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Cevrimicgi Musteri Deneyiminin Cevrimigi
Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi

The Effect of Online Customer Experience on Online

Customer Loyalty

Oz

internet ve internetten aligveris glinimizin vazgecilmezi haline gelmistir. Pandemi
doneminde cevrimici alisverislerin artmasiyla birlikte tiketicilerin cevrimici ortamlarda
gerceklestirdikleri ahlsverislerin artisi ve yasadiklari deneyimler bu calismanin cikis
noktasi olmustur. Bu calismanin amaci, E-ticaret sitelerinden alisveris yapan tiketicilerin
cevrimici alisveris deneyimlerinin cevrimici sadakat Gzerine etkisinin arastiriimasidir.
Calisma tanimlayici arastirma modeline gore tasarlanmistir. Veriler cevrimici anket
yontemi kullanilarak AMOS 21 programi araciligl ile analiz edilip yorumlanmistir.
Literatlre gore cevrimici sadakate etkisinin oldugu belirlenen c¢evrimici deneyim,
cevrimici agizdan agiza iletisim, cevrimici gliven ve misteri memnuniyeti degiskenleri
cercevesinde arastirma modeli tasarlamistir. Calismamizda elde edilen sonuclara gore
bireylerin satin alma gerceklestirdikleri elektronik ortamda yasadiklari deneyimler
sonucu yasadiklari glivenin, memnuniyetin, agizdan agiza iletisimlerinin, isletmeye karsi
sadakat gostermeleri ile iliskili oldugu gortlmustar.

Anahtar Kelimeler: Cevrimici MUsteri Deneyimi, Elektronik Deneyim, Cevrimici MUsteri
Sadakati, Elektronik Glven, Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Abstract

The internet and online shopping have become essential in modern times. With the

increase in online shopping during the pandemic period, the increase in online shopping
and experiences of consumers in online environments were the starting point of this
study. The aim of this study is to investigate the effect of online shopping experiences of
consumers shopping from e-commerce sites on online loyalty. The study was designed
according to the descriptive research model. The data were analyzed and interpreted
through AMOS 21 program using online survey method. The research model was
designed within the framework of online experience, online word of mouth
communication, online trust and customer satisfaction variables, which are determined
to have an effect on online loyalty according to the literature. According to the results
obtained in our study, it has been observed that trust, satisfaction, word of mouth
communication that individuals experience as a result of their experiences in the
electronic environment where they make purchases are related to their loyalty towards
the business.

Keywords: Online Customer Experience, Electronic Experience, Online Customer Loyalty,
Electronic Trust, Electronic Word of Mouth
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Giris

Teknolojik gelismeler ve ekonominin gelismesi tiketicilerin tiiketim aligkanliklarinin da degismesine sebep olmustur.
isletmelerden rekabetci sistemde varliklarini devam ettirmek ve rekabette avantajli olabilmek icin tiiketicilerdeki degisimlere
odaklanarak, onlara farkli deneyimler yasatma egiliminde olmalari beklenmektedir. Strdirilebilir rekabet avantaji saglamak
icin firmalarin, dijital degisim ¢agina uyum saglayabilmek adina kendilerini glincelleyerek geleneksel anlayis yerine
dijitallesme siirecine gegisi 6nem arz etmektedir (Durukal, 2019, s. 1614). Geleneksel pazarlama tiketicileri rasyonel karar
alicilar olarak gorirken, deneyimsel pazarlama ise tiketicileri tilketimlerinde farkhlik arayan, duygulariyla hareket eden ve
ani 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 misterilerin satin alma egilimlerinde artis saglanmaktadir. Bu nedenle hizmet sektoériindeki
isletmelerin musterileri icin deneyimler yaratmaya ve ydénetmeye odaklanmalar énerilmektedir (Kabadayi ve Alan, 2014, s.
213).

Pandemi sirecinde elektronik ticaretin tiketiciler icin 6nemli bir ¢6ziim ve arag olabilecegi gorilmustir (WTO, 2020, s. 1).
Covid- 19 pandemisi sebebiyle tiiketicilerdeki evde bulunma sirelerinin artisi ve sinirli saatler arasinda yaptiklari alisverislerle
birlikte elektronik ticaret hayatimizda 6nemli yer kaplamistir (Yilmaz ve Bayram, 2020, s. 38). Yasanan Covid-19 Pandemisi
sebebiyle tiketicilerin ¢evrimici satin alimlara daha ¢ok yonelmesinden dolayl bu galismada, ¢evrimici deneyimler sonucu
olusan ¢evrimici sadakatin arastirilmasi hedeflenmistir.

