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ONLINE ALISVERISTE MUSTERI DENEYIMI:
HEPSiBURADA-TRENDYOL PAZARYERI INCELEMESI

Zorlu rekabet kosullarinda, teknolojik gelismelerle birlikte, firmalarin birbirinden
farklilagsmasin1 saglamak icin miisteri nezdinde taklit edilemeyecek deneyimler
olusturmaya ihtiyag vardir. E-ticaret siteleri teknolojik gelismelerden etkilenen
sektdrlerden biridir. Ozellikle internet alanindaki teknolojik gelismeler ve miisteri
davranigindaki degisimler, online aligverislerde miisteri deneyimi yaratma ve
gelistirme cabalarini  hizlandirmistir. Bu calismada online aligveriste miisteri
deneyimi Hepsiburada ve Trendyol aligveris siteleri Orneginde incelenmistir.
Arastirma tarama modelinde yapilmistir. Arastirmanin evrenini online aligveris
yapan ve pazaryerlerinde aligveris yapan ve Tirkiye Sinirlart igerisinde ikamet eden
Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi olan bireylerden olusmaktadir. Orneklemini ise
Tiirkiye’de yasayan 18 yas iistii 370 birey olusturmustur. Arastirmanin verilerinin
toplanmasinda Ozgelik (2020)’nin “Digital Customer Experiences of White Goods
Industries” adli yiiksek lisans tezinde kullanmis oldugu anket Tiirkgeye g¢evrilerek
kullanilmistir. Olgek Kullamm Kolayligi, Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, Pazar
Yeri Giivenilirligi, Génderim, Ulasan Uriin, lade ve Degisim, Miisteri Memnuniyeti
ve Tekrar Satin Alma Istegi olmak iizere 8 alt boyuttan ve 37 maddeden
olusmaktadir. Verilerin analizi SPSS paket programi kullanilarak yapilmistir.
Arastirma sonucunda kadin katilimcilarin tekrar satin alma ve kullanim kolayligi
diizeylerinin daha yiiksek oldugu, 36-45 yas grubunun 18-25 ve 26-35 yas grubuna
gore elektronik agizdan agiza iletisim diizeyleri daha diisiik oldugu, 26-35 yas
grubunun tekrar satin alma diizeylerinin 18-25 yas grubuna, 46 yas ve {izeri grubuna
ve 36-45 yas grubuna gore daha yliksek oldugu tespit edilmistir. Lise mezunu olan
grubun ilkogretim mezunu olanlara gére pazar yeri giivenliginin daha yiiksek oldugu,
12.001 TL ve iizeri gelir grubunun elektronik agizdan agiza iletisim diizeylerinin
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica elektronik agizdan agiza iletisim ve
kullanim kolaylig1 alt boyutlarinda Trendyol’u daha fazla kullanan katilimcilarin
ortalamasinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT

CUSTOMER EXPERIENCE IN ONLINE SHOPPING: HEPSIBURADA-
TRENDYOL MARKETPLACE REVIEW

In tough competitive conditions, along with technological developments, there is a
need to create inimitable experiences for customers in order to differentiate
companies from each other. E-commerce sites are one of the sectors affected by
technological developments. Technological developments, especially in the internet
field, and changes in customer behavior have accelerated efforts to create and
improve customer experience in online shopping. In this study, customer experience
in online shopping was examined on the example of Hepsiburada and Trendyol
shopping sites. The research was conducted in the survey model. The population of
the research consists of individuals who shop online and in marketplaces and are
citizens of the Republic of Turkey and reside within the borders of Turkey. The
sample consisted of 370 individuals over the age of 18 living in Turkey. In collecting
the data of the research, the survey used by Ozcelik (2020) in her master's thesis
titled "Digital Customer Experiences of White Goods Industries" was translated into
Turkish and used. The scale consists of 8 sub-dimensions and 37 items: Ease of Use,
Electronic Word of Mouth Communication, Marketplace Reliability, Shipping,
Product Arrived, Return and Exchange, Customer Satisfaction and Repurchase
Willingness. Data analysis was done using the SPSS package program. As a result of
the research, female participants' repeat purchase and ease of use levels are higher,
the 36-45 age group's electronic word of mouth communication levels are lower than
the 18-25 and 26-35 age groups, and the 26-35 age group's repeat purchase levels are
18-35 years old. It was found to be higher in the 25 age group, the 46 and above age
group and the 36-45 age group. It has been determined that the market place security
of the high school graduate group is higher than the primary school graduates, and
the electronic word of mouth communication levels of the income group of 12,001
TL and above are higher. In addition, it was determined that the average of the
participants who used Trendyol more was higher in the sub-dimensions of electronic
word of mouth communication and ease of use.
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SOZLUK

Ahsveris: “Cars1, pazar, magaza vb. yerlerden ihtiya¢ duyulan seyleri satin alma

. eee

1517,

Deneyim: “Bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin
tamami; deney, tecriibe, eksperyans”.

Miisteri: “Hizmet, mal vb. alan ve karsiliginda iicret 6deyen kimse”.
Pazarlama: “Bir {riiniin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla

tanitmay1, paketlemeyi, satig elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamay1 igeren etkinliklerin biitlinii”.



GIRiS

Internet yayginlastikca bazi ekonomik ve sosyal degisimler de hizlanmustir.
Teknolojik gelisme, insanlarin internet araciligityla birbirleriyle iletisim kurma,
internetten gerekli bilgi kaynaklarina ulagma, istedikleri hizmet ve iriinleri siparis
edip satin alma gibi giinliikk faaliyetlerini gerceklestirmelerinin Oniinii agmustir.
Insanlarin zamanlarinin g¢ogunu ¢evrim ici olarak gecirmeleri sanal toplumlarmn
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Gelisen teknoloji ve internet, bireylerin kolayca
erigebildigi bir ag haline gelirken, bireylerin degisen davranislar1 da tiiketici
davraniglarin1 ~ sekillendirmistir  ¢linkii insan birer tiiketicidir. Pazarlamanin
hedefledigi tiiketicinin beklentileri, davranislari, istekleri ve ihtiyaglar1 degisince
pazarlama da bu degisime eslik etmek zorunda kalmis ve degismistir (Altunisik,

2010, s. 11).

