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OZET

COVID-19 PANDEMI DONEMINDE E-PERAKENDECILIKTE CEVRIMICI
MUSTERI DENEYIMININ CEVRIMICI MUSTERI SADAKATI UZERINE
ETKISI

Internet ve internetten alisveris giiniimiiziin vazgegilmezi haline gelmistir.
Pandemi déneminde ¢evrimici aligverislerin artmasiyla birlikte tiiketicilerin ¢evrimici
ortamlarda gergeklestirdikleri aligverislerin artigi ve yasadiklart deneyimler ¢alismanin
cikis noktast olmustur. Tiiketicilerin gergeklestirdikleri bu ¢evrimigi aligveris
deneyimlerinde sergilemis olduklar1 sadakat unsurunun aragtirilmasi amaglanmaistir.
Tanimlayici arastirma modeline gore tasarlanan bu calismada, veriler anket yontemi
kullanilarak IBM SPSS 25 ve AMOS 21 programlart araciligi ile analiz edilip
yorumlanmistir. Cevrimig¢i alisveris sadakatine etkisinin oldugunu diisiindiigiimiiz
elektronik deneyim, elektronik agizdan agiza iletisim, elektronik giiven ve elektronik
miisteri memnuniyeti unsurlarinin ¢ercevesinde arastirma gerceklestirilmis olup tiim
bu unsurlarin elektronik sadakatte etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Elektronik
giivenin, elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde ve elektronik sadakat degiskeni
tizerinde anlaml bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayn1 zamanda elektronik
agizdan agiza iletisim degiskeni elektronik memnuniyet ve elektronik sadakat
degiskeni iizerinde etkilidir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Deneyimi, Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Sadakati,
Miisteri Memnuniyeti, Giiven, Agizdan Agiza Iletisim
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ABSTRACT

THE EFFECT OF ONLINE CUSTOMER EXPERIENCE ON ONLINE
CUSTOMER LOYALTY IN E-RETAILING DURING THE COVID-19
PANDEMIC PERIOD

It has become an indispensable part of our internet and online shopping. During
the pandemic period, the increase in shopping and experiences in the environments
where online shopping is acquired with children has been the starting point. The usage
areas of the persuasive elements exhibited by the consumers in these online shopping
experiences. These variables, which were designed according to the descriptive
research model, were interpreted by using the evaluation questionnaire method on IBM
SPSS 25 and AMOS 21 computers. A research was carried out on the criteria of
electronic experience, electronic word-of-mouth communication, electronic trust and
electronic customer satisfaction, and all these components were found to be elements
in electronic loyalty. A structure has been reached in which electronic trust has a
module on electronic word of mouth communication and electronic loyalty variable.
At the same time, the variable of electronic word of mouth is a guide on the variable
of electronic satisfaction and electronic loyalty.

Keywords: Customer Experience, Experiential Marketing, Customer Loyalty,
Customer Satisfaction, Trust, Word of Mouth
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GIRIS

Ekonomi ve teknolojinin gelismesi tliketim aligkanliklarinin da degismesine
sebebiyet vermistir. Giiniimiizde tiiketiciler sadece Klasik satin alma davranisi
sergilemekle kalmayip duygusal satin alimlarda gergeklestirmek istemektedirler.
Fonksiyonel ihtiyag karsilamak adma satin almalarin yaninda duygusal tatmin,
unutulmayacak anlar ve aldiklar1 {irlinlerde hatira ve deneyim de yasamak isteyen bir
tiikketim toplumu pazarda yer almaktadir. Isletmelerden rekabetci sistemde varliklarini
devam ettirmek ve hatta rekabette avantajli olabilmek igin tiiketicilerdeki degisimlere
odaklanarak, onlara farkli deneyimler yasatma egiliminde olmalar1 beklenmektedir.

Geleneksel pazarlamada tiiketicileri rasyonel karar alicilar olarak goriirken,
deneyimsel pazarlama ise tiiketicileri duygulariyla hareket eden, tiiketimlerinde
farklilik arayan ve am biriktirmek isteyen kisiler olarak gérmektedir. Ozellikle hizmet
isletmelerinde tiiketiciler daha fazla deneyim yasamak istemektedirler. Hizmet
isletmeciliginde isletmeler tarafindan uygulanan pazarlama karmasinin hos
deneyimlerle zenginlestirilmesi durumu miisterilerin satin alma egilimlerinde artisa
sebep olmaktadir. Bu ylizden hizmet sektdriindeki isletmeler miisterileri icin
deneyimler yaratmaya ve yonetmeye odaklanmalidirlar (Kabaday1 ve Alan, 2014:
213).

Tiiketiciler alacaklart mal ve hizmetlerin kendilerine uygun olanini internet
aracili@iyla bulma egiliminde olup bunu internet lizerinden gerceklestirmektedirler. Bu
nedenle, isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek adina kullanici deneyimi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarina yonelip gelistirme yoluna gitmeleri
gerekmektedir. Kullanici deneyiminde basariyr yakalamis olan isletmeler miisteri
deneyiminde ve miisteri sadakatinde 6nemli adimlar atmistir (Bekereci,2019:3). Bu
duruma bagli olarak bu calismada elektronik miisteri deneyiminde elektronik miisteri
sadakatini incelerken elektronik miisteri memnuniyetinin yaninda elektronik miisteri
giiveni ve elektronik agizdan agiza iletisim kavramlarini da birlikte ele alarak
aragtirma yoluna gidilmistir.

Son yillarda yagsanan Covid-19 Pandemisi sebebiyle tiiketicilerin ¢evrimigi
satin alimlara daha ¢ok yonelmis olmalari, ¢evrimi¢i deneyimler sonucu olusan

cevrimici sadakatin arastirilmasi hedeflenmistir. Ozellikle Covid-19 Pandemisi



stirecinde ve sonrasinda bir¢cok kisi saglik riskini azaltmak amaciyla internetten
aligveris yapmistir. Arastirmalar insanlarin karantina déneminde benimsedikleri yeni
elektronik ticaret (e-ticaret) aligkanliklarinin pandeminin de Otesine gegegini
gostermektedir. Bireysel mahremiyet ve siyasi egemenlik ile ilgili konularin 2021 yili
pandemisi ile karmagikligi artiracagi ve bu sebeple 2021 yilinin degisim, belirsizlik ve
aksama yilt ile sonuclanacagi belirtilmektedir.
(https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-
state-of-digital/).

Oncelikle galismanm birinci boliimiinde internet kullanimina ve elektronik
ticaret kavramlarina deginilmistir.  Ikinci bdliimde ise geleneksel pazarlama,
deneyimsel pazarlama, deneyimsel kavramlar, geleneksel deneyim ve arastirmamizi
olusturan elektronik deyimin alt boyutlarindan, misteri memnuniyeti, giiven ve
agizdan agiza iletisim kavramlarindan bahsedilmistir. Bu kavramlar Once
tanimlamalarla ifade edilmis ve sonrasinda literatiir taramalarina yer verilmistir.

Ugiincii boliimde ise arastirmaya dair analiz ve bulgulara yer verilmistir.


https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital/
https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital/

1. INTERNET KULLANIMI VE ELEKTRONIK TiICARETIN KAVRAMSAL
CERCEVESI

1.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Internet Kullanin

1.1.1.Diinya’da internet Kullanim

Son yillardaki kiiresellesme bilgisayar ve internetin yaygin kullanimi sosyo-
kiltiirel diizen, gilinliik yasam ve siyaseti yeniden tanimlamaya sebep olmustur.
Internet ve kiiresel bilgisayar aglar1 kiiresel ekonomi icin teknolojik bir alt yapi
sunmakta ve bununla birlikte bilgisayarli aglar, uydu iletisim sistemleri, yazilim ve
donanim unsurlarinin birbirine baglanmasi sonucu kiiresel ekonomi kolaylasmaktadir.
Boylelikle, kiiresellesme nihai olarak ekonomik biitiinlesmeyi ifade etmektedir
(Shagqiri, 2015:73). 20. yiizyilin sonlarina dogru kiiresellesme, uluslararasi ekonomi
i¢in bir slogan haline gelmistir. Mallarin akisiyla diger bir ifadeyle ithalat, ihracat ile
birlikte 1970’lerden bu yana uluslar birbirlerine daha bagiml hale gelmistir (Gereffi
vd., 2001:1).

1950’11 yillarda gelisen bilgisayar kavramiyla birlikte dijital aglardaki paket
tasarimlar da gelisme gdstermistir. Bu tasarimlar basta ABD olmak iizere Ingiltere ve
Fransa’daki laboratuvarlarda gelistirilmistir. ARPANET (Advanced Research Projects
Agency/Gelismis Arastirma Projeleri Dairesi Agi) adindaki ag ile Kaliforniya
Universitesindeki bir profesdriin bilgisayarma internet tarihindeki ilk mesaj
gonderilmistir (https://www.biltektasarim.com/blog/internet-nedir-internetin-
tarihgesi). ARPA, “Advenced Research Projects” agilimiyla ABD Savunma
Bakanligi’na ait ileri Arastirma Projeleri Dairesi olarak bilinmektedir (Géneng, 2003:
88).

Gelismekte olan iilkeler diinya niifusuna katki sagladigi gibi internet niifusuna
da en biliyiik katkiyr saglamaktadirlar. Cin ile birlikte gelismis iilkeler internet
ekonomisinin yeni standartlarini belirlemekte, gelismekte olan iilkeler ise biiylimeyi
etkilemektedir (Kantarci vd., 2017: 4).

Word Wide Web (WWW) isimli Protokol 1991 yilinda gelistirilmis olsa da
internetin evlerde kullanimi 1998 yilina dayanmaktadir

(https://www.biltektasarim.com). Boylelikle WWW isimli Protokol 1990’lar itibariyle
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halka ac¢ilarak kamu mal1 oldugundan s6z edilebilir. Zamanla gelisen bu iletisim ag1
ile birlikte milyonlarca bilgisayarin birbirine baglanmasi sonucu bir “NETWORK”
yapisi olusturularak Internet ad1 verismistir (Goneng, 2003: 89-93).

21. ylizyilda iletisimin ve teknolojinin hizla gelismesi sebebiyle insanlarda
bilgiye ulasma ve o bilgiyi etkili bir bi¢cimde kullanma ihtiyaci dogmustur.
Giiniimiizde bilgiye en hizli ulasma yolu ise internettir. Istenilen bilgi internet
sayesinde en kisa yoldan elde edilmektedir. Bankacilik islemleri, aligveris, egitim,
ticaret, eglence, bankacilik islemleri, kamu ya da 6zel kuruluslarin hizmet sunma
islemleri gibi pek c¢ok is internet araciligiyla gerceklestirilmektedir (Bayzan ve
Ozbilen,2011: 522).

2021 We Are Social raporunda yer alan géstergelere bakildiginda 2021 yilinda
internet kullanim oranlarinda kayda deger biiylime gerceklesmistir. 2020 yilindaki
rapora gore internet kullanici sayisinda %13 ten fazla artis oldugu belirlenmistir. 2020
yilinda yarim milyar kullanici sosyal medyaya katilarak kiiresel toplam1 4,2 milyara
cikarmustir. (https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-
into-the-state-of-digital/). 2022 yilindaki kiiresel dijital durum asagida Sekil 1’de
gosterilmistir (https://datareportal.com/reports/digital-2022-october-global-statshot).

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES
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Sekil 1. Ocak 2022'deki Kiiresel Dijital Durum

2021 yilinin Ocak ayinda 7,83 milyar olan diinya niifusu 2022 yilinin Ocak

aymmda 7,99 oranmna yiikselmistir. 2021 yilinda cep telefonu kullanicilarina
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baktigimizda diinya genelinde 5,22 milyar insanin cep telefonu kullandig1 ve bunun
diinya niifusunun %66,2’sina esit oldugu tespit edilmistir. 2022°de ise cep telefonu
kullanim oran1 5.48 oranini bulmustur. Verilere gore 2021 Ocak ay1 itibariyle diinyada
internet kullanici sayis1 4,66 milyar iken 2022 yilinda 5,07 milyona ulagsmistir. 2021
yilinda diinyadaki sosyal medya kullanici sayisi 4,20 milyar, 2022 yilinda ise bu oran
4,74’¢ yiikselmistir (https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-
insights-into-the-state-of-digital/).

1.1.2. Tiirkiye’ de internet Kullanimi

1986 yilinda Ege Universitesi’nin araciligtyla olusturulan TUVEKA (Tiirkiye
Universiteler ve Arastirma Kurumlari) ag1 ile Tiirkiye internetle tamigmigtir. Bu ag
baglantis1 BITNET ( Because it” s Time Network ) ve EARN ( European Academic
and Research Network ) ortaklig1 ile olugturulmustur. 1991 yilinda yeni bir ag ihtiyaci
sonucu TR-NET adi altinda ODTU (Orta Dogu Teknik Universitesi) ve TUBITAK
(Tirkiye Bilimsel ve Teknik Arastirma Kurumu)’in baglatmis oldugu bu yeni ag
projesiyle 1992 yilinda Hollanda ile baglanti gerceklestirildi. 12 Nisan 1993°te
PTT’nin saglamis oldugu kiralik hat ile Ankara ile Washington aras1 kurulan baglanti
sonucu 12 Nisan Tiirkiye’ de internetin dogum giinii olarak belirlenmistir. 1993’te
Tiirkiye’de ilk web siteleri ODTU ve Bilkent Universitesi tarafindan kurulmustur.

Dergi ve gazeteler 1996 yilinin sonlarinda internet sitelerini olusturmuslardir.
Ayni y1l internetten TV ve radyo yayimlar1 da baglatilmistir. 1997 yilina gelindiginde
ise baz1 aligveris merkezleri internetten aligveris hizmeti sunmaya baglamistir (Saka,
2019).

1999 yili itibariyle internet kullanicilarindaki artis Tiirkiye’de yer alan
sitketlerin internet ortamina girmesine sebep olmustur. 2000 yilinda internet
kullanicist sayis1 1.785.000 olmus ve bir yil igerisinde kullanist sayisinda %100 artis
gostermistir. Bu artis 2003-2004 yillarinda da yasanmistir. 2005 yilina gelindiginde 12
milyonu agkin internet kullanicisina ulagilmistir (Mestgi, 2007: 176). Giliniimiize
gelindiginde ise internet erisim imkanlari ve internet kullanim oranlar1 TUIK

verilerinden elde edilen bilgilerle asagida Sekil 2°de ifade edilmistir.
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Sekil-2. Hanelerde Internet Erisim Imkan1 ve Bireylerde Internet kullanimi, (2012-
2022)

Kaynak. (TUIK, 2022).

Giniimiiz internet kullanim oranlarina baktigimizda hanehalk: internet
kullanim oran1 2020 yilinda %90,7 olan evden internet erisiminin 2021 yilinda %92,0
oldugu belirtilmistir. Bu oran 2022 yilinda %94,1 ¢ikmistir. Bireylerde 2022 yilinin
ilk 3 ayinda interneti diizenli olarak kullananlarin orani1 %82,7°dir. 2021 yilinda
cinsiyete gore internet kullanim oranlarinda kadinlarin %77,5, erkeklerin %87,7 olarak
tespit edilmistir. 2022 yilina gore ise erkeklerdeki oran %89,1 iken kadinlardaki oran
%80,9 . Yas gruplarina gore internet kullanim orani 16-74 yas grubunda 2021°de
%82,6, 2022 yilinda ise bu oran %85,0” yiikselmistir. Erkeklerin internet kullanim
orani ise 2022 yili verilerine gore %89,1, kadinlarin internet kullanim oram ise

%80,9°dur (TUIK, 2022).
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Verme ya da Satin Alma Oranlar1 (2011-2022)

Kaynak. (TUIK,2022)

2022 yilinin ilk 3 ay1 igerisinde bireylerin siparis verme, mal veya hizmet satin
alma durumlart %71,3 oraniyla giyim, aksesuar ve ayakkabi kategorisi oldugu tespit
edilmistir. %50,2 oraninda lokantalar ve fast food zincir magazalarindan yapilan
siparisler tespit edilmistir. Gida iirlinleri i¢in %41,9, temizlik ve kisisel bakim {irtinleri
icin %28,7, kozmetik ve saglik iirlinlerinde ise %27,4 oraninda satin alimlar tespit
edilmistir. Bireylerin son 12 ayda internet lizerinden mal veya hizmet satin alma veya
siparis verme (e-ticaret) orani 2021 yilinda %44,3 olarak tespit edilirken 2022 yilinda
bu oran %46,2 olarak belirtilmistir. Internetten mal veya hizmet satin alma, siparis
vermede cinsiyet oranlarma bakildiginda; erkeklerde 9%49,7 olan oran kadinlarda
%42,7 olarak tespit edilmistir (TUIK, 2022). Bireylerin 2021 yilmin ilk ii¢ ayimnda ise
internet kullanicist oldugu halde internetten mal veya hizmet satin almamalarinin
sebeplerinde; iirlinii yerinde gérmek, satis yapan magazaya olan baglilik ve bunun
yaninda aliskanliklara sahip olmalari tespit edilmistir. Uriinii internetten satin almama

sebeplerinin arasinda en ¢ok %34,8 ile iriinii yerinde gérmek olmustur (TUIK,2021).

1.2. Elektronik Ticaret Kavrami

1.2.1. Elektronik Ticaret Kavrami Tamimlamalari
Covid-19 pandemisi sebebiyle tiiketicilerdeki evde bulunma siiresinin artisi ve

sinirli saatlerde yapilan aligveriglerle birlikte elektronik ticaret hayatimizda 6nemli yer



kaplamistir (Yi1lmaz ve Bayram, 2020: 38). Pandemi siirecinde e-ticaretin tiiketiciler
icin onemli bir ¢dziim ve arag olabilecegi goriilmiistiir (WTO, 2020:1).

Elektronik ticarete dair birka¢ tanimlama (Holsapple & Singh, 2000: 154-157):

“Elektronik ticaret, bir ag tizerindeki ticari faaliyetleri destekleyen eylemlerin
biitiinii olarak tanimlanabilir (Yesha ve Adam, 1996: 5).”

“Genel olarak, elektronik ticaret, elektronik baglantilar araciliiyla yiiriitiilen
her tiirlii ekonomik faaliyeti igerir (Wigand, 1997: 2).”

“Elektronik ticaret, miisteri hizmetlerinden sirketler aras1 koordinasyona kadar
cesitli is uygulamalarin1 gelistirmek icin ¢ok sayida bilgi teknolojisi ve hizmeti
kapsayan genel bir terimdir (Dogac,1998:31).”

E-ticaret birgok islemin bir araya gelmemis kuruluslar arasinda gerceklestirilen
yeni bir aligveris bi¢imidir. E- ticarette, diirlist olmayan bir saticinin diiriistmiis gibi
davranmasi, siiphelenmeyen bir alictyi hileli bir isleme siiriikleyebilir. Bu yiizden bu
yeni aligveris bigiminde gliven unsuru dikkate alinan bir kavram olmustur. Bunun
yaninda iirlin kalitesindeki belirsizlikler de ¢evrimici ortamlarda alicilar i¢in sorun
olabilmektedir. Geleneksel is ortamlarinda insanlar iriinlerin kalitesini 6rnegin
lastikleri  tekmeleyerek Ogrenebilirken ¢evrimi¢i ortamlarda bu miimkiin
olmamaktadir. Bir ¢evrimigi acik arttirma sitesindeki iirtinlerin yer aldigi listelerde
iriin kalitesiyle ilgili bilgilere kolay erisim saglanamayabilir ve bu ylizden alicilar
satin almadan 6nce tirlin kalitesi hakkinda bir degerlendirmeye gidilemeyebilir. Bu
durumda ¢evrimigi pazar yerlerindeki alicilar higbir sey bilmeden -elektronik
ortamdaki bilgilere giivenmek zorundadir. Bu gibi dolandiricilik islemlerinin
azaltilmas1 adina bir¢ok ¢evrimici hizmet ortaya ¢ikmistir. Bu yiizden giiven unsuru
Koller (1998) tarafindan bir duruma igkin risk derecesinin bir fonksiyonu oldugunu
savunur. Belirsizlik (risk) ve eksik tirlin bilgisi durumunda giiven 6nemli bir faktorii
olusturmaktadir. (Ba ve Pavlou, 2002:244).

OECD (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii), e-ticaret siirecini; ticaret
oncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve arastirma yiirlitmesi, firmalarin
elektronik ortamda bulugmasi, 6deme siirecinin yerine getirilmesi, taahhiidiin yerine
getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye teslimi, satis sonras1 bakim destek, vb.
hizmetlerin temin edilmesi seklinde tanimlamistir. Geleneksel ticaret ile elektronik

ticaretin farkina bakildiginda iletisim ve onay unsuru karsimiza ¢ikmaktadir. Veri



aktarimin saglanmasinda geleneksel yontemde birgok yontem vardir fakat bunlar
elektronik ticarette oldugu gibi e-posta ve diger veri aktarim alanlarindan daha hizli
olmamaktadir(http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret_genel_bilgiler.php).

Elektronik ticaret klasik perakendede gerceklesen maliyetleri tasimadigi igin
sirketler icin cazibeli bir kanal olarak 6ne ¢ikmaktadir (TUSIAD, 2017:28).

E-ticaret OECD’ye (Organisation for Economic Co-operation and
Development- Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii) gore, bilgisayar aglar
lizerinden siparis alma veya verme amaciyla tasarlanan yontemlerle mal veya hizmet
satin alim1 veya satigidir. Mal ve hizmetler bu sekilde siparis edilmektedir fakat mal
veya hizmetlerin 6demesinin ve teslimatlarinin ¢evrimici yapilmasi gerekmez. E-
ticaret islemi hiikiimetler, isletmeler, haneler, bireyler ve diger kamu veya 6zel

kuruluslar arasinda olabilmektedir (OECD, 2013).

1.2.2. Elektronik Ticaret Tiirleri
Katilimcilar dikkate alarak e- ticaretin gruplara ayrilmasi (Kalayc1,2008:142):
-Isletmeler arasinda e-ticaret (Business to Business e-B2B)
-Isletmeler ile tiiketiciler arasinda e-ticaret (Business to Cosumer e-B2C)
-Isletmeler ile kamu idaresi arasinda e-ticaret (Business to Goverment e-B2G)
-Tiketiciler ile kamu idaresi arasinda e-ticaret (Consumer to Goverment e-
C2G)

-Tiiketiciler arasinda e-ticaret (Consumer to Consumer e-C2C)

1.2.2.1. isletmeler Arasinda E-Ticaret (e-B2B)

Elektronik ortamda isletmeler arasinda gergeklesen is siirecleridir. Bu tiire
verilebilecek en iyi ornek Alibaba.com’dur. Isletmeler arasinda yapilan elektronik
ticaret pay1 isletme ile tiiketici arasinda gergeklesen elektronik ticaretten biiytktiir
(Marangoz vd., 2012; 56). 1960 yilindan bu yana sirket i¢i veya sirketler arasi ticarette

en yaygin kullanilan e- ticaret yontemidir.



1.2.2.2. isletmeler Tle Tiiketiciler Arasinda E-Ticaret (e-B2C)
Isletmelerin elektronik ortamlarda sanal magazalar {izerinden tiiketicilere
sagladiklar1 pazarlama ve satis hizmetleridir. Bu tirii en iyi uygulayan ise

Amazon.com’dur (Marangoz vd., 2012; 56).

1.2.2.3. Isletmeler fle Kamu idaresi Arasinda Yapilan E-Ticaret (e-B2G)
Devlet ve firma arasinda gerceklesen ticareti haberlesme ve diger tim

faaliyetlerdir (https://www.wecart.com.tr/blog-e-ticaret-turleri-nelerdir).

1.2.2.4. Tiiketiciler Ile Kamu Idaresi Arasinda Yapilan E Ticaret (e-C2G)
En yeni elektronik ticaret tiirli olan elektronik devlete ge¢isi olusturan bu tiirde

kimlik, pasaport, islemler tiiketici ile kamu idaresi arasinda

gerceklestirilmektedir (Marangoz vd., 2012; 56-57).

ehliyet vb.