Tlketiciler alacaklari mal ve hizmetlerin kendilerine uygun olanini internet araciligiyla bulma egiliminde olup bunu internet
Gzerinden gerceklestirmektedirler. Bu nedenle, isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek adina kullanici deneyimi, misteri
memnuniyeti ve misteri sadakati kavramlarina yonelip gelistirme yoluna gitmeleri gerekmektedir. Kullanici deneyiminde
basariyl yakalamis olan isletmeler muisteri deneyiminde ve miusteri sadakatinde onemli avantajlar elde edecegi
disinidlmektedir (Bekereci, 2019, s. 3). Bu duruma bagh olarak bu c¢alismada elektronik misteri deneyiminin elektronik
misteri sadakatine etkisi incelenirken elektronik musteri memnuniyetini, elektronik mdsteri giveni ve e-wom iletisim
kavramlarinin da etkilerini arastiran bir arastirma modeli cercevesinde uygulama yapilmistir.

Bu calismada, 6zellikle Covid 19 Pandemisi sonrasi donemde Pandemi 6ncesine gore tiiketiciler elektronik ortamlarda daha
fazla zaman gecirmistir. Bu durum karsisinda tiiketicilerin elektronik ortamdaki deneyimlerinin elektronik giiven, e-wom ve
elektronik memnuniyet ile elektronik sadakat olusturup olusturmayacaginin incelenmesinin isletmelere yol gosterici olacagi
disinidlmektedir.

Kavramsal Cergeve ve Hipotezler

Deneyimsel Pazarlama ve Elektronik Deneyim

GUnUmiz endustrileri mlsterilerine geleneksel pazarlama anlayisinda yer alan 6zellik ve fayda anlayisindan ziyade artik
deneyimler yaratmaya dogru ilerlemektedirler. Geleneksel pazarlamada tiketiciler, rasyonel karar vericiler olarak
degerlendirilmektedir. Deneyimsel pazarlama ise tiketicileri rasyonel karar verici olmalarinin yaninda duygusal olarak da ele
almaktadir (Schmitt, 1999, s. 53). Gilmore ve Pine (2002) deneyimsel pazarlamaylr musterinin duyularini canlandiran,
misteriyi deneyimin bir parcasiymis gibi hissettiren ve karar vermek icin misteriye yeterli bilgi vermesi gereken unutulmaz
etkinlikler olarak tanimlamaktadir.

Deneyimsel pazarlama stratejik deneyimsel modiller (SEMs-Strategic Experiential Modules) ve deneyim saglayicilar
(experience providers) olarak iki konseptten olusmaktadir. SEMs, farkh tiirde misteri deneyimi olusturmak amaciyla
yoneticilerin miusterilerine uyguladiklari stratejik deneyim modiilleridir. Bu modiller duyusal deneyimler, duygusal
deneyimler, bilissel deneyimler, fiziksel deneyimler, davranislar ve yasam tarzlari olarak ele alinmistir. Pazarlamacilar
tarafindan misterilere karsi yaratilabilecek deneyimler; duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve sosyal deneyim olmak lizere bes
farkh sekildedir (Schmitt, 1999, s. 53-60).

Elektronik misteri deneyim tirleri Luo vd., (2011) tarafindan daha dnceki calismalar daraltilarak 5 boyutta toplanmistir. Bu
boyutlar; duyusal, etkilesim, zevk, akis ve iliskisel (topluluk iliskileri) boyutlaridir. Bahgecioglu (2014) yapmis oldugu ¢alismada
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literatlirde ‘topluluk iliskileri’ olarak yer alan boyutu kendi yapmis oldugu ¢alismanin yapisina uygun olarak ‘iliskisel deneyim’
olarak isimlendirmistir. ilgili calismada zevk, akis deneyimi ve iliskisel deneyimleri analizler sonucunda ayni boyut altinda
citkmis ve Ui¢ boyutu ‘optimum akis deneyimi’ olarak adlandirarak tek boyuta indirgemistir. Daha 6nceki calismalar ve ifadeleri
dikkate alarak Bahgecioglu (2014, s. 145) sanal (elektronik/online) deneyimi optimum akis deneyimi, duyusal deneyim ve
etkilesim deneyimi olarak 3 boyutta degerlendirmistir. Faiz ve Kaplan’in (2020) ¢alismalarinda ise 5 boyutlu elektronik (online)
misteri deneyim tiirlerinden akis ve zevk deneyimi ayni boyutta degerlendirilerek calisma 4 boyutta yiritilmastir. ilgili
literatiir ve ifadeler de incelendikten sonra bu galismada Faiz ve Kaplan’in (2020) kullandiklari ifadeler ve boyut isimleri
dikkate alinmistir. Bahsi gegen boyutlar asagida agiklanmistir.

e Bir web sitesinin tiketicilerin bes duyusuna hitap etmesiyle duyularin harekete gecirilmesi sonucu tiketiciyle
etkilesime girerek olumlu tutumlarin olusturulmasi duyusal deneyim olarak ele alinmistir (Chen vd., 2008, s. 4).

