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Internetin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik dinamiklerden bagimsiz niifusun
biiyiik boliimiiniin erisim alanina girmesi ile birlikte bireylerin iiriin ve hizmetleri
satin alma davramslart da degismeye baglamistir. Bugiin diinyamin pek ¢ok
gelismis ve gelismekte olan iilkesinde cesitli sebeplerden otiirii aligveris
deneyiminin de on-line alisverise kaydigi goriilmektedir. Buradan hareketle
calismada bireylerin on-line alisverise iligkin tatmin kararmmin onciillerinin
belirlenmesi ve tatminin sadakatin onciilii olup olmadigi arastirilmigtir. Z
kusagimin toplam niifus icindeki paymin artma egiliminde olmasi ve bu kusagin
yakin zamanda bireysel ekonomik giice kavusarak gelecegin aktif tiiketicileri
olmasi sebebiyle arastirmanin uygulama kismi Z kugag tiiketicilerin katilimi ile
gerceklestirilmistiv. Katiimcilar Ankara’da yasayan 18-20 yags arasi bireylerden
olugmaktadwr. Veri toplama araci olarak on-line anket kullanilmis ve elde edilen
veri SPSS 20 ve Smart-PLS programi ile analiz edilmistir. Arastimada betimsel
analizin yani sira agiklayici faktor analizi, korelasyon ve ¢coklu baglanti analizleri
yapilmis ve ardindan hipoezlerin test edilmesi icin yapisal esitlik modellemesi
uygulanmigtir. Aragtirma sonuglar: gostermektedir ki on-line aligveris yapilan
firmanmn aligveris sonrasi siparig teslimati, satin alma kolayligr sunmasi, gizlilige
verdigi onem ve firma tarafindan sunulan promosyonlar tatmin tizerinde etkili
olup, ulasilan tatmin ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir.
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Z Kusadi Tiiketicilerin On-Line Alisverise Yénelik Deneyimlerinin Belirlenmesi:
Ankara Uygulamasi

DETERMINING THE EXPERIENCES OF Z GENERATION
CONSUMERS FOR ON-LINE SHOPPING: AN APPLICATION IN
ANKARA

Abstract

The behavior of individuals while purchasing products and services has
started to change with the access of the internet to a large part of the population
independent of the socio-cultural and economic dynamics. It is seen obviously
that the shopping experience in many developed and developing countries of the
world has shifted to online shopping for various reasons. Determining the
premises regarding the online shopping satisfaction and whether the satisfaction
is a premise of loyalty or not were examined within the scope of this study. The
application part of the research was performed with the participation of Z
generation consumers since the share of the Z generation in the total population
tends to increase and this generation will become the active consumer of the
future by gaining individual economic power in a very short time. Participants
consist of the individuals aged 18-20 living in Ankara. The online questionnaire
was used for the data collection and the obtained data were analyzed with SPSS
20 and Smart-PLS programs. In addition to descriptive analysis, Explanatory
Factor Analysis, correlation, and multiple connection analyses were performed
in the research and then Structural Equation Modeling was applied to test
hypotheses. The results of the research show that the order delivery of the
company, providing convenience for purchasing, the importance given to privacy
and the promotions offered by the company have an impact on satisfaction and
there is a positive relationship between the level of customer satisfaction and
customer loyalty.

Keywords: On-line shopping, Z Generation, E-satisfaction, E-loyalty.

Giris

Teknolojik yenilikler ve internet her alanda oldugu gibi hizmetlerin
sunumunda da giderek énem kazanmaktadir. Ulkemizde internet, 6zellikle son 10
yildir hizmetlerin sunumunda yaygin bir dagitim kanali olarak kabul gérmektedir.
Bu noktada web siteleri veya mobil uygulamalar giiniimiiz tiiketicileri i¢in
avantajli aligveris kanallar1 haline gelmistir. On-line aligveris, tiikketicilerin mal ve
hizmetleri internet iizerinden ag tarayici kullanarak saticidan almasini saglayan
bir e-ticaret seklidir (Kumar, Saini ve Hans, 2019). Her gecen giin on-line
aligveris deneyimleyen tiiketici sayisinda 6nemli bir artis olmaktadir. Bunun en
onemli nedenlerinden biri de akilli telefon ve mobil internet kullanici sayisindaki
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artistir. 2012 yilinda diinyada %10 olan mobilin e-ticaretteki pay1, sadece 4 yil
icerisinde %44 seviyesine ulasmistir (Tiisiad, 2018). Bununla birlikte on-line
perakende sektoriinde gerceklesen aligveris detaylari incelendiginde on-line
aligveris sitelerinde gergeklesen ziyaretlerin yiizde 70'ten fazlasi ve toplam
aligveris hacminin de %60'tan fazlasi mobil kanal {lizerinden gerceklesmektedir
(Deloitte, 2020). Tirkiye’de ise 2018 yilinda internetten aligsveris yapan kisi
sayisinin bir onceki yila gore 7,6 milyon kisi artarak 39,3 milyona, harcama
miktarinin ise yillik 11,5 milyar ABD Dolari’na ulastig1 belirlenmistir (Dijital
Tiirkiye, 2019).

Akilli telefon satist ve internet kullanicisi sayisindaki artisi tetikleyen
onemli sebeplerden biri de Tiirkiye nin niifus yapisidir. 2000 yili sonrasinda
doganlar “Z kusag1”veya “dijital yerliler”(Prensky, 2001) olarak adlandirilmak ile
birlikte temel olarak kusak siniflamasi salt bireylerin dogduklari yila gore degil,
bu dénemde dogan bireylerin duygu, diisiince ve bu dogrultuda gergeklestirdikleri
deneyime gore yapilmaktadir (Zempke, Raines ve Filipczak, 2013). Z kusagi
yasama dijital diinyanin igerisinde baslamistir. Dolayisiyla Z kusagimin
teknolojiye uyum derecesi diger kusaklarla kiyaslandiginda daha yiiksek
oldugundan, bu kusaktaki bireyler teknoloji merkezli yasamakta ve hayatin her
alaninda internetten faydalanmaktadirlar. Bununla birlikte hayatlarinin temelinde
teknoloji ve internet olan Z kusagi, sosyallesme etkilesimini de yine bu kanallar
araciligi ile gergeklestirmeyi tercih etmekte ve aligveris deneyimlerinin biiylik
bolimii de yine bu etkilesimle sekillenmektedir. Diinyada mobil 6deme
kullanicilarinin %39'unu Y kusagi, %33"inii X kusagi olusturmaktadir (Deloitte,
2020). Bu da oniimiizdeki yillarda Z kusagi tiiketicisinin aligveris hacminin daha
da biiyiiyeceginin Onemli bir gostergesidir. Z kusagmin on-line aligveris
davranigimin 6nemli karakteristiklerinden biri deneyimdir. Bu noktada on-line
aligveris hizmeti sunan firmalar i¢in web sitelerinin dizaynindan, satig sonrasi
siirece kadar pek ¢ok alanda Z kusaginin beklentilerine cevap vermeleri ve siirekli
gelisim gostermeleri 6nemlidir.