1.2.2.5. Tiiketiciler Arasinda Elektronik Ticaret (e-C2C)
Uyelik sistemi ile ¢alisan ve tiiketici arasinda gergeklestirilen aligverislerin
yapildig1 tlirdiir. Bu tiire uluslararast 6rnek olarak ebay.com; yerli 6rnek olarak ise

gittigidiyor.com verilebilir (Marangoz vd., 2012; 56).

1.3. Geleneksel Ticaret
Geleneksel ticarette yliz yiize etkilesim s6z konusudur. Satis personeli
misteriden gelen sorulart hemen cevaplayabilmektedir. Bu satis yonteminde

miisteriler Uirtinleri kontrol ederek deneyerek satin almaktadirlar (Gedik, 2021:192).

Tablo 1. Geleneksel Ticaret- Elektronik Ticaret Karsilastirilmasi

Elektronik Ticaret
Web sayfalari

Geleneksel Ticaret
Goriismeler, dergiler,
kataloglar, reklamlar

Bilgi Edinme Y ontemleri

Talep Belirtme Yo6ntemi

Talep Onay1

Fiyat Arastirmasi

Siparis Verme
Tedarikg¢i Firma

Stok Kontrolii

Yazili form

Yazili form
Kataloglar, goriismeler
Yazili form, fax

Yazili form, fax, telefon

Elektronik posta
Elektronik posta
Web sayfalari
Elektronik posta, EDI

Online Veritabani, EDI
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Tablo 1 (Devam). Geleneksel Ticaret- Elektronik Ticaret Karsilastirilmasi

Sevkiyat Hazirligi Yazili form,fax,telefon Elektronik veritabani,
EDI

Irsaliye Kesimi Yazili form Online veritabani, EDI

Fatura Kesimi Yazil1 form Elektronik posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik posta, EDI

Odeme Programi Yazili form Online veritabani, EDI

Odeme Banka havalesi, posta, Internet bankaciligi, EDI
tahsildar

Kaynak. Elibol ve Kesici (2004: 310).

Yukarida yer alan Tablo 1°de olusturulan ticaretlerde satin alma yapan firma,
tedarik¢i firma ve siparisi yapan firmalarin gergeklestirdikleri ticaretleri geleneksel ve
elektronik olarak nasil gerceklestirdikleri karsilastiritlmistir. Yapilan karsilastirmaya
baktigimizda geleneksel ticarette daha geleneksel yontemler kullanilirken, elektronik
ticarette teknolojik unsurlar gerceklestirilen satin alimlar ifade edilmistir.

Elektronik ticaretten 6nce tiim ticari faaliyetler geleneksel ticaret yontemiyle
gerceklesmekteydi. Bu durum iletisim problemleri ve zaman kaybi gibi durumlara
sebebiyet verebiliyordu ve bu yiizden elektronik ticaret ile hizli bir ticaret meydana
gelmistir. Bu sebeple tablo 2’ de geleneksel ile elektronik ticaret arasindaki farklar
belirtilmistir (Y1lmaz ve Bayram, 2020: 39).

Tablo 2. Geleneksel Ticaret ile E-Ticaret Arasindaki Farklar

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret
Aligveris Hizi Zaman kayb1 Daha hizlhidir.
olabilmektedir.
Bilgi Edinme Yo6ntemi Reklam, dergi, katalog Web sitesleri

Odeme Nakit ya da banka Internetbankacilig:
yoluyla

Islemler(fiyat Yazili Internet iizerinden

arastirmasi, sevkiyat) gerceklesmektedir. gerceklesmektedir.

Satis Elemant Satis elemant gerekliligi Satis elemanm gerekliligi

daha c¢ok olabilmektedir. daha azdir.
Kaynak. (Yilmaz ve Bayram, 2020: 39).

Sanal magazalarla igletmelerin maliyetlerinin diismesi, geleneksel ticaretteki

aracinin kalkmasiyla fiyatlardaki indirim durumlar igletmeleri tiiketiciler tarafindan
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daha fazla tercih edilebilir hale getirmistir. Isletmelerin rekabet giiclerinin artmas,
karliliklarmin artmasi, marka tanimirliklarinin artmasi, pazar paylarinin artmasi gibi

nedenler elektronik ticaretin hizla yayilmasinda etkili olmustur (Akyazi 2018: 604).

1.4. Tiiketicilerin Web Sitelerinden Beklentileri

Tiketicilerin web sitelerinden temel beklentileri birtakim calismalar
sonucunda asagidaki gibi belirtilmistir (Marangoz vd., 2012:63):

Deneyim: Gorsel destekleyiciler ve ¢esitli baglantilarla g¢ekici tasarim ve
tilketicinin internette gecirdigi zaman dilimin eglenceli hale getirilmesiyle birlikte
tilkketicinin haz almasi sonucu tekrar ziyaretin gergeklesmesidir.

Dogruluk: Uriin/ hizmet hakkindaki bilgilerle sitede yer alan her tiirlii bilginin
dogru olarak ifadesidir.

Giivenilirlik: Kullanicilarin kisisel bilgilerinin gizliligi ve sitenin kurumsal
kimligin korunmasidir.

Etkilesim: Kullanicilarin tiriinler/hizmetler hakkinda diger kullanicilara goriis
bildirebilmeleri ve isletmeye siirekli olarak geri bildirim yapabilmeleridir.

Yanitlayabilme: Misteri taleplerinin hizli bir sekilde karsilanmasidir.

Kullanislilik: Sayfalarda gereksiz bilgilerden arindirilmis anlasilir bilginin
verilmesidir.

Verimlilik: Web sitesinde arama, siparis verme gibi faaliyetlerin yerine
getirilmesindeki zaman, hiz ve hizmetteki miisteri memnuniyetidir.

Giincellik: Icerik ve miisteri yorumlarina aninda karsilik verilmesidir.

Web sitelerinin kullanilabilirligi agisindan, hem faydaci ve iglevsel olmasi hem
de hedonik yani zevkle ilgili yonlerle ilgilidir. Faydaci boyutlar islevlerle ilgilidir,
hedefe yoneliktir ve performansa dayalidir. Kullanilabilirlik, belirli ortamlarda belirli
kullanicilarin  hedeflere ulasabilecegi etkinlik, verimlilik ve memnuniyetini
olusturmaktadir. Etkinlik ve verimlilik web sitesinin performansini olusturmaktadir.
Kisacasi, bir web sitesinin kullanilabilirligini gorebilmek i¢in o web sitesinin
faydaciligina ve algilanan hedonik degerlendirmeleri dikkate alinmalidir (Wagner
vd., 2014: 270-271).
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1.5. Diinya’da Elektronik Ticaret

Elektronik ticaretin son 10 yilda 10 kattan daha fazla bir biiylime ile tiiketici
aligkanliklarinda, perakendecilerin i3 modellerinde yeniden sekillenmeye
gitmelerindeki etkisi biiytiktiir. 2011 yilinda e-ticaretin diinyada toplam perakendedeki
pay1 %3,6 iken bu oran 2016 yilinda %38,5’ e yiikselmistir. Tiiketici davranislarindaki
degisiklikler, teknolojik yenilikler, yeni is modelleri ve klasik perakendedeki azalan
kar marjlar1 sebebiyle 2021 yilinda elektronik ticaretin toplam perakendedeki payinin
%13’lere ¢cikmasi 6n goriilmektedir. Diinyada elektronik ticaretin hizla biiylimesinde
klasik perakendecilerin e-ticaret ekosistemine katilmasinda katkis1 bityiiktiir. ABD, bu
anlamda en gelismis pazarlardan birine sahiptir. 2015 yili itibariyle, ABD’deki 180
firma online perakendecilikte 201 milyar dolar ciro yapmistir (TUSIAD, 2017:20).

Tablo 3. Gelirlerine Gore Diinyanin ilk 10 E-Ticaret Sirketi (2019)

Sirket Gelir (Milyar Calisan Ulke Kurulus

dolar) Sayisi Yih
1. Amazon 280,50 798.000 ABD 1994
2. JD.com 82,80 220.000 Cin 1998
3. Alibaba 56,15 101.958 Cin 1999
4. Suning.com 38,06 39.031 Cin 1990
5. Rakuten 11,60 20.053 Japonya 1997
6. ebay 10,80 13.300 ABD 1995
7. Wayfair 9,13 16.985 ABD 2005
8. Zalondo 7,26 13,763 Almanya 2008
9. Coupang 6,23 10,000 Giiney Kore 2010
10. Chewy 4,85 12,000 ABD 2011

Kaynak. (https://worldef.net/e-ticaret/dunyada-en-cok-kazanan-10-e-ticaret-sirketi/)

Ticaret sektorii ABD’de oldukca gelismistir. Diinyanin farkli bolgelerinde e-
ticaret faaliyetleri gergeklesiyor olsa da ABD bu anlamda en gelismis pazara sahiptir.
ABD’de online perakendecilik alaninda faaliyet gosteren ilk 180 firma 2015 yilinda
201 milyar dolarlik bir ciro yapmustir (TUSIAD,2017:20-21).

Kiiresel pazarda elektronik ticarette biiylime potansiyeline bakildiginda
bliylimenin  gelismis iilkelerden gelismekte olan iilkelere dogru gittigi
gozlemlenmistir. Dijital anlamda gergeklesen gelismelerin de elektronik ticaretin hizli

biiylimesinde etkisi vardir. Dijital gelismeler yeni trendlerin olugsmasina sebebiyet
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vermektedir. 2019°da gergeklesen %25°lik biiyiimede Cin, Hindistan, Gliney Afrika,
Rusya ve Brezilya gibi iilkeler 6ne ¢gikmaktadir (Tuncali, 2020).

2020 yilinda global elektronik ticaret hacmini beklenen deger olan 1 milyonu
asarak 1,5 trilyona ulastig1 kaydedilmistir. Bu degerin 2026 yilinda kiiresel diizeyde
4,82 trilyon dolara ulasmas1 beklenmektedir (https://www.ticimax.com/blog/2021-e-
ticaret-icin-nasil-gecti-2022de-neler-bekleniyor).

1.6. Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de elektronik ticaret biiylimekte fakat bu
biliylime iilkemizi uluslararasi anlamda rekabet¢i konuma heniiz ulastirmamaktadir.
Tiirkiye’de 1998 yilinda e-ticarette Hepsiburada.com ilk olarak tiiketici elektronigine
yonelerek daha sonra farkli kategorileri de blinyesinde barindirmistir. 2000 yilinda ise
GittiGidiyor.com faaliyetine baslamistir. GittiGidiyor ve Sahibinden.com siteleri
tilketiciden tiiketiciye satig tiirii olarak On plana ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de e-ticaret
anlamindaki asil biiytime ise 2008 y1l1 sonrasi ger¢eklesmistir. Tiirkiye’de B2C tiirline
verilebilecek ilk ornek Yemeksepeti’dir. Trendyol, Markafoni, Limango gibi 6zel
aligveris sitelerinin de kurulmasi 6zellikli olarak kadinlarin da e-ticarete yonelmesine
sebep olmus ve bu durum e-ticaretin daha da gelismesine katk1 saglamistir (TUSIAD,
2017: 40-47).

Tiirkiye’de e-ticaretin hizla artmasinda dinamik bir gen¢ niifusunun olmasi ve
internet erigiminin yayginlagmasi en biiyiik etkendir (Keles, 2018:88).

Tiirkiye’de internet kullaniminda sosyal medyada zaman gegirmek ilk sirada
yer almaktadir. Interneti kullanan bireylerde online aligveris yapan bireyler sadece 3’te
1’i olusturmaktadir. 2016 TUIK verilerine gore interneti kullanan bireylerin sadece
%34’{i online aligveris yapmaktadir (TUSIAD, 2017: 52). Tiiketicilerin satin alma
giicii arttikca kisisel tiikketim harcamalarinin da artmasiyla e-ticarette biiyiime soz
konusu olmustur (Keles, 2018:88).

Tiirkiye’ de 2020 yilinin elektronik ticaret verilerine baktigimizda yil genelinde
elektronik ticarette onemli gelismeler kaydedilmistir
(https://www.wecart.com.tr/blog-e-ticaret-turleri-nelerdir). Tirkiye’de 2022 yili yili
itibariyle e-ticaret 2021 yilina oranla %116’lik bir artig gostererek 348 milyat TL
olarak gerceklesmistir. Elektronik siparis adetleri 2022 yilinda %38 artarak bir 6nceki
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yil 1 milyar 654 milyon olan adetten 2 milyar 294 milyon adede yiikselme gostermistir
(https://www.eticaret.gov.tr/haberler/10089/detay).

Ik bolimde elektronik ticaretin durumu, Tiirkiye ve Diinya’da internet
kullanimlar1 ifade edilmistir. Ikinci béliimde ise arastirma modelini olusturan

kavramlar aciklanmis ve literatiir taramasina yer verilmistir.
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2. GELENEKSEL PAZARLAMA, DENEYIMSEL PAZARLAMA, DENEYIM
EKONOMISi, KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR TARAMASI

2.1. Geleneksel Pazarlama

2.1.1. Pazarlama Tanimi

Pazarlama tanimini ilk olarak Amerikan Pazarlama Birligi (American
Marketing Association-AMA) yapmustir. 2017°de yaptigi tanim sdyledir: “Pazarlama,
miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in degeri olan teklifleri yaratma, iletme,
sunma ve degis tokus etme etkinligi, kurumlar dizisi ve siiregleridir.”
(https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-arketing/).

Pazarlama, farkli noktalarda yer alan arz ve talebi uyumlu hale getiremeye
calisan sosyal bir siirectir. Kotler ise pazarlamay1 “orgiitsel amaglara ulasmak igin,
hedef pazarlarda degisimleri saglamaya yonelik bir takim insan faaliyetleri olarak

tamimlamustir (Kotler,1972:7).

2.1.2. Pazarlamanin Dogusu

Birinci ve Ikinci Diinya Savasi sonrasinda savas ekonomisine bagl olarak
orgiitlenmis olan igletmelerin ellerindeki teknolojik bilgiler sayesinde yoneticiler ve
isletmeler, sinirlart ticaret giicliyle asmanin 6nemini farketmislerdir. Dikkatler
tiikketicilere ¢evrilmistir. Amag ve diisiince, tiiketicilere neler satabilecekleri yoniinde
gelismistir. Boylelikle 1910’larda ortaya ¢ikan bu yeni diisiince akimi sayesinde
olusturulan bu yeni bakis agisina “pazarlama” adi verilmistir. 1950 ve 1980 yillar
arasinda iilkelerin giiciinii silah giicleri degil tirettikleri ve pazarladiklar1 mal cesitleri
belirlemeye baglamistir (Islamoglu,2012:10).

Pazarlama geleneksel olarak segmentasyonla baslamaktadir. Bu durum
musterileri demografik, cografik, davranissal ve psikografik kosullara gére homojen
sekilde gruplara ayirma anlamina gelir (Kotler vd.,2017:3).

Devlet ve hiikiimet baskanlarinin, politikacilarin artik ilk degindikleri konu
ekonomik iliskiler olmustur. Pazarlama anlayisinda ilk olarak {iretim anlayisi s6z
konusu olmustur. Uretim anlayis1 mal ve hizmetler kit ve tiiketicilerin isteklerinin

doyurulmasinda noksanliklarin yasandigi donemdir. Isletmeler {iretime odakli bir
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sekilde faaliyetlerini siirdiirmiistiirler. Ne {iretirsen iiret mutlaka satilir ve kar ortaya
¢ikar anlayis1 bu déonemin anlayisidir. Daha sonra satis anlayigina gegilen donemde ise
iiretim bollasmis ve tiiketici kitlasmistir. Talep yetersizligi sorunu bas gostermistir.
Tanitim ve satig giiclinii arttirma yollarina gidilmistir. Verimli iiret, reklam yap; satilir
ve kar elde edilir anlayis1 yerini almistir. Tiiketici isteklerinin donmasi, teknolojik
gelismelerin artmasi ve rekabetin artmasi sonucu satis anlayisi da yetersiz kalmastir.
Bu sebeple artik yeni bir anlayisa gidilmis ve buna da pazarlama anlayis1 denmistir
(Islamoglu, 2012:10). Geleneksel pazarlamada iiretici ile tiiketici arasinda tek tarafli

gerceklesen bir iletisim ve akis s6z konusudur (Bulunmaz,2016: 351).

2.2. Deneyim Pazarlamasi

2.2.1. Deneyim Kavram

Deneyim sozciigii Tiirk Dil Kurumu tarafinca “Bir kimsenin belli bir siirede
veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami, tecriibe” olarak tanimlanmaktadir (Ttirk
Dil Kurumu, 13 Haziran 2021). Deneyim kavramini ortaya atan ve tanimlayanlarin
basinda gelen Schmitt’e gore deneyim; karsilasilan, yasanilan ve maruz kalinan
durumlarin bir sonucudur (Schmitt, 1999: 57). Pek ¢ok c¢alisma alaninda da
kullanilmasindan 6tiirii deneyim farkli tanimlamalarla da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
ylizden deneyim kavramu literatiirde bir¢ok yazar tarafindan farkli sekillerde ifade
edilmistir. Deneyimler, baz1 uyaranlara yanit olarak ortaya ¢ikan 6zel maddi olmayan
olaylardir (Nagawasa, 2008: 314). Hoch (2002: 448) deneyimi, yasama eylemi olarak
tanimlayarak olaylarin gézlemlenmesi sonrasinda elde edinilen bilgi ve beceri olarak
ifade etmistir.

Gilmore ve Pine (2002)’a gore iyi bir deneyim ¢ekici, saglam ve zorlayici
olarak tanimlanmaktadir. Zorlayicilig1 ise sanal bir pazarda deneyim yaratmak ve bunu
etkili bir sekilde nasil yapilacagimin bilinmesi olarak degerlendirilmektedir.
Deneyimin basarisinin miisteri duyularinin ve sadakatinin yakalanmasindan gegtiginin
vurgusunu yapmaktadir (Luo vd., 2011: 2163).

Schmitt (1999), bir sirket i¢in miisteriye sunulan deneyimlerin sirketin

basarisindan hayati dneme sahip oldugunu 6ne stirmiistiir. Eski miisterileri elde tutmak
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ve yenilerini ¢ekmek i¢in unutulmaz deneyimler yaratmak ¢ok o6nemlidir (Yuan ve
Wu, 2008: 388).

Gegmisten gliniimiize dogru tiiketici isteklerinde meydana gelen siirekli
yenilenme pazarlama uygulamalarinda da yenilenmeyi ve gelistirmeyi dogurmustur.
Toplumsal gelisme ve degismelere baktigimizda; tarimsal donemde ekonomi dogadan
elde etme, sanayi doneminde yer alan ekonomik eylem iiretme yani lirlinden meta elde
etme, bilgi donemindeki ekonomik eylemlerde ise hizmetlerle metalara anlam katma
durumu s6z konusudur. Deneyim donemine geldigimizde artik sahneleme asamasi ve
sahneye koyma durumundan sz edilmektedir. Uriinii sunma asamasinda ge¢misten
bugiine dek sunumlarda siirekli gelistirilerek faydalar ve degerler eklenerek tiiketiciye
sunulmustur. Giiniimiize baktigimizda deneyim ekonomisi artik tiiketicilere salt liriin
sunmak yerine mal ve hizmet alimlarinda tiiketiciye kendisini 6zel hissettirerek ve
farkli deneyimler sunmay1 hedeflemektedir (Deligoz, 2016: 1-6).

Nagasawa (2008: 313) siklikla sdylenen, “iirin teknik olarak iyi olmasina
ragmen 1yi satmadi” ciimlesi i¢in en dnemli gereksinimin maddi olmayan bir olay
tasarlanmasi gerekliligine vurgu yapmis; kullanici ile somut {iriin arasindaki bulusma

noktasina dikkat ¢ekmistir.

2.3. Deneyim Ekonomisi

Morris Holdbrook ve Elizabeth Hirschman tarafindan 1982 yilinda tiikketimin
deneyimsel boyutu islenmis olup, Joseph Pine ve James Gilmore ise 1998 yilinda
Harward Business Review’da deneyim ekonomisinden ilk olarak bahsetmislerdir
(Ekici, 2012).

Deneyim ekonomisi kavrami ilk defa 1999 yilinda Deneyim Ekonomisi adli
Pine ve Gilmore’ a ait kitapta ortaya konulmustur. Mevcut ekonomik diizendeki mal
ve hizmetlerin yetersizliginden bahsedilerek ekonomik biiyiime i¢in, istthdam
yaratmak ve siirdiirebilirligini saglayabilmek i¢in farkli ekonomik deger ve ciktilar
yaratmanin yani deneyim ekonomisine gecilmesi gerektiginin énemi vurgulanmistir

(Pine ve Gilmore, 2011; Anl1 ve Yavan,2019:102).
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2.4. Deneyimsel Pazarlama

Morris B. Holbrook ve Elizabeth C. Hirshman’in 1982 yilindaki “The
Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun”
(Tiiketimin Deneyimsel Yonleri: Tiiketici Fantezileri, Duygular1 ve Eglence) adli
calismalar1 Deneyimsel Pazarlama kavraminin temelini olusturmustur. Bu yayindan
sonra deneyim kavramini 1998 yilinda B. Joseph Pine II ve James H. Gilmore’a ait
olan “Welcome to the Experience Economy” (Deneyim Ekonomisine Hos geldiniz)
adli c¢alismada detaylandirarak kavram daha genis perspektiften aciklanmaya
calistlmigtir (Ugurluer 2019: 90- 91).

Bernd Schmitt, endiistrilerin miisterilerine geleneksel pazarlama anlayisinda
yer alan "Ozellik ve fayda" pazarlamasindan ziyade artik deneyimler yaratmaya dogru
ilerlediklerinden bahsetmistir. Tiketiciler, geleneksel pazarlamada rasyonel karar
vericiler olarak degerlendirilmektedir. Deneyimsel pazarlama ise tiiketicileri rasyonel
karar verici olmalarinin yaninda duygusal insanlar olarak gérmektedir (Schmitt, 1999:
53).

Gilmore ve Pine (2002) deneyimsel pazarlamayir miisterinin duyularini
canlandiran, miisteriyi deneyimin bir pargastymis gibi hissettiren ve karar vermek icin
miisteriye yeterli bilgi vermesi gereken unutulmaz etkinlikler olarak tanimlamaktadir
(Luo vd., 2011: 2164).

Yuan ve Wu (2008: 288)’ya gore deneyimsel pazarlama bir igletmenin
miisterilerin deneyim yasamasi icin tiim fiziksel ortamin ve operasyonel siirecleri
sahneleyecek sekilde tasarlanmis olan pazarlama taktigi olarak goriilmektedir.

Deneyim pazarlamasinin ortaya ¢ikmasi ve 6nemli olmasinin sebebi pazarlama
sektoriinde teknolojinin gelismesiyle eski taktiklerin etkisini kaybetmesidir.
Tiiketiciler artik aldiklar1 {iriin ve hizmetlerde sadece islerinin goriilmesiyle
yetinmeyip verdikleri paranin karsihigin1 almak istemektedirler. Deneyim
ekonomisinde iirlin ve hizmetler kisiye 6zel; deneyim pazarlamasinda ise bu kisiye
0zel olan iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi durumu s6z konusudur (Aksoy 2017: 176).

Deneyimsel Pazarlama stratejik deneyimsel modiiller SEMs (Strategic
Experiential Modules) ve deneyim saglayicilar (experience providers) olarak iki
konseptten olusmaktadir. SEMs, farkli tiirde miisteri deneyimi olusturmak amaciyla

yoneticilerin miisterilerine uyguladiklar stratejik deneyim modiilleridir. Bu modiiller
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duyusal deneyimler, duygusal deneyimler, bilissel deneyimler, fiziksel deneyimler,
davraniglar ve yasam tarzlari olarak ele alinmustir. Pazarlamacilar tarafindan
miisterilere kars1 yaratilabilecek deneyimler; duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve

sosyal deneyim olmak tizere bes farkli sekildedir (Schmitt, 1999: 53-60).

