olup olmadiginin
belirlenmesi 6nemli hale gelmistir. Bunun igin internet ortaminda e-posta
aracilifi ile alan arastirmasi yapilmasina karar verilmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci

E-magaza miisterileri iizerinde yapilan tanimlayici arastirmanin
amaclart; (1) e-magaza bagliligim etkileyen faktorleri belirlemek, (2) etki
diizeylerini ortaya c¢ikarmak ve (3) e-magaza bagliligi programlarini
yonlendirici bilgiler vermek olarak belirlenmistir.

5.2. Arastirma Hipotezleri ve Modeli

E-magaza baghiligi etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla
hipotezlerin  olusturulmas: asamasinda daha ©nce yapilan cesitli
arastirmalardan yararlanilmistir.

Tablo 2: Arastirma Hipotezleri

Alternatif Hipotezler (H;)

H; :E-miisteriye yapilan ddiillendirmenin e-magaza bagliligina pozitif etkisi vardir.

H, :E-magazaya olan giivenin e-magaza bagliligina pozitif etkisi vardir.

H; : E-magaza degistirme maliyetinin e-magaza baglilifina pozitif etkisi vardir.

H, :E-miisteri memnuniyetinin e-magaza bagliligina pozitif etkisi vardir.

H; :E-miisteri satin alma aligkanlifinin e-magaza baglhiliina pozitif etkisi vardir.

Hg :E-magazanin sundugu kisisellestirilmis mal ve hizmetlerin e-magaza bagliligina
pozitif etkisi vardir.

H7:E-miisterilerin e-magaza baglili1 diizeyi ile e-magaza bagliligini etkileyen
faktorler arasinda farklilik vardir.

Ornegin; Srinivasana vd., (2002; 41) e-magaza tasarimi ve
kisisellestirmenin, Wolfinbarger ve Gilly (2003) e-magaza tasariminin,
Szymanski ve Hise (2000) ve Barutcu (2006) e-miisteri memnuniyetinin,
Balabanis vd. (2006; 221) e-miisteri memnuniyeti ve degistirme maliyetinin,
Jones (2002) degistirme maliyetinin, Selnes (1993: 19-35) kalite ve miisteri
memnuniyetinin, Zeithaml vd., (2000) e-hizmet kalitesinin, Griffin (1995;
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23) aligkanligin; Morgan ve Hunt (1994; 20-38) giivenin; Griffin (1995; 154)
ve Bolton vd., (2000; 96) &diillendirmenin vd., miisteri baglilig1 tizerindeki
etkilerine yonelik olarak yaptiklar1 aragtirmalardan yararlanilmistir. Bu
arastirmalar  sonucunda, oOdiillendirme, olusturulan giiven, miisteri
memnuniyeti, degistirme maliyeti, alisgkanlik ve sunulan kisisel mal ve
hizmetlerin e-magaza bagliligin1 nasil etkilediginin belirlenmesi ve e-
miisterilerin baglilik diizeyi ile e-magaza bagliligini etkileyen faktorlerin
etkileme diizeyleri arasinda farkliligin analiz edilmesine yonelik olarak Tablo
2’de sunulan alternatif arastirma hipotezleri olugturulmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli

| Qdiillendirme l—
| Giiven |—
| Degistirme Maliyeti |—
E-miisteri memnuniyeti _
| Aliskanlik I—
| Kisisellestirme |—

Tablo 2’de sunulan arastirma hipotezlerine gore, Sekil 1’deki
arastirma modeli ve hipotezlerin test edilmesine yonelik olarak da arastirma
sorular1 hazirlanmastir.

| E-satin alma maliyeti

| E-magaza tasarimi

| E-hizmet kalitesi

| E-bilgilendirme kalitesi

5.3. Arastirma Yontemi

E-magaza bagliligin1 etkileyen faktorler arasindaki temel iliskiler,
tanimlayici arastirma (descriptive research) ile belirlenmis ve veri toplama
yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin evreni e-
magazalardan siirekli alig-veris yapan e-miisterilerdir. Anketin giris
kisminda, anketin e-magazalardan en az iki kez alig-veris yapan e-miisteriler
tarafindan doldurulmasi istenmistir. Arastirmanin yapilacagi miisteri grubu
ve arastirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 dikkate alinarak, e-magaza
bagliligt anketi internet ortaminda e-posta yoluyla yapilmistir. E-
magazalardan stirekli alig-veris yapan e-miisterilerle ilgili O6rnekleme
cercevesi olmadig1 icin arasgtirmaya katilan orneklerin seciminde; olasiliga
dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir (Altunisik vd., 2005; 132). Hedef kitleye ulagsmak icin haber ve
mesaj gruplarina anketler gonderilmis ve anketi cevaplayanlardan iyesi
olduklar1 haber ve kisisel mesaj gruplarina anketler gondermeleri de
istenmistir.