On-line aligveriste yasanan gelismeler dogrultusunda bu arastirmanin
amact “Z kusagini temsil eden tiiketicilerin on-line aligverise yonelik
deneyimlerini belirlemektir. Ozellikle genglerin aligveris aliskanliklarinda dijital
aligverig lehine gelisim yasanmasi ve gelecek niifusun da davraniglarmi
yansitmasi sebebiyle Z kusagi lizerinde arastirma yapilmistir. Aragtirmanin amact
dogrultusunda cevap aranan temel ii¢ soru sunlardir:

e 7 kusagmin on-line aligveris deneyimlerini sekillendiren unsurlar

nelerdir?
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e Z kusag tiiketicilerin on-line aligveris deneyimini etkileyen unsurlar
deneyime iligkin e-tatmini etkilemekte midir?

e On-line aligveris deneyimi sonrasi olusan e-tatmin, e-sadakati
etkilemekte midir?

2. Arastirma Modeli ve Hipotezler
2.1. On-line Algveris Deneyimi

Internet kullanim siklig1 ve internette gegirilen siirenin her gecen giin artis
gostermesi bireylerin on-line aligveris siteleri ile olan etkilesimlerine olumlu
anlamda yansimaktadir. On-line aligverisin temeli IBM’in Amerikan Airlines
icin gelistirdigi on-line rezervasyona dayanirken, bugiinkii anlaminda on-line
aligveris ise 1979 yilinda Michael Aldrich tarafindan icad edilmis ve seyahat,
yedek parca, banka kredisi ve kredi derecelendirmesi gibi islemlerde
kullanilmasinin ardindan Ingiltere’de TESCO’nun kullanimina
sunulmustur (Digitalage, 2019). Diinyanin pek ¢ok iilkesinde oldugu gibi
Tiirkiye’de de internet ve sosyal medyada ge¢irilen zamanin etkisi ile on-line
aligveris harcamalar1 da giin gegtikce yiikselmektedir. On-line alisverigin
tilketicilere 7*24 esnek ve hizli aligveris imkani saglamasi ve yogun yasam
temposunda daha da bireysellesmesine katkisi sayesinde popiilaritesi artmaktadir.
Ozellikle de iilke smirlarinin disinda kiiresel firmalar tarafindan iiriinlerin
ekonomik olarak tiiketici kullanimina sunulmasi, bu ivmeyi daha da
arttirmaktadir. Istatistikler Tiirkiye’de on-line perakende harcamalarinin toplam
perakende harcamalarina oranimin 2017 yilinda %4,1°den 2018 yilinda %5,3’e
yiikseldigine ve gelismekte olan iilkelerle paralellik gosterdigine isaret etmektedir
(Deloitte, 2020). Tiiketicilerin on-line aligveris sitelerinde bir kez deneyim sahibi
olduktan sonra on-line aligverise devam etme potansiyelleri de oldukea yiiksektir.
Bu noktada on-line aligveris deneyimi, web sitelerine yapilan ziyaretin satin alma
islemine yol agip agmayacaginin da 6nemli bir belirleyicisidir (Zhou, Dai ve
Zhang, 2007).

Aradan gecen yaklasik 40 yil i¢inde iilke niifusunun ¢ok biiyiik kismi igin
internet evlerimizde ve cep telefonlarimizda bagimlilik derecesine ulasmistir. Bu
tetikleyici unsur ile bilikte tiiketicilerin beklentileri ve satin alma aligkanliklari da
teknolojik yenilikler, kusaklararasi bireysel farkliliklar ve on-line deneyime
katilan igletme paydaslarinin nitelik ve niceliklerinin de farklilasmasi ile birlikte
onemli Ol¢iide degisime ugramistir. Tiirkiye’de 2000°den sonra doganlardan
olusan kusak duygusal davranmiglar sergilemelerinden otiiri de “Kristal
Nesil”olarak da adlandirilmakta (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014) ve Tiirkiye
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niifusunun da yaklasik %19’unu olusturmaktadir (Tiiik, 2019). Istanbul’da son 5
yilda Z kusagi birey sayisinin toplam niifusa oran1 %23’ten %30’a yiikselirken
(Istanbul Valiligi, 2019), Ankara’da benzer oranlara yaklagtigi tahmin
edilmektedir. Z kusaginin kendisine has ozellikleri on-line aligverisi
benimsemelerini kolaylastirmaktadir. Z kusaginin on-line aligveris agisindan en
onemli 6zelligi glinliik yasaminda ve sosyal etkilesimlerinde teknolojiyi yogun
olarak kullanmalaridir. Bu dogrultuda Z kusaginin on-line aligveris beklentilerini
ve deneyimlerini 6grenmek e-ticaret firmalarinin rekabetteki yerini belirleyici bir
unsurdur.

2.2. On-line Alisveris Deneyimi ve E-tatmin

Tatmin, bireylerin tiiketimlerine ve oOnceki beklentilerine iliskin
memnuniyet/fayda diizeyi ile iligkilidir. Oliver (1997) tatminin isletmenin ya da
iiriiniin performans: ile tiiketici beklentilerinin uyumuna/uyumsuzluguna bagl
gelistigine dikkat c¢ekmektedir. Tatmin beklentilerin karsilanmasi ya da
karsilanmamasina bagli olarak iirlin/hizmet ya da isletmeye yonelik
karsilastirmali yargilari igermektedir (Rust ve Zahorik, 1993). Bu noktada on-line
aligveris deneyimi gercekte e-tatmin kavramini da dogurmaktadir. E-tatmin
“miisterinin Onceki satin alma deneyimini gergeklestirdigi elektronik ticaret
firmasina olan memnuniyet duygusu”dur (Anderson ve Srinivasan, 2003:125).
On-line aligveris deneyimi sayesinde yaratilacak miisteri tatmini, miisterilerin
bireysel sadakat gelistirmelerinin yani sira ¢evrelerine magazayl tavsiye
davranisina da 6nemli katki saglayacaktir (Hsu, Chang ve Chen, 2012). Ozellikle
de isletmenin karliligi ve pazar payr i¢in tatmin tartismasiz éneme sahip bir
konudur (Fornell ve Wernerfelt, 1988).