Tablo 4. Schmitt Tarafindan Saglanan Stratejik Deneyim Degeri Tiirleri

Deneyim Tiirii Deneyim Degerinin icerigi

Duyusal Deneyim Bes duyu organina ait yasanan duyusal deneyimler
Duygusal Deneyim  Duygu ve ruh haline hitap eden duygusal deneyimler
Biligsel Deneyim Yaraticiliga ve biligsellige dayali fikri deneyimler

Fiziksel Deneyim Davranigsal deneyim ve yasam tarzina hitap eden fiziksel
davranislar
Sosyal Deneyim Sosyo-kiiltiirel gruplara dair iliskisel deneyimeler

Kaynak. (Nagasawa, 2008:982).

2.4.1. Deneyim Tiirleri

2.4.1.1. Duyusal Deneyim
Duyusal algilamalarimiza yonelik gerceklestirilen deneyimlerdir. isletmeciler
farklilastirma yapmak adina bu bes duyuya hitap eden deneyimleri miisterilerine

yasatmay1 hedeflerler (Kabaday1 ve Alan, 2014: 208).

2.4.1.2. Duygusal Deneyim

Miisteriler ilizerinde markaya dair pozitif duygularin ve deneyimlerin
yaratilmas1 durumudur. Pazarlamacilar duygusal deneyimi yonetebilmek i¢in hangi
uyaricilarin miisterilerde ne gibi duygular yaratacagini analiz edebilmeli ve buna

istinaden pazarlama karmalarini gelistirmelidirler (Kabaday1 ve Alan, 2014: 209).

2.4.1.3. Bilissel Deneyim
Schmitt, biligsel deneyimle miisteriler iizerinde problem ¢oziicii deneyimlerin

olusturulmasinin hedeflendigini ifade etmistir (Schmitt, 1999).
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2.4.1.4. Fiziksel Deneyim
Fiziksel deneyimde ise {iriinlere karsi miisterilerin sergilemis oldugu
davranislar takip edilir. Isletmeler, bu davranis degisikliklerini inceleyerek deneyim

olusmay1 amaglarlar (Kabaday1 ve Alan, 2014: 209)

2.4.1.5. Sosyal Deneyim

Schmitt, sosyal deneyimi miisterin sahsi duygularindan ziyade ulagmak
istedikleri ideal kimliklere odaklanmak ve miisterilerde gruplara veya markalara ait
olma duygusunu yaratmak olarak tanimlamistir. Duygusal, sosyal, biligsel, duyusal ve
fiziksel deneyimlerin kullanilmasiyla tiiketicilere unutulmaz deneyimlerin yasatilmasi

amaglanir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 209).

2.4.2.Elektronik Deneyim ve Tiirleri

Elektronik aligveris yapanlarin, e-perakendecinin web sitesinde yer alan;
bilgiler, gorsel goriintiiler ve videolar gibi ¢esitli uyaranlarla karsilagsmasi sonucu,
miisterinin e-perakendeci web sitesine yonelik izlenim olusumunu saglayan bilissel ve
duygusal bir bakis agis1 elektronik deneyim olarak ifade edilmistir (Rose vd., 2012:
309).

Elektronik deneyimin tiirleri olan; duyusal, etkilesim, zevk, akis ve iliskisel
unsurlar satin alma niyeti ve sadakat lizerinde etkilidir. Ciinkii web sitesinin atmosferi
tilketicilerin duyularina, etkilesimine, zevkine ve akisina, topluluga hitap etmesi
durumuna etki eder. Ciinkii bir web sitesi tiim bu unsurlara hitap ettiginde tiiketiciler
isletmeye kars1 olumlu tutumlar sergilemektedir. Sonug¢ olarak bu olumlu tutumlar
cevrimigi gezinme ve satin alma niyetini artirmaya ve miisteri sadakatini olusturmaya

yol agar (Chen vd., 2008:3).

2.4.2.1.Duyusal Deneyim
Bir web sitesinin tiiketiciler iizerinde bes duyusuna hitap etmesi ve bdylece

duyularin harekete gegirilmesi sonucu tiiketiciyle etkilesime girerek olumlu tutumlar

olusturmaktir (Chen vd., 2008:4).
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2.4.2.2. Etkilesim Deneyimi
Etkilesim, potansiyel bir miisteriyi bir marka fikrine bagliliga yonlendirerek,

miisterinin bir pazarlama iletisimi ile olan etkilesimini ifade etmektedir (Mollen ve
Wilson, 2009: 919).

2.4.2.3. Zevk Deneyimi

Zevk deneyimi bir kisinin bir duruma kars1 iyi, neseli, mutlu olma durumu ve
tatmin olma derecesi olarak tanimlanir. Zevk duygulari, tiiketicileri yeni bir uyarici
hakkinda olumlu degerlendirmeler yapmaya, yeni olasiliklar1 kesfetmeye ve risk
almaya yoneltir. Zevk, gelecekteki yaklasim davramigina karsi olumlu tutumlar

tireterek sonraki etkilesimlerde uyarici bir etki yaratir (Chen vd., 2008:4).

2.4.2.4. Akis Deneyimi

Tiiketiciler interneti incelemeye daldiklarinda anda kalarak akis yasarlar ve bu
keyifli bir durumun gdstergesidir (Chen vd., 2008:4). Akis deneyimi siirecinde zaman
algisinin, mevcut konumun unutularak mutluluk hissi yasanmasidir. Odaklanma, stres
atma ve akip gitmek gibi metaforlar bu unsura katki saglamaktadir. Akis deneyiminde
sirece dahil olmak icin, kisinin duygularmin degismesi, zevk duymasi, zaman

kavramina yonelik algilarinda degisiklikler yasamasidir (Berk, 2021: 23).

2.4.2.5. Tligkisel Deneyim
Iliskisel deneyim, bir topluluk iiyelerinin bir iiriin veya hizmeti, belirli ilgi
alanlarini birbiriyle paylagsmasidir. Bu anlamda deneyimin zevkini kolaylastiran ve bir

topluluga ait olma duygusu olusturan bir web sitesi insa etme faydali bir tutum
olacaktir (Chen vd., 2008:4).

2.4.2. Geleneksel Pazarlama ile Deneyimsel Pazarlama Farklilasmasi
Schmitt  (1999), geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamanin

farklilagsmasini iki gorselle bize sunmustur.

22



aydaUriin
kategorisi
ve rekabetin
kisith
tanimilar ve
ozellikler

Uriin
Geleneksel kategorisi
Pazarlama ve rekabetin
kisitl tanimi

Nitel, nicel
ve analitik
yontemler

Rasyonel
karar veren
miisteriler

Sekil 4. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak. (Schmitt, 1999: 55).

Gortldiigii iizere, geleneksel pazarlama, {iriinlerin ve rekabetin miihendislik
odakli, rasyonel, analitik bir goriinimiinii bize sunmaktadir (Schmitt, 1999: 55).
Geleneksel pazarlama, miisterilerin rekabete ve {irlinlere nasil baktiklar1 ve bunlara
nasil tepki verdikleri konusunda psikolojik temelli bir teori sunmamaktadir. Sekil 4’de
bu tiir geleneksel pazarlamanin temel 6zelliklerini kisaca 6zetler niteliktedir (Schmitt,
1999: 55).

Geleneksel pazarlama, tiriinlerin faydalarina ve 6zelliklerine odaklanmis olan
bir yaklagimdir (Kabaday1 ve Alan, 2014: 209-210). Bu yaklasim; endiistri, tiiketici,
teknoloji ve hizmet gibi cesitli pazarlarin fonksiyonel 6zelliklerini 6nemleri bazinda
tartip Ozelliklerini karsilastirarak takas edip genel faydasi en yiiksek olan {riinii

secmektedir (Schmitt, 1999).
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Miisteri
deneyimi

Y ontemler Deneyimsel Tiiketimler
biitiinsel

eklektiktir Pazarlama deneyimlerdir

Rasyonel ve
duygusal karar
veren
miisteriler

Sekil 5. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak. (Schmitt, 1999: 58).

Deneyimsel pazarlamacilar miisterilerini rasyonel karar verici olmalarinin
yaninda duygusal karar verici olarak da gormektedirler. Miisteriler sik sik rasyonel
secim yapan kisiler olsalar da duygulariyla da hareket eden varliklar olduklar igin,
siklikla “fantezilerin, duygularin ve eglencenin pesine dogru ydnlendirilirler”. Bu
yiizden bir deneyimsel pazarlamacinin yontemleri ve araglari ¢esitli ve cok yonliidiir.
Ozetle deneyimsel pazarlama; tiiketici deneyimlerine odaklanmak, tiiketimi biitiinciil
bir deneyim olarak ele almak, tiiketimin rasyonel ve duygusal yonlerini tanimak ve
eklektik metodolojiler kullanmak gibi dort anahtar yola ayrilir (Schmitt, 1999: 59).
Geleneksel pazarlama iiriin ve hizmetlerde daha c¢ok faydacilik 6n plandadir.
Deneyimsel pazarlamaya baktigimizda ise faydaciligin yaninda bireylere unutulmaz
deneyimler yasatarak akilda kaliciligi benimseyerek rekabet avantaji elde etmeye

yonelik oldugunu sdyleyebiliriz.
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2.4.3. Deneyim Kavramina Yonelik Literatiir Taramasi

Deneyimsel ¢aligmalar baktigimizda miisteri memnuniyeti, tavsiye etme
egilimi, algilanan hizmetin kalitesi ve tercih siras1 ili ilgili deneyimsel kavramlarin
Olclilmesine yonelik ¢alismalar 6ne ¢ikmaktadir. Bu duruma istinaden 2000 yilindan
bu yana yapilmig olan ampirik ¢alismalar asagida 6zetlenmistir (Duran ve Uray, 2018:
67).

Elektronik miisteri degeri kavramini gelistiren Rose vd. (2011), online
deneyimde bilissel ve duyussal durumlarin olmasi gerektigini vurgulamislardir. Clinkii
biligsel ve duyussal faktorler de online satin alma davranisi modellerinde yer alan i¢sel
durumlardandir (Akkus vd., 2014: 408).

Etkilesim kalitesi, hizmet ¢iktisi kalitesi, u¢tan uca iletisim kalitesi ile miisteri
deneyimi arasindaki iligkinin 6l¢iildiigii Kim ve Choi (2013) calismasinda miisteri
deneyimi ve miisteri deneyimin sadakat etkisi incelenmistir. Sonug olarak etkilesim
kalitesi, hizmet ¢iktis1 kalitesi, ugtan uca etkilesim kalitesinin miisteri deneyimini ve
miisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Klaus ve Maklan (2013) calismasinda, miisteri deneyimini 6lgmek amaciyla
yeni bir model gelistirilmistir. Miisteri deneyiminin miisteri memnuniyetinde,
kulaktan kulaga pazarlamada ve sadakat unsurlariyla pozitif iligkisi tespit edilmistir.

Faiz ve Kaplan (2020) ¢alismalarinda, elektronik miisteri deneyimi boyutlar
olan duyusal, etkilesim, akis ve zevk deneyimlerinin e-memnuniyet ve e-sadakat
tizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Elektronik aligveris yapan tiiketicilerin
deneyimlerinin giiven {lizerinde bir etkisinin arastirildig1 ¢alismada, BDD (Bilissel-
Deneyimsel Durum) icin belirlenen beceri, etkilesim hizi, zorluk, televarlik
onciillerinin BDD {izerinde pozitif ve anlamli etkisinin oldugu; DDD (Duyussal-
Deneyimsel Durum) icin belirlenmis olan estetik, algilanan fayda, algilanan kontrol
onciillerinin ise DDD iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir (Akkus vd., 2014:403).

Teknolojik ve bilimsel gelismelerin restoranlart nasil etkiledigini ele alarak
bazi restoranlar1 deneyim pazarlamasi agisindan inceleyen Aksoy ve Akbulut (2017),
bu restoranlarin sanal goriintiilerle gergekligi kullanan, miisterilerine ¢oklu atmosfer
yaratan, e- meniilerle, yenilebilir meniilerle ve telematik aksam yemekleriyle

miisterilerine farkli deneyimler sunan restoranlar oldugunu tespit etmistir. Restoranlar
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hakkinda bilgi edinilmesini saglayan Tripadvisor sitesi arayiciligiyla Burdur ilinde yer
alan restoranlara yonelik yapilan miisteri yorumlarini incelemistir. Yorumlarda en
yuksek ve en diisiikk puan verenlerin digerlerine oranla ¢ok daha kelime ve ciimle
kullandiklar1 ve ayn1 zamanda bu kisilerin fotograf paylasma egilimlerinin yiiksek
oldugu sonucuna ulagmistir. Kadin miisterilerin ise daha az kelime kullanarak ve
fotograf paylasma egiliminde olmadiklari tespit edilmistir. Bu ¢caligma restoranlar arasi
rekabet istiinliigiiniin saglanmasi, miisteri deneyimlerinin fark edilmis olmasi1 ve
gelecekteki  beklentilerin  anlasilmast  adma literatiire  katki  saglayabilir
(Kiling,2020:65). Bir baska Tripvasor calismasinda ise Isparta il sinirlar1 iginde
bulunan ve Tripvasor web sitesinde yer alan otel ve pansiyonlar ele alinmistir. Ele
alinan bu konaklama isletmelerinin tiirii ile ¢cevrimi¢i miisteri skorlar1 arasinda anlamli
fark tespit edilmistir. Isletmelerin gecelik fiyatlar1, hukuki durumlari, konumu ile
miisterilerin degerlendirme skorlarinda 6nemli bir fark tespit edilmemistir (Cuhadar
vd., 2018: 227). Halalbooking.com web sitesinde yer alan helal konseptteki konaklama
isletmelerine yonelik yapilan sikayetlerin incelenmesi sonucu en ¢ok sikayetin
personel, kablosuz internet ve olanaklarin oldugu tespit edilmistir. Calismada bu
bulgulardan hareketle, isletmelere hizmet kalitelerini gelistirmeye ve sikayetleri
azaltmaya yonelik 6nerilerde bulunulmustur (Behremen vd., 2017:773). Balikesir’de
yer alan fast food restorani olan Burger King’ de ger¢eklestirilen ¢alismada, marka
deneyim algisinin davranigsal niyetler lizerinde olumlu yonde etkisi oldugu sonucuna
ulagilmistir (Karaman ve Koroglu, 2019:101). Deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti lizerindeki etkisini arastirmak amaciyla restoranlar {izerinde bir ¢alisma
gergeklestirilmistir. Kurumsal yonetim anlayisina sahip olan restoranlar ile bu anlayisa
sahip olmayan restoranlarin miisterilerine yarattiklar1 deneyimlerin, miisteri
memnuniyetini ne yonde etkiledigi arastirilmistir. Kurumsal kimlige sahip olmayan
restoranlardaki personelin miisteriye karst daha ilgili oldugu, servislerin daha 6zeni
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda uyguladiklar1 fiyata gére sunulan {iriin
tiiketicileri daha ¢ok tatmin eder niteliktedir (Uygur ve Dogan, 2013:33).

Bir deneyimsel pazarlama araci olan artirilmis gergekligin Tiirkiye’deki marka
deneyimleri iizerindeki etkisine yonelik gerceklestirilen ¢alismada, markalardaki
mobil artirilmis gergeklik uygulamalarinin, Tiirkiye’de yer alan markalarca tiiketicinin

tizerinde nasil bir etkisinin oldugu ve markaya ne gibi yararlar sagladigini ortaya
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koymak amaglanmustir. Ulker markasinin Cafe Crown ve Laviva AG kampanyalari
incelenmistir. Sonug olarak, AG kampanya uygulamalarinin marka algisinda ve satin
almada anlamli bir etkiye sahip olmasa da marka hakkinda konusulmasini sagladigi
tespit edilmistir (Kiigiiksara¢ ve Sayimer, 2016:73). Deneyimsel pazarlamanin plansiz
satin almadaki etkisini arastirmak amaciyla tiiketiciden tiiketiciye e- ticaret olanagi
sunan web siteler ele alinmistir. Katilimcilarin tiiketiciden tiiketiciye yonelik web
sitelerinden yaptiklar1 aligverislerden tatmin olduklari halde bu sitelerden plansiz
sekilde aligveris yapmadiklari sonucuna ulagilmistir. Miisteri tatmini ile plansiz satin
alma arasinda ters yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir (Sahin ve Kaya, 2019:255).

Temal1 otellerde konaklayan turistlerin deneyimlerinin belirlenmesinde ise,
deneyime dayali turistik iirlin olarak adlandirilan boteller ele alinmistir. Botellerde
konaklayan turistlerin ne gibi deneyimler yasadigini tespit etmek amaclanmistir. Prag’
da yer alan iki botel i¢in turistlerin yorumlarina igerik analizi uygulanarak ¢alisma
gerceklestirilmistir. Botelin konumu, manzarasi ve tasarimindan turistlerin etkilendigi
ve bu unsurlara bagh yasadiklari deneyimleri olumlu degerlendirdikleri sonucuna
varilmistir (Atay ve Ceti, 2018:555). Yesil yildiz almis otelleri ziyaret eden miisteriler
tizerinde hafizaya dayali tiiketici deneyimlerinin anilarina ve sadakatlerine ne yonde
etki ettigi incelenmistir. Olgek eglence, estetik, egitim ve kacis alt boyutlari olarak
belirlenmis olup; estetik ve kagis deneyimlerinin miisterilerin anilarimi etkiledigi,
eglence ve egitim deneyimlerinin ise miisterilerin anilarin1 etkilemedigi sonucuna
ulagilmistir (Kement ve Cavusoglu, 2017: 172). Miisterilerin sadakat diizeylerinde
eglence ve estetik boyutu etkili olurken egitim ve kacis diizeyleri ise miisterilerin
sadakatlerinde etkili olmamistir. Misteriler yesil yildizli otellerdeki anilari
sadakatlerini olumlu yonde etkilemistir.

Cetin ve Dinger (2012) ¢alismasinda ise liikks otel miisterileri ve liiks otel
yoneticileriyle yapilan c¢alismada, bu isletmelerdeki miisteri deneyimlerinin
miisterilerin davraniglari tizerindeki etkisinin 6l¢iimii amaglanmistir. Sosyal etkilesim
ve fiziksel cevre olarak belirlenen deneyim boyutlarmin konaklama siiresince
miisterilerin deneyimlerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Otel yoneticileri
acisindan deneyimsel pazarlama modiil ve boyutlarin1 inceleyerek; otel
isletmecilerinin  6zelliklerinin farklilagmasiyla birlikte deneyim boyutlarina ve

deneyim modiillerine olan bakis agilarinda da farkliliklar tespit etmistir (Ayyildiz,
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2020:3239). Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) yontemi kullanilarak tatil igin oteller
arasindan en uygun olaninin seg¢ilmesi amaciyla Antalya ilindeki Lara Kundu’da yer
alan otellere yonelik Booking.com ‘da miisterilerce puanlanmis olan kriterler ele
alimarak otel se¢iminde etkili olan faktorler belirlenerek karar hiyerarsisi
olusturulmustur. Kriterlerin agirliklari belirlendikten sonra alternatif otelleri arasindan
Booking.com sitesinde yer alan online miisterilerin puanlamalar1 baz alinarak
alternatifler arasindan en uygun otel belirlenmistir (Summak vd., 2017:829).

Belediyelerin verimliliklerini arttirmak, hizmet alanlarim1 genisletmek ve
hizmet kalitelerini yiikseltmek i¢in bilgi teknolojilerine yatirim yapmalar1 gerektigi
ileri siiriilmektedir. Bu anlamda Isparta ilinde vatandaslarin elektronik belediye
kullanimlarinin ne yénde oldugu tespit edilmek istenmistir. Il genelinde bilgisayar ve
internet kullanimi yiiksek olsa da belediyenin sanal ortamda sundugu hizmetlerden
yararlanma seviyesinin diisiik oldugu tespit edilmistir. Bilgisayar ve internet kullanma
seviyesi yiliksek olan vatandaslarin dahi belediyenin online hizmetlerini takip ve
kullanma seviyelerinin oldukga diisiik oldugu goriilmiistiir (Negiz, 2011:323).

Bekereci, (2019) calismasinda, internetten yapilan aligverislerde kullanici
deneyimlerinin ayakkabi satin alimlarindaki etkisini belirlemeye yonelik miisterilere
deneyimlerini arastiran nitelikte ifadeler yoneltilmistir. Kullanict deneyimi
degiskeninin miisterilerin memnuniyetleri ve sadakatleri tizerinde olumlu etkisi tespit
edilmistir. Miisteri memnuniyeti degiskeninin miisteri sadakati {izerinde de etkisinin
oldugu ifade edilmistir.

Elektronik tiiketiciler tiizerinde gerceklestirilen bir artirnllmis gergeklik
calismasinda, katilimcilarin artirllmis gerceklik teknolojisine sahip bir ment
kullanmalar1 saglanmistir. Burada amag bu deneyimin deneyim degerine etkisini tespit
etmektir. Sonug olarak restoranlarda kullanilan artirilmis gerceklik uygulamalarinin
kullanilmasi, deneyim degerine pozitif yonde ve anlaml1 bir etki ettigi tespit edilmistir.
(Yerden, vd., 2020:174).

Yanik (2014), caligmasinda turistlerin satin alma niyetleri {izerinde biiytik bir
etkiye sahip olan risk algisi, yeni medya kullanimindaki akis deneyiminde yasanilan
akis deneyiminin artmasi turistlerde risk algisinin azalmasina ve turistlerin satin alma
niyetlerinde artis olmasina sebebiyet verdigini tespit etmistir. Satin alma niyetinde

yonelik online deneyimsel pazarlama ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide
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Koleoglu ve Colakoglu (2017) ¢alismasinda online deneyimsel pazarlama ile agizdan
agiza iletisim arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski tespit edilmistir.

Nevsehir ilinde mobil bankacilik kullanan tiiketicilerin algiladiklar
deneyimsel deger boyutlarini ve bu boyutlarin tiiketicilerce mobil bankaciliga yonelik
tatminlerinde ve bagliliklar iizerindeki etkisini gormek amaglanmistir. Calismanin
sonucuna gore; fonksiyonel, duygusal, kisisel, giivence, diisiinsel, sosyal ve duyusal
degerlerin tatmin ve baglhlik lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Fonksiyonel,
kisisel, diisiinsel deger boyutlar1 tatmini etkilemede basta gelirken fonksiyonel ve
kisisel degerin ayni zamanda baglilik {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir (Coban ve
Demirhan, 2019:78).

Deneyimsel pazarlama alaninda {ilkemiz capindaki son donem g¢alismalarini
inceledigimizde deneyimsel degerin miisteri memnuniyetlerindeki etkisini tespit
etmeye yonelik bir calisma gerceklestirilmistir. Bu calismada, izmir’deki aligveris
merkezlerine en az bir kez giden bireyler iizerinde arastirma gergeklestirilmistir.
Aligveris merkezlerinde gergeklestirilen deneyimsel degerlerle ilgili uygulamalarin
miisterilerin memnuniyetinde nasil bir etkisi oldugu arastirmak amaclanmistir.
Arastirma sonucunda deneyimsel degerin alt boyutlar1 olan hizmet miikemmelligi,
eglence, estetik, kacis degerlerinin miisteri memnuniyetlerinde olumlu etki yarattig
tespit edilmistir (Giiven ve Ay, 2019:184).