Ankette sorulan sorular, yerli ve yabanci literatiiriin arastirtlmasi ve
e-magazalardan alig-veris yapanlarin degerlendirmelerine gore hazirlanmigtir.
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Anket formu 35 soruyu kapsayan 4 béliimden olusmustur. Ik bolimde e-
miisterilerin demografik 6zellikleri, ikinci boliimde e-miisterilerin satin alma
davranislar, iiclincii boliimde e-magaza baglhiligini etkileyen faktorlerin etki
diizeyleri ve dordiincii boliimde ise mevcut satin almada bulunduklari e-
magazalara baglilik diizeyinin belirlenmesine yonelik sorular yer almaktadir.

Anket sonuclari, SPSS 13.0 istatistik paket programinda
degerlendirilmistir. Analizde oOzellikle 1. ve 2. boliimlerde sayisal olcekte
hazirlanan sorular igin frekans dagilimi ve yiizdeleri, 3. ve 4. boliimlerde
likert dlgekte hazirlanan sorular igin aritmetik ortalama ve standart sapmalari
hesaplanmistir. Belirli degiskenler altinda toplanan faktorlerin kendi
aralarinda ¢oklu korelasyon analizi, sadece e-magaza baglilig1 yiiksek olan
117 e-miisterinin cevaplarinin aritmetik ortalamalar1 alinarak, e-magaza
bagliliginin etki diizeylerinin belirlenmesine yonelik olarak coklu regresyon
analizi ve e-miisterilerin baglilik diizeyi ile e-magaza bagliligini etkileyen
faktorlerin etkilenme diizeyleri arasindaki farkliligin analiz edilmesine
yonelik olarak tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Arastirmanin giivenirligi
alpha katsayis1 (Cronbach Alpha) ile 6l¢iilmiis ve e-miisterilerin demografik
ozelliklerinin ve internet kullanim amaclar ile ilgili sorularin degerlendirme
dis1 birakilmastyla alpha katsayisi 0,8466 olarak bulunmustur. Bu sonuglara
gore; arastirma sonuglarinin giivenilir oldugu ve daha ayrintili istatistiksel
analizi yapilabilecegi sonucuna varilmistir.

5.4. Arastirma Sonuclari

Internet araciligiyla gonderilen anketlerden 337’si cevaplandirilmus;
ancak, bu anketlerden 23 tanesi bazi cevaplarda bulunan eksikliklerden
dolay1 analiz edilmemistir. Analize dahil edilen 314 anket sonuglarina gore;
cevaplayicilarin %57,6’s1 erkek, %46,8’1i 31-40 yas grubuna dahil, %51,9’u
801-1600 YTL aylik gelire sahip, %47,1’1 lisans egitimi almis, %29,9’u 6zel
ve kamu sektorlerinde calisan elektronik, kimya, tekstil, makine miihendisleri
ve teknikerlerinden olugsmaktadir (Tablo 3).

Tablo 3: Arastirmaya katilan e-miisterilerin demografik 6zellikleri

Cinsiyet N % Yas N %
Kadin 133 | 42,420 ve alta 25 8,0
Erkek 181| 57,6 |21-30 97 | 30,9

Gelir 31-40 147 | 46,8
400 YTL ve alt1 17| 5,4]41-50 38 12,1
401YTL 800YTL 49| 15,6 |51 ve lizeri 7 2,2
801YTL 1600YTL 163 | 51,9 Meslek
1600YTL 3200YTL 71| 22,6 | Akademik Personel 71 22,6
3200YTL ve iistii 14| 4,5 | Miihendis-Tekniker 94 | 299