Yapilan arastirmalar incelendiginde 6zellikle 2000’1 yillardan itibaren on-
line aligveris ile misterilerin demografik o6zellikleri arasindaki iligkinin
incelendigi ¢esitli calismalar yapildigi (Park ve Jun, 2003; Brown, Pope ve Voges,
2003; Park, Lee ve Ahn, 2004; Stafford, Turan ve Raisinghani, 2004)
goriilmektedir. Bununla birlikte daha fazla on-line aligveris deneyimine sahip
bireylerin daha yiiksek harcama egiliminde olduklar1 ve tekrarlayan satin alma
davranigi sergilediklerini sonucuna ulasilmistir (Devaraj, Fan ve Kohli, 2002;
Foucault ve Scheufele 2002; Park ve Jun 2003; Yang ve Lester, 2004). On-line
aligverig deneyimi ile tatmin arasindaki 6nemli belirleyiciler on-line aligveris
deneyiminin kisisellestirilmesinden gegmektedir. Bu noktada islemler hakkinda
bilgilendirme yapilmasmin yani sira ¢evrimigi yardim, miigteri hizmeti destegi,
aligveris sitesinin dizayni, teslimatta kolaylik, gizlilik ve promosyon da on-line
deneyimini etkileyen faktorlerdendir (Wagner ve Rydstrom 2001; Shankar, Amy
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ve Armind, 2003; Montoya-Weiss, Voss ve Grewal 2003; Jin ve Sternquist, 2004;
Cyr ve Bonanni, 2005; Lin, 2007; Grigoroudis, Litos, Moustakis, Politis ve
Tsironis, 2008; Hsu vd., 2012; Sarag, Ege, Miman ve Aktas, 2015; Deloitte, 2020;
Giao, Vuong ve Quan, 2020). Tiim bu arastirma sonuglart ve alan yazin
taramasinin ardindan asagidaki hipotezler onerilmektedir:

Hj. On-line aligveris sitesinin web tasarimi, e-tatmini etkilemektedir.

Hj. On-line aligveris sitesinin satig sonrasi siparis teslimati, e- tatmini
etkilemektedir.

H;. On-line aligveris sitesinin satis sonrast iletisimi, e-tatmini
etkilemektedir.

H4. On-line aligveris sitesinin aligverise iliskin satin alma kolaylii
sunmasi, e- tatmini etkilemektedir.

Hs. On-line aligverig sitesinin gizlilige O6nem vermesi, e- tatmini
etkilemektedir.

Hs. On-line aligveris sitesinin sagladigi promosyonlar, e-tatmini
etkilemektedir.

2.3. On-line Aligveris Deneyimine iliskin E-tatmin ve E-sadakat

Sadakat bir iiriin ya da hizmete kars1, tekrarlayan satin alma ya da gelecekte
de tercih etme yoluyla duyulan bagliliktir (Oliver, Rust ve Varki, 1997). Sadik
miisteriler, “isletmeye yonelik olumlu tutumlar sergileyen, iirlin ya da hizmeti
yeniden satin alma s6zii veren ve bagkalarina tavsiye eden miisterilerdir” (Bowen
ve Chen, 2001). On-line aligverislerde ise web sitesine yonelik sadakat ya da e-
sadakat kavrami sozkonusudur. On-line aligveris sunucusuna (perakendeciye)
yonelik miisteri sadakati, miisterilerin diger alternatiflerle kiyaslandiginda ilgili
gevrimi¢i isletmeye karsi tutumsal ve davranissal tercihini yansitmaktadir
(Wallace, Giese ve Johnson, 2004). Bu noktada e-sadakat bir web sitesine yonelik
tekrarlayan ziyaretlerde bulunma veya gelecekte bir web sitesinden satin almayi
diiglinme niyeti olarak tanimlanabilir (Cyr, Kindra ve Dash, 2008). Sadik
miisteriler gercekte isletmelerin yasam siireglerini belirleyen ana unsurlardan
biridir. Bu noktada sadik miisteriler fiyattan bagimsiz aligveris yapabildikleri gibi
daha sik ve hacimli aligveris yaparak igletmenin siirekliligini saglarken (Boshoff,
1997, Levesque ve McDougall, 2000), reklam ve tanitima ihtiyag duymadan
aligverise devam etmeleri sayesinde isletme maliyetlerini azaltarak kara 6énemli
katkida bulunmaktadir (Colgate ve Norris, 2001, Lam, Shankar, Erramilli ve
Murthy, 2004). Ayrica sadik miisteriler isletmeler igin belirli satis hacmini
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korumaya yardimer olurken, yeni miisterileri de beraberinde getirerek ciroya ek
katki ile kara olumlu katki saglamaktadir. Yapilan aragtirmalar igletmelerin sadik
miisterilerinin sayisinda yapacaklart yiizde 5 lik artisin, karlarim ikiye
katlamalarina yardimei olabileceklerine isaret etmektedir (Reichheld, Markey,
Hopton, 2000).

Alan yazinda yapilan pek c¢ok calismada farkli sektorlere iligkin iiriin,
marka ya da hizmet alanlarindaki tatmin ve sadakat arasindaki iligkiye
odaklanilmigtir. Bu ¢alismalarin pek ¢ogunda tatminin sadakatin bir onciilii
oldugu (Anderson ve Sullivan, 1993; Oliver, 1999; Cronin, Brady ve Hult 2000;
Boshoff, 2005; Kau ve Loh, 2006, Matos, Henrique ve Rosa, 2009, Brakus,
Schmitt ve Zarantanello, 2009) sonucuna ulasilmistir. Bu noktada tatmin olmayan
bir miisterinin isletmeye sadik olmasi da beklenemez. Bununla birlikte alan
yazinda on-line aligveris konusunda yapilan ve tatmin ile sadakat arasindaki
iliskiyi 6lgen ¢aligmalar da bulunmaktadir. Shankar vd. (2003), Lam vd. (2004),
Kim, Jin ve Swinney (2009), Toufaily, Ricard ve Perrien (2013), Dhamore, Patil
ve Ghorpade (2019), Giao, Vuong ve Quan, (2020), Quan, Chi, Nhung, Ngan ve
Phong (2020) calismalarinda e-tatminin e-sadakat iizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna ulagirken Sreeram, Kesharwani ve Desai (2017) c¢alismalarinda e-
tatminin e-sadakat lizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagmislardir.
Bu ¢alismalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

Hj. E- tatmin ile e- sadakati arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

ONLI-NE ALISVERIS
DENEYIMI

| Web siesinin @sanm *\
| Siparis tesliman }\

| fledgim *\

Satinalma kolayligt
sunmast

| Gizlitic l/
| Promosyon l/

Sekil 1. Aragtirma modeli
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3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Veri Toplama Yéntemi ve Olcekler