Yurtici Kargo markasinin miisterilerine uyguladigi deneyimsel pazarlama
calismalarina ve hizmet kalitesine karsit miisterilerinin algilarin1 tespit etmek
amaclanmigtir. Calismanin sonucunda deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi
arasinda yiiksek diizeyli pozitif bir iliski tespit edilmistir. Bunun yaninda algilanan
iliskisel ve duygusal deneyimlerin hizmet kalitesi lizerinde anlamli etki etmedigi
bilgisine ulasilmistir. Deneyimsel pazarlama uygulamalar i¢inde gergeklestirilen
duygusal deneyimin hizmet kalitesiyle ters yonlii etkiye sahip oldugu goriilmiistiir
(Cakirkaya, 2019:3105). Starbucks miisterilerine yonelik gerceklestirilen bir
aragtirmada, miisteriler i¢in markaya ait ne gibi deneyimlerin 6nemli olduguna dair bir
calisma gerceklestirilmistir. Bilhassa 6glen mesaisinde Starbuck’1 tercih eden beyaz
yakali misteriler iizerinde gerceklestirilen bu c¢alismanin sonucunda ise miisteri
tizerinde olumlu deneyim olusturan unsurun kahve oldugu tespit edilmistir. Bunun

yaninda magaza atmosferinin ve ¢alisanlarin pozitif davranislarinin etkin bir faktor
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olarak oOne c¢ikmadigr goriilmistir. Kuyrukta beklemenin ¢aligmaya katilan
misterilerce olumsuz bir durum olarak algilanmasina ragmen, markanin kahvesi igin
bu duruma katlandiklar1 bilgisine ulasilmistir (Gliney ve Karakadilar, 2015:131).
ZARA markasina yonelik, Ankara’da yasayan miisterilerin fiziksel magaza
deneyimlerinden algiladiklar1 deneyimsel deger ile akis deneyimini olusturan
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farkin olup olmadigini tespit etmek amaglanmaistir.
Markanin ¢evrimici, mobil ve fiziksel magazasindan aligveris yapan miisterilerle anket
caligmast yapilmistir. Calisma sonucunda ise kanallar arasi magaza ve akis
deneyimleri arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. Bu fark fiziksel magaza
deneyimi i¢in olumlu sonuglanmistir (Avcilar ve Yenilmez, 2019:114).

Gratis miisterilerinin bilissel, sosyal, hedonik, etik unsurlar agisindan markaya
karsi deneyimsel deger algilamalarinda farklilik olup olmadiginin arastirilmasi
yapilmisgtir. Calismanin sonucunda ise miisterilerin arkadas tavsiyelerini dinledikleri
ve memnuniyetsizliklerini paylasma egiliminde olduklari tespit edilmistir. Bunun
yaninda aligverise ¢ikma sayisinda ise hedonik olarak aligverise ¢ikma egiliminin
oldugu da tespit edilmistir. Sosyal agidan yas faktoriinlin tliketimde bir fark
olusturmadigi sonucu da elde edilmistir (Ozkan vd.,2017: 2325).

Saglik hizmeti alan kisilerin tavsiye verme, tavsiye alma aligkanliklari izerinde
ve verdigi tavsiyelere giivenilen kisilerin ozelliklerinin arastirildigi calismada
memnuniyet durumuna bagli olarak alicilarin tepkileri ile sosyo-demografik 6zellikleri
arasindaki iligkiler test edilmistir. Tavsiye alan alicilarin aldiklar1 tavsiyeler
neticesinde saglik hizmetlerine kars1 kalite algilarinin 6l¢iilmesinin yaninda agizdan
agiza pazarlamanin algilan hizmetin kalitesinde ve miisterinin memnuniyeti
lizerindeki etkisi de test edilmistir. (Oz ve Uyar,2014:123).

Destinasyona deneyimlerinde Kemer yoresinde konaklayan Fransiz turistlerin
marka degeri algilarini incelemek amaciyla marka degeri ile marka degerini olusturan
alt boyutlar arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanmistir. Algilanan kalite, marka
sadakati, marka farkindalig1 ve marka imaj1 olan marka degeri alt boyutlar1 ile marka
degeri arasinda anlamlhi ve giiclii bir iligki tespit edilmistir(Yagmur ve Kolukisa,
2016:80).

Akyildiz (2010) ¢alismasinda 2009 Rock’n Coke Festivali’ne katilan bireylerin

bos zaman deneyimlerinde festivale katilim saglayan kisilerin festival sirasinda
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edindigi deneyimleri festival sonrasinda hoslanma, tavsiye etme ve memnun olma
diizeylerinde olumlu etki ettigi tespit edilmistir. Festival sirasinda edinilen
deneyimlerin demografik o6zelliklere gore de farklilastigir goriilmiistiir. Miizelere
yonelik miisteri deneyiminde Mevlana Miizesi’ni ziyaret eden miisteriler lizerinde
gerceklestirilen kesifsel bir calisma gerceklestirilmistir. Miize ziyaretgilerinin
deneyimlerinden yola ¢ikarak genel olarak tiim miizeler i¢in hizmet kalitesinin
yukseltilmesi anlaminda yapilabilecek caligmalar bir katki niteligi amaglanmistir
(Sezgin vd., 2011:201). Nevsehir ilinde yer alan agik hava miizesini ziyaret eden yerli
turistlerin yasamis olduklari deneyimlerin demografik 6zelliklerine gore farkli olup
olmadig1 ve deneyimlerin hangi boyutlarda olustugunu belirlemek amaglanmistir.
Belirlenen miize deneyim boyutlarini egitim, estetik, fantezi, kagis, sosyal ve eglence
unsurlar1 olusturmaktadir. Bu amagcla yapilan calismalarin sonucunda katilimeilarin
yas gruplari arasinda deneyim boyutlarini algilamalart konusunda bir fark
goriilmemistir. Katilimeilarin cinsiyeti ve aylik gelirleri, miizede yasadiklar1 deneyimi
algilamalarinda farklhilik gostermemistir. Katilimeilarin egitim durumu, estetik,
eglence ve fantezi boyutlarina kars1 algiladiklar1 deneyimlerde farklilik goriilmiistiir
(Y1lmaz ve Yetis, 2016:43).

Oguz ve Timur (2020) c¢alismasinda yapisal esitlik modeli ile temali
parklardaki miisteri memnuniyetine etki eden kosullarla destinasyonu tekrar ziyaret
etmeye niyeti arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Calisma sonucunda miisteri
memnuniyetine etki eden boyutlar giivenilirlik, fiziksel 6geler ve empati olarak
belirlenmistir. Deneyimsel pazarlamayla ilgili kavramsal boyutlar1 ortaya koymak
amaciyla Bilecik’ te yer alan Osmaneli ilgesindeki Sifali Su Ii¢gme Tesisi’ ne yénelik
bir arastirma gerceklestirilmistir. Bu amacgla miisterilerin bu tesislerde yasadiklari
deneyimlerin, memnuniyetlerine etkisi aragtirllmistir. Hizmet sektoriinde yer alan
tutum-davranig, ¢ekicilik ve imkan boyutlarinin {izerinde durulmustur. Tesisin
sundugu ¢ekicilik ve imkanlarla taleplerin arasinda pozitif yonlii iligki tespit edilmistir.
Konaklama ile talep arasinda pozitif yonde iliski vardir (Pektas, 2019:204).
Deneyimsel pazarlama anlayisinin miisterilerin termal turizm tercihlerinde nasil bir
etkisinin oldugunu tespit etmeye yonelik Kara ve Cigek (2015:177), ¢alismasinda;
miisterilerin yasadiklar1 deneyimlerin sosyo-demografik 6zelliklere gore satin almaya

yonelik farklilasip farklilagsmadi arastirilmistir. Calisma sonucunda katilimcilarin
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kararlarini etkileyen bes faktor one ¢ikmistir. Erkek ve kadinlar arasinda, yas gruplari
arasinda anlamli bir farklilik goriilmezken; medeni durumlara gore ise davranissal,
diisiinsel, duygusal deneyimlerde farklilikla tespit edilmistir. Diisiinsel deneyimde
evliler tatil satin almada her kosulu diisiinerek hareket ederken diisiinsel ve duygusal
yaklagimlarimin da bekarlara gore daha olumlu oldugu; davranigsal deneyim
faktoriinde ise evlilerin bekarlara gore bireyleri harekete gegirici aktiviteleri daha ¢cok
onemsedikleri tespit edilmistir.

Marka kisiligi ve marka sadakati olusturmada deneyimsel pazarlamanin roliinii
arastiran ¢alismalardan birinde, Istanbul’ da yasayan ve Nike, Adisas, New Balance
adli spor ayakkabi markalarini kullanan tiiketicilerle ¢alisilmistir. Marka deneyiminin,
marka kisiligini olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir. Tiiketicilerin zamanla yasadigi
marka deneyimleri sonucu markaya duygusal olarak baglanmalarinda etkili olmustur
(Sekerkaya ve Erdogan, 2019:372). Deneyimsel pazarlama ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi inceleyen bir bagka calismada ise Coffee Department’1 ziyaret eden
miisterilerin yasadigi deneyimler sonucu memnuniyeti arastirilmistir. Deneyimsel
pazarla ile algilanan hizmetin kalitesi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna
ulasiimistir (Bastug, 2018: 20).

Aligveris merkezlerine yonelik yapilan bir ¢alismada tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde algilamis olduklar1 faydalarin miisteri memnuniyeti araciligi ile miisteri
sadakatine olan etkisi tespit edilmeye ¢aligilmistir. Calismanin sonucunda ise duyusal
ve duygusal deneyimlerin, iletisim ve fiziksel ¢evrenin, aligveris merkezlerinde
algilanan faydanin, estetik ve sosyal boyutlarin, marka ve hizmet deneyimlerinin
miisteri sadakatinde olumlu y6nde bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir(Atasoy,
2019). AVM miisterilerinin aligveris aligkanliklarinda stratejik pazarlama boyutlar
ile miisterilerin AVM deneyimlerini tavsiye etmeleri ve tavsiye etmemeleri iizerine
istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir. Bekar ve evli katilimcilar arasinda
ise duygusal deneyim boyutu agisindan istatistiksel agidan anlamli farklilik
bulunmustur (Yesilot ve Dal, 2019:263)

Miisteri deneyimi kavraminin havayolu endiistrisinde kabin ekibi, kabin
ozellikleri, sunulan yiyecek ve igeceklerin miisteri deneyimiyle ve baglilikla en ¢ok
iligkili elemanlar oldugu tespit edilmistir. Ugus smiflarina gére miisteri sadakatinin

degismedigi goriilmiistiir (Laming ve Mason, 2014:24). Duran (2016)¢aligsmasini Tiirk
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Hava Yollar1 (THY) sirketindeki Self Servis Teknolojileri (SST) kullanarak sirketle
temas kuran bireylerin yasadiklart deneyimler iizerinde gergeklestirmistir. Bu
dogrultuda; deneyimlerin miisteri deneyimi kalitesinde, miisteri deneyimi kalitesinin
miisterilerin memnuniyetinde, miisterilerin memnuniyetinin ise sadakatte ve kulaktan
kulaga iletisimdeki etkisinin Ol¢lilmesi amaglanmigtir. SST’ nin algilanan
ozelliklerinin algilanan miisteri deneyimi kalitesinde, miisteri deneyimi kalitesinin
miisterilerin memnuniyetinde, miisteri memnuniyetinin de kulaktan kulaga iletisimde
pozitif yonde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni1 zamanda THY ’nin deneyimsel
faaliyetleri ne 6l¢iide kullandigini tespit etmeye yonelik THY’ nin deneyimsel bir
marka oldugu ve deneyimsel pazarlama unsurlarini etkili bir sekilde kullanarak hizmet

sundugu tespit edilmistir (EKici, 2012).

2.5. Miisteri Memnuniyeti

2.5.1. Memnuniyet

Memnuniyet kavrami, miisterilerin Onceki tecriibelerinden edindikleri
ogretilerini ve temel satin alma davranislarii agiklamada araci unsurdur (Oziidogru
vd., 2018: 416). Memnuniyet, {irin ya da hizmetlere karsi kisinin satin alma
egiliminden Onceki beklentisi ile satin almadan sonra yasadigi deneyiminin
beklentisini karsilama halidir (Cat1 vd., 2018: 69).

Miisterileri elde tutma oranini ve bunun yaninda tekrar satin alma olasiligini

arttirmada miisteri memnuniyeti 6nem arz etmektedir (Mutlubas ve Soybali, 2017: 4).

2.5.2. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Miisteri memnuniyeti, beklenti ve algilamalarla birlikte olusan bir duygu
durumudur (Alp vd., 2019: 4). Miisteri memnuniyeti belirlemede yapilan ilk ulusal
calisma, 1989°da Isvicre’ de gergeklesmistir. Ulusal Kalite Tiiketici Memnuniyeti
Degerlendirme Organizasyonu Almanya’da 1992’de kurulmustur. 1993°te ABD’de ilk
miisteri tatmin indeksi ¢ikarilmistir. Miisteri tatmini ile ilgili analizler ilk olarak 1977,
1980 ve 1996 yilinda R.L. Oliver, G. A. Churchil ve C.Surprenant tarafindan ise 1982
yilinda yapilmistir. 1991 yilinda M.D. Johnson ve C. Fornell tarafindan miisteri
memnuniyeti ile ilgili Fornell modeli gelistirilmistir (Oziidogru vd., 2018: 420).
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Miisteri memnuniyeti, bir miisterinin bir hizmet saglayici hakkindaki olumlu
duygularinin derecesini yansittigindan, hizmet saglayicilarin miisterilerin hizmetlerine
iliskin algilarin1 anlamalar1 6nemlidir (Pratminingsih vd., 2013: 105).

Miisteri memnuniyeti mal ve hizmet {ireten isletmelerin rekabet avantaji
saglamalarinda 6nem arz etmektedir. Uriine kars1 olusan miisteri tatmini, miisterinin
triinii kullanmasi sonucu olusur. Hizmetten tatmin olma durumu ise hizmet aninda
olustugu i¢in insan faktorii onem arz etmektedir (Kiigiik vd., 2018: 45).

E- memnuniyete baktigimizda ise elektronik magazalarin 6nem vermeleri
gereken bir konudur. E- miisteri memnuniyetinin artirtlmasi misterilerin {iriin ve
hizmet aldiklar1 elektronik magazalara kars1 baglilik duymasini saglar. E- miisteri
memnuniyeti e-magazalarin gelecekteki karlarina ve e-miisteri mutluluguna sebebiyet
verir. E -magaza yoneticilerinin e-miisteri memnuniyetini olusturma adina ¢alismalar

gerceklestirerek satig artisina gidebilirler (Barutgu,2007: 220).

2.5.3. Miisteri Memnuniyetinin Alt Boyutlar:

Bu faktorler; fiyat politikasi, faturalama, tasima, satis, teslimat, tirlin dizayni,
tirlinlin kalitesi, misteri hizmetleri olarak belirlenmistir (Noumann, 2001: 43).

Miisteri memnuniyetinin sayisal Ol¢iimiinii ilk olarak Amerikan miisteri
memnuniyeti indeksi tarafindan gergeklestirilmistir. Toplam Kalite yonetimi
anlayisinin yayginlagsmasiyla birlikte miisteri memnuniyeti 6l¢limlerinin gerekliligi es
zamanlidir. Bu anlamda gerceklesen calismalarin hiz kazanmasinda Ishakawa’nin
miisteri memnuniyetinin 6nemini vurgulamis olmasi etkili olmustur (Eroglu, 2005:
11).

Tiiketici memnuniyeti, bir hizmet markasinin sunduklariyla tiiketicinin satin
alma ve tliketim deneyimlerini kapsayan genel bir degerlendirme olarak ele alinmistir
(Zhang ve Bloemer, 2008:164).

Anderson ve Srinivasan (2003), memnuniyeti, miisterinin belirli bir hizmet
firmasiyla 6nceki satin alma deneyimine iligkin memnuniyeti olarak tanimlamistir.
Pazarlama literatiirli, giiven ile memnuniyet arasinda pozitif bir iliskiyi
desteklemektedir. Ciinkii giiven performans diizeylerini yiikselterek daha fazla

memnuniyete neden olur. Elektronik pazarlamada memnuniyet, miisterinin geleneksel
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hizmet saglayici1 veya perakende magazalarla olan deneyimlerine kiyasla internet

deneyimlerine iligskin yargisidir (Pratminingsih vd., 2013: 105).

2.5.4.Memnuniyet Kavramina Yonelik Literatiir Taramasi

Miisteri memnuniyetlerinde sikayet yonetimi performansinin miisterilerin
memnuniyetlerine olan etkisinde egitim durumu arttik¢a sikayet yonetimini etkin
kullanma durumunun miisteri memnuniyetini olumlu olarak arttirdig1 tespit edilmistir.
Bunun yaninda ¢alisma durumu faktorii ile de anlamlilik s6z konusudur; calisma
durumu sikayet yonetiminin etkin kullanimin1 ve miisteri memnuniyetini olumlu
olarak arttirdig1 gozlemlenmistir. (Alp ve Irge, 2018: 405-418). Dijital ortamda,
sikayet yonetimi baglaminda memnuniyet unsurlarin1 belirlemede “sikayetvar.com”
adresi iizerinden memnuniyet bildiren, ya da sikayetini geri ¢eken ve tesekkiir mesaji
ileten kisilerin hangi unsurlara istinaden memnun olduklarini belirlenmeye
calisilmigtir. Tesekkiir oran1 ve memnuniyet diizeyi en yiiksek olan ii¢ marka
secilmigtir. Calismanin sonucunda, miisteri memnuniyetini en ¢ok arttiran kosullarin
ilgi/alaka, bilgilendirme yapmak, hizli geri doniislerin yapilmasi ve sorunlarin
giderilmesi oldugu goriilmiistiir (Sirzad ve Turanci, 2019: 421).

E- ticaret sektoriinde miisterilerin memnuniyetleri ve sadakatleri arasindaki
iliskide oldukca iy1 sonuglar elde edilmistir (Babacan, ve Simsek, 2018: 60). Online
aligveris sitelerine yonelik hizmetin kalitesinin miisterilerce algilanan degerde,
memnuniyette ve tekrar satin alma niyetinde olumlu etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir (Diiger ve Kahraman, 2017: 819). Miisteri tatmininin marka deneyimi ve
tekrar satin alma niyeti iizerindeki roliinde miisteri tatmininin marka deneyiminde ve
tekrar satin almada araci role sahip oldugu ve marka deneyimi ile tekrar satin alma
arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (Kara ve Kimzan, 2016: 73).
Ayn1 zamanda Miisteri tatmininin ve miisteri sadakatinin tekrar satin alma niyetindeki
etkisinde miisteri sadakatinin ve miisteri tatmininin tekrar satin alma niyetinde etkili
oldugu tespit edilmistir (Gliven ve Cavusoglu, 2019: 1). Tekrar satin almalarda ve
miisteri memnuniyetinde raf yonetiminin aracilik rolii oynadiginin; tekrar satin alma
niyetine dogrudan herhangi bir etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir (Biilbil vd.,

2016: 250).
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Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerine etkisi aragtirmak amaciyla
fitness merkezlerindeki hizmet kalitesinin personel, fiziksel 6zellikler ve program
degiskenleri baglaminda miisteri memnuniyetine en yiiksek etki eden unsurun personel
oldugu ve ardindan ise program ve fiziksel Ozellikler kosullarinin geldigi tespit
edilmistir. Bunun yaninda demografik 6zelliklerinin miisteri memnuniyeti iizerinde
anlamli bir etkisi saptanmamistir (Yildiz vd., 2018: 2). Freight Forwarder
miisterilerinin almis olduklar1 hizmetlerde miisteriler tarafindan en ¢ok memnuniyet
duyulan hususun maliyet avantaji saglama unsuru oldugu belirlenmistir. (Eski ve
Kaya, 2019: 304). Belediyelerin verdigi hizmetlere yonelik memnuniyet 6lgiimii
calismalarinda kadinlarin memnuniyet diizeylerinin erkeklerden yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Genel anlamda belediyeden memnun olma diizeylerinde ise egitim seviyesi
acisindan 6n lisans mezunu ile yiiksek lisans mezunu kisilerin, ilkokul mezunu ya da
daha asagisinda egitim alan kisilere nazaran daha diisiik oldugu sonucuna varilmistir.
Disiik gelirli kisilerin ise yliksek gelire sahip kisilere oranla belediye hizmetlerinden
daha memnun oldugu tespit edilmistir (Topal vd., 2019: 12). Algilanan hizmet
kalitesinin hizli feribot tagimacilifindaki miisteri memnuniyetlerine etkisindeki en
onemli faktoriin “giiven” unsuru oldugu tespit edilmistir (Karadeniz vd., 2019: 99-
100). Banka hizmeti Kkalitesinin arttirllmast miisteri memnuniyetini dogrudan
etkilediginden otiirii bu iki kavram arasindaki iliskide kurumsal imajin ve miisteri
tatmininin hizmet kalitesini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Bankacilikta
hizmet kalitesinin tekrar satin alma ve miisteri memnuniyetinin kamu ve 6zel bankalar
arasinda Ozel bankalar lehine anlamh farklilik gosterdigi tespit edilmistir (Day1 ve
Yildiz, 2020: 1).

Kurumsal miisterilerin kargo hizmetlerine yonelik hizmet kalitesi
beklentilerini, algilarin1 ve memnuniyet diizeylerini Olciilen caligmada kargo
firmasinin hizmeti ilk seferde dogru sekilde yerine getirmis olmasi durumu, s6z verilen
zamanda sunumu ve kayitlarim1 hatasiz tutmasi gerektigine yonelik konularinda
misterilerin beklentilerinin gerisinde kaldig: tespit edilmistir. Genel anlamda kargo
hizmetlerinden beklenenin ise %86 oraninda karsilandig1 tespit edilmistir. (Topal ve
Sahin, 2019: 26). Kargo firmalarinin firma itibari ile miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisinde firma itibarinin miisteri memnuniyetini pozitif ve anlamli bir sekilde

etkiledigi gézlemlenmistir (Alp vd., 2019: 1).
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Restoranlardaki atmosferik unsurlar miisteri memnuniyeti tizerinde etkilidir.
Aydinlatma, masa diizeni, personellerin, restoranin estetiginin olumlu etkileri oldugu
saptanirken; restoran ambiyansinin ve masa diizenlerinin miisterilerin memnuniyetleri
tizerinde anlamli bir etki saptanmamistir. Hizmet personelinin miisterilerin
memnuniyeti izerinde en 6nemli etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir (Fidan ve
Artuger, 2018: 267). Miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide;
imaj, kalite fiyat faktorlerin miisterilerin memnuniyetleri lizerinde etkili oldugu ve
memnuniyetin miisteri sadakatine yol ac¢tigi saptanmistir (Uyar, 2019: 41).Hizmet
sektoriinde kamu ve 6zel saglik kuruluslart arasinda hizmet kalitesine yonelik bazi
farklilar tespit edilmistir. Doktorlar disinda diger saglik ¢alisanlarinin ve hastanelerde
sunulan yemek hizmetlerinin miisteriler {izerindeki kalite algisinin memnuniyet

diizeylerinde anlamli etkileri oldugu gézlemlenmistir (Biskin, 2018: 50).

2.6. Giiven Kavrami

Internet kiiltiir aras1 giiven konusunda bazi soru isaretleri olusturmaktadir.
Gliven cesitli sekillerde olussa da bu giivenin nasil gerceklestigi ve insanlarin
davraniglarina ve inanglarina yon vermesi durumu kiiltiirel faktorlere (toplumsal
normlar, degerler vb.) baghdir. Giiven, belirsizlik ve bagimlilik i¢ceren bir¢ok sosyal
ve ekonomik etkilesimde énemli rol oynar. Internet {izerinden yapilan islemlerde de
belirsizlik oldugu i¢in birgok arastirmaci giiven unsurunun elektronik ticaretin basaril
bir sekilde yayginlasmasini etkileyen kritik bir faktor oldugunu belirtmislerdir (Teo ve
Liu, 2007: 22- 23).

Isletmeler ve tiiketiciler arasindaki giiven kavramina dair birka¢ tanimlama
(Swaen ve Chumpitaz 2008:13):

“Gliven markanin yiikiimliliklerini yerine getirmeye devam etme
yetenegidir.”

“Giiven, firmanin miisterinin ¢ikarlart dogrultusunda hareket etmesidir.”

“Herhangi bir satin alma niyetinden 6nce markaya duyulan inangtir.”

Gtiven unsuru 50 y1l1 askin bir siiredir incelenmektedir. Tiiketici giiveni lizerine
yapilan arastirmalara bakildiginda tiiketicilerin inanglarinin saticilara karsi tutumlarini
ve risk algilarin etkiledigi goriilmiistiir. Bu durum tiiketicilerin satin alma isteklerini

de etkilemektedir. Arastirmalara bakildiginda tiiketicin risk algisi ile tutumlari
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arasinda yakin iliski vardir. Tiiketicinin algilamis oldugu risk, satin alma davranigina
yonelik tutumlart ile negatif iligskiye sahiptir. Algilanan risk tiiketicilerin elektronik
hizmete yonelik tutumlar tizerinde etkilidir (Teo ve Liu, 2007: 23-25).