e Etkilesim deneyimi potansiyel bir misteriyi bir marka fikrine ve markaya baghliga yonlendirerek, o misterinin bir
pazarlama iletisimi ile olan etkilesimini ifade etmektedir (Mollen ve Wilson, 2009, s. 919).

e Zevk deneyimi bir kisinin bir duruma karsi iyi, neseli, mutlu olma durumu ve tatmin olma derecesi olarak
tanimlanir. Zevk duygulari, tiiketicileri yeni bir uyarici hakkinda olumlu degerlendirmeler yapmaya, yeni olasiliklari
kesfetmeye ve risk almaya yoneltir. Zevk, gelecekteki yaklasim davranisina karsi olumlu tutumlar gelistirerek
sonraki etkilesimlerde uyarici bir etki yaratir (Chen vd., 2008, s. 4).

e Tiketiciler internette bulunduklari platformu incelemeye daldiklarinda akis yasarlar ve bu keyifli bir durumun
gostergesidir (Chen vd., 2008, s. 4). Akis deneyimi, elektronik ortamda zaman algisinin, mevcut konumun
unutularak mutluluk hissi yasanmasidir. Odaklanma, stres atma ve akip gitmek gibi metaforlar bu unsura katki
saglamaktadir. Akis deneyimi, kisinin, slirece dahil olmak icin duygularinin degismesi, zevk duymasi, zaman
kavramina yonelik algilarinda degisiklikler yasamasidir (Berk, 2021, s. 23).

e liskisel deneyim, bir topluluk tyelerinin bir Griin veya hizmeti, belirli ilgi alanlarini birbiriyle paylasmasidir. Bu
anlamda deneyimin zevkini kolaylastiran ve bir topluluga ait olma duygusu olusturan bir web sitesi insa etme,
faydali bir tutum olmaktadir (Chen vd., 2008, s. 4).

Faiz ve Kaplan (2020) ¢alismasinda, elektronik misteri deneyimi boyutlari olan duyusal, etkilesim, akis ve zevk deneyimlerinin
e-memnuniyet ve e-sadakat lzerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Akkus vd. (2014) g¢alismalarinda musteri deneyimi
oncillerinin misteri gliveni 6ncillerini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Bekereci (2019) calismasinda, internette
gerceklesen alisverislerdeki kullanici deneyimlerinin ayakkabi satin alimlarindaki etkisini belirlemeye yonelik misterilere
deneyimlerini arastiran nitelikte ifadeler yoneltmistir. Kullanici deneyimi degiskeninin musterilerin memnuniyetleri ve
sadakatleri Gzerinde olumlu etkisi tespit edilmistir. Bu dogrultuda;

H1: Elektronik deneyim elektronik alisveris gliveni tGzerinde anlaml bir etkiye sahiptir.
H2: Elektronik deneyim elektronik agizdan agiza iletisim (izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
H3: Elektronik deneyim elektronik misteri memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Giiven ve E-Giiven

Guven cesitli sekillerde olussa da bu glvenin nasil gergeklestigi ve insanlarin davranislarina ve inanglarina yon vermesi
durumu kultlrel faktorlere (toplumsal normlar, degerler vb.) baghdir. Gliven, belirsizlik ve bagimlilik iceren bircok sosyal ve
ekonomik etkilesimde énemli rol oynamaktadir. internet iizerinden yapilan islemlerde de belirsizlik oldugu icin birgok
arastirmaci gliven unsurunun elektronik ticaretin basarili bir sekilde yayginlasmasini etkileyen kritik bir faktor oldugunu
belirtmislerdir (Teo ve Liu, 2007, s. 22- 23).

Miusterilerin isletme ile dogrudan iletisimde olmadiklari ve islemlerini tamamlamak icin kredi karti bilgileri gibi énemli
bilgilerini vermeleri ylksek seviyede riskli bir durum oldugundan, giiven unsuru elektronik hizmette sadakat yaratmak igin
oldukga 6nemli gorilmektedir (Pratminingsih vd., 2013, s. 105).

Elektronik ticaretin yayginlasmasi sonucu isletmeler glivene dayali uzun siireli iliskilere Gnem vererek ve musteri odakhligini
ilke edinerek musteri sadakatine karsi gosterdikleri 6nemi arttirmislardir. Taraflar arasindaki gliven sonucu taraflar
birbirlerinin beklentilerini, ilgi alanlarini, gereksinimlerini ve tatmin diizeylerini saptayarak bu durumlara yonelik (irlin-hizmet
sunabilmektedirler (Sahin, 2003, s.22). Sosyal medya kullanicilarin elektronik alisveris sitelerine karsi gliven ve elektronik
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bagliliklari ile elektronik agizdan agiza iletisimleri arasindaki iliski incelenmistir. Bu ¢ faktor arasinda anlamli iliskiler tespit
edilmistir (Bozbay vd., 2017). Tiiketicilerin ¢cevrimici perakende sitelerinden yaptiklari alisverislerde, ilgili sitenin hizmetinden
duyduklari memnuniyetlerinin siteye olan glvenlerini dogrudan etkiledigi bulunmustur. Siteden algilanan kalitenin siteden
yapilan alisverislerden ayni oranda memnun kalindigi sonucuna ulasilmistir (Yasin, vd., 2017, s. 24). ilgili literatir
dogrultusunda;