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmigtir. Arastirma
i¢in dizayn edilen anketin birinci boliimii on-line alisveris deneyimi, e-tatmin ve
e-sadakati 6l¢en ifadeleri, ikinci boliim ise katilimeilarin demografik 6zelliklerini,
internette ve online aligveris sitelerinde gegirilen siireyi ve en sik kulanilan on-
line aligveris sitelerini belirlemeye yonelik ifadeleri igermektedir. Anketteki 6l¢ek
ifadeleri gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis 6nceki ¢aligmalardan alinmig
olup, alaninda uzman akademisyenlerin goriisii ve onayi ile oncelikle Tiirkge’ye
terciime edilmis ve Tiirkce ifadeler de yeniden Ingilizce’ye terciime edilerek
Olcek ifadeleri olusturulmustur. Anketin nihai haline getirilmeden once pilot
uygulamasi yapilmig ve alan uzmanlarinin goriisii alinmistir. Ankette yer alan on-
line aligveris deneyimini iceren ifadeler 6 alt boliimden olusmaktadir. Bu
boliimler web sitenin tasarimi (3), siparisin tiiketiciye teslim siireci (3), on-line
magaza ile iletisim (5), satin alma kolaylig1 (4), gizlilik (3) ve promosyona (3)
iligkin toplam 21 ifadeyi igermektedir. On-line aligveris deneyimi alt bagliklarina
iligkin 6l¢ek ifadeleri Loiacono, Richard ve Dale (2002); Mathwick, Naresh ve
Edward (2001); Wolfinbarger ve Gilly (2003); Yoo ve Donthu (2001)’nun
caligmalarindan alinmistir. Ankette kullanilan tatmini 6lgen 6lgek ifadeleri Jin ve
Park (2006) ¢alismasindan, sadakat 6l¢egi ise Zeithaml, Berry ve Parasuraman
(1996) ve Gremler (1995) ¢calismasindan alinmistir. Ankette yer alan ifadeler 5°li
Likert olgegi ile oOlglimlenmistir (5: Kesinlikle Katiliyorum, 1: Kesinlikle
Katilmiyorum).

3.2. Orneklem

Aragtirma Ankara’da yasayan 2000 yili sonrasinda dogan 18-20 yas
araliginda toplam 464 bireyin katilimi ile Kasim-Aralik 2019 tarihleri arasinda
online anket yontemi ile gergeklestirilmistir. Ankara'da bulunan Z kusagi niifusun
biiylikliigli gbz oniine alindiginda, tiim evrene ulagmak miimkiin olmadigindan
ornekleme yontemi olarak tesadiifi drnekleme yontemi kullanilmistir. TUIK
(2019) verilerine gore Tiirkiye ‘de Z kusagi, niifusun yilizde 20’sini olusturmakta,
Ankara’da ise 1 milyon kisiye yakin oldugu diisiiniilmektedir. Bu noktada evren
1.000.000 kisi veya daha fazla kisi ise ylizde 95 giiven araliginda 384 6rneklemin
yeterli oldugu bilinmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004).

Katilimcilara iliskin demografik bilgiler ve on-line aligveris sikliklari
Tablo 1 de verilmistir. Tablo 1’e gore katilimcilarin yiizde 56,9’u kadin, yiizde
23,9’u giinde 1-2 saat e-ticaret sitelerinde vakit geciren, yiizde 32,5’u ayda bir kez
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on-line aligveris yapan, yiizde 45,9’u bu aligverislerini Trendyol e-ticaret
sitesinden gerceklestiren ve yiizde 44,6’s1 ayda ortalama 0-250 TL araliginda
harcama yapan Z kusagi bireylerden olusmaktadir.

Tablo1. Katilimcilarin 6zellikleri (n=464)

en sik kullanilan mobil aligveris
sitesi

e-ticaret sitelerinde gegirilen

sure on-line alisveris sikhigi

Sikhik Yiizde Siklik  Yiizde sikhk  Yiizde
Her giin 127 27,4 haftada 1 45 9,7 Trendyol 213 45,9
degil
0-1 sa 97 20,9 15 giinde 81 17,5 Morhipo 34 73
1
1-2 sa 111 23,9 ayda 1 151 32,5 Hepsiburada 68 14,7
2-3 sa 62 13,4 3aydal 71 15,3 Gitti gidiyor 37 8,0
3-4sa 17 3,7 6 ayda 1 48 10,3 Nll.com 38 8,2
4-5sa 21 4,5 yilda 1 68 14,7 Aliexpress 37 8,0
5 sa tstii 29 6,3 Diger 37 8,0
Harcama
Cinsiyet
Sikhik Yiizde Sikhik  Yiizde
Kadin 264 56,9 0-250 TL 207 44,6
Erkek 200 43,1 251-500 132 28,4
TL
501-1000 95 20,5
TL
1000 TL 30 6,5
st

3.3. Analiz ve Sonuglar

Orneklemden elde edilen verilerin 6lgege gore madde ve faktorlere gore
normal dagilimi betimsel istatistiklerle incelenmistir. Yapr gegerliligini
belirlemek icin varimax dikey rotasyon ve temel bilesenler analizi kullanilarak
aciklayicr faktdr analizi yapilmistir. Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA) ile
giivenilirlik c¢alismasi igin 6lgegin alt boyutlar1 ve toplam giivenilirlik degeri
incelenmistir. Ayrica, test-tekrar test sonucunda elde edilen korelasyon ve t
degerlerinin anlamlilik diizeyleri Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayilarina
bakilarak hesaplanmistir. Degiskenler ve hipotezler arasindaki iligkiyi test etmek
icin verilere YEM (Yapisal Esitlik Modeli) uygulanmistir. Arastirmada analizler
SPSS 20 ve Smart PLS programi araciligryla yapilmistir. Smart-PLS hem &l¢tim
hem de yapisal olarak verileri degerlendiren ikinci nesil bir teknik olmakla birikte,
birinci nesil tekniklerin eksikligini de gidermesi agisindan pazarlama
aragtirmalarinda oldukga popiilerdir (Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017). Bu
caligmada PLS-SEM'in tercih edilmesinin temel nedeni varyans temelli 5ngdrme

4
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yetenegine odaklanan yapisal denklem modellemesi olmasidir (Ramayah, Cheah,
Chuan, Ting ve Memon, 2018; Ramayah, Yeap, Ahmad, Halim ve Rahman,
2017).