Nicholson, Compeau ve Sethi (2001) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore
alict ve saticinin degerleri benzer oldugunda alicinin saticiya daha yiiksek diizeyde
giiven duydugu belirtilmistir. Ayrica Brashear vd. (2003)’ e gore satici ve alict
arasindaki deger uyumunun giivenle iligkili oldugu ve bdylece giiven duygusunun
ortaya c¢iktig1 ileri siiriilmiistiir. Deger uyumu memnuniyet, giiven ve duygusal
bagliliga aracilik etmekte ve bdylelikle sadakat iizerinde dolayli bir etkisinin oldugu
ifade edilmistir. (Zhang ve Bloemer, 2008: 165-166).

Geleneksel alici- satici iligkilerine yonelik yapilan aragtirmalarda, alicinin
saticinin itibarina ve biiyiikliigline iliskin algilarinin giivenilirliklerini etkiledigi
goriilmiistiir. Bunun nedeni, itibar ve biiyiikliik saticinin yetenegi, yardimseverligi ve
diiriistliigli  hakkinda gilivence saglamaktadir. Tiiketiciye bu anlamda giiven
vermektedir. Bu baglamda Jarvenpaa vd. (2000) ¢alismasinda miisterilerin bir internet
magazasinin itibar1 ve biiyiikliigli hakkindaki algilarinin magazaya olan giivende etkili
oldugu ileri siiriilmiistiir. itibar, alictnin bir satict hakkinda diiriist olduguna,
yardimsever olduguna, profesyonel olarak yetkin olduguna inanma derecesidir. Bu
anlamda firmalar i¢in bir itibarin olusturulmasi, itibar1 kaybetmekten daha zordur.
Sonug olarak iyi bir line sahip olan bir satici, itibarini tehlikeye atmak istemez ve
firsatg1 olur. Geleneksel pazarlama literatiiriinde de itibarin, alicilarin saticiya karsi
olan giiveniyle olumlu bir iliskide oldugu gosterilmistir (Teo ve Liu, 2007: 23).

Giiven unsuru elektronik hizmette sadakat yaratmak igin 6zellikli olarak
onemli goriilmektedir. Clinkili miisterilerin sirketle dogrudan iletisimde olmadiklar1 ve
islemlerini tamamlamak i¢in kredi kart1 bilgileri gibi 6nemli bilgilerini vermeleri
yuksek seviyede riskli bir durumdur (Pratminingsih vd., 2013: 105).

Pazarlardaki giivenlik, mahremiyet ve risk algisi gibi konular tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen dnemli faktorlerdir. Internetten aligverislerde daha 6ncede
belirttigimiz gibi tiiketicinin algilanan itibarinin, tiiketicilerin saticiya olan
giivenleriyle onemli Olgiide iliskilidir. Bu yiizden tiiketiciler, sadece elektronik

saticilarin sagladiklart bilgilere dayali is yapmak konusunda isteksiz olma egilimi
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gosterebilirler. Giiven, tiiketicinin saticinin firsat¢1 davranabilmesine yonelik risk
algisini azaltmaktadir (Teo ve Liu, 2007: 24-25).

Giiven basarili bir hizmette kritik bir faktordiir. E-gliven, miisterinin elektronik
aligverislerde veya elektronik alisveris kanallarina karsi sahip olduklar1 giiven
derecesidir. Web sitesinin miisterinin beklentilerini nasil karsilayacagina, web
sitesinin bilgilerinin ne kadar inandirici olduguna yonelik tiiketici algisini igerir
(Pratminingsih vd., 2013: 105).

Cevrimigi islemlerde giivenlik ve mahremiyet konusu agisindan gliven kavrami
¢ok onemli bir faktordiir (Teo ve Liu, 2007: 23). Elektronik ticarette isletmeler ve
miisteri arasinda uzun donemli bir iligkinin siirdiiriilebilmesi i¢in taraflarin giivene
dayali s6z ve vaatlerini tutmalar1 6nem arz etmektedir. Elektronik ticaretin
yayginlagsmasi sonucu isletmeler giivene dayali uzun siireli iliskilere 6nem vererek ve
misteri odakliligi ilke edinerek miisteri sadakatine karsi gosterdikleri O6nemi
arttirmiglardir. Taraflar arasindaki giiven sonucu taraflar birbirlerinin beklentilerini,
ilgi alanlarini, gereksinimlerini ve tatmin diizeylerini saptayarak bu durumlara yonelik
tirtin-hizmet sunabilmektedirler (Sahin,2003:22).

Kisacas1 giiven, kiiltiirler arasi tiiketici tutumunu dogrudan etkilemektedir.
Tim kiiltiirler i¢in giiven onemlidir. Chai ve Pavlou (2002) calismasinda ABD ve
Cin’den toplanan veriler sonucunda gilivenin kiiltiirler arasi tiiketici tutumunu
dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Tiim kiiltiirler i¢in glivenin énemli oldugu
ifade edilmistir (Teo ve Liu, 2007: 27).

Arastirmalar, kisilerin  gerceklestirecekleri  islemlerde giiven veya
giivensizliklerindeki tutumlarina bu iki alt yapinin etki ettigini gostermektedir. Gliven,
algilanan risk kavramiyla yakindan ilgilidir. Algilanan riskler bazi tiiketicileri
cevrimici satin almaya kars1 isteksizlestirmektedir. Tiiketiciler belirsiz durumlarla
kars1 karsiya kaldiklarinda giiven devreye girer. Ciinkii diisiik glivene sahip tiiketiciler
belirsiz durumlarla karsilastiklarinda temkinli ve hatta olumsuz goriislere sahip olma
egilimindedirler. Giivenilir kaynaklar sayesinde agizdan agiza iletisim riskleri
azaltabilmekte ve e-ticarete tesvik edebilmektedir. Biitiin bunlar gbéz Oniinde
bulunduruldugunda giiven unsurunun tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde riskle

ilgili olarak etkisinin 6nemli 6l¢iide oldugu belirtilmistir. Sonug olarak tiiketicilerin
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giiven egilimi, tliketicilerin risk algisi ile satin alma davraniglar arasindaki iliskiyi

etkilemede diizenleyici bir role sahiptir (Chen vd., 2015: 273-274).

2.6.1.Giiven Kavramina Yonelik Literatiir Taramasi

Internetten aligveris yapan tiiketicilerle internet {izerinden alisveris yapmayan
tiketicilerin yaptiklar1 aligverise karsi giivenlerinde risk ve fayda algilarinin ve
aligveris yapma egilimlerinin tespiti amaglanmistir. Cinsiyet, yas, 6grenim ve gelir
durumunun internetten aligveris yapma tutumlarinda degisiklik gosterdigi tespit
edilmistir. Ogrenciler iizerinde yapilan calismada Ogrencilerin giiven ve risk
algilamalarina dayali “lirtin ve hizmet odakli etmenler”, “gizlilik faktori”, “teknolojik
gelisim faktorleri” ve “kotii tecriibe” faktorlerinin karar agsamasinda etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir (Aydin ve Derer, 2015:127). Hizmet Kalitesi elektronik ticaret
lojistiginde memnuniyet ve giiveni pozitif yonde etkilemektedir (Y1ldiz, 2020:37).

Simsek (2016) ¢alismasinda e-ticaret sitelerinin glivenilirlikleri dogrultusunda
banka calisanlar {izerinde internetten aligverisi tercih edenlerin online aligverise karsi
olan giiven tutumlarinda ve risk egilimlerinde anlamli bir farkliligin olup olmadiginin
tespiti amaglanmistir. Internetten aligverisi tercih eden banka ¢alisanlarinin
etmeyenlere oranla e- ticaret sitelerine olan giiven duygulari yiiksek ¢ikmistir.

Cevrimigi aligveris sitelerine yonelik giiven algisinda Sitelerin gorselliginin,
reklamlarinin, zamaninda siparis tesliminin, 6deme sekillerinin genclerde alisveris
sitelerinin giivenirliligine yonelik diisiincelerinde belirleyici unsurlar oldugu tespit
edilmistir. Bunun yaninda arkadas tavsiyesi ve kullanici yorumlar1 da giiven
olusturmada etkili olmustur. Kisisel bilgilerin istenmesi ve kredi kartt bilgilerinin
verilmesi ise genclerde online aligverise karsi olan giiveni olumsuz yonde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir (Tanyildiz ve Demirkiran, 2018:36). Cevrimigi siipermarket
aligverisindeki tiikketici giiveninde yiiz yiize yapilan aligverislere kiyasla ¢evrimigi
stipermarket aligverisine giivenilmedigi sonucuna ulasilmistir. Hizli teslimatin, fiziksel
iade kosullarmin ve devlet destekli bir isaretin olmasi sonucunda ise online
siipermarket aligverislerine olan giivenin artacagi belirlenmistir (Akgaci ve Kurt, 2020:
414). Tiiketicilerin ¢evrimici perakende sitelerinden yaptiklart aligverislerde, ilgili
sitenin hizmetinden duyduklari memnuniyetleri siteye olan gilivenlerini dogrudan

etkilemistir. Siteden algilanan kalitenin siteden yapilan aligverislerden o oranda
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memnun olundugu sonucuna ulasilmistir (Yasin, vd., 2017:24). Tiiketicilerin
elektronik pazarlara ve pazarlama uygulamalarina kars1 olan giivenlerinde elektronik
pazarlarda bulunmaktan ve bu pazarlarda dolasmaktan hosnut olduklar1 sonucuna
ulasilirken kredi kart1 bilgilerini vermekten c¢ekindikleri tespit edilmistir (Aksoy,
2006:79). Tiketicilerde elektronik alisverise karst duyulan giivenin, aligveris yapma
niyetlerinde web sitelerinin {inii, gorselligi, glivenlik sistemleri ve tasarimlarinin
online aligveris yapma niyeti lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Sevim ve
Eroglu Hall, 2014:19). Cevrimi¢i miisteri gliveni lizerinde online miisteri algilarindan
olan kontrol, deger, risk ve fayda algilarin anlamli etkisi goriilmiistiir. Kisisellestirme,
online aligveris ve 6z-yeterlilik algilarinin ise miisteri giiveninde anlamli bir etkisinin
olmadig1 saptanmistir. Online miisteri gliveninin miisteri sadakatinde anlamli ve
pozitif yonde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Ates,2018:109). Tiiketicilerin
internetten yaptiklari aligverislerine olan giiven ve bagliliklarinda ortamin, kisiselligin
ve isletme kaynakli etkenlerin roliiniin arastirilmasi amaglanmistir. Sanal magaza
miisterilerinde giiveni etkileyen unsurlarin internetten aligverise asinalik, glivenme,
gizlilik/giivenlik ve itibar oldugu tespit edilmistir (Oztiirk ve Okumus, 2017:543).

Dal ve Sahin (2018)’in calismasinda Trendyol aligveris sitesi lizerinden
aligveris yapan kullanicilar iizerinde; giivenin e-ticarete etkisini ve giiveni etkileyen
unsurlarla satin alma niyeti arasindaki iligskinin tespiti amacglanmistir. Giiveni etkileyen
faktorlerle satin alma niyeti ve giiven faktoriiniin arasinda anlamli bir iligki tespit
edilmistir.

Tiiketicilerin davranigssal ve tutumsal marka sadakatinde davranigsal ve
tutumsal marka sadakati anlaminda marka giiveninin ve marka memnuniyetinin etkili
oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda sembolik, parasal ve fonksiyonel miisteri
degerinin marka sadakati tizerinde pozitif yonde etki ederken, tecriibeye dayal miisteri
degerinin ise etkisinin pozitif olmadig1 gorilmistiir (Eren ve Erge, 2012: 4455).
Tiiketicilerin kisilik 6zellikleriyle gliven duyma ve risk almalar1 arasindaki iliskide
yeniliklere acik olma, diga doniikliiliik ve uyumluluk ile risk alma ve giliven arasinda
pozitif ve anlamli olan bir iligki tespit edilmistir. Risk alma ve giliven faktoriiniin
internetten satil alma davranisi ile anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir

(Y1ldiz ve Kirmizibiber, 2020:494).
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Esen vd. (2018) calismasinda Hofstede’in kiiltiir boyutlarinin ¢evrimigi
aligveris davranisina dogrudan bir etkisinin olup olmadig1 ve yenilikgilik ve glivenin
aracilik etkisinin arastirilmasi amaglanmustir. Belirsizlikten kaginma unsuru dogrudan
ve bireysel yenilikgilik ile giiven lizerinden online aligverisi etkiledigi tespit edilmistir.
Online aligveriste topluluk¢ulugun ise bireysel yenilik¢ilik tizerinden dolayli olarak
bir etkisinin oldugu gorilmistiir.

Tiiketicilerin online aligverise karsi tutumlari bilissel, duygusal ve davranigsal
acidan demografik 6zelliklere gore ele alindiginda online alisverise karsi tutumda
cinsiyet agisindan kadinlarin erkeklere oranla daha fazla aligveris yaptigi, geng grubun
ise online aligverisi daha ¢ok tercih ettigi goriiliirken; gelirde ve egitim durumundaki
farkliliklarin online aligverise karst herhangi bir farklhilik tespit edilmemistir

(Ozgiiven,2011:47).

2.7. Agizdan Agiza iletisim Kavram

Agizdan agiza iletisimi genel bir tanim olarak; gayri resmi, ticari olmayan, iki
veya daha fazla tiiketici arasinda bir marka, iirlin veya hizmet hakkinda sozlii olarak
kisiden kisiye gergeklestirildigi iletisim sekli olarak ele alabiliriz. (Pollach,2006:1).
Agizdan agiza iletisim, 6nemli bir tiiketici bilgisi kaynagidir; kisileraras: etkinin
temelini olusturur ve belirler (Grewal vd., 2003: 187).

Agizdan agiza iletisim insanlik tarihi kadar eskiye dayanir. A§izdan agiza
iletisim giinliik hayatta gerceklestirilen bir iletisim seklidir. Bilgilerin paylasima,
tavsiyeler verme ya da tavsiye alma, deneyimlerimizi aktarma siireci olarak tanimlanir.
Agizdan agiza iletisim, aile, arkadas ve diger kisilerle herhangi bir hizmet hakkinda,
uriin hakkinda, isletme ya da marka hakkinda olumlu veya olumsuz olarak
aktardigimiz bilgi paylagimlarimizdir (Cheung ve Lee, 2012: 219).

Agizdan agiza iletisim gilinlimiiz i¢in diisliniildiigiinde isletmeler agisindan
tutundurma faaliyetlerinde ve tanitim siireclerinde, tiiketiciler a¢isindan ise satin alma
karar siireclerinde 6neme sahiptir. Agizdan agiza iletisimi mal ve hizmetlerle ilgili
bilgilerin, fikirlerin bireyler arasinda gayri resmi olarak ve karsiliginda herhangi bir
ticret talebi olmayarak paylasilmasi olarak tanimlayabiliriz (Kiling,2018: 216).

Tiiketiciler belirli bir marka, iiriin veya sirket hakkinda fikir ararken diger

insanlarla konusmas1 durumu pazarlama literatiiriinde agizdan agiza iletisim adin1 ald1
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(Pollach,2006: 2). Cilinkii agizdan agiza iletisim, nispeten giivenilir bir bilgi kaynagi
olarak algilandig i¢in tiiketici hafizas1 tizerinde gii¢lii bir etkisi vardir (Grewal vd.,
2003: 189). Bu durumun WWW?’ ya tasinmasi ise elektronik agizdan agiza iletisimi
olusturmustur. WOM tiiketiciler arasinda ii¢ farkl sekilde gerceklesir. i1k olarak riskin
azaltilmasina yonelik anindan kullanim i¢in bilginin aranmasinda, ikinci olarak bilgiyi
gelecekteki kullanim i¢in elde etmede ve saklamada, son olarak ise bilgiyi diger
insanlarin kararlarini etkilemek i¢in paylagsmak amaciyla gergeklestirilir. Boylece
tiikketici goriisli web siteleri ortaya ¢ikti. Tiiketiciler web sitelerinde sirketler, tirtinler
ve hizmetler hakkindaki goriislerini, liriin incelemelerini; sikayetler, tartisma konulari
ve sohbetler seklinde yazili sekillerde dile getirmeye baslamis oldu. E-WOM sirketler
acisindan yeni miisteriler edinmek i¢in, kalitelerini arttirmak i¢in bir geri bildirim
islevi goriir (Pollach,2006: 2).

Internet, ¢evrimigi pazarlama icin rekabetgi bir platform olmustur. Tiiketiciler
satin alma karar1 vermeden once ¢evrimici incelemeler yaparak iiriin bilgisi elde etmek
adina ¢evrimigi incelemeleri etkili bir kanal olarak goren tiiketiciler i¢in ¢evrimigci
aligveris giinlik yasamin 6nemli parcasi haline gelmistir (Lin vd., 2011: 71). Bu
anlamda internet tiiketiciye siteler araciligiyla diger triinler hakkinda bilgi veren
kaynak olmustur (Faber vd., 2004: 447).

Zamanla reklamciliga olan giivenin azalmasiyla da birlikte agizdan agiza
iletisim en etkili iletisim kanali haline gelerek ¢evrimigi tiiketici incelemeleri igin
giivenilir iiriin bilgi kaynagini olugturmustur (Lin vd., 2011: 72).

Elektronik agizdan agiza iletisim, internet aracilifiyla ¢ok sayida kisi ve
kurumun kullanimina sunulan bir {iriin veya sirket hakkinda potansiyel, mevcut veya
eski miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir olumlu veya olumsuz agiklama olarak
ifade edilmistir (Henning-Thurau vd., 2004: 39). Tiiketicilerin tirinler hakkinda elde
ettikleri olumsuz bilgiler, olumlu veya nétr bilgilere gore daha bilgilendirici olarak
kabul edilir (Bambauer-Sachse ve Mangold, 2011 :38).

Agizdan agiza iletisim olumlu, tarafsiz veya olumlu olabilir. Genis anlamda
olumlu agizdan agiza iletisim hos ve yeni deneyimlerin anlatilmasi, bagkalarina
tavsiye edilmesidir. Olumsuz agizdan agiza iletisim de ise kotli deneyimler

anlatilmakta, iirlinler kotiilenmektedir. Bu anlamda yasanan tiiketim deneyimlerinden
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kaynaklanan bireysel memnuniyetsizlik derecesi iiriinlerle alakali agizdan agiza

iletisimin temel Onciilii olarak kabul edilir (Anderson,1998: 6).

2.7.1.Ag1zdan Agiza Iletisim Kavramima Yonelik Literatiir Taramasi

Tiiketiciler satin aldiklari Girtinler veya deneyimler sonucu pozitif veya negatif
goriislii mesajlar yayma egilimi gostermektedirler. Tiiketicilerin pozitif deneyimleri
sonucu gerceklestirdikleri agizdan agiza iletisim etkisi %30 iken olumsuz deneyim
sonucu negatif agizdan agiza iletisimin etkisi ise %70dir (Ozaslan ve Uygur,2014:74).
D1s giyim sektoriinde yapilan satin alma kararinda tiiketici tavsiyelerinin ve dijital
agizdan agiza iletisimin satin alamaya ne yonde etki ettigi aragtirilmistir. Yapilan
calismada satin almada tiiketicilerin diger tiiketicilerin tavsiyelerinden etkilendigi ve
e-wom’un etkili oldugu goriilmiistiir (Toros Dapiapis, 2016:167). Topal ve Nart
(2016) galismasinda moda markalarinin olusturduklar1 Facebook sayfa tasarimlarinin
tiiketicilerin satin alma niyetinde ve agizdan agiza iletisimindeki etkisinin belirlenmesi
amaglanmistir. Facebook sayfalarindaki eglendirici igeriklerin agizdan agiza iletisimi
daha cok arttig1 ve satin alma niyetini arttiran unsurun ise ddiillendirici i¢erikler oldugu
tespit edilmistir. Ugur ve Sayili (2016) calismasinda viral pazarlamada tiniversite
Ogrencilerinin sosyal ag paylagimlari, sosyal aglar1 kullanimlari, tavsiyeleri, {iriin
karsilastirmalari, yorum yapma ve sikayet etme davraniglarinin ne yonde oldugunun
belirlenmesi amaglanmustir. Ogrencilerin sosyal aglar1 ¢ok fazla kullandig1, ok fazla
fikir aligverisinde bulunduklari, yorum yapip tavsiyede bulunduklar: ve tiriinlerde de
karsilastirma yaptiklari sonucuna ulasilmistir.

Girler ve Erturgut (2017) ¢alismasinda algilanan hizmet kalitesinin kadin ve
erkek tizerindeki etkisi ile agizdan agiza iletisimi kullanmalarindaki etkisinin ne yonde
oldugunu tespit etmek amaglanmistir. Kadinlarda giivenilirlik, erkeklerde ise fiziksel
goriiniim boyutunun agizdan agiza iletisim ve tatminde olumlu etkisinin oldugu tespit
edilmistir.

Turistik destinasyon segiminde elektronik agizdan agiza iletisimin etkisine
yonelik yapilan Yiiksel ve Kilig (2016) ¢alismasinin sonucunda elektronik agizdan
agiza iletisimin etkisinin pozitif yonde oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kurtoglu ve Sonmez (2016) calismasinda marka imaji1 ve marka faydasinin

pozitif yonlii agizdan agiza iletisim ile marka sadakati iizerindeki etkisinin tespit
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edilmesi amac¢lanmistir. Calismani sonucunda ise marka imajinin ve marka faydasinin
pozitif yonlii agizdan agiza iletisim ve marka sadakati iizerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmstir.

Elektronik ortamda grup i¢i ve grup dist e-wom’un belirleyicilerinin
incelendigi calismada deneyimsel 6grenme, ruh hali, kacinma ve sosyal etkilesim
unsurlarinin grup i¢i ve grup dist e-wom ile farkli diizey iliskilerinin oldugu tespit
edilmistir. Grup dis1 e-wom ile deneyimsel 6grenme arasinda ise bir iligki tespit
edilmemistir (Okan ve Sahin, 2016:49). Yildiz (2016) caligmasinda e-wom davranisi
tizerinde kiiltiir faktorlerinin, motivasyonun ve kiiltiir degerlerinin etkisi arastirilmistir.
Calismada e-wom’un yorum yazma ve belirsizlikten kaginma davraniglari tizerinde
negatif yonlii bir iliski; e-wom’un diger tiiketicileri diisiinme, olumsuz duygu belirtme
ve kendini gelistirme ile olumlu bir iligki tespit edilmistir. Bunun yaninda motivasyon
faktorii olan tavsiye arama ile e-wom arasinda anlamli olmayan bir iligki; e-wom ile
ekonomik tegvikler faktorii arasinda ise negatif yonlii bir iligki gorilmiistiir.

Elektronik ortamlarda yapilan tiiketici yorumlarina karsi, online tiiketici
yorumlarina kars1 tutumun ile pozitif agizdan agiza iletisim arasinda anlaml bir iliski
goriiliirken; tiiketici yorumlarina olan tutum ile negatif agizdan agiza pazarlama
arasinda anlamli bir iligki goriilmemistir. Elektronik tiiketici yorumlan ile pozitif
yonlii ag1zdan agizdan agiza pazarlamanin satin alma niyetinde araci bir etkiye sahip
oldugu sonucuna ulasilmistir (Akdogan ve Akyol 2016:117). Pozitif yonlii agizdan
agiza iletisimde hedonik degerin, e-sadakatte ise faydaci deger algisinin daha etkili
oldugu tespit edilmistir. Aligveris motivasyonu ile agizdan agiza iletisim arasinda bir

iliski tespit edilmistir (Uygun vd.,2014:35).