Egitim Serbest Meslek Erbabi 37 11,8
[k6gretim 9| 2,9|Memur 42 | 134
Lise 22 7,0 | Yonetici-Miidiir 29 9,2
Onlisans 70| 22,3 1$g6ren 16 5,1
Lisans 148 | 47,1 Ogrenci 20 6,4
Lisansiistil 65| 20,7 | Diger 5 1,6
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Internetin kullanilma amaglar1 degerlendirildiginde, cevaplayicilarin
sirastyla; (1) iletisim (e-posta veya gesitli iletisim programlari kullanilarak
iletisim ve haberlesme), (2) Gazete, dergi ve internet kiitiiphanesini kullanrak
bilgi edinme, (3) eglence ve bos zamanlar1 degerlendirme, (4) mal ve hizmet
satin alma ve (5) akademik arastirmalar icin internetten yararlandiklar
belirlenmistir.

E-miisterilerin alis veris yaptiklari e-magaza say1si
degerlendirildiginde; ankete katilanlarin %37,3’tinii (117 e-miisteri) tek bir e-
magaza ile c¢alistiklar1 ve e-magaza baglihig gosterdikleri ortaya ¢ikmustir.
Arastirmaya katilanlarin %62,7’sinin (197 e-miisteri) ise 1°’den fazla e-
magazadan alis veris yaptiklart ve tek bir e-magazaya baglilik duymadiklar
belirlenmistir. Arastirmaya katilan ve birden fazla e-magazalardan alis veris
yapan e-miisterilere (197) birden fazla e-magazadan alig veris yapmasinin
neden/nedenleri soruldugunda; e-miisterilerin %83,2’si fiyatlarin farkli
olmasi, %41,1’i ise farkli e-magazalarin farkli avantajlar sunmasi ve
%37,6’s1 ise calistiklari e-magazalardan memnun olmadiklar i¢in farkli e-
magazalardan alis veris yaptiklarini ifade etmislerdir. Buna gore; e-magaza
baghlifi olmayanlarin farkli e-magazay1 tercih etme sebeblerinin fiyat ve
memnuniyetsizlik oldugu ortaya ¢ikmstir (Tablo 4).

Tablo 4: E-miisterilerin alig verig yaptiklari e-magaza sayisi ve
birden fazla e-magazadan alig veris yapma nedenleri

Sayi| N | % Nedenler N | %

1 117| 37,3 | Uriinlerin fiyatlarinin farkli olmasi 164 (83,2
2-3 | 93] 29,6|Farkli ihtiya¢larin daha iyi kargilamasi 56(28,4
4-5 751 23,9 | Farkli e-magazalarin farkli avantajlar sunmast 81(41,1
6-7 21| 6,7|E-magazadan memnun olmama 74137,6
8 + 8| 2,5|E-magazalar arasinda farkliliklarin olmamasi 211(10,7

E-magaza bagliligi diizeyi ve e-magaza bagliligi etkileyen
faktorlerin tanimlayici istatistik bilgileri ve aralarindaki korelasyon Tablo
5’de sunulmustur.

Tablo 5: E-magaza baghligi diizeyi ve e-magaza baghligim

etkileyen faktorlerin korelasyon, aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri

IFaktorler 1 2 3 4 5 (3 7
1. Baglhilik diizeyi 1

2. Odiillendirme ,361%* 1

3. Giiven S517%% | 236% 1

4. Degistirme maliyeti| -,007| ,126| -,089 1

5. Memnuniyet ,761%% | 249%% | 489%** ,010 1

6. Aliskanlik 017 ,072| -,039 ,086| -,123 1

[7. Kisisellestirme -,006| -,103| ,032[-,534%*| -,026] -,055| 1
IAritmetik Ort. 42068 | 3,88| 4,07| 2,0366|4,1518| 3,25(3,42
Standart Sapma 59217 ,620| ,753] ,32632(,61237| 1,260(,249

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlaml1 (2-kuyruklu)
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml1 (2-kuyruklu)
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E-magaza baghligi diizeyi ve e-magaza baglihigimi etkileyen
degiskenler arasindaki, %99 giiven araliginda yapilan korelasyon analizi
sonuclaria gore; e-miisteri memnuniyetini etkileyen e-satin alma maliyeti, e-
hizmet, e-magaza tasarimi ve e-bilgilendirme kaliteleri arasinda yiiksek bir
iliski; aliskanlik, kigisel mal ve hizmetler sunma ve odiillendirme ile daha
diigilk bir iliski oldugu ortaya cikmistir. E-magaza baghiligii etkileyen
faktorler arasinda aliskanlik ve kisisellestirme diginda anlamli pozitif iligkiler
bulunmustur.