3.3.1. Betimleyici Analiz, Aciklayic1 Faktor Analizi, Dogrulayici
Faktor Analizi

Verilerin analizine veri dagilimi, eksik veri veya ug¢ degerlerin kontrol
edilmesiyle baslanilmigtir. Normallik varsayiminin karsilanip karsilanmadigini
test etmek amactyla Kolmogorov-Simirnov testi araciligi ile ¢arpiklik ve basiklik
katsayilart incelenmistir. Tiim degiskenler i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerleri -2
ile +2 arasindadir (Bkz. Tablo 2). Carpiklik ve basiklik degerleri, veri dagiliminin
normalligi hakkinda bilgi saglayan istatistiklerdir ve -2 ve +2 arasinda oldugunda
veri dagilimi normaldir (Field, 2009; George ve Mallery, 2010). Asirt deger igin,
her bir degisken z standart normal dagilim skorlarina doniistiirilmistiir. -3,29 ve
+3,29 araliginin digindaki Z standart degerleri uc¢ degerler olarak kabul
edilmektedir (Mertler ve Vannatta, 2001). Herhangi bir degisken i¢in z skorlari
bu aralifin disinda olmadigindan &rneklemde ug¢ deger olmadigi sonucuna
ulasilmistir. Bu noktada ¢ok degiskenli normallik varsayimi saglanmistir. Cok
degiskenli normallik varsayiminin saglanmasi, tek degiskenli dogrusallik
varsayiminin da saglandigini gostermektedir (Mertler ve Vannatta, 2001; Cokluk,
Sekercioglu ve Biiyiikdztiirk, 2012; Tabachnick ve Fidell, 2013). Tlgili analiz
sonuglart Tablo 2'de gosterilmistir. Betimsel analiz sonucunda verilerin normal
dagilima yakin oldugu ve aciklayici faktdr analizi (AFA) i¢in kabul edilebilir
oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi yapmak i¢in 6nce drneklem yeterlilik kriteri
(KMO-Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiimii) ve kiireselligin
(Barlett's Sphericity Test) anlamliligi 6l¢lilmiistiir. Verilere uygulanan Temel
Bilesen Analizinde faktor analizi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin (KMO degeri:
0,949) yeterli oldugu goriilmiistiir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Barlett
Kiiresellik Testi de anlamlidir (X? = 9219,233, p <0,001) (Tabachnick ve Fidell,
2013). Ayrica, orneklem yeterliligi 6lgtimleri (MSA) degeri 0,50'in iizerinde
oldugu i¢in, analize herhangi bir soru olmadan devam edilmistir. Her 6l¢egin
ozetledigi faktorleri belirlemek igin faktor analizi uygulanmis ve AFA sonucunda
her 6lgek icin tek faktorlii bir yapi oldugu sonucuna ulasilmistir. Her 6lgek icin
aciklanan toplam varyans, istenen 0,50'nin ve degiskenlerin faktor yiikleri de
0,60'1n lizerindedir.

Betimleyici analizler ve AFA’nin ardindan DFA analizi yapilmistir. DFA
ile sekiz gizil degisken ve toplam yirmidokuz gostergeden olusan bir Slgliim
modeli degerlendirilmistir. Analizde ilk olarak normal dagilim kontrol edilmistir.
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Carpiklik ve basiklik degerleri, veri dagiliminin normalligi hakkinda bilgi
saglayan istatistiklerdir ve -2 ve +2 arasinda oldugunda veri dagilimi1 normaldir
(George ve Mallery, 2010). Modelde yeralan tiim degiskenler igin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri -2 ile +2 arasindadir. Bu da modelde yeralan degiskenler icin
normallik varsayiminin karsilanabildigine isaret etmektedir.

Aragtirma amacina yonelik olusturulan modelin arastirma verisi ile ne
diizeyde ortiistiigiinii anlamak i¢in uyum indeksleri degerlendirilmistir. SmartPLS
programi ile NFI ve SRMR degerleri ile elde edilmistir. Ulasilan NFI (0,900) ve
SRMR (0,060) degerleri modelin kabul edilebilir uyumuna isaret etmektedir
(Kline, 1998). Bu veriler 15181nda veri setinin teorik 6l¢iim modelini destekledigi
diistintilmektedir.

Arastirmada, olgeklerin giivenilirligini ayri ayr1 degerlendirmek igin
Cronbach o katsayis1 kullanilmistir. Buna gore 6lgeklerin giivenirlikleri 0,848 ile
0,942 arasinda olup oldukga tatmin edicidir. Tim 6lgekler i¢in o degerleri nin
beklenen olglit 0,70’ten daha biiyiikk olmasi, 6lgeklerin kabul edilebilir
giivenilirlik derecesinde olduguna isaret etmektedir (Saunders, Lewis ve
Thornhill, 2003).

Tablo2. Dogrulayict Faktor Analizine iliskin sonuglar

z
é 5 % g = E ] 3 =
5 3 5 TE g - ] §§ & o g
g £ S &% S S S £% = o g 3
E webl 3754 1285 0904 0235 231 0,89 0772 091 0,685 0,851
§ web2  3.899 1176 -1.109 0425 0,92
S web3 3916 1070 -1.069  0.697 0,81
stl 3901 1.117  -1.003 0324 216 0,84 072 0885 0708 0,856
E§ s 4103 1041 -1449  1.868 0,82
£% 53 388 1132 0997 0317 0,85
it 3.802 1106  -0,781  -0,046  2.83 0,76 0,565 0,866 0,783 0,809
2 3873 L1201 -1.017 0393 0,75
i3 3.685 1247 -0724 0475 0,69
E 4 3547 1183 0,635  -0,365 0,73
§ its 3931 1106 -1215 099 0,79
fatl  3.953 1022  -1.034 0879 285 0,80 0714 0909 0801 0,866
L fa2 4088 1001  -1405 1957 0,86
7§_: fat3 4103 1.041  -1438 1797 0,86
gé fatd 4110 1037  -1.511  2.141 0,83
2 gzl 3922 109 <1039 0636 238 0,89 0796 0921 0727 0872
Eﬂ giz2 3881 1101  -0998 0,54 0,91
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giz3 3914 1.124  -1.044 0,486 0,86
g prol 4.013 0912 -0,624 -0,371  1.99 0,75 0,65 0,848 0,601 0,74
g pro2  3.601 1.190 -0,6 -0,432 0,87
E pro3  3.640 1.199 -0,694 -0,332 0,78
tatl 3.981  1.039 -1.187 1.102 253 091 0,844 0942 0,722 0,907
E tat2 4.041  1.038 -1.311 1.493 0,94
;: tat3 4.054  1.056 -1.363 1.514 0,89
sadl 3.927  1.140  -1.159 0,665  3.46 0,82 0,693 0919 0871 0,889
sad2  3.866 1.144  -1.000 0,257 0,84
sad3  4.000 1.059 -1.192 1.026 0,83
;:' sadd  3.748  1.127 -0,76 -0,066 0,81
-§ sad5  3.858 1.177 -1.019 0,23 0,82
p <0,01