2.8. Sadakat Kavram

Giliniimiizin rekabet¢i ortaminda, tiiketicilerin markalara olan bagliligim
arttirmak firmalar agisindan pazarda uzun vadeli bir konum elde etmelerini saglar.
Giliniimiizde ¢ogu pazar boliimlere ayrilmis ve stoklanmis durumda oldugu icin
firmalar konumlarini siirdiirmek veya gelistirmek i¢in miisteri portfdylerine daha siki
odaklanmak zoruna kalmaktadir. Boyle bir durumda yeni tiiketicileri yakalamak,
tiiketicilerin markaya olan sadakatini olusturmak veya gelistirmek yolunda mevcut

pazarlar1 koruma ihtiya¢ halini almistir. Bu nedenle firmalar islerini ve karlarim
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korumak i¢in uzun siireli tutarli satin alma davranislar firmalar i¢in stratejik bir hedef
haline gelmistir (Amine,1998:305). Miisteri sadakati tutum gelistirmeden
kaynaklanmaktadir ve olumlu davranislara yol acar (Luo vd., 2011: 2167).

Marka sadakati konusu ulusal markalar i¢in 6zel markali ve jenerik triinler
nedeniyle yaganan sert rekabette daha da 6nemli hale gelmistir. Marka yonetiminde de
zaten Onemli bir amag¢ olan miisteri sadakati, 6zellikle ulusal markalarin ayakta
kalmasi i¢in 6nemli bir kosul haline gelmistir (Amine,1998:305).

Sadakat, davranigsal ve tutumsal sadakat yoluyla incelenebilir. Davranigsal
sadakat, misterinin bir iligkiyi siirmesi ve iriini tekrar satin almadaki istegidir.
Tutumsal sadakat ise miisterinin tutumsal savunuculugunun ve hizmet saglayiciya
psikolojik olarak baglarinin diizeyidir. Bagliligi 6l¢cmede bir bagka yol ise bilesik
yaklagim kullanmaktir. Bu yaklasim miisteri sadakatinin davranigsal dl¢iimlerinden
olan; tekrar satin alma olasiligi, Ozel satin alma, temel sadakat, kategori
gereksinimlerinin pay1 vb. unsurlarin yaninda marka tercihi, satin alma niyeti, begeni,
baglilik gibi unsurlardir (Pratminingsih vd., 2013: 105). Her pazarlamacinin istegi
yiiksek sadakat elde etmek ve bunu siirdiirmektir. Ciinkii bir markanin uzun vadede
basarisi, onun diizenli alicilarina baghdir. Akademik arastirmalarda da tiiketici karar
siirecinde marka sadakatinin 6nemi vurgulanmistir. Uzun zamandir marka sadakati
kavramu tiiketicilerin ayn1 markay: tekrar satin alma eylemi olarak algilanmis olup
daha sonralar1 ise marka bagliligina bir¢ok davranigsal Slgiitler kullanilarak cesitli
tanimlar ileri stiriilmiistiir (Amine, 1998: 306).

Miisteri sadakati, bir miisterinin bir {iriin veya hizmeti tekrar satin almasidir.
Miisteri sadakatinin bir organizasyonun basarisinda kritik bir rolii vardir. Miisteri
sadakatinin sirketlere bir¢ok olumlu sonug getirisi vardir. Bu yiizden miisteri sadakati
stratejik pazarlama planlamasinin temel amacidir. Ik basta mevcut miisteriyi elde
tutmak, yeni miisteriler aramaya gore ¢ok daha ucuzdur. Sadik miisteriler ilk defa
gelen miisterilere gore daha kolay erisilebilir konumdadirlar. Ciinkii kuruluslar bu
miisterilerin kayitlarini tutarlar. (Pratminingsih vd., 2013: 104). Newman ve Werbel
(1973)’ e gore sadik miisterileri bir markay1 yeniden satin alan, yalnizca o markay1
diisiinen ve markayla ilgili hi¢bir bilgi aramayan kisilerdir.

Oliver (1999) dort marka sadakati asamasi onermistir. Ilk asama bilissel

sadakattir. Basarili bir hizmette gliven kritik bir basar1 faktoriidiir. Memnuniyet
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faktorii ise bir miisterinin belirli bir hizmet firmasiyla 6nceki satin alma deneyimlerine
iliskin memnun olmasidir. Bu asamada giiven ve memnuniyet faktorleri 6nem arz
etmektedir. Bir sonraki asamada ise duygusal sadakat unsuru ileri striilmistiir.
Duygusal sadakat, miisterinin bir markaya kars1 begenisi veya olumlu tutumlaridir.
Ugiincii adim olarak kosullu sadakat ve davranigsal niyetten s6z edilmistir. Bu, “iyi
niyet” satin alma eylemi i¢in markaya karsi derinden duyulan bir taahhiittiir. Bu arzu
gerceklesmemis eylemlerle de sonuglanabilir. Son asama ise miisterinin niyetleri
eylemlere doniistiirdiigli asamadir (Pratminingsih vd., 2013: 105).

Akademik arastirmalar da tiiketici karar siirecinde marka sadakatinin 6nemini
vurgulamistir. Marka sadakati tiiketicilerin ayni markay1 tekrar tekrar satin alma
eylemidir. Marka sadakatine yonelik yapilan ilk arastirmalarda bu kavram tek bir
markadan satin alma olarak tanmimlanmistir. Bu durum bir tiiketicinin bir {iriin
kategorisinde yaptig1 satin almalarin %100’ iinde tek bir markaya gittigi durumdur
(Amine, 1998: 306). Bazi c¢alismalar sadakatin bir Onciilii olarak misteri
memnuniyetini tanimlarken, magaza gorseli 6zelliklerinin miisteri sadakatinde
dogrudan etkisinin oldugu belirtilmektedir (Luo vd., 2011: 2166).

Tiiketicilerin tutum ve davranmiglari iizerinde marka sadakatinin iki Oonemli
sonucu One siiriilmistlir. Bunlar tiiketicin markaya olan giiveni ve olumlu agizdan
agiza iletisimidir. Bu degiskenler birbirleriyle iliskilidir. Ciinkii bir tiiketicinin bagh
oldugu markaya giivenmesi onu olumsuz goriis ve sdylentilerden koruma ve
baskalarin1 o markay1 satin almaya tesvik etme egilimi gostermesine neden olmaktadir
(Amine, 1998: 313).

“Sadakat gelecege yonelik bir davranis egiliminin gostergesidir.” Sadakat,
misterilerin gegmis davranislariyla ve mevcut davraniglarinin yaninda beyanlartyla
olusturulan gelecek odakli bir kavramdir. Marka ile ilgili olumlu seyler diisiinmek,
olumlu hisler tasimak, tekrar satin alma davranisim gerceklestirmek, rakiplerden uzak
durma durumlar1 marka sadakatinin gostergeleridir. Miisterinin bir markaya sadakat
gdstermesi; bir markanin miisteriye bilingalt1 olarak giiven sinyali vermesi ile ilgilidir
(Varnali, 2017:95). Miisteriler, o marka hakkindaki bilgilerine dayanarak markaya
sadik kalirlar (Pratminingsih vd., 2013: 105).

Her pazarlamaci yiiksek sadakat ister ve bunu gerceklestirmek adina her seyi

yapabilmektedir. Ciinkii bir markanin uzun vadedeki basarisi onun diizenli alicilarina
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baghidir. Bir markanin tutarl bir sekilde satin alinmasi, tiiketicilerin marka ile bu
iliskiyi stirdiirmekle ilgili algilanan faydalarina baglidir (Amine, 1998: 306).
E-sadakat, bir miisterinin ¢evrimi¢i perakendeciye karsi olumlu tutum
sergilemesi ve tekrar satin alma davranisiyla sonuglanan taahhiidii olarak
tanimlanmaktadir. E-sadakat, miisteriyi tekrar satin alma davranigina yonelten e-
ticaret sitesine karst miisterinin olumlu tutumunu ifade eder. Ciinkii sadik miisteri her
zaman web sitesinden satin alma niyetindedir. Ayrica sadik miisteriler her zaman
servis saglayicilar1 hakkinda olumlu mesajlar yaydiklarini ve sirkete yeni miisteriler
tavsiye ettiklerini belirtmislerdir (Pratminingsih vd., 2013: 105). Bu baglamda bu

calismada ele aldigimiz agizdan agiza iletisim faktorii 5nem arz etmektedir.

2.8.1. Sadakat Kavramina Yonelik Literatiir Taramasi

Marka aski, sadakat ve agizdan agiza pazarlama arasinda yiiksek diizeyli bir
iliskinin oldugu ve kadimnlarin erkeklere gore daha fazla duygusal sadakat yasadigi
goriilmiistiir (Halitogullart ve Ding, 2018:3649). Bir 6rnek olay calismast olan
Burucuoglu (2011) calismasinda miisteri sadakatini ve memnuniyetini arttirmak icin
miisteri sikayet yonetiminin etkin bir sekilde kullanilip kullanilmadigi arastirilmistir.
Calisma bir gida sanayi sirketi yonetimi ile gergeklestirilmistir. Sirketin uyguladig
sikayet yonetimi uygulamalariyla rekabet Gistiinliigii elde ettigi ve bu durumun miisteri
sadakatini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Hizmet sektoriinde seyahat acentalarmnin elektronik ortamda sunduklar
hizmetlerde tiiketicilerin e-hizmet kalite algisi, miisteri sadakati ve misteri
memnuniyeti tutumlari incelendiginde, internetten aligveris yapma sikligi ile miisteri
sadakati ve toplam e-hizmet kalitesi arasinda; yas ve cinsiyet degiskenleri ile ise
miisteri memnuniyeti arasinda anlaml farkliliklar elde edilmistir (Bayram ve Sahbaz,
2017:60). Turizm sektoriinde web tabanli seyahat aracilarinin elektronik hizmet
kalitesinin oOlglilmesinde ise elektronik hizmet kalitesi, sadakat ve memnuniyet
arasindaki iligkinin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (Yildiz ve Cizel, 2017:33).
Sadakat incelemesinde bankacilik sektdriindeki miisteri iliskileri uygulamalarmin
misteri sadakatine pozitif etki ettigi tespit edilmistir (Koger, 2017:714). Hizmet
sektoriinde miisteriyi elde tutabilme ve miisterinin sadakatini artirmada miisteri

memnuniyeti ve misteri sadakati programlarinin etkili ve énemli bir unsur oldugu
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sonuca ulagilmistir (Cizrelioglullar1 vd., 2020:1658). Benzer bir baska calisma ise
Kusadasi’ndaki bes yildizli oteller {izerinde yapilmistir. Bu otellerin sadakat
kullanimlarin1 belirlemek ve otel yoneticilerince miisterilere yonelik uygulanan
sadakat yaratma stratejilerinin 6grenilmesi amaglanmistir. Otellerin hedeflerine
ulasmada uyguladiklar1 sadakat programlarinin etkili oldugu tespit edilmistir
(Ayyildiz ve Dinler, 2020:1193).

Paketlenmis tirtinlere yonelik tiiketici tutum ¢alismasinda marka askinin pozitif
agizdan agiza iletisimi ve marka sadakatini olumlu yonde etkiledigi ve tiiketicisinde
benlik olusturan markalarin da marka askini ve pozitif agizdan agiza iletisi olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir (Cavusoglu ve Demirag, 2020:1065).

Tiiketicilerin firsat sitelerine yonelik degerlendirmeleri ile bu sitelere yonelik
olusturduklar1 sadakati tespit etmeye yonelik yapilan calismasinin sonucunda
kisisellestirme, karakter boyutlar1 ve secenekler olarak belirlenen unsurlarin yiiksek
sadakati olanlar ile diisiik sadakati olanlar1 ayirmada en 6nemli unsurlar oldugu tespit
edilmistir (Oztiirk vd., 2012:217). Okan (2010), calismasinda internet sitesinde
miisteri deneyimi, miisteri iliskileri tasarimi ve igerigi, glivenligi, sunulan hizmet ve
sosyal bag unsurlariyla elektronik sadakat arasindaki iliskide miisteri deneyimi ve
sosyal bag unsurlarinin e-sadakati pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayni
zamanda online tiliketici giliveninin tiiketici tatmini lizerinde ve bu tatminin de satin
alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkisi goriiliirken satin alma niyetinin ise
sadakatte anlaml1 ve pozitif etkisi tespit edilmistir. Cevrimigci aligverislerde siteye karsi
algilanan e-giiven ve e-tatminin misterilerin e-sadakati lizerinde etkili oldugu; web
sitesinin hizmetinden algilanan e-giiven e-tatminin olusmasinda ise siteden algilanan
e-kalitenin 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir (Sevim, 2018:107). Internetten
yapilan aligverislerde e-sadakatin lizerinde faydaci deger algisinin, pozitif agizdan
agiza iletisimde ise hedonik degerin etkili oldugu tespit edilmistir. E-perakendecilikte
misterilerce algilanan hizmet kalitesi boyutlar1 e-sadakat ve e-tatmin agisindan
incelendiginde sadece giivenilirlik boyutunun e-tatmin iizerinde pozitif etki ettigi ve
tatminin de sadakat boyutu iizerinde pozitif etki ettigi sonucuna ulagilmistir (Yasin vd.,
2019:251). E-ticaret sektoriinde marka sadakati ile markayla alakali gesitli yapilarin
olusturdugu iligkide lojistik hizmet performansinin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir

(Caglar, 2014:75) E-ticaret pazarlamasinda kalite unsurlar1 belirlenmis ve e-hizmet
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kalitesinin, e-giiven ve e-tatmin araciligiyla e-sadakatteki etkisinin tespit edilmesi
amaglanmis ve belirlenen bu degiskenlerin e-sadakat {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulasilmigtir (Cilingir ve Yildiz, 2010:79). Elektronik miisteri iligkileri uygulamalarinin
miisteri sadakati ile iliski kalitesi olusturmada 6nem arz ettigi belirlenmistir (S0kmen
ve Bas, 2019:642). E-hizmet kalitesinin e-sadakati etkileme diizeyine yonelik yapilan
sanal magazacilik ¢alismasinin sonucunda e-sadakat ile hizmet boyutlarindan olan
hizmet kalitesinin arasinda gii¢lii bir iliski tespit edilirken; e-sadakat ile gizlilik boyutu
arasinda zayif bir iliski tespit edilmistir (Akin ve Toksari, 2017:48).

Marka imaj1 ile marka faydasinin pozitif agizdan agiza iletisim ve marka
sadakati lizerindeki etkisinin belirlenmeye calisildig1 ¢alismasinda marka faydasi ve
marka imajinin pozitif agizdan agiza iletisim ile marka sadakatini etkiledigi sonucu
elde edilmistir. Marka imaj1 ile marka faydas1 arasinda ise pozitif yonlii bir iliski tespit
edilmistir (Kurtoglu ve Sonmez, 2016:1127).

Kisginin akilli telefon kullaniminda sadakat gelistirmesi veya gelistirmemesine
yonelik egilimi tespit etmek amaciyla Tirkiye’deki akilli telefon pazarindaki
miisterilerin demografik verileri, telefon kullanimlari, algiladiklar: deger ve degistirme
maliyeti incelenmistir. Degistirme maliyeti ile algilanan degerin miisteri sadakati
tizerindeki etkisinin akilli telefon pazari i¢in istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit
edilmistir. Telefon kullaniminda tercih edilen akilli telefon markasinin ve demografik
verilerce de cinsiyetin sadakat ilizerinde anlamli etkiye sahip oldugu goriilmiistiir
(Kalyoncu ve Faiz, 2017:184).

Siyasal pazarlamada ise sosyal medyanin segmen davranisi ile olan iliskisinde
segmen giiveni, elektronik agizdan agiza iletisim ve sadakatte siyasal pazarlamada
sosyal medya faktoriiniin etki ettigi ve bu faktorlerin de segmen davraniglarina etki
ettigi tespit edilmistir (Tehci ve Yildiz 2020:95). Sosyal medya reklamlarina karsi
tilketicilerin algilariyla e-sadakat arasindaki iliskiye bakildiginda bilgi ve eglence alt
degiskenlerinden olusan tiiketici algis1 ile markaya karsi tutum arasinda dogrudan
iligki tespit edilmistir. Dolayl etkilerde ise bilgi ve eglence degiskenlerinin markaya
olan tutumlar ilizerinden e-sadakatte dolayli etkisi goriiliirken giiven degiskeninin
markaya kars1 tutumlar iizerinden e-sadakatte dolayl etkisinin olmadi tespit edilmistir
(Kayapinar vd., 2017:472). Hava yolu isletmelerinin sosyal medyadaki sayfalarinda e-

sadakat yaratmada etkili olan online isletme itibari, kullanilabilirlik, kisisellestirme, e-
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memnuniyet, e-giiven, sayfa tanmirligi ve online zevk alma unsurlari gergevesinde;
online zevk alma, kisisellestirme, sayfa taninirligi, online isletme itibari,
kullanilabilirlik, e-memnuniyet ve e-giiven ile e-sadakat arasindan pozitif yonlii bir
iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir (Arslan ve Atalik, 2016:1).

Calismanin buraya kadar olan kismi degerlendirildiginde ilk bdliimde
internetin kullanimindan ve elektronik ticaretten bahsedilmeye ¢alisilmistir. Ikinci
boliimde ise deneyimsel kavramlara, kullandigimiz degiskenlerin agiklamalarina ve
genis bir litaretiir taramasina yer verilmistir. Buradan sonraki asama olan {igiincii

kisimda ise arastirma metedolojisi yer almaktadir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiiz sartlarinda aligverislerde internet kullaniminin yayginligi 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda c¢alismada, Pandemi déneminde ¢evrimigi aligverislerin
artmasiyla birlikte tiliketicilerin ¢evrimigi ortamlarda gerceklestirdikleri aligveris
deneyimlerine bagl olarak aligveris yaptiklar1 ¢evrimici platformlara karsi sadakat
gelistirme egilimlerinin arastirilmasi amaglanmastir.

Schmitt (1999)’ in web ortami deneyimleri i¢in olusturdugu algilama,
hissetme, diisiinme, faaliyette bulunma boyutlarindan olusan bes boyutlu stratejik
deneyim modiilleri Liu ve Chen (2006) tarafindan g¢evrimi¢i deneyime adapte
edilmeye calisilmistir. Bu amacla olusturulan boyutlar: Duyusal deneyim, etkilesim
deneyimi, zevk ve akis deneyimi ve topluluk iligkileri deneyimi olarak belirlenmistir
(Bahgecioglu, 2014: 68). Bu calismada da g¢evrimigi aligveris deneyimi iizerinde
sadakatin etkisini aragtirma yoniinde bu boyutlar incelenmistir. Chen vd., (2008)’nin
calismasinda duyu, etkilesim, zevk, akis ve topluluk iliskilerinin miisterilerin satin
alma niyetleri lizerinde ve sadakatlerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Ozellikle Covid 19 Pandemisi sonras1 dénemde Pandemi dncesine gore daha
fazla gevrimigi olan tiiketicilerin elektronik ortamdaki deneyimlerinin arastirmada
belirtilen diger degiskenlerle birlikte elektronik sadakat olusturup olusturmayacaginin

incelenmesinin isletmelere yol gosterici olacagi diistiniilmektedir.

3.1.2. Arastirmanin Kapsam ve Yontemi

Calismada veri elde etme yOntemi olarak anket uygulanmistir. Arastirmaya
dahil edilen 6rnek sayis1 413°tiir. Saglikli sonuglar veremeyecek olan 49 6rnek sayisi
veri setinden elenmistir. Calismanin Orneklemi olusturan Ornek sayis1 364’tiir.
Calismaya cevrimigi aligveris yapan 18 yas iizeri kisiler dahil edilmistir.

Tanimlayic1 arastirma modeline gore tasarlanan bu calismada, verileri
toplamak icin kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Caligmada uygulanan anket
formunun agiklama kismindan g¢alismanin amacindan bahsedilip ¢alisma hakkinda
katilimcilara kisa bilgi verilmistir. Anket formunda yer alan elektronik giiven
degiskenine yonelik olusturulan sorular Jin vd., (2008) ve Kim vd., (2009)

caligmalarinda yer alan Olgeklerden faydalanilarak 3 madde kullanilmistir. Anket
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formunda yer alan elektronik deneyim 6l¢egi Faiz ve Kaplan (2020)’ in ¢alismasindan
esinlenilerek ve belirtmis oldugu kaynaklardan (Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001,
Skadberg ve Kimmel, 2004; Song ve Zinkhan, 2008; Cai ve Xu, 2011; Luo vd., 2011)
yararlanilarak olusturulmustur. Elektronik miisteri memnuniyetine ait ifadeler Bayram
ve Sahbaz (2017)’mn ¢alismasindan alinarak olusturulmustur. Elektronik misteri
sadakatine iliskin ifadeler ise Aktlirk’iin (2013) Anderson ve Srinivasan’in (2003,
s.134) 6lgeginden yararlanilarak olusturulmustur. Elektronik agizdan agiza iletisime
iliskin ifadeler Akdogan ve Akyol (2016) calismasindan Dauarte vd., (2018)
calismasinda yer alan Slgeklerden faydalanilarak olusturulmustur. 5°li likert dlgek

uygulanmistir.

3.1.3. Arastirmanin Kisitlar:
Bu galismada g¢evrimigi aligveris yapan 18 tizeri kisilerden elde edilen veri
kullanilmistir. Veriler kolayda ornekleme yontemi ile elde edildiginden ana kiitle

hakkinda ¢ikarim yapilamamaktadir. Buna ek olarak ¢alismada zaman kisitindan s6z

edilebilir

3.1.4. Arastirma Modeli

E-Sadakat

Sekil 6. Arastirma Modeli
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3.1.5. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin bu kisminda ise arastirma i¢in gergeklestirilen literatiir taramasinin
sorasinda arastirma modelimizi olusturan degiskenler arasindaki iligkilere yonelik
daha dnceden gergeklestirilmis birkag 6rnek ¢alismadan bahsedilecektir. Ele alinan bu
caligmalar gelistirilen aragtirma modeline katki saglayacak niteliktedir.

Akkus vd., (2014) calismalarinda elektronik alisveris yapan tiiketicilerin
deneyimlerinin giliven iizerinde bir etkisinin olup olmadigin1 arastirmay1
amaglamiglardir. Calisma elektronik ortamda kitap satin alan miisterilere
uygulanmistir. Miisteri deneyimi onciillerinin miisteri giiveni onciillerini pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulagilmstir.

Bu dogrultuda c¢alismanin birinci hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H1: Elektronik deneyim elektronik aligveris giiveni {izerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

Okan ve Sahin (2016) caligmasi deneyimsel 6grenme degiskeninin e-WOM ile
iligkisinden yola ¢ikilarak 6rnek alinmistir. Deneyimsel dgrenme degiskeninin e-
WOM ile iliskisi olacag: diisiincesiyle arastirilan, internet kullanim1 motivasyonunun
e-WOM ile iligkisine yonelik yapilan c¢alismada, elde edilen sonuglar
degerlendirildiginde, deneyimsel 6grenme ile agizdan agiza iletisim arasinda bir iligki
tespit edilmemistir. Bu ¢alismada ise elektronik deneyim ile elektronik wom arasinda
anlaml iliski hipotezi olusturulmustur.

Bu dogrultuda c¢alismanin ikinci hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H>: Elektronik deneyim elektronik agizdan agiza iletisim lizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir.

Internetten yapilan ayakkabi aligverislerinde kullanic1 deneyimlerinin ayakkabi
satin alimlarindaki etkisinin belirlenmesine yonelik yapilan ¢alismada Kkullanic
deneyimi degiskeninin miisterilerin memnuniyetleri ve sadakatleri {izerinde olumlu
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Miisteri memnuniyeti degiskeninin miisteri sadakati
tizerinde de etkisinin oldugu ifade edilmistir (Bekereci, 2019). Tiiketici memnuniyetini
bir hizmet markasinin tiiketiciye sunmus oldugu satin alma ve tiikketim deneyimlerini
kapsayan genel bir degerlendirme oldugu sdylenebilir (Zhang ve Bloemer, 2008:164).

Klaus ve Maklan (2013) calismasinda miisteri deneyiminin miisteri memnuniyeti,

54



kulaktan kulaga pazarlama ve miisteri sadakati ile pozitif yonlii bir iligkisinin oldugu
tespit edilmistir.

Bu dogrultuda ¢alismanin ti¢iincii hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hs: Elektronik deneyim elektronik miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir.