H4: Elektronik alisveris gliveni elektronik agizdan agiza iletisim Uzerinde anlamli bir etkiye sahiptir. H5: Elektronik alisveris
glveni elektronik sadakat tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Agizdan Agiza iletisim ve E-Agizdan Agiza iletisim (E-Wom)

Agizdan agiza iletisim(e-wom) genel bir tanim olarak; gayri resmi, ticari olmayan, iki veya daha fazla tiketici arasinda bir
marka, Urlin veya hizmet hakkinda so6zli olarak kisiden kisiye gerceklestirilen iletisim seklinde degerlendirilebilir (Pollach,
2006, s. 1). E-wom, internet araciligiyla ¢ok sayida kisi ve kurumun kullanimina sunulan bir Grin veya isletme hakkinda
potansiyel, mevcut veya eski misteriler tarafindan yapilan herhangi bir olumlu veya olumsuz agiklama olarak ifade edilmistir
(Henning-Thurau vd., 2004, s. 39). E-wom tiiketiciler arasinda (i¢ farkl sekilde gerceklesir. ilk olarak riskin azaltilmasina
yonelik anindan kullanim igin bilginin aranmasinda, ikinci olarak bilgiyi gelecekteki kullanim igin elde etmede ve saklamada,
son olarak ise bilgiyi diger insanlarin kararlarini etkilemek icin paylasmak amaciyla gercgeklestirilir. Tlketiciler web siteleri
aracihg ile isletmeler ve Urinler hakkindaki goérislerini, Griin incelemelerini; sikayetler, tartisma konulari ve sohbetler
seklinde yazili sekillerde dile getirmektedirler. Boylelikle, e-wom iletisim isletmeler agisindan yeni misteriler edinmek ve
kalitelerini arttirmak icin bir geri bildirim islevi gormektedir (Pollach, 2006, s. 2). E-wom nispeten glivenilir bir bilgi kaynagi
olarak algilandigi i¢in tiiketici hafizasi Gizerinde gii¢lU bir etkisi vardir (Grewal vd., 2003, s. 189).

Dis giyim sektériinde yapilan satin alma kararinda tlketici tavsiyelerinin ve e-wom iletisimin satin alamaya ne yonde etki
ettigi arastinlmistir. Yapilan galismada, satin alma sirecinde tiiketicilerin diger tiiketicilerin tavsiyelerinden etkilendigi ve e-
wom’un bu durumda etkili oldugu gorilmustir (Toros Dapiapis, 2016, s. 167). Elektronik ticaret magazalarindaki hizmet
kalitesinin, sadakatin, s6zli ve elektronik agizdan agiza iletisim iliskilerinin incelenmesini amaglayan Erdogan (2022)
¢alismasinda, sadakatin tim agizdan agiza degiskenler lizerinde pozitif yonde etki ettigi belirlenmistir.

H6: Elektronik agizdan agiza iletisim elektronik muisteri memnuniyeti tGzerinde anlamli bir etkiye sahiptir. H7: Elektronik
agizdan agiza iletisim elektronik sadakat Gzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Miisteri Memnuniyeti ve E-Memnuniyet

Memnuniyet, musterilerin temel satin alma davranislarini ve 6nceki tecriibelerinden edindikleri 6gretilerini agiklamada araci
unsurdur (Oziidogru vd., 2018, s. 416). Memnuniyet, Uriin ya da hizmetlere karsi kisinin satin alma egiliminden 6nceki
beklentisi ile satin almadan sonra yasadigi deneyiminin beklentisini karsilama halidir (Cati vd., 2018, s. 69). E-ticarette musteri
memnuniyetinde ise ana sayfanin sunumu, kalitesi ve tasarimi etkilidir (Alhusseyin ve Atilgan, 2021, s. 355-356).

E-ticarette misteri memnuniyeti, bireylerin beklentilerinin karsilanmasidir. Misteri ile e-ticaret arasinda yakinlik ve gliven
olusturularak tekrarlanan satin alimlarin baslatiimasidir (Tzavlopoulos vd., 2019, s. 578).

Elektronik misteri memnuniyetini artiran unsurlar; musteriyi bilgilendirme, ilgi ve alaka gdsterme, sorunlarin giderilmesi ve
hizli geri donisler yapilmasidir. Sikayet platformlarinda memnuniyet bildiren, tesekkir mesaji ileten ve sikayetini geri ceken
kisilerin bu unsurlara istinaden bu yaklasimi sergiledikleri tespit edilmistir (Sirzad ve Turanci, 2019, s. 421).