E-magaza baghiligi diizeyi ile e-magaza baghlhigim etkileyen
faktorler arasindaki iliski diizeylerini aciklamak tizere ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir. Kurulan regresyon modelinin sonuglarina (R= 0,800 - R*=0,640 -
F=32,538) gore; toplam varyansin %64 iiniin, belirlenen 6 faktor tarafindan
aciklandigi, F degerinin (F=32,538 - p=0,000) anlamli olmasindan dolay1 i
katsayilarinin onemli oldugu ve modelde kullanilan faktorler ile e-magaza
baglilig: diizeyi arasindaki iliskileri agikladigi belirlenmistir.

E-magaza baghligin1 etkileyen faktorlerin, e-magaza bagliligi
diizeyine etkileri Tablo 6’de sunulmustur.

Tablo 6: E-magaza baghihgi diizeyi ve e-magaza baghligim
etkileyen faktorler arasindaki regresyon analizi sonuglari

Bagimsiz Standardize Degil | Standardize ¢ p
Degiskenler Beta |Std. Hata Beta

Sabit Deger ,607 512 1,184 ,239
Odiillendirme ,119 ,046 ,157 2,595| ,011%*
Giiven ,142 ,059 ,161 2,415 ,017*
Degistirme Maliyeti -,033 ,129 -,017 -,253| ,801
E-Miisteri Memnuniyet] ,584 ,060 ,655 9,761| ,000*
IAligkanlik ,041 ,025 ,094 1,624 ,107
Kisisellegtirme ,015 ,055 ,018 ,266 | 791
Bagimh Degisken: E-miisteri baglihig: diizeyi

*p<0,05

Yapilan regresyon analizi sonucunda, e-miisterilere yapilan
odiillendirmelerin (hediye, puan verme, c¢elkilisler yapma), e-magaza
bagliligin1 olumlu (=0,119 - p<0,011) etkiledigi goriilmiis ve “e-miisterilere
yapilan odiillendirmelerin e-magaza bagliligina pozitif etkisi vardir” hipotezi
(H,) dogrulanmistir. E-miisterilerin e-magazalara olan giiveninin (e-magaza
imajinin olumlu olmasi, siparis ve teslimde problemlerin beklenmemesi ve
giivenlik programlarinin kullanilmasi) e-magaza bagliligim pozitif yonde
(B=0,142 - p<0,017) etkiledigi goriilmiis ve “e-magazaya olan giivenin e-
magaza bagliligma pozitif etkisi vardir” hipotezi (H,) dogrulanmistir. E-
magaza degistirme kararlarin1 olumsuz etkileyen; yeni magazaya iiye olma,
sistemine aligma gibi degistirme maliyetinin e-magaza baghili1 diizeyini
onemli oranda etkilemedigi (B=-0,033 - p<0,801) goriildiigiinden, “e-magaza
degistirme maliyetinin e-magaza baglilifina pozitif etkisi vardir” hipotezi
(H;) desteklenmemistir. Buna gore, e-magazalar arasinda degisimi
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engellemek icin ortaya konulan uygulamalarin e-magaza baglilig1 iizerinde
olumlu bir etkisinin olmadigt belirlenmistir. E-miisteri memnuniyetini
etkileyen e-satin alma maliyeti, e-hizmet kalitesi, e-magaza tasarimi kalitesi
ve e-bilgilendirme kalitesinin e-magaza baglilig1 iizerinde en yiiksek pozitif
etkiye (B=0,584 - p<0,000) sahip oldugu ortaya cikmig ve ‘“e-misteri
memnuniyetinin e-magaza bagliligina pozitif etkisi vardir” hipotezi (Hy)
dogrulanmistir. Bir e-magazadan yapilan alis verisin aligkanlik haline
gelmesinin, e-magaza bagliligi {iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin olmadig1 (f=0,041 - p<0,107) belirlenmis ve “e-miisteri satin alma
aligkanliginin e-magaza bagliligina pozitif etkisi vardir” hipotezi (Hs)
desteklenmemistir. Buna gore aligkanligin e-magaza bagliligi izerinde pozitif
bir etkisi bulunmamaktadir. E-magazalarin, kisisellestirilebilen mal ve hizmet
sunumlarinin (bilgisayar, tisort gibi iriinlerde veya ©deme, teslim etme
zamant gibi hizmetlerde) e-magaza bagliligi lizerinde pozitif bir etkisi
goriilmemis (f=0,015 - p<0,791) ve “e-magazanin sundugu kisisellestirilmis
mal ve hizmetlerin e-magaza baglhiligina pozitif etkisi vardir” hipotezi (He)
desteklenmemistir.