Arastirmada kullanilan Slgek ifadeleri mevcut literatiirden alindigindan
icerik gecerliliginin kabul edilebilir oldugu varsayilmakla birlikte yakinsak
gecerliligin saglanmasi i¢in gereken {i¢ kosula odaklanilmistir. Bu kosullar gizil
degiskenlere ait her bir gézlemlenen degiskenin standart faktér yiikiiniin 0,50'den
biiyiik olmasi, her alt boyut i¢in giivenilirligin 0,70'ten biiyiik olmas1 ve son olarak
her bir ortalama artik varyans (AVE) degerinin en az 0,50 olmasidir (Fornell ve
Larcker, 1981). Tablo 2’ye gore, her alt boyut i¢cin Cronbach o giivenilirlik
degerleri 0,84'den yiiksektir ve alt boyutlar yiiksek giivenilirlige sahiptir. Bununla
birlikte her bir alt boyut icin AVE degeri 0,50'den biiyiik, her boyuttaki
maddelerin faktor yiikleri, faktor yiiklerinin minimum ve maksimum
degerlerinden daha yiiksektir ve istatistiksel olarak anlamlidir. Bu durum
yakinsak gegerliligin saglandigint gostermektedir.

Ayirt edici gegerlilik, bir boyutun diger boyutlardan ne kadar ayirt
edilebilecegini gosterme derecesidir. Ayirt edici gegerlilik, her bir boyut igin
kalan varyanslarin kare kokiiniin, her bir boyut ile diger boyutlar arasindaki
korelasyonun karesi karsilagtirilarak incelenmektedir. Bir boyut i¢in ortalama
artik varyansin kare kokii, bu boyut ile diger boyutlar arasindaki korelasyonun
karesinden daha biiylik olmalidir (Cooper ve Zmud, 1990). Tablo 3'e gore,
kosedeki degerler her bir boyut i¢in varyansin ortalama karesini gosterirken,
kosegenin disindaki degerler, boyutlarin diger boyutla korelasyon degerlerinin
karesini gostermektedir. Ortalama artik varyansin karekokii korelasyonlarin
karesinden biiyiik elde edilmistir ve bu durumda ayirt edici gegerlilik
saglanmustir.
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Tablo3. Ayirt edici gecerlilik

e- e- s o siparis web
sadakat tatmin faturalandirma  gizlilik iletisim promosyon . o asanm

e-sadakat 0,833

e-tatmin 0,704 0,918

satmalma o co 0705 0845

kolayligi

gizlilik 0,619 0,646 0,711 0,892

iletigim 0,632 0,614 0,7 0,604 0,751

promosyon 0,443 0,43 0,39 0,516 0,481 0,806

siparty 0,522 0,602 0,587 0,565 0,737 0,412 0,848

teslimati

web 0,441 0,55 0,57 0,47 0,67 0,353 0,719 0,879

tasarim

AVE 0,693 0,844 0,714 0,796 0,565 0,65 0,72 0,772

3.3.2. Hipotezlerin test edilmesi: Yapisal Esitlik Modeli

Degiskenler

arasindaki

iliski

Pearson korelasyon katsayisi

ile

incelenmistir. Bu yontem, degiskenlerin siirekli ve Odrneklem biiyiikliigliniin

yeterli oldugu durumlarda veriler arasindaki iliskiyi incelemek i¢in kullanilan
parametrik bir yontemdir (n> 30). Tiim degiskenler arasindaki iligki %99 giiven
araliginda istatistiksel olarak anlamlidir (p <0,01) ve tiim korelasyon degerleri
pozitiftir. Yapisal esitlik modellerinde ve regresyondaki dnemli varsayimlardan

biri, 6ngoriilen degiskenler ile 6ngoriicti degiskenler arasinda anlamli bir iliski
olmas1 gerektigidir. Sonuglar Tablo 4’te gosterilmektedir. Tablo4’e gore
degiskenler arasindaki en yliksek iligki siparig teslimati ile iletisim arasindadir ve

korelasyon katsayisi r = 0,726dur.

Tablo4. Degiskenler arasindaki korelasyon

e- web sip. R satin I promosyo e-
tatmin tasarim teslimat iletisim alma gizlilik n sadakat
kolaylig1

e-tatmin 1

web 0,549 1

tasarim

siparis 0.598*  0,711* 1

teslimat ’ ’

iletisim 0,596* 0,651* 0,726* 1

satmalma ., oh5 g 560x  0583% 0,673 1

kolayhg1

gizlilik 0,646* 0,468* 0,563* 0,589* 0,711%* 1

g“’m"sy“ 0,419% 0,346* 0,408* 0,479% 0,382% 0,515% 1

e-sadakat 0,700* 0,436* 0,518* 0,625* 0,637* 0,616* 0,444%* 1

*p <0,01
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Bununla birlikte bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek iliskilerin ortaya
¢itkmasi ¢oklu baglantilar olarak ifade edilmektedir. Tolerans ve VIF degerleri,
birden fazla baglant1 olup olmadig:1 hakkinda bilgi saglayan istatistiklerdir olup,
Tolerans degerinin 0,10'dan diisiik ve VIF degerinin 10'dan biiyiik olmas1 ¢oklu
baglant1 oldugunu gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Ulasilan sonuglar
Tablo 5°te gosterilmistir. Tablo 5'e gore, coklu baglanti sorunu bulunmamaktadir.

TabloS. Coklu baglanti analizi

Tolerance VIF

web tasarim 0,439 2,278
siparis

teslimat 0,358 279
iletisim 0,328 3,052
satin alma 0,357 2,804
kolayhg1

gizlilik 0,393 2,541
promosyon 0,67 1,493
e-sadakat 0,482 2,074

YEM’e gegmeden 6nce modelin uyum degerleri incelenmistir. Smart-PLS
programi NFI ve SRMR uyum indeksi degerlerini gostermekte olup, sonuglar
Tablo 6’da gosterildigi gibidir. Tablo 6’ya gore kurulan yol analizi modeline
iligkin uyumluluk indeksleri (NFI=0,903, SRMR=0,061) olarak elde edilmistir ve
veri modele iyi uyum gostermektedir (Kline, 2005; Hu ve Bentler, 1999).