Turizm sektoériinde web tabanl seyahat aracilarinin elektronik hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde ise elektronik hizmet kalitesi,
sadakat ve memnuniyet arasindaki iliskinin anlaml oldugu sonucuna ulasiimistir (Yildiz ve Cizel, 2017, s. 33).

Musteri memnuniyetinde, miusterinin ihtiyac ve beklentilerinin karsilanmasi mdusterilerin memnuniyet ve sadakat
gostermeleri acgisindan 6nem arz etmektedir. Satis sonrasi hizmetler misteri memnuniyeti ve miusteri sadakatinin
gerceklesmesinde etkilidir (Darican ve Kog, 2023, s. 73). E-memnuniyet ve e-sadakat iliskisine yonelik Bayir (2021)
calismasinda, kargo/takip, iptal/iade ve musteri hizmetleri gibi satis sonrasina yonelik hizmetlerin e-memnuniyet aracihg ile
e-sadakat (izerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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H8: Elektronik mlsteri memnuniyeti elektronik sadakat tGzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Sadakat ve E-Sadakat

Musteri sadakati, bir misterinin bir Grlin veya hizmeti tekrar satin almasidir. Misteri sadakatinin isletmelere bir¢ok olumlu
sonug getirisi oldugundan isletmelerin stratejik pazarlama planlamalarinin temel amaglari arasinda yer almaktadir. Mevcut
musteriyi elde tutmak, yeni misteriler aramaya gore ¢ok daha ucuzdur ve sadik misteriler ilk defa gelen misterilere gore
daha kolay erisilebilir konumdadirlar. (Pratminingsih vd., 2013, s. 104).

Hizmet sektoriinde seyahat acentalarinin elektronik ortamda sunduklari hizmetlerde tiiketicilerin e-hizmet kalite algisi,
misteri sadakati ve misteri memnuniyeti tutumlari incelendiginde, internetten alisveris yapma sikligi ile misteri sadakati ve
toplam e-hizmet kalitesi arasinda; yas ve cinsiyet degiskenleri ile ise mlsteri memnuniyeti arasinda anlamli farkhliklar elde
edilmistir (Bayram ve Sahbaz, 2017, s. 60).

Yontem

Tanimlayicl arastirma modeline goére tasarlanan bu c¢alismada, verileri toplamak igin kolayda o6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Cevrimigi anket formu araciligi ile 364 kisiden veriler elde edilmistir. Bu ¢calismada ¢evrimigi alisveris yapan 18
Gzeri kisilerden elde edilen veri kullaniimistir. Uygulanan anket formunun agiklama kisminda ¢alismanin amacindan bahsedilip
¢alisma hakkinda katilimcilara kisa bilgi verilmistir. Anket formunda yer alan elektronik gliven degiskenine yonelik olusturulan
sorular Jin vd., (2008) ve Kim vd., (2009) ¢alismalarinda yer alan 6lgeklerden faydalanilarak 3 madde kullaniimistir. Elektronik
deneyim 6lgegi Faiz ve Kaplan (2020)’ in calismasindan esinlenilerek ve belirtmis oldugu kaynaklardan (Song ve Zinkhan, 2008;
Luo vd., 2011) yararlanilarak olusturulmustur. Elektronik misteri memnuniyetine ait ifadeler Bayram ve Sahbaz (2017)'in
¢alismasindan alinarak olusturulmustur. Elektronik misteri sadakatine iliskin ifadeler ise Aktiirk’iin de (2013) faydalandigi
Anderson ve Srinivasan’in (2003, s.134) dlceginden yararlanilarak olusturulmustur. Elektronik agizdan agiza iletisime iliskin
ifadeler Akdogan ve Akyol (2016) ile Dauarte vd., (2018) calismalarinda yer alan dlgeklerden faydalanilarak olusturulmustur.
Ankette kullanilmis olan 5'li likert olgekli ifadeleri ile demografik sorular toplamda 41 ifadeden olusmaktadir. Arastirma icin
etik kurul izni Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan 16.02.2021 tarih ve 2021/39
toplanti karar sayisi ile alinmistir.

Bulgular
Katilmcilarin cinsiyeti, medeni durumu, yasi ve egitim durumunu gosteren demografik 6zellikleri ile aylik hane geliri ve

internetten alisveris yapma sikhigi Tablo 1'de gosterilmistir. Katiimcilarin  %50,6’sin1 kadinlar, %60,2’sini evliler
olusturmaktadir. Egitim seviyesi agisindan %45,6’lik dilimi lisans diizeyi bireyler olusturmaktadir.
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Tablo 1.
Katihmcilara Ait Demografik Bulgular
Frekans (f) Yiizde (%)
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
50 ve Uzeri 87 23.9
Lise ve Oncesi 101 27.8
On Lisans 36 99
Egitim Durumu Lisans 166 45.6
Lisansustu 61 16.7
Kamu Personeli 124 34.1
Ozel Sektor 63 17.3
Serbest Meslek/Esnaf 24 6.6
Meslek Emekli 32 8.8
Ogrenci 72 19.8
Calismiyor 49 13.4
Aylik Hane Geliri 0-5500 57 15.7
5501-8500 55 15.1
8501-11500 72 19.8
11501-14500 51 14.0
14500 ve Uzeri 129 35.4
Haftada bir 41 11.3
internetten Alisveris iki haftada bir 62 17.0
Yapma Siklig Ayda bir 121 33.2
iki ayda bir 49 13.5
Ug ayda bir 91 25.0
Toplam 364 100.0