Adim adim (stepwise) regresyon modeli uygulandiginda ise e-
magaza baglhligi modelinde degistirme maliyeti, aligkanlik ve
kisisellestirmenin e-magaza bagliligina etki diizeyinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1, ancak e-miisteri memnuniyetinin tek basina e-magaza
baghiligin1 6nemli oranda acikladigr belirlenmistir. Arastirma hipotezlerinin
test edilmesi sonucunda; e-magaza baghliginin saglanmasinda en Onemli
faktorlerin sirasiyla (1) e-miisteri memnuniyetinin saglanmasi, (2) giiven
ortaminin olugturulmasi ve (3) miisterileri odiillendirme uygulamalarinin
oldugu belirlenmistir.

Sekil 2: Aragtirma Modeli (E-Magaza Baglilig1 Modeli)

| Odiillendirme (8=0,119 - p<0,011) I'

| Giiven (B=0,142 - p<0,017) |‘

| E-satin alma maliyeti |‘ |)e£{istirme Maliyeti (B=-0,o33-p<0,80|-

| E-magaza tasarimi |—

Memnuniyet (=0,584 - p<0,000) ._- I?—me'lgaza
|_ i i baglilig1 diizey

| E-hizmet kalitesi
| -bilgilendirme kalitesi |— | Aliskanlik (B=0,041 - p<0,107) |‘

| Kisisellestirme ($=0,015 - p<0,791) l_

“H7:E-miisterilerin e-magaza baghlig1 diizeyi ile e-magaza
bagliligimi etkileyen faktorler arasinda farklilik vardir” hipotezi %95 giiven
araliginda tek yonlii varyans analizi ile test edilmis ve analiz sonuglar1 Tablo
7’de sunulmustur. Buna gore, e-miisterilerin e-magaza bagliligini etkileyen
aligkanlik ve kisisellestirme faktorlerinin etki diizeyi ile e-baghlik diizeyleri
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arasinda istatistiksel olarak farklillk bulunmamustir. Ancak, e-magaza
baghligim1 etkileyen odiillendirme, giiven, e-miisteri memnuniyeti ve
degistirme maliyeti faktorlerinin etki diizeyi ile e-magaza baglilig diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Bu farkliliklar
coklu karsilastirma testleri ile analiz edildiginde (PostHoc - Least Significant
Difference-LSD); e-magaza baglhiligin1 etkileyen odiillendirme, giiven, e-
miisteri memnuniyeti ve degistirme maliyetinin, e-magaza baglilig1 yiiksek
olan (Bir e-magaza ile calisan) e-miisterilerin, bu faktorleri diger gruplara
gore daha yiiksek etki diizeyi ile degerlendirdikleri ortaya ¢ikmistir.

Tablo 7: E-miisterilerin e-magaza bagliligi diizeyi ile e-magaza
baghiligin1 etkileyen faktorler arasindaki farkliligin tek
yonlii varyans analizi ile testi

E-magaza baghhigim etkileyen faktorler F P
Odiillendirme 12,250 | ,000%*
Giiven 17,896 | ,000*
Degistirme Maliyeti 4,377 ,002*
[E-Miisteri Memnuniyeti 27,818 ,000%*
IAliskanlik 1,925 ,106
Kisisellestirme ,843 ,499

* p < 0,05 (Alternatif H; Hipotezi Kabul)

Sonu¢ olarak, H; hipotezi aligkanlik ve kisisellestirme icin
desteklenmemis, diger faktorler igin ise kabul edilmistir. Buna gore, sadece
bir e-magazadan alis veris yapan e-miisteriler, e-magazalarin yaptiklari
odiillendirmeyi, e-magazaya olan giiveni, fakli e-magazalardan alis veris
yapilmasi sonucu katlanilmak zorunda bulunan maliyetleri ve e-miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorleri e-magaza bagliligi icin daha fazla etkili
degerlendirdikleri belirlenmistir. Bu sonuclar H,_¢ hipotezlerin test sonuglarini da
desteklemektedir.