Sosyal medya kullanicilarina yonelik bir e-WOM c¢alismasinda, kullanicilarin
elektronik aligveris sitelerine karsi giiven ve elektronik bagliliklar ile elektronik
agizdan agiza iletisimleri arasindaki iliski incelenmistir. Bu ii¢ faktor arasinda anlamhi
iliskiler tespit edilmistir. Bunun yaninda kullanicilarin sosyo-demografik 6zelliklerine
gore ise e-giiven, e-baglilik ve e-WOM degiskenlerinde farkliliklar goriilmiistiir
(Bozbay vd., 2017). Tiketicilerin bagli olduklar1 markalara giiven duymalar1 o
markalara kars1 gosterilen olumsuz goriislerden giiven duyduklari markay1 korumaya
ve bagkalarinin da o markalar1 satin almasina yonelik tesvik etmeye yoneltir. (Amine,
1998: 313).

Bu dogrultuda ¢alismanin dordiincii hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Has: Elektronik aligveris giliveni elektronik agizdan agiza iletisim iizerinde
anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Tiirkiye’deki elektronik aligveris sitelerini deneyimleyen kullanicilarin
algilarinin miisteri giiveni ve miisteri sadakatinde etkisinin oldugu diisiiniilerek yapilan
Ates (2018)’in caligmasinda gevrimigi miisteri gliveninin miisteri sadakatinde olumlu
bir etkisinin oldugu goriilmiistlir. Giiven unsuru tiiketicilerin satin alma davraniglar
tizerinde etkili olmaktadir (Chen vd., 2015: 273-274).

Bu dogrultuda ¢alismanin besinci hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hs: Elektronik aligveris giiveni elektronik sadakat {izerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

Ozaslan ve Uygur (2014) calismasinda yiyecek ve igecek hizmeti sunan
isletmeler hakkinda tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini agizdan agiza iletisim yoluyla
cevresine iletmeleri ile internette paylasip paylasmama durumlart arastirilmistir.
Problem yasayan tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini internette ifade etmek yerine
ylz yiize dile getirmeyi tercih ettikleri tespit edilmistir. Bunun sonucunda satin alma
gerceklestirecek olan diger tliketicilerin de bu agizdan agiza iletisimden satin alma

oncesi problem yasamamak adina faydalandiklar1 goriilmiistiir.
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Bu dogrultuda ¢alismanin altinc1 hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hs: Elektronik agizdan agiza iletisim elektronik miisteri memnuniyeti lizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.

Demirgiines (2016) ¢alismasinda pozitif yonlii agizdan agiza iletisimde ve e-
sadakatte faydaci ve hedonik deger algilarinin etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Elektronik kiyafet magazalarindaki elektronik hizmet kalitesinin, sadakatin,
sozli ve elektronik agizdan agiza iletisimin iligkilerinin incelenmesi amacglanan
Erdogan (2022) c¢alismasinda, sadakatin tiim agizdan agiza degiskenler tizerinde
pozitif yonde etki ettigi belirlenmistir.

Bu dogrultuda ¢alismanin yedinci hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

H7: Elektronik agizdan agiza iletisim elektronik sadakat lizerinde anlaml1 bir
etkiye sahiptir.

Elektronik ticaret sektoriinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
iliskisini incelemek amaciyla Tiirkiye’de ¢evrimigi satis yapan 21 e-ticaret sitesine
yonelik bir calisma gergeklestirilmistir. Calismada memnuniyet orant demografik
ozelliklere gore incelenmis ve olumlu sonuglar elde edilmistir (Babacan ve Simsek,
2018).

Bu dogrultuda ¢aligmanin sekizinci hipotezi asagidaki gibi olusturulmustur.

Hg: Elektronik miisteri memnuniyeti elektronik sadakat iizerinde anlamli bir

etkiye sahiptir.

3.1.6. Veri Toplama Araglari

Hipotez testi igin ¢evrimi¢i anket hazirlanmig ve ornekleme uygulanmustir.
Anketler IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) Statistics 25 ve
AMOS 21 paket programlari kullanarak degerlendirilmistir. Anket formu Ek-1’de
verilmistir. Ankette kullanilmis olan 6lgekler ifadeleri ile demografik sorular toplamda
41 ifadeden olugmaktadir. Anket formunda elektronik deneyim o&lgegi, elektronik
giiven dlgegi, elektronik agizdan agiza iletisim 6lgegi, elektronik memnuniyet 6lgegi

ve elektronik sadakat 6lgegi yer almaktadir.
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3.1.7. Arastirmanin Orneklemi
Calismanin evrenini 18 yas tzeri elektronik aligveris yapan kisiler
olusturmaktadir. Calismadan elde edilen toplam 6rnek sayis1 364 adettir. Saglikli

sonuglar elde etmek adina 49 adet 6rnek degeri ¢alismanin veri setinden ¢ikarilmustir.

3.1.8. Arastirma Verilerinin Analizi

Bu calismada veriler online anket yontemi ile elde edilerek IBM SPSS 25
programi kullanilarak fark testleri ve agiklayici faktor analizleri yapilmistir. AMOS 21
programlart aracilig ile dogrulayici faktor analizi, yapisal esitlik analiz ve yorumu

gerceklestirilmistir.
3.2. Arastirmanin Bulgulan
3.2.1. Katihmeilara iliskin Demografik Bulgular
Katilimcilarin cinsiyeti, medeni durumu, yasi ve egitim durumunu gdsteren

demografik o6zellikleri ile birlikte aylik hane geliri ve internetten aligveris yapma

siklig1 Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Katilimcilara Ait Demografik Bulgular

Frekans (f) Yiizde (%0)
Cinsiyet Kadin 184 50,6
Erkek 180 49,4
Medeni Durum Evli 219 60,2
Bekar 145 39,8
18-25 93 25,6
26-33 90 24,7
Yas 34-41 47 12,9
42-49 47 12,9
52 ve uizeri 87 239
Lise ve Oncesi 101 27,8
On Lisans 36 9,9
Egitim Durumu Lisans 166 45,6
Lisansiistii 61 16,7
Kamu Personeli 124 34,1
Ozel Sektor 63 17,3
Serbest Meslek/Esnaf 24 6,6
Meslek Emekli 32 8,8
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Tablo 5 (Devam). Katilimcilara Ait Demografik Bulgular

Ogrenci 12 19,8

Calismiyor 49 13,4

. 0-5500 57 15,7

Aylik Hane Geliri 5501-8500 55 151
8501-11500 72 19,8

11501-14500 51 14,0

14500 ve lizeri 129 35,4

Haftada bir 41 11,3

Internetten iki haftada bir 62 17,0
Aligveris Yapma Ayda bir 121 33,2
Siklig1 Iki ayda bir 49 13,5

Uc ayda bir 91 25,0

Toplam 364 100,0

Katilimcilara iliskin demografik veriler tablosunu incelediginde 6rneklemin
%50,5’inin kadinlardan, %49,4’iiniin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Cinsiyet
unsurunda dengeli bir dagilimdan s6z edebiliriz. Medeni durum kategorisinde
katihimcilarin %60,1°1 evli, %39,8’1 ise bekardir. Anketteki yas verisinin elde
edilebilmesi i¢in bes grup olusturulmustur. Yas verisine bakildiginda verilerin
%25,6°lik kisminin 18-25 yas grubundaki katilimcilardan, %24,7°1ik kismin 26-33 yas
grubundaki katilimcilardan, 34-41 ve 42-49 yas gruplarindaki katilimcilarin
%12,9’luk kismini olusturmaktadir. 52 yas ve iizeri katilimcilar ise yas verisinin
%23,9’luk kismin1 olusturmaktadir. Egitim durumu kategorisinde ilkogretim, lise, 6n
lisans, lisans ve lisansiistii olmak iizere toplam bes grup olusturulmustur. Ilkdgretim
kategorisinin az olmasi sebebiyle ilkdgretim ve lise grubu birlikte ele alinarak lise ve
oncesi seklinde tek grup halinde belirtilmistir. Katilimcilarim %27,8’sinin lise ve
oncesi grup, %9,3’liikk kistm 6n lisans grubu, %45,6’lik kismi lisans grubu ve son
olarak lisansiistii grubu ise %17,3’liikk kisim olusturmaktadir. Meslek grubunda
katilimcilarin %34,1’ini kamu personeli, %17,3’tinii 6zel sektor, %6,6’sin1 serbest
meslek/esnaf, %8,8’ini emekli, 19,8’ini Ogrenci ve %13,4’inii ise ¢alismayan
kategorisi olusturmaktadir. Aylik hane geliri verisinde ise katilimcilarin %15,7’sini O-
5500 gelir kategorisi, %15,1’ini 5501-8500 gelir kategorisi, %19,8’1 8501-11500 gelir
kategorisi, %14’tinti 11501-14500 gelir kategorisi ve katilimcilarin %35,4’tini ise

14500 ve iizeri gelir grubu kategorisi olusturmaktadir.
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Katilimcilarin birden fazla yaygin olarak kullandiklari ¢evrimigi aligveris
platformu olacagi disiiniildiiglinden son olarak katilimcilara “Hangi c¢evrimigi
aligveris platformunu/platformlarin1  yaygin olarak kullanmaktasiniz?” sorusu
sorulmustur. Katilimcilara birden fazla ¢evrimigi alisveris platformu tercih edilme

imkan1 sunulmustur.

Tablo 6. En Yaygin Kullanilan Aligveris Platformlari

En Yaygin Kullanilan Alsveris

Platformlari Frekans
AliExpres 10
Amazon 57
Cigeksepeti 72
Getir 86
Gittigidiyor 43
Hepsiburada 203
Mediamarkt 13
Morhipo 25
N11 61
Trendyol 306
Yemeksepeti 96
Sahibinden 71

Katilimcilardan elde edilen veriler neticesinde en yaygin olarak kullanilan
aligveris platformu olarak 306 kisinin tercihi olmus olan Trendyol, ikinci en yaygin
kullanilan aligveris platformu olarak Hepsiburada ve {iglincii sirada ise Yemeksepeti
gelmektedir. Sirastyla bu platformlar: takiben en sik kullanilan aligveris platformlari
Getir, Ciceksepeti, Sahibinden, N11, Amazon, Gittigidiyor, Morhipo, Mediamarkt,
AliExpress takip etmektedir.

Internetten aligveris yapma sikligina bakildiginda katilimeilarn %11,2’si
haftada bir, %17’si iki haftada bir, %33,2’s1 ayda bir, %13,4’i iki ayda bir ve %25’
ise li¢ ayda bir aligveris yapmaktadir.

Elektronik sadakate katilimcilarin demografik ozelliklerine gore degisiklik
gosterip gostermediklerini test etmek igin t-testi ve Anova testleri yapilmistir. Bu

calismada sadece farklilik gosteren degiskenler hakkinda analizlere yer verilmistir.
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3.2.2. Elektronik Sadakat Degiskeni ile Demografik Degiskenler Arasindaki
Mliski Testleri

Elektronik sadakat ile demografik 6zellikler arasindaki iliski incelenmistir.
Cinsiyet, medeni durum, yas ve meslek gruplarinda anlamli farklar gériilmiis ve Tablo
7’de belirtilmistir. Sadakatin cinsiyet ve medeni durum degiskeni ile olan iliskisinin

incelendigi T-test sonuglarina asagidaki Tablo 7’de ve Tablo 8’de yer verilmistir.

Tablo 7. Elektronik Sadakatte Medeni Duruma Gore Fark Analizi Sonuglari

Serbestlik

F p t Derecesi p (2- tailed)
Varyanslar
Sadakat Homojen Kabul 4,919 0,27 2,853 362 ,005
Edildiginde
Varyanslar
Homojen Kabul 2,950 340,745 ,003
Edilmediginde

Grup varyanslarina baktigimizda homojenlik s6z konusudur (sig=0,27>0.05).
Bu sonuca gore bakilan grup varyanslarmin homojenligi satirindaki anlamlilik
degerine bakilmistir. Sig. (2-tailed) degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinden kii¢iik
olmast sonucu gruplar arast anlamli farkin oldugu sdylenir. Bu degere gore
(sig=,005>,05) elektronik aligveris deneyiminde katilimcilarin sadakat gelistirmesinde
medeni duruma gore farklilik olusturdugu goriilmistiir. Ortalamalar incelendiginde
evlilerin (x=3,70) bekarlara (Xx=3,43) gore daha yiiksek elektronik sadakati oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 8. Elektronik Sadakatte Cinsiyete Gore Fark Analizi Sonuglart

Serbestlik .
F P t Derecesi P (2- tailed)
Varyanslar
Homojen Kabul = g4 0453 4,072 362 000
Sadakat Edildiginde
Varyanslar
Homojen Kabul 4,069 358,96 ,000
Edilmediginde
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Homojen kabul edilen (sig=,453>0.05) degerlendirmede varyanslarin
homojenligi satirindaki anlamlilik degerine bakilmistir. Sig. (2-tailed) degerinin 0,05
anlamlilik diizeyinden kiiclik olmasi sonucu elektronik aligveris deneyiminde
katilimcilarin -~ sadakat gelistirmesinde cinsiyete gore farkliik olusturdugu
goriilmiistiir. Ortalama katilim degerleri dikkate alindiginda kadinlarin (X=3,72)
erkeklerden (x=3,36) daha fazla elektronik sadakate katilimlar1 belirlenmistir.

Cinsiyet ve medeni durum degiskenleri incelendikten sonra diger demografik
degiskenlerden olan mezuniyet ve gelir durumlar1 ise One-Way Anova testi yardimiyla
analiz edilmis olup elektronik sadakatle aralarinda anlamli bir farkin olmadig: tespit
edilmistir. Elektronik sadakatle meslek ve yas degiskenleri arasinda ise anlamli farkin

oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar Tablo 9 ve Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 9. Elektronik Sadakatte Katilimcilarin Meslek Gruplarina Goére Fark Analizi

Sonuglari
Karelerin Serbestlik Ortalama = p
Toplami Derecesi Kareleri
Gruplar 15,385 5 3,077 4,182 001
Arasi
Gruplar Ici 263,400 358 0,736
Toplam 278,785 363

Tablo 9’da yer alan ANOVA testine bakildiginda F= 4,182” ye tekabiil eden
Sig. Degeri 0,001 ciktig1 icin gruplar arasinda anlamli farkin oldugu sdylenir. Bu
farkin hangi meslek grubundan kaynaklandigini belirleyebilmek igin ise Scheff testi
bu ¢aligmada uygulanmugtir. Scheff testi sonuglarina gore emekli katilimcilar (X=2.97),
ogrenciler (x=3,74) ve c¢alismayan (X=3,72) gruplarina gore farklilik

gostermektedirler.

Tablo 10. Elektronik Sadakatte Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Fark Analizi

Sonuglari
Karelerin Serbestlik Ortalama = p
Toplamm Derecesi Kareleri
Gruplar 27,086 4 6,772 9,658 000
Arasi
Gruplar Ici 251,698 359 ,701
Toplam 278,785 363
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Tablo 10°da yer alan ANOVA testine baktigimizda F= 9,658’¢ tekabiil eden
Sig. Degeri 0,000 ¢iktig1 icin gruplar arasinda anlamli farkin oldugu
sOylenebilmektedir. Bu farkin hangi yas grubundan kaynaklandigini belirleyebilmek
igin ise Scheff testi uygulanmis olup farkin 5. Kkategori olan 52 yas ve flizeri
katilimeilarin ~ ortalamasmin  (X=3,07) diger gruplardan farklilik gdsterdigi

belirlenmistir.

3.2.2. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi i¢sel tutarliligi 6lgmek amaciyla yapilmaktadir. Kabul
edilebilir alfa degerinin en az 0,7 olmasi arzu edilse de ¢alismalar bu degerin 0,5
degerine kadar kabul edilebilir oldugunu gostermistir (Altunisik vd., 2012:125-126).
Faktorlerin gilivenilirligini tespit etmek amaciyla Cronbach’s Alfa degerleri
dl¢iilmiistiir. Olgek giivenilirliginin kontrolii i¢in yapilan analiz sonucu Cronbach’s
Alfa degeri 0,941 olarak hesaplanmistir. Elde edilen Alfa (o) katsayisi sonucuna
bakildiginda ¢alismada kullanilan 6lgek igin yiiksek giivenilirligin oldugu sdylenebilir
(Kalayci, 2014: 405).

Tablo 11. Giivenilirlik Istatistigi

Faktor Cronbach’s Alpha
E-Sadakat ,838
E-Wom ,834
E-Etkilesim Deneyimi ,800
E-Zevk Akis ,692
E-Memnuniyet ,860
E-Duyusal ,837
E-Gliven ,867
E-iliskisel ,910
Toplam ,941

Tablo 11’ de E-Sadakat i¢in 0,83, E-Wom igin 0,83, E-Etkilesim Deneyimi igin
0,80, E-Zevk Akis i¢in 0,69, E-Memnuniyet i¢in 0,86, E-Duyusal i¢in 0,83, E-Gliven
icin 0,86 ve E-Iliskisel i¢in verilen Cronbach’s Alpha degeri 0,91°dir. Olgegin
tamamini olusturan 33 ifade i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri ise 0,94’ tiir.

62



3.2.3. Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuclar:
Arastirma modelinde yer alan degiskenler 5°li Likert 6l¢ek ile ol¢iilmiistiir.
Calismada yer verilen 33 ifadenin arastirma modeli i¢in uygunlugunun tespitini

gerceklestirmek amaciyla Agiklayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmastir.

Tablo 12: Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglart

Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Faktor Aciklanan
Yiikii Yiikii Yiikii  Yiikii  Yiikii Yiikii  Yiikii Yiikii Varyans

E-Sadakat

SAD5 741

SAD4 124

SAD3 721

SAD1 ,669

SAD6 ,666

SAD2 ,644

E-Wom 11,357
WOM1 ,785

WOM3 779

WOM5 726

WOM2 ,719

WOM4 ,636

E-Etkilesim 9,926
Deneyimi

ED5 751

ED4 749

ED3 732

ED2 ,703

ED1 ,662

E-Zevk 9,650
Akis

ZA2 764

ZA5 174

ZAl 742

ZA4 ,649

ZA3 ,649

E- 7,959
Memnuni-

yet

MEM2 ,710

MEM3 ,699

MEM1 ,644

MEM4 ,613

E-Duyusal 6,624
DUY2 ,830

DUY3 ,766

DUY1 ,623

E-Giiven 6,597
GuUV1 ,740

GUV3 ,710

GUV2 ,700

E-iliskisel 4,599
L1 ,748

1L2 ,654

KMO: ,928 Aciklanan Toplam Varyans: 70,071
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Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini test etmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi gergeklestirilmistir. Uygulanan faktor analizinin uygunlugunun testi igin
kullanilan KMO testinde KMO degerinin 0,5’ten biiyilk olmasi gerekir. KMO
degerinin 0,5’in altinda olmasi veri setimizin faktoér analizi i¢in uygun olmadigim
gosterir. Aragtirmacilar tarafindan kabul goriilen KMO degeri 0,7’dir (Coskun vd.,
2015: 268). Caligmadaki faktor analizi KMO degeri 0.928 olarak ¢iktigi i¢in 6rneklem
bliytikliigi faktor analizi i¢in yeterlidir. Tabloda yer alan KMO degerine baktigimizda
0,90’1n iizerinde olan deger sonucunda verimizin faktér analizine uygun oldugu
goriilmektedir. Aciklanan toplam varyansin ise %70,071 diizeyinde oldugu
goriilmektedir.

Yukaridaki tabloya bakildiginda sadakat degiskenine ait 1. Faktor olan e-
sadakat degiskenlerin faktor yiiklerinin yaklasik olarak 0,65-0,75 deger araliginda 2.
Faktor olan e-wom degiskeninin faktor yiiklerinin yaklasik olarak 0,64-0,79 deger
araliginda oldugu, 3. faktor olan e-etkilesim deneyiminin faktor yiiklerinin yaklasik
olarak 0,67-0,76 deger araliginda, 4. Faktor olan e-zevk ve akisin yaklasik olarak 0,65-
0,77 araliginda oldugu, 5. faktor olan e-memnuniyetin yaklasik olarak 0,62-0,71 deger
araliginda oldugu, 6. Faktor olan e-duyusal degiskenin yaklasik olarak 0,63-0,83 deger
araliginda oldugu, 7. Faktor olan e-giiven degiskeninin yaklasik olarak 0,70-0,74 deger
araliginda oldugu ve son olarak 8. faktor olan e-iliskisel deneyimin ise yaklasik olarak
0,66-0,75 deger araliginda oldugu goriilmiistiir.

Tablo 12’ de faktorlerin toplam varyansa yaptigi katkida birinci faktoriin
katkisinin %13,2, ikinci faktoriin katkisinin%11,3, Gi¢iincii faktoriin katkisinin %9,9,
dordiincii faktoriin katkisinin %9,6, besinci faktoriin katkisinin %7,9, altinci faktoriin
katkisinin %6,6, yedinci faktoriin katkisinin %6,5 ve son faktor olan sekizinci faktoriin
katkisinin ise %4,5 oldugu goriilmektedir. Tiim bu faktdrlerin toplam varyansa
yaptiklart katki %70,071° dir. Cok faktorli uygulamalarda agiklanan varyans
degerinin %40 ile %60 olmasi yeterli goriilmiistiir (Cokluk ve ark., 2012: 245).

E-Sadakat, 6 degiskenden olugmaktadir. Degiskenlerde faktor yiikii en yiiksek
olan 0,741 degerine sahip degisken; “Cevrimigi aligveris yapmam gerektiginde yaygin
olarak kullandigim c¢evrimi¢i aligveris platformunu kullanmayi tercih ederim.”

ifadesidir.
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E-Wom, 5 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerde faktor yiikii en yiiksek
olan 0,785 degerine sahip degisken; “Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformu hakkinda internet tizerinden platformun iyi yonlerini paylasirim.” ifadesidir.

E-Etkilesim Deneyimi, 5 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerde faktor
yiikii en yiiksek olan 0,751 degerine sahip degisken; “Yaygin olarak kullandigim
cevrimici aligveris platformlarinda talep ve isteklerime yonelik geri bildirimleri
kolaylikla bulabilirim.” ifadesidir.

E-Zevk ve Akis, 5 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerde faktor yiikii en
yiiksek olan 0,764 degerine sahip degisken; “Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi
aligveris platformlarinda aligveris yaparken daha iyi bir ruh haline girerim.” ifadesidir.

E-Memnuniyet, 4 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerde faktor yiikii en
yiiksek olan 0,710 degerine sahip degisken; “Tekrar aligveris yapacak olursam, yaygin
olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris platformundan satin alma diisiincelerim olumlu
olacaktir.” ifadesidir.

E-Duyusal, 3 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerde faktor yiikii en yiiksek
olan 0,830 degerine sahip degisken; “Yaygin olarak kullandigim g¢evrimici aligveris
platformu tirtinlerini g6z alic1 bir sekilde sergiler.” ifadesidir.

E-Giiven, 3 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerde faktor yiikii en yiiksek
olan 0,740 degerine sahip degisken; “Yaygin olarak kullandigim g¢evrimigi aligveris
platformunda yer alan {rtinler ile ilgili bilgilere glivenirim.” ifadesidir.

E-iliskisel, 2 degiskenden olusmaktadir. Degiskenlerde faktor yiikii en yiiksek
olan 0,740 degerine sahip degisken; “Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformunda aligveris sirasinda yasadigim deneyimleri diger insanlarla paylasirim.”

ifadesidir.

3.2.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi Modeli
Asagidaki Tablo 13’e bakildiginda kullanilan modelin degerlerinin kabul
edilebilir uyum deger araliginda oldugu goriilmiistiir (Doll vd., 1994). Bu durum

kullanilan modelin dogru bir model oldugunu gostermektedir.
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Tablo 13. Arastirma Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
2/dr 2,303 2<2/df <5
GFlI 0,836 ,80< GFI <1
RMSEA 0,060 0<RMSEA <,08
CFI 0,910 ,90< CFI<1
TLI 0,901 L90<TLI<I1
AGFI 0,808 ,80 < AGFI<1

Yukaridaki uyum iyilik degerlerine bakildiginda, bu degerlerin Doll vd. (1994:
456) ve Mishra ve Datta (2011: 40) tarafindan Onerilmis olan kabul edilebilir uyum
iyiligi araliginda oldugu goriilmistiir. Bu degerlere bakildiginda bu c¢alismadaki
modelin daha once de belirtildigi gibi dogru bir model oldugu ve sorunsuz
calisacagindan soz edilebilir. Bu uyum iyiligi degerleriyle elde edilen 364 adet veri,

arastirma modelini anlaml1 bir sekilde aciklamaktadir.