Katihmcilarin birden fazla yaygin olarak kullandiklari ¢evrimici alisveris platformu olacagi disliniildiglinden son olarak
katimcilara “Hangi cevrimici alisveris platformunu/platformlarini yaygin olarak kullanmaktasiniz?” sorusu sorulmustur.
Katilimcilara birden fazla ¢evrimici alisveris platformu tercih edilme imkani sunulmustur.
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Tablo 2.
En Yaygin Kullanilan Aligveris Platformlari

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

Katimcilardan elde edilen veriler neticesinde en yaygin olarak kullanilan alisveris platformu olarak 306 kisinin tercih ettigi
Trendyol, ikinci olarak Hepsiburada ve Ug¢linci sirada ise Yemeksepeti gelmektedir.

Dogrulayici Faktor Analizi
Tablo 3 incelendiginde kullanilan modelin degerlerinin kabul edilebilir uyum deger araliginda oldugu gorilmistir (Doll vd.,
1994). Bu durum kullanilan modelin dogru bir model oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.
Arastirma Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri
Olgiitler Sonuglar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 2.303 2< x2/df <5
GFI 0.836 .80< GFI <1
RMSEA 0.060 0< RMSEA <.08
CFI 0.910 .90< CFI <1
TLI 0.901 .90< TLI 1
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 gérilmustdr.

Arastirma modelinin givenirliliginin belirlenmesinde kullanilan AVE (Average Variance Extracted = Cikarilan Ortalama
Varyans) ve CR (Composite Reliability = Birlesik Guvenilirlik) degerleri ve yapisal model uyum iyilik degerleri Tablo 4'te
belirtildigi sekildedir. Literatiirde yer alan AVE ve CR degerlerine bakildiginda sirasiyla 0.50’den (Fornell ve Larcker, 1981) ve
0.70’ten (Hair vd., 2016) yliksek degerde olmalari 6nerilmektedir. Anket, 5’li likert 6lcekli ifadeler ve demografik sorularla
birlikte toplamda 41 ifadeden olusmaktadir. Etkilesim deneyimi ve zevk-akis deneyimi icin 5’er ifade; duyusal deneyim igin 3;
iliskisel deneyimde 2; gliven icin 3; e-wom icin 5; memnuniyet icin 4; sadakat icin ise 6 ifadeden olusan 6l¢ek olusturulmustur.
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Tablo 5.
Yapisal Modele Ait AVE, CR Dederleri ve R?

AVE CR R2
Etkilesim Deneyimi .496 .828
Zevk Akis Deneyimi .515 .837
Duyusal Deneyimi .595 .812
iliskisel Deneyimi .720 734
Gulven .638 .840 .552
E Wom .568 .868 .685
Memnuniyet .612 .863 912
Sadakat .759 911 .720

Goodness of fit: x2=1126.548, df = 482 CMIN/DF = 2.337, GFl =.833, AGFI = .806, TLI =.908, CFI=.907 RMSEA = .061

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

gostermektedir.

Yapisal Esitlik Modeli

Degiskenler arasindaki iliskileri incelemek ya da hipotezleri test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli kullaniimistir. Yapisal
modeldeki degiskenlerin iliskisini, bir iliski var ise bu iliskinin yonini belirlemek amaciyla standartlastiriimis regresyon

agirliklarina ve p degerlerine bakilarak hipotezler degerlendirilmektedir. Arastirmanin yapisal modeli Sekil

gosterilmektedir.
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Tablo 5’te standartlastiriimis etki katsayisi ve p degerleri dikkate alinarak; elektronik deneyim, elektronik memnuniyet,
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elektronik gliven ve elektronik agizdan agiza iletisimin elektronik sadakatte etkili olup olmadiklarini belirlemek amaciyla
hipotezler degerlendirilmistir.