6. SONUC VE ONERILER

E-magaza bagliligi, e-perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin sahip olmasi gereken en onemli degerlerden biridir. E-magaza
yoneticilerinin, e-magaza bagliligi olusturmaya ve e-miisterilerinin tekrar
gelmesini ikna edecek faktorleri (miisteri memnuniyeti, 6diillendirme, giiven
vb.) gelistirmeye biiyiik 6nem vermeleri gereklidir. E-miisterilerin bagliligi
tizerinde e-miisteri memnuniyetinin beklendigi kadar yiiksek etkisi olmadigi
(Balabanis vd., 2006; 221) ifade edilse de, oOncelikle e-miisteri
memnuniyetinin saglanmasi gereklidir. Ciinkii yapilan arastirma sonuglari, e-
magaza baghligin1 en fazla e-miisteri memnuniyetinin olumlu yodnde
etkiledigini ve dolayisiyla memnun olmayan e-miisterilerden e-magaza
bagliligt  beklenemeyecegini  gostermisti. Bu  nedenle  e-miisteri
memnuniyetinin saglanmas: siirecinde; e-satin alma maliyeti, e-hizmet
kalitesi, e-magaza tasarimi kalitesine ayri bir 6nem verilerek e-magaza
bagliligina katkida bulunulmasi gereklidir (Barutgu, 2006). E-magaza ile e-
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miisteriler arasinda olusturulan giivenin de e-magaza baglilif1 iizerinde
onemli bir etkisi vardir. Yapilan calismalarda degistirme maliyetinin e-
magaza bagliligini saglamada ¢cok 6nemli oldugu vurgulanmistir (Balabanis
vd., 2006; 221: Jones vd., 2002; 441). Degistirme maliyeti; finansal,
prosediir ve iligkili maliyetler olarak ii¢ grupta analiz edilebilir. Bu calismada
ise finansal maliyetler, oOdiillendirme olarak ayr1 degerlendirilmis ve
odiillendirmenin e-magaza bagliligi olusturulmasinda ©nemli bir roli
bulundugu, verilen puanlarin ve hediyelerin e-magaza degistirmeme
kararlarinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu, ancak yeni e-magazalar1 arama
ve liye olma sonucu ugranilan zaman kaybi ve sistemi 6grenme siirecinde
karsilagilan zorluklar olarak ifade edilen prosediir ve iligki maliyetlerinin ise
e-magaza baghiliginin saglanmasinda ©nemli bir etkiye sahip olmadigi
belirlenmistir. Yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore e-
miisterilerin; odiillendirme, giiven, e-miisteri memnuniyeti ve degistirme
maliyetinin e-magaza baghiliklarini, baglilik duymayan e-miisterilere gore
daha fazla etkiledigi belirlenmistir.

Literatiir ve e-miisteriler tizerinde yapilan arastirma sonuglarina gore
e-magaza pazarlama yoneticileri; (1) yeni e-miisterileri cekme, e-miisterileri
elde tutma stratejilerini ve e-magaza baglilifi olusturma programlarini
birlikte uygulamali, (2) hazirladiklar1 programlarda e-magaza baghiligin1 en
cok etkileyen e-miisteri memnuniyetini saglamali, e-magazaya giiven
olusturmal1 ve finansal degistirme engeli olarak degerlendirilen e-miisterileri
odiillendirme programlar1 uygulanmali ve (3) e-magaza bagliliginin
olusturulmasinin, oncelikle e-miisterilerin ihtiyaglarinin ve beklentilerinin
rakip e-magazalardan daha iyi karsilanmasimna baghh oldugu da dikkate
almalidir. Bundan sonra yapilacak olan aragtirmalarda; e-magaza bagliligini
etkileyen farkli faktorlerin etki diizeyleri arastirilmali, 6rneklem sayilar
arttirilarak arastirma yenilenmeli, e-miisteri baglilig1 programlarinin etkin bir
sekilde uygulanmasina yonelik oOrnek olay analizleri ve uygulanan
programlarinin etkinligini 6l¢mek i¢in yeni arastirmalar yapilmalidir.
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