Tablo 6. Model uyum indeksi

Aragtir

ma Sonu

Bulgus ¢
indeks Miikemmel Uyum fyi Uyum u
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95 0,903  Iyi Uyum
SRMR 0,00 < SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,08 0,061  Iyi Uyum

Kaynak: Schumacker ve Lomax, 1996
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Sekil 2. PLS-SEM modeli

Yapilan analizde web tasarimi, siparis teslimati, iletisim, satin alma
kolayligi, gizlilik ve promosyon ile e-tatmin ve e-tatmin ile e-sadakat arasindaki
iligki incelenmistir. Buna gore iletisim degiskeninin, e-tatmin degiskenine
regresyon katsayis1 negatif, diger degiskenlerin birbirine regresyon katsayisi
pozitiftir. Bu regresyon katsayilarindan hangisinin anlamli olup olmadig: Sekil 2
veTablo 7'de gosterilmektedir.

Web tasarimindan e-tatmine olan regresyon katsayisi 0,079 olup,
istatistiksel olarak anlamh degildir (t=1,408, p>0,05). Bu nedenle H;
desteklenmemektedir.Siparis teslimatindan e-tatmine olan regresyon katsayisi
0,165 olup, istatistiksel olarak anlamlidir (t=2,525, p<0,05). Siparis teslimatinin
e-tatmin degiskeni iizerindeki etkisi pozitif olup, siparis teslimat1 degiskeninde
saglanacak bir birimlik artig, e-tatmin degiskeninde 0,165 birimlik artig
yaratmaktadir. Bu sonug¢ dogrultusunda H, desteklenmektedir. Iletigim
degiskeninden e-tatmin degiskenine olan regresyon katsayisi -0,092 olup,
istatistiksel olarak anlamli degildir (t=0,097, p>0,05). Buna goére Hs
desteklenmemektedir.

Satin alma kolayligindan e-tatmin degiskenine olan regresyon katsayisi
437 olup, istatistiksel olarak anlamlidir (t=7,337, p<0,05). Satin alma

%
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kolayliginin e-tatmine olan regresyon katsayisi pozitif olup, satin alma kolayligt
degiskeninde saglanacak 0,437 birimlik artig, e-tatmin degiskeninde bir birim
artis saglamaktadir. Bu nedenle Hs desteklenmektedir. Gizlilik degiskeninden e-
tatmin degiskenine olan regresyon katsayisi 0,168 olup, istatistiksel olarak
anlamlidir (t=2,894, p<0,05). Gizlilik degiskeninin e-tatmin degiskenine olan
regresyon katsayist pozitif olup, gizlilik degiskeninde saglanacak 0,168 birimlik
artig, e-tatmin degiskeninde bir birim artis yaratmaktadir. Bu baglamda Hs
desteklenmektedir. Promosyon degiskeninden e-tatmin degiskenine olan
regresyon katsayisi 0,080 olup, istatistiksel olarak anlamhidir (t=1,971, p<0,05).
Promosyon degiskeninden e-tatmin degiskenine olan regresyon katsayisi pozitif
olup, promosyon degiskeninde yaratilacak 0,080 birimlik artig, e-tatmin
degiskeninde bir birimlik artis saglamaktadir. Bu sonu¢ dogrultusunda He
desteklenmektedir ve e-tatmine iligkin elde edilen regresyon denklemi asagidaki
gibidir.

e-tatmin= (0,165*siparig teslimat1) + (0,437*satin alma kolayligi) +
(0,168*gizlilik) + (0,08 *promosyon)

Son olarak e-tatmin ile e-sadakat degiskenleri arasindaki regresyon
katsayisi incelenmis ve e-tatmin degiskeninden e-sadakat degiskenine olan
regresyon katsayisinin 0,704 ve istatisktiksel olarak anlamli oldugu sonucuna
ulagilmistir (t=20,744, p<0,05). E-tatmin degiskeninden, e-sadakat degiskenine
olan regresyon katsayist pozitif olup, e-tatmin degiskeninde saglanacak 0,704
birimlik artis, e-sadakat degiskeninde bir birimlik artig yaratmaktadir. Bu sonug
dogrultusunda H7 desteklenmektedir ve e-sadakate iliskin elde edilen regresyon
denklemi asagidaki gibidir.

e-sadakat= (0,704*e-tatmin)

Tablo7. Standartlastirilmis parametre kestirimleri ve anlamlilik degerleri

Hipotez  lliski parametre T P R?

H, web tasarim -> e-tatmin 0,079 1,408 0,159

H» siparis teslimati -> e-tatmin 0,165 2,525 0,012*

Hs iletisim -> e-tatmin -0,092 0,097 0,923

Hy satin alma kolaylig1 -> e-tatmin 0,437 7,337 0,000*

Hs gizlilik -> e-tatmin 0,168 2,894 0,004*

Hs promosyon -> e-tatmin 0,08 1,971 0,049* 0,599
H; e-tatmin -> e-sadakat 0,704 20,744 0,000* 0,496

*p<0,05

Sonuc ve Oneriler

.
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Aragtirmada on-line aligveris sitesinin web tasarimi, siparis teslimati,
iletisimi, satin alma kolayligi, gizlilige verdigi 6nem ve sundugu promosyonlarin
e-tatmin {izerindeki etkisinin yani sira e-tatminin e-sadakat tizerindeki etkisi
incelenmistir. Ulasilan sonuglar on-line aligveris sitesinin siparis teslimati, satin
alma kolaylig1 sunmasi, gizlilige verdigi énem ve sundugu promosyonlarin e-
tatmin tizerinde etkisi oldugu, benzer sekilde e-tatminin de e-sadakati etkiledigine
isaret etmektedir. Buna gore arastirmada elde edilen sonuglar sunlardir:

Katilimeilarim  yiizde 56,9’u kadinlardan, yiizde 43,1°i erkeklerden
olugsmaktadir. Katilimcilardan her giin on-line aligveris sitelerini ziyaret edenlerin
biiylik ¢ogunlugu on-line alisveris sitelerinde 1-2 saat vakit gegirmekte (yiizde
23,9), ayda bir on-line aligveris yapmakta (ylizde 32,5) ve aylik ortalama 250 TL
harcama (ylizde 44,6) yapmaktadir.