Tablo 5.
Hipotez Testi Sonuclari

Standartlagtirilmis Etki Katsayisi

Hipotezl Duru
o 8) P -
H E- Deneyim —® E-Glven 743 *okk Kabul

1
H E- Deneyim — % E-Wom .984 ok Kabul

2
H E- Deneyim — ¥ E-Memnuniyet 1.347 *k% - Kabul

3:
H E-Given —% E-Wom -.230 .003  Kabul

a
H E-Given —» E-Sadakat 211 **% - Kabul

5
H E- Wom —% E-Memnuniyet -.550 *k% - Kabul

6
H E-Wom —%» E-Sadakat .309 *k%k Kabul

7
H E-Memnuniyet — E-Sadakat 465 *k% - Kabul

8.

p<.05,

Hipotez testi sonucunda elektronik deneyim degiskeninin elektronik gliven, elektronik agizdan agiza iletisim ve elektronik
memnuniyet degiskeni tzerinde etkili oldugu gorilmektedir. Bu durumda H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir. Elektronik
glven degiskeni; elektronik agizdan agiza iletisim ve elektronik sadakat degiskeni (izerinde etkilidir. Boylelikle H4 ve H5
hipotezleri kabul edilmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim degiskeni; elektronik memnuniyet ve elektronik sadakat
degiskeni lzerinde etkilidir. Bu durumda H6 ve H7 hipotezleri kabul edilmistir. Elektronik misteri memnuniyetinin elektronik
sadakat degiskeni tizerinde etkisi oldugu goérilmustir. Bu sonug dogrultusunda H8 hipotezi kabul edilmistir.

Tartisma

Cevrimici alisverisler tiiketicilerin satin alma siirecinin bir parcasi haline gelmistir. Ginimuzde gerceklestirilen alisverislerde
geleneksel perakendeciligin yaninda elektronik perakendeciligin yeri oldukca artmistir. Cevrimici alisverislerin Covid-19
Pandemisi déneminde daha da arttigl gézlemlenmistir. Bu sebeple bu calismada, giinimizde ¢ok sik kullanilan elektronik
tiketimler icin sadakat gelistirmenin ne yonde oldugunun arastirilmasi amaglanmistir. Calismamizda elde edilen sonuglara
gore bireylerin satin alma gergeklestirdikleri elektronik ortamda yasadiklari deneyimler sonucu yasadiklar glvenin,
memnuniyetin, agizdan agiza iletisimlerinin, isletmeye karsi sadakat gostermeleri ile iliskili oldugu gorilmistir. Cevrimigi
ortamlarda gerceklesen miisteri deneyimi oncillerinin musterilerin gliveninde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasan Akkus
vd, (2014) calismasi ile bu calismanin sonuglari benzerlik gostermektedir. Elektronik deneyimin elektronik alisveris giiveni
Gzerinde anlaml bir etkiye sahip olmasi, isletmelerin elektronik giiven olusturmalarinda elektronik deneyimi yasatmalari
gereklilik olarak degerlendirilebilir.

Klaus ve Maklan (2013) misteri deneyiminin misteri sadakati, misteri memnuniyeti ve agizdan agiza pazarlama ile pozitif
yonli bir iliskisinin oldugu tespit etmistir. Elektronik deneyim hem elektronik agizdan agiza iletisim hem de elektronik misteri
memnuniyeti izerinde anlamh bir etkiye sahiptir (Zhang ve Bloemer, 2008, s. 164). Calismada da elektronik deneyimin;
elektronik agizdan agiza iletisimle ve elektronik misteri memnuniyetiyle anlamli bir iliskisi oldugu tespit edilmistir.

Tuketicilerin bagh olduklari markalara glivenmesi so6z konusu oldugunda tiketiciler bagh olduklari markalari olumsuz
gorislerden, soylentilerden korumaya ve baskalarini da bu markayi satin almalariicin tesvik etmeye yoneltirler (Amine, 1998,
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s. 313). Bu calismadan elde edilen sonuclara gore de elektronik alisveris giiveni elektronik agizdan agiza iletisim lzerinde
anlaml bir etkisi olmasi literatilirli destekleyen bir sonuctur. Tiketicilerin isletmelere olan glivenleri, tiketicileri isletmeler
hakkinda olumlu paylasimlar yapmaya ydneltmektedir. Ozellikle cevrimici alisverisin yayginlasmasi ile bircok tiiketici aligveris
sitelerinde yapilan yorumlara ya da isletmeler hakkindaki paylasimlara daha cok 6nem vermektedirler.

Ates, (2018) cevrimici deneyim gergeklestiren kullanicilarin sitelerde yasadiklari deneyimlerin misterilerin gevrimigi
platformlara karsi gosterdikleri gliven ve sadakatleri tzerinde etkisinin oldugu gorulmdistir. Literatiirdeki bu sonuglar bu
¢alisma ile desteklenmektedir. Bu galismada ise elektronik giiven ile elektronik sadakat arasinda anlamli bir iliski tespit
edilmistir. Bir cevrimici platforma karsi gliven olusturan kullanicinin ayni ¢evrimici platforma yonelik sadakat gelistirebilecegi
gozlemlenmistir.