Dogrulayici faktor analizinde elektronik deneyimin alt boyutlari olan etkilesim
deneyiminin bes adet gozlenen degiskeni; zevk ve akis alt boyutunun bes adet
gbzlenen degiskeni; duyusal alt boyutun ii¢ adet gozlenen degiskeni ve iliskisel alt

boyutun ise iki adet gozlenen degiskeni modelde yer almaktadir.

Dogrulayict faktor analizinin gosteren model sekil 7°de gosterilmistir.
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Sekil 7. Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

Sekil 7° de gosterilen 6lgek boyutlart arasindaki iligski incelendiginde e-
deneyim ile e-giiven arasinda 0,60, e-deneyim ile e-memnuniyet arasinda ,80, e-
deneyim ile e-wom arasinda 0,74, e-deneyim ile e-sadakat arasinda 0,75 ve e-
deneyimin bir alt boyutu olan iliskisel deneyim ile arasinda 0,78 degerinde ¢ift yonlii
bir iligki vardir. E-gliven ile e-memnuniyet arasinda 0,75, e-giiven ile e-sadakat
arasinda 0,71, e-giiven ile e-wom arasinda 0,51 degerinde cift yonlii bir iligki tespit
edilmistir. E-sadakat ile e-giiven arasinda 0,71, e-sadakat ile e-memnuniyet arasinda

0,79 degerinde cift yonlii bir iliski tespit edilmistir.

3.2.5. Yapisal Modele Ait AVE, CR Degerleri ve R? Sonu¢ Tablosu

Calismada kullanilan modelin giivenilirligini gostermek i¢in kullanilan
Arastirma modelinin giivenirliliginin belirlenmesinde kullanilan AVE (Average
Variance Extracted = Cikarilan Ortalama Varyans) ve CR (Composite Reliability =
Birlesik Giivenilirlik) degerleri ve yapisal model uyum iyilik degerleri Tablo 14’ de
belirtildigi sekildedir. Literatiirde yer alan AVE ve CR degerlerine bakildiginda
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sirastyla 0.50’den (Fornell ve Larcker, 1981) ve 0.70’den (Hair vd., 2016) yiiksek

degerde olmalar1 6nerilmektedir.

Tablo 14. Yapisal Modele Ait AVE, CR Degerleri ve R?

AVE CR R?
Etkilesim Deneyimi ,496 ,828
Zevk Akis ,515 ,837
Duyusal ,595 ,812
Iliskisel ,720 734
Giiven ,638 ,840 ,552
E Wom ,568 ,868 ,685
Memnuniyet ,612 ,863 ,912
Sadakat ,759 911 ,720

Goodness of fit: y2=1126,548, df = 482 CMIN/DF = 2,337, GFI = ,833, AGFI = ,806, TLI = ,908,
CFl=,907 RMSEA = ,061

Degiskenlere ait olan AVE ve CR degerlerine bakildiginda, elde edilen
sonuclarin literatiirde belirlenmis olan degerlerin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu
durum uygulanan analizlerin sonucunda hipotez testlerinin yapilabilecegini

gostermektedir.

3.2.6. Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirma hipotezlerinin testi ya da degiskenler arasindaki iliskilerin
incelenmesinde yapisal esitlik modeli test edilmektedir. Yapisal modeldeki
degiskenlerin iliskisini, bir iligki var ise bu iliskinin yoniinii belirlemek amaciyla
standartlastirilmis regresyon agirliklarina ve p degerlerine bakilarak hipotezler

degerlendirilmektedir. Arastirmanin yapisal modeli Sekil 8’de gosterilmektedir.
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Sekil 8. Yapisal Model

3.2.7. Hipotez Testi Sonuc¢lari

Elektronik deneyim, elektronik memnuniyet, elektronik giiven ve elektronik
agizdan agiza iletisimin elektronik sadakatte etkili olup olmadiklarimi belirlemek
amaciyla hipotezlerin degerlendirilmesinde Tablo 15’ te yer alan standartlastirilmis

etki katsayis1 ve p degerleri dikkate alinacaktir.

Tablo 15. Hipotez Testi Sonuglari

Standartlastirlmis Etki Katsayisi

Hipotezler ) p Durum
Hi: E-Deneyim —®  E-Giiven ,743 ok Kabul
Hz: E-Deneyim —®  E-Wom ,984 ke Kabul
Hs: E- Deneyim —® E-Memnuniyet 1,347 Fokk Kabul
Hs  E-Gliven —%  E-Wom -,230 ,003 Kabul
Hs: E-Giiven —® E-Sadakat 211 ok Kabul
He: E- Wom  —® E-Memnuniyet -,550 *xx Kabul
Hz:  E-Wom  —» E-Sadakat ,309 falaled Kabul
Hs: E-Memnuniyet —®  E-Sadakat ,465 Hhx Kabul

p< 0.05,
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Hipotez testi sonuglarima bakildiginda, elektronik deneyim degiskeninin
elektronik giiven, elektronik agizdan agiza iletisim ve elektronik memnuniyet
degiskeni tizerinde etkili oldugu gorilmiistiir. Bu durumda Hi, Hz ve Hs hipotezleri
kabul edilmistir. “Hi: Elektronik deneyim elektronik alisveris giiveni lizerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.” ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (=0,743) bir etki
goriilmektedir. “Ha: Elektronik deneyim elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.” ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif ($=0,984) bir etki
goriilmektedir. “Hs: Elektronik deneyim elektronik miisteri memnuniyeti lizerinde
anlaml1 bir etkiye sahiptir.” ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (p=1,347) bir etki
goriilmektedir.

Elektronik giiven degiskeni; elektronik agizdan agiza iletisim ve elektronik
sadakat degiskeni lizerinde etkilidir. Bu durumda H4 ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.
“Ha: Elektronik aligveris gliveni elektronik agizdan agiza iletisim lizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir.” ifadesinde anlamli (p<0,05) ve negatif yonli (p=-,230) bir etki
goriilmektedir. “Hs: Elektronik aligveris giiveni elektronik sadakat {izerinde anlamli
bir etkiye sahiptir.” ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (B=,211) bir etki
goriilmektedir.

Elektronik agizdan agiza iletisim degiskeni; elektronik memnuniyet ve
elektronik sadakat degiskeni tizerinde etkilidir. Bu durumda Hs ve H7 hipotezleri kabul
edilmigtir. “He: Elektronik agizdan agiza iletisim elektronik miisteri memnuniyeti
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.” ifadesinde anlamli (p<0,05) ve negatif yonlii (B=-
,550) bir etki goriilmektedir. “H7: Elektronik agizdan agiza iletisim elektronik sadakat
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.” ifadesinde anlamli (p<0,05) ve pozitif (f=,309)
bir etki goriilmektedir.

Elektronik miisteri memnuniyetinin elektronik sadakat degiskeni tizerinde
etkisi oldugu goriilmiistiir. Yani Hg hipotezi kabul edilmistir. “Hg: Elektronik miisteri
memnuniyeti elektronik sadakat iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.” ifadesinde

anlamli (p<0,05) ve pozitif (B=,465) bir etki goriillmektedir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Glniimiizde gerceklestirilen aligverislerde geleneksel perakendeciligin
yaninda elektronik perakendeciligin yeri oldukca biiyiiktiir. Cevrimig¢i alisverisler
hayatimizin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Halihazirda hayatimizin
vazgecilmezi haline gelen ¢evrimigi aligverisler Covid-19 Pandemisi donemindeki
yasanan siiregle birlikte daha da artmistir. Bu sebeple bu ¢alismada, giiniimiizde etkin
kullanilan elektronik tiiketimlerde sadakat gelistirmenin ne yo6nde oldugunun
arastirtlmast amaclanmistir. Miisterilerin  elektronik sadakat gelistirmelerinin
perakendeciler agisindan bakildiginda ise miisterilerine yasattiklart deneyimlerin
basarisina bagli oldugu bilinmektedir (Luo vd., 2011: 2163).

Cevrimigi ortamlarda gerceklestirilen miisteri deneyimi Onciillerinin miisteri
giiveninde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasan Akkus vd, (2014) ¢alismasi ile bu
calismanin sonuglart benzerlik gostermektedir. Elektronik deneyim elektronik
aligveris giliveni iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi, isletmelerin elektronik giiven
olusturmalarinda elektronik deneyimi yasatmalar1 gereklilik olarak degerlendirilebilir.

Klaus ve Maklan (2013) calismasinda miisteri deneyiminin miisteri
memnuniyeti, kulaktan kulaga pazarlama ve miisteri sadakati ile pozitif yonli bir
iliskisinin oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismanin sonuglar1 da literatiir ile benzerlik
gostermektedir. Elektronik deneyim hem elektronik agizdan agiza iletisim hem de
elektronik miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. (Zhang ve
Bloemer, 2008:164).

Tiiketicinin bagli oldugu markaya giivenmesi durumu tiiketiciyi bagli oldugu
markay1 olumsuz goriislerden, sodylentilerden korumaya ve bagkalarmin da satin
almasi i¢in tesvik etmeye yoneltir (Amine, 1998: 313). Bu c¢alismadan elde edilen
sonuglar gore de elektronik aligveris gliveni elektronik agizdan agiza iletisim lizerinde
anlamli bir etkisi olmasi literatiirii destekleyen bir sonuctur. Tiiketicilerin isletmelere
olan giivenleri isletmeler hakkinda olumlu paylasimlar yapmaya yoneltmektedir.
Ozellikle ¢evrimici alisverisin yaygilasmasi ile birgok tiiketici aligveris sitelerinde
yapilan yorumlara ya da isletmeler hakkindaki paylagimlara daha ¢ok Onem
vermektedirler. Tiiketiciler {izerinde giiven olusturan isletmeler hakkinda yapilan

olumlu paylasimlar isletmelere rekabet avantaj1 saglayacaktir.
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Calismada tiim hipotezler kabul edilmis ve literatiirde yer alan benzer
caligmalarla karsilagtirilmistir. Cevrimigi aligveriglerde tliketici deneyimlerinin
tilketicinin giiveni tizerindeki etkisinde Akkus vd., (2014) ¢alismasinda ¢evrimigi
miisteri deneyimi Onciillerinin miisteri giiveni Onciillerini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmistir. Bu ¢alismadan elde edilen sonuglara bakildiginda kabul edilen
birinci hipotez ise “Hi: Elektronik deneyim elektronik aligveris giiveni iizerinde
anlaml bir etkiye sahiptir.” seklindedir.

Internet kullanimi motivasyonunun e-WOM ile iliskisine yonelik yapilan Okan
ve Sahin (2016) ¢alismasinda, deneyimsel 6grenme ile agizdan agiza iletisim arasinda
bir iliski tespit edilmemistir. Bu dogrultuda kabul edilen ikinci hipotez ise “Ho:
Elektronik deneyim elektronik agizdan agiza iletisim lizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.” seklindedir.

Klaus ve Maklan (2013) calismasinda miisteri deneyiminin miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati ve kulaktan kulaga pazarlama ile pozitif yonlii bir iligki
icinde oldugu goriilmistir. Bu dogrultuda kabul edilen tgiincii hipotez ise “Hsa:
Elektronik deneyim elektronik miisteri memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.” seklindedir.

Sosyal medya kullanicilarina yonelik bir e-WOM c¢alismasinda, kullanicilarin
elektronik aligveris sitelerine kars1 giivenleri ve elektronik bagliliklar ile elektronik
agizdan agiza iletisimleri arasinda anlaml iligkiler tespit edilmistir (Bozbay vd.,
2017). Bu dogrultuda kabul edilen dordiincii hipotez ise “Ha: Elektronik aligveris
giiveni elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.”
seklindedir.

Gliven unsuru tiiketicilerin satin alma davranislar tizerinde etkilidir (Chen vd.,
2015: 273-274). Ates, (2018) calismasinda cevrimici deneyim gergeklestiren
kullanicilarin sitelerden gergeklestirdikleri deneyim algilariyla miisteri giiven ve
miisteri sadakat unsurlar1 lizerinde etkisinin oldugu gorilmiistiir. Literatiirdeki bu
sonuclar bu ¢alismanin Hs hipotezini ile desteklenmektedir. “Hs: Elektronik alisveris
giiveni elektronik sadakat {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.”

Sosyal medya kullanicilarina yonelik elektronik agizdan agiza iletisim
calismasinda, kullanicilarin elektronik aligveris sitelerine karsi olusturduklar1 giiven

ve elektronik aligveris sitelerine olan bagliliklart ile elektronik agizdan agiza
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iletisimleri arasindaki iligki incelenmistir. Bu ii¢ faktor arasinda anlaml iligkiler tespit
edilmistir (Bozbay vd., 2017). Boylelikle “Hs: Elektronik agizdan agiza iletisim
elektronik miisteri memnuniyeti lizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.” olarak ifade
edilen He hipotezi desteklenmektedir.

Kurtoglu ve S6nmez (2016) ¢aligmasinda pozitif yonlii agizdan agiza iletisim
ile marka sadakati arasindaki etkide marka imaji ve marka faydasinin etkili oldugu
goriilmiistiir. Benzer sekilde kabul edilen H- hipotezi ise “H7: Elektronik agizdan agiza
iletisim elektronik sadakat tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.” seklindedir.

Elektronik ticaret sektdriinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
iliskisinin incelenmesinde olumlu sonuglar elde edilmistir (Babacan ve Simsek, 2018).
Benzer sekilde kabul edilen Hg hipotezi ise “Hs: Elektronik miisteri memnuniyeti
elektronik sadakat {izerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.” seklindedir.

E-sadakat, miisteriyi tekrar satin alma davranigina yonelten e-ticaret sitesine
kars1 miisterinin olumlu tutumunu ifade etmektedir. Ciinkii sadik miisteri her zaman
web sitesinden satin alma niyetindedir. Ayni1 zamanda sadik miisterilerin olumlu
mesajlar yayma egiliminde olduklar1 ve sirkete yeni miisterileri tavsiye ettikleri
goriilmiistiir (Pratminingsih vd., 2013: 105). Ciinkii agizdan agiza iletisim, giivenilir
bilgi kaynagi olarak algilanir ve tiiketicinin hafizasinda giiglii bir etki yaratmaktadir
(Grewal vd., 2003: 189). Calisma sonuglar1 incelendiginde Hs hipotezi olan
“Elektronik agizdan agiza iletisim elektronik sadakat iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir” hipotezi kabul edilerek literatiirle benzerlik gostermistir.

Sadakatin bir onciilii olan miisteri memnuniyeti ile magaza gorsellerinin
misteri sadakatinde dogrudan etkisi oldugu tespit edilmistir (Luo vd., 2011: 2166).
Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iligkisinde memnuniyetin miisteri sadakatine
yol actig1 tespit edilmistir (Uyar, 2019: 419). Bu c¢alisma ile elektronik miisteri
memnuniyetinin elektronik sadakatin bir belirleyici olarak tespit edilmesi literatiirii
desteklemektedir.

Elektronik aligverisin artmasiyla isletmelerin rekabet ettikleri ortama yeni bir
magaza ortami ve dagitim ag1 sistemi dahil olmustur. Isletmeler artik sadece fiziki
magazalardaki magaza ortamlar1 ya da aligveris siire¢ yonetimiyle miisterilerinde
deneyim yasatmakla kaliyorlar ¢evrimi¢i ortamlarda da miisterilerine aligveris

deneyimi sunmak durumundadirlar. Bu deneyimler miisterilerde elektronik giiven,
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elektronik memnuniyet ve elektronik agizdan agiza iletisim olusturmaktadir. Bu
calisma sonuclarina gore, bu degiskenler tlizerinde basarili olan isletmeler hakkinda
elektronik sadakat olusturulabilecegi diistiniilmektedir. E-ticarette her gecen giin
gelismeler meydana gelmektedir. Ozellikle son zamanlarda metaverse sistemine
gecerek miisterilerine sanal gerceklik deneyimi yasatmak isteyen isletmelerin sayisi
her gegen giin artmaktadir. Bu sanal gerceklik deneyimi ile de sadik miisteri
olusturmak isletmelerin hedefleri arasinda yer almaktadir. Daha sonraki ¢alismalarda
yayginlagan “metaverse” uygulamasini kullanan isletmeler iizerine de olusturulan
¢alisma modeli kullanilabilir.

Gelecek calismalar i¢in daha spesifik bir 6rneklem segilebilir. Ana kiitleyi
temsil eden daha homojen gruplara yonelmek ya da ¢evrimigi aligverislere karsi
olusturulan sadakatte kiiltiir farkinin bir etkisinin olup olmadigina yo6nelik bir alternatif
calisma yapilabilir. Calismanin ¢ikis noktasinda giiniimiiziin vazgegilemez bir pargasi
haline gelen internetten aligverislerin Pandemi doneminde daha da arttig1 diislincesiyle
internetten aligveris deneyimlerinde sadakatin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Bu duruma
bagli olarak Pandemi oOncesi ve Pandemi sonrast gergeklestirilen internet

aligverislerindeki farkin ne yonde olduguna dair yeni bir ¢alisma olusturulabilir.
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EKLER

Ek-1. Anket Formu

Degerli Katilimei;

Bu calismamizda, Pandemi doneminde g¢evrimigi aligverislerin artmasiyla

birlikte tiiketicilerin ¢evrimici ortamlarda gerceklestirdikleri aligveris deneyimlerine

bagli olarak aligveris yaptiklart g¢evrimici platformlara karsi sadakat gelistirme

egilimlerinin arastirilmasi amaglanmustir.

Asagidaki anket formunda yer alan “Yaygin olarak kullandigim g¢evrimigi

aligveris platformu” ifadesinden kendinizin siklikla kullandiginiz 6rnegin; AliExpress,

Amazon, Cigeksepeti, Getir, Hepsiburada, Mediamarkt, Morhipo, N11, Trendyol,

Yemeksepeti, Sahibinden vb. gibi siteleri anlamanizi rica ederiz.

Vereceginiz cevaplar sadece YUSEK LISANS tezinde akademik amag igin

kullanilacak olup, bilgileriniz ii¢iincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz

ve katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.

Giilsah KALENDER
Dog. Dr. Abdiilkadir Oztiirk

Asagidaki ifadelere katihm diizeylerinizi isaretleyiniz.

(1= Kesinlikle Katilmiyorum ... 5= Kesinlikle Katiliyorum)

ED1

ED2

ED3

ED4

ED5

ZAl

1. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformlarinda aligveris yaparken islemlerimi hizli bir
sekilde gergeklestiririm.

2. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformlarinda aligveris yaparken, site veya uygulama
icinde istedigim her bilgiye hizlica ulasabilirim.

3. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimici aligveris
platformlarini kullanirken site veya uygulama i¢inde
istedigim yere kolaylikla giderim.

4. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformlarinda sikayetlerimle ilgili kolaylikla geri
bildirimde bulunabilirim.

5. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimici aligveris
platformlarinda talep ve isteklerime yonelik geri
bildirimleri kolaylikla bulabilirim.

6. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimici aligveris

platformlarinda gezinirken etrafimdakilerin farkina varmaz

ve diinyay1 unuturum.
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N Katilmiyorum

w Ne Katiliyorum

Ne Katilmiyorum

& Katiliyorum
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Ek -1 (Devam). Anket Formu

ZA2 7. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimici aligveris
platformlarinda aligveris yaparken daha iyi bir ruh haline
girerim.

ZA3 8. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformlarinda aligveris sirasinda zevk alirim.

ZA4 9. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimici aligveris
platformlarinda aligveris yaparken heyecanlanirim.

ZA5 10. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi alisveris
platformlarinda gezinirken zamanin nasil gegtigini
anlamam.

DUY1 | 11. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformunun tasarimim dikkat ¢ekici bulurum.

DUY2  12. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformu iirlinlerini goz alic1 bir sekilde sergiler.

DUY3 | 13. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformunun gériiniimiinii estetik bulurum.

iL1 14. Yaygn olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformunda aligveris sirasinda yasadigim deneyimleri
diger insanlarla paylasirim.

iL2 15. Yaygn olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformunda alisveris yaparken ayni ilgi alanmna sahip
kisilere kendimi daha yakim hissederim.

MEML1 16. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformunu tercih ederek akillica bir karar verdim.

MEM?2 | 17. Tekrar aligveris yapacak olursam, yaygin olarak
kullandigim ¢evrimigi aligveris platformundan satin alma
diisiincelerim olumlu olacaktir.

MEMS3 18. Satin alma kararimi yaygin olarak kullandigim
¢evrimigi aligveris platformundan yana kullandigim i¢in
kendimi iyi hissediyorum.

MEM4 | 19. Alisverisimde yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi
aligveris platformunu kullandigim i¢in memnunum.

GUV1 | 20. Yaygm olarak kullandigim g¢evrimigi aligveris
platformunda yer alan {iriinler ile ilgili bilgilere giivenirim.

GUV2 | 21. Yaygm olarak kullandigim ¢evrimigi alisveris
platformu giivenilirdir.

GUV3 | 22. Yaygm olarak kullandigim g¢evrimigi aligveris
platformunun herhangi bir iiriine dair vadettigi sdzleri
yerine getirecegine inanirim.

WOM | 23. Yaygm olarak kullandigim g¢evrimigi aligveris

1 platformu hakkinda internet iizerinden platformun iyi
yonlerini paylasirim.

24. Yaygm olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris

WOM  platformu hakkinda internet tizerinden platform ile ilgili

2 cogunlukla pozitif seyler sdylerim.
WOM | 25. Yaygi olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
3 platformu hakkinda internet lizerinden favori platformum

olarak bahsederim.
WOM | 26. Insanlara yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi alisveris

4 platformundan {iriin satin almalarin1 siddetle tavsiye
ediyorum.

WOM | 27. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimi¢i aligsveris

5 platformunu internet lizerinden bagkalarina tavsiye ederim.
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Ek -1 (Devam). Anket Formu

SAD1

SAD2

SAD3

SAD4

SAD5

SADG6

28. Yaygm olarak kullandigim g¢evrimigi alisveris
platformu benim favori aligveris platformumdur. .

29. Yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformunu kullanmaktan hoglaniyorum.

30. Aligverislerimde yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi
aligveris platformu ilk tercihimdir.

31. Aligveris yaptigim en iyi ¢cevrimigi aligveris platformu
yaygin olarak kullandigim ¢evrimigi aligveris
platformudur.

32. Cevrimici aligveris yapmam gerektiginde yaygin
olarak kullandigim g¢evrimigi aligveris platformunu
kullanmayi tercih ederim.

33. Ayni sekilde hizmet vermeye devam ettikge, yaygin
olarak kullandigim g¢evrimigi aligveris platformunu
degistirmeyi diisinmiiyorum.

Cinsiyet: Kadin () Erkek ()
Medeni Durumunuz: Evli () Bekar ()
Yasmiz: 18 — 25 ()
26-33 ()
34-41 ()
42-49 ()
50 ve tizeri ()
En Son Mezun Oldugunuz Okul: {lkdgretim ()
Lise ()
On Lisans ()
Lisans ()
Lisansistii ()
Mesleginiz: Kamu Personeli ()
Ozel Sektor ()
Serbest Meslek/Esnaf ()
Emekli ()
Ogrenci ()
Caligmryor ()
Aylik Hane Geliriniz: 0-5500 ()
5501-8500 ()
8501-11500 ()
11501-14500 ()
14500 ve isti
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Ek -1 (Devam). Anket Formu

Internetten Alisveris Yapma Sikhgimz: Haftada bir ()
Iki haftada bir ()
Ayda bir ()
iki ayda bir ()
Ug ayda bir ()

Hangi cevrimici alisveris platformunu/platformlarim yaygin olarak kullanmaktasimz ?
AliExpress () Amazon () Ciceksepeti () Getir () Gittigidiyor () Hepsiburada ()

Mediamarkt () Morhipo () N11 () Trendyol () Yemeksepeti () Sahibinden ()
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