Arastirmanin baslangicinda on-line aligveris sitesinin web sitesi dizayninin
e-tatmin iizerinde etkili olacagi Ongoriilmiistii. Ancak ulasilan sonug¢ online
aligverig sitesinin tasariminin e-tatmin {izerinde etkisi olmayacagina isaret
etmektedir. Katilimcilarin Z kusagi olmasi sebebiyle teknolojiyi ¢ok iyi
kullanmasi ve aligveris sitelerinde bu anlamda sikint1 ile karsilasmamis olmalari
ya da karsilasalar bile dGnemsememis olmalari bu sekilde degerlendirmelerine yol
agmis olabilir. Onerilen ikinci hipotez on-line alisveris sitesinin siparis
teslimatinin, e-tatmin iizerinde etkili olacagini dngormekteydi. Ulagilan sonug
siparig teslimatinin e-tatmin {izerinde etkili oldugunu dogrulamaktadir.
Arastirmada Onerilen bir diger hipotez aligveris sirasinda ya da sonrasinda online
aligveris isletmesinin miisterileri ile kurdugu iletisimin e-tatmin {izerinde etkili
olacagini 6ngormekteydi. Ancak arastirma sonucu on-line aligveris magazasi ile
misteri arasindaki iletisimin e-tatmin tizerinde etkisi olmadigi yoniindedir.
Katilimecilarin bu konudaki deneyimlerinin daha az olmasi ya da profil
ozelliklerinden Otiirii miisteri-magaza iletisimine Oonem vermemeleri ya da
iletisimi gerekli gérmemeleri sonuca bu sekilde etki etmis olabilir. Ulagilan bu
sonuglar Jin ve Park (2006) ve Liang ve Chen (2009)’in ¢aligmasi ile benzerlik
gostermektedir. Arastirmada onerilen diger hipotezler aligverise iliskin online
aligveris isletmesinin satin alma kolayligi sunmasi, miisteri gizliligine 6nem
vermesi ve promosyon uygulamalari e-tatmin {izerinde etkili olmasiydi.
Aragtirma sonuglart on-line aligveris isletmesinin sundugu satin alma
kolayliklarinin e-tatmin iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ulagilan bu
sonug¢ Jin ve Park (2006)’1n ¢aligmalar ile benzerlik gdstermektedir. Bununla
birlikte on-line aligveris isletmesinin miisterilerin gizliligine verdigi énem de e-
tatmin lizerinde onemli etkiye sahiptir. Bu sonu¢ da Wagner ve Rydstrom
(2001)’un ve Jin ve Park (2006)’1n ¢alismalari ile paralellik gostermektedir.

. 4




Z Kusadi Tiiketicilerin On-Line Alisverise Yonelik Deneyimlerinin Belirlenmesi:
Ankara Uygulamasi

Ozellikle giiniimiizde bireylerin kisisel verilerin gizliligine iliskin hassasiyetleri
ve bu konuda kamu ve oOzel isletmelerin yarattigi bilincin etkili oldugu
diistiniilmektedir. Arastirmada ulasilan bir diger sonu¢ ise on-line aligveris
isletmesinin uyguladigi promosyonlarin e-tatmini etkiledigidir. Ulasilan bu
sonug Jin ve Park (2004)’1n ¢alismasinda ulasilan sonuglardan farklilagmaktadir.
Gilintimiizde pek ¢ok on-line aligveris sitesi benzer markalarin benzer {irlinlerini
tiikketicilerin degerlendirmesine sunmaktadir. Hatta pek ¢ok marka, farkli on-line
aligveris sitelerinde ayni anda satilmaktadir. Bu noktada on-line alisveris sitesinin
yapacagi promosyonlarin katilimcilar1 kendi aligveris sitelerine ¢ekmede etkili
oldugu diisiiniilebilir. On-line aligveris deneyimine iliskin tatminin sadakat
iizerindeki etkisi aragtirmanin son Ongoriisii olup, ulasilan sonug¢ Ongoriiyii
dogrulamistir. Buna goére on-line aligveris deneyimine iliskin ulasilan tatmin,
sadakat iizerinde etkilidir. Ulasilan bu sonug Jin ve Park (2006), Toufaily, Ricard
ve Perrien (2013), Dhamore, Patil ve Ghorpade (2019), Giao, Vuong ve Quan,
(2020), Quan, Chi, Nhung, Ngan ve Phong (2020)’un ¢aligmalar ile paralellik
gostermektedir.

Giiniimiizde on-line aligveris isletmeleri i¢in yeni miisteri yaratmanin yani
sira mevcut miisterilerine yasatacaklart olumlu miisteri deneyimi en Snemli
konulardan biridir. Bu noktada tatmin ve sadik miisteri yaratma amacinda olan
on-line aligveris isletmelerine olumlu miisteri deneyimi yasatabilmeleri i¢in
sunulacak oneriler agagidaki gibi siralanabilir:

o On-line aligveriste isletmenin kendisi kadar dagitim ve lojistik hizmetini
veren partner igletme de Onemlidir. Bu partnerler segilirken benzer misyon,
vizyon ve amaglarini benimsemis isletmelerin se¢ilmesi, miisteri memnuniyetine
katki1 saglayacaktir.

e Ozellikle kargo firmalari ile teslimat sikintist, hasarli teslimat, gecikmeli
teslimat, giin i¢i teslimat gibi konularda yeni is modelleri gelistirilmelidir.

o Her ne kadar on-line alisveris insan etkilesimini azaltmig goriinse de satis
sonrasi hizmet, ¢agr1 merkezi, siparis ve iade takip alanlarinda yeterli ve nitelikli
personel istihdam edilmelidir.

e Stoklarin es zamanli olarak magaza ve miisteri bacaginda takip
edilebilmesi, tiiketici deneyimini olumlu etkileyecektir.

e Son kalan iiriinlerin ya da sepete atilan, ancak heniiz satisi
gerceklesmeyen iiriinlerle ilgili olarak miisterilere bilgilendirme ve hatirlatmaya
yonelik site i¢i mesaj ya da e-posta gonderimi yapilabilir.
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¢ Sosyal medyanin pazarlama araci olarak kullanilmasi hem pazarlama
maliyetlerine katki saglayacak hem de on-line aligveris web sitesinin daha genis
kitlelere ulagmasina katk: saglayacaktir.

o Kisisel Verileri Koruma Kanunu kapsaminda tiiketicilere kigisel verilerin
korunmasi ve tg¢ilincii kisilerle paylasilmamasina iliskin bilgilendirme net bir
sekilde yapilmalidir.

o Ozellikle kredi kart kullanimindan kagman miisteriler icin akill ciizdan,
sanal para gibi uygulamalarin realize edilmesi aligveris say1 ve hacimlerine katki
saglayacaktir.

e Miisterilerin sayfada gezinmelerinde, {iriinii sepete ekleme ve satin alma
adimlarinin kolayliklar saglaycak sekilde web sitesinin dizayn edilmesi miisteri
tatmin diizeyinde ekli olacaktir.

e Son olarak promosyonlarin tiiketici bakis agisindaki olumlu etkisine
dayanarak, on-line aligveris isletmelerinin miisterilerine yonelik uygulayacagi parasal
ve parasal olmayan promosyonlarin etkin sekilde kullanilmasi miisteri tatmini
gelistirecegi diistiniilmektedir.
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