Sosyal medya kullanicilarina yonelik elektronik agizdan agiza iletisim galismasinda, kullanicilarin elektronik aligveris sitelerine
karsi olusturduklar giiven ve elektronik alisveris sitelerine olan bagliliklari ile elektronik agizdan agiza iletisimleri arasindaki
iliski incelenmistir. Bu ¢ faktdr arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir (Bozbay vd., 2017). ilgili calismada da elektronik
agizdan agiza iletisimin hem giiven hem de elektronik sadakat ile anlamli bir iliski s6z konusudur.

Kurtoglu ve Sonmez (2016) ¢alismasinda pozitif yonll agizdan agiza iletisim ile marka sadakati arasindaki etkide marka imaji
ve marka faydasinin etkili oldugu gortlmistir. Bu calismada da elektronik misteri memnuniyeti ile elektronik misteri
sadakati arasinda anlaml bir iliski tespit edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Gunumuzde elektronik alisverisin artmasiyla isletmelerin rekabet ettikleri ortama yeni bir magaza ortami ve dagitim agi
sistemi dahil olmustur. isletmeler artik sadece fiziki magazalardaki magaza ortamlari ya da alisveris siire¢ yénetimiyle
misterilerinde deneyim yasatmakla kalmayip c¢evrimici ortamlarda da mdusterilerine alisveris deneyimi sunmak
durumundadirlar. Bu deneyimler miisterilerde elektronik given, elektronik memnuniyet ve elektronik agizdan agiza iletisim
olusturmaktadir. Bu galisma sonuglarina gore, bu degiskenler izerinde basarili olan isletmeler hakkinda elektronik sadakat
olusturulabilecegi disiiniilmektedir. E-ticarette her gecen giin gelismeler meydana gelmektedir. Ozellikle son zamanlarda
metaverse sistemine gecerek musterilerine sanal gerceklik deneyimi yasatmak isteyen isletmelerin sayisi her gecen giin
artmaktadir. Bu sanal gerceklik deneyimi ile de sadik misteri olusturmak isletmelerin hedefleri arasinda yer almaktadir. Daha
sonraki calismalarda yayginlasan “metaverse” uygulamasini kullanan isletmeler Uzerine de olusturulan calisma modeli
kullanilabilir. Metaverse, bireylere gercek yasamdan farkli olarak gercekmis gibi bir yasam sunup bireylerin haz ve tatmin
yasamalarini amaglar (Yildinm, 2022, s. 394). Bu nedenle bu c¢alismada ele aldigimiz yasanan deneyimler (zerinden
gerceklesen misteri sadakati konusu Metaverse uygulamalariyla iliskilendirilip farkli calismalar elde edilebilir.

Tlketicinin elektronik ortamda yasamis olduklar deneyimler Gzerinden olusturduklari sadakate yonelik gerceklestirilen bu
calismamiz, Metaverse uygulamalari kullanilarak gelistirilebilir. Metaverse, markalar tarafindan sanal magazacilikta, web
sitelerinde, oyun platformlarinda yani sanal alanlarda tlketicilerin deneyimlerine katki saglayabilmek icin kullanilabilmektedir
(Bas ve Erdogan Tarakgl, 2021, s. 115). Yaratilan bu sanal deneyimler ile gercek diinyada yasanmasi zor ve imkansiz olarak
gorilen her tlrlG deneyim bireylere yasatilabilir. Bu deneyimler ¢alisma hayatinda, eglence hayatinda, egitim hayatinda ve
daha bircok alanda gergeklesebilir (Nazl vd., 2022, s. 1098).

ileriki calismalarda misteri sadakati olusumu agisindan geleneksel magazacilikta fiziki ortamda yasanan deneyimler ile sanal
magazacilik ortaminda gergeklestirilen deneyimlerin karsilastiriimasina yonelik bir calisma gelistirilebilir. Secilen herhangi bir
markanin fiziki magazasi ile Metaverse uygulamalariyla musteriye yasattigi sanal deneyimler acisindan etkililik 6l¢tlebilir. Bu
calisma da olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yéntemlerinden kolayda érnekleme yontemi kullanilmistir. Dolayisiile sonuglar
genellenemez. Gelecek calismalar icin ise olasiliga dayali 6rnekleye yontemlerinden faydalanilarak daha spesifik bir rneklem
secilebilir. Ana kitleyi temsil eden daha homojen gruplara yénelmek ya da cevrimigi alisverislere karsi olusturulan sadakatte
kaltdr farkinin bir etkisinin olup olmadigina yonelik bir alternatif calisma yapilabilir. Calismanin ¢ikis noktasinda halihazirda
glinimizin vazgecilemez bir pargasi haline gelmis olan internet alisverislerinin Pandemi déneminde daha da artmis olacagi
duslincesiyle internetten alisveris deneyimlerinde sadakatin 6l¢lilmesi amacglanmistir. Bu duruma bagli olarak Pandemi dncesi
ve Pandemi sonrasi gerceklestirilen internet alisverislerindeki farkin ne yénde olduguna dair yeni bir calisma olusturulabilir.
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