Pazarlama temelde iki grupta incelenmektedir. Bunlardan ilki geleneksel
pazarlama, digeri ise modern pazarlamadir. Geleneksel pazarlama, iiriinleri ve
hizmetleri satmak i¢in miisterileri cekmekle ilgilidir. Dogru hedef grubu belirleyerek,
davraniglarint anlamak ve onlar i¢in dogru {iriin ve hizmeti satin almak i¢in tesvik
edici yollar kullanmaktadir. Modern pazarlamaysa genellikle teknolojiyi kullanan bir
pazarlama faaliyetidir. Bu teknolojiler, pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesine

yardimci olan web/internet bilgi teknolojileridir (Yesir, 2021, s. 23).

Modern pazarlama ile birlikte online aligveris baslamistir. Online aligveris
tilketiciye farkli aligveris ortami sunarken; karsilastirma ve farkli kisilerden fikir
alma, danisma gibi avantajlardan yararlanmanin yani sira, magaza gezme
zahmetinden, sikilmadan satin alma imkani sunan bir aligveris seklidir. Geleneksel
satin almalara kiyasla basit bir satin alma segenegi sunan, bilgi almay1 kolaylastiran,
secenegi artiran, zamandan ve paradan tasarruf saglayan yeni pazarlama ve satig

kanal1 olarak giindeme gelmistir (Kircova, 2008, s.145; Armagan ve Turan, 2014, s.

3).

Daha genis bir anlatimla online aligverigle birlikte insanlara rahatlik ve
kolaylik saglanmis ve zaman kazandirildigindan aligkanliklar da yeni bir boyuta

gelmistir. Dolayisiyla insanlarin sabirsizligt ve ihtiyaglarinin hemen karsilanmasi



nedeniyle bu durum pek ¢ok isletmede e-ticaret sitelerinin dogmasina neden
olmustur. Birgok firmanin online magazalarda temsil edildigi bu platformda
rekabette One c¢ikmak kolay olmamaktadir. Bircok sirketin tavsiyesi, sirketin
performansiyla dogrudan ilgilidir. Basar1 tiiketiciler i¢in giivenlik, zamanindalik,

iiriin ¢esitliligi ve teslimat hiz1 gibi kaliteli hizmet sunmakla iligkilidir.

Bu durum da miisteri deneyimini 6n plana ¢ikarmistir. Miisteri deneyimi, bir
miisteriyle bir {irlin, isletme veya kurulusun bir pargasi arasinda tepkiye sebep olan
bir dizi etkilesim olusturmaktir. Bu deneyim kisiseldir ve daniganin farkli seviyelerde
katilimina atifta bulunur (Verhoef vd, 2009, 34). Miisteri deneyimi, tiiketicilerin bir
sirket ile dolayli veya dogrudan olarak temas halinde olmas1 gereken 6znel ve icsel
tepkiyi gerektirir. Dogrudan temas genelde satin alma, kullanma ve bakim sirasinda
gerceklesmekte ve miisteri tarafindan baslatilmaktadir. Dolayli temas ise genellikle
bir sirketin iiriin, hizmet veya markalarmin temsilcileriyle beklenmedik
karsilagmalar1 icermekte ve sozlii oneri veya elestiri, reklam, haber, inceleme vb.

kapsamaktadir (Meyer ve Schwager, 2007, s. 2).

Uriin ve hizmetlerin standartlasmasiyla birlikte miisteri deneyimi yaratmak
sirketler icin 6nemli hale gelmistir. Arikan (2012, s. 11) verilen hizmetlerin her
zaman ayni diizeyde oldugundan bahseder. Pazarlamada Onemli seylerden biri
miisterinin nasil hissettigidir. Uretim odakl1 yaklasimda hizmet soyut bir iiriin olarak
ifade edilirken, tiretim odakli hizmet anlayisindan tiikketim odakli hizmet anlayisina
geciste hizmet, bir miisterinin tiiketici deneyimi seklinde tanimlanmaktadir (Giinay,

2008, s. 65).

Yeni bir pazar alan1 olan online aligveris, insanlarin magazalara gitmeden
yorulmadan diger magazalar ile karsilagtirma yapmasini saglayarak aligveris
sorununu da ¢dzmektedir. Internette tiiketici ozgiirdiir, fiziksel ortam s6z konusu
degildir ve magazada karsilasilan davranissal yonergeler goriinmez, tamamen kisisel
bir ortamdir. Fiziki ortamin olmamasi nedeniyle bir¢ok web sitesi kisa siire i¢erisinde

tek tusla gezilebilmektedir (Altug ve Ozhan, 2012, s. 2).

Internet sayesinde tiiketiciler zaman ve mekandan bagimsiz olarak hizmet ve
iriin satin alabilmektedir. Bu sayede giiniin her saatinde her iilkeden {iriin satin

almak miimkiindiir. internetin yardimiyla sirketler, tiiketicilerin neleri sevdigini, ne



zaman lrlin satin almak istediklerini ve alicinin kim oldugunu &grenebilmektedirler.
Internet, tiiketiciyle dogrudan temas halindedir ve mesajim tiiketicilerin

masaiistlerine aracilar olmadan iletebilir (Altug ve Ozhan, 2012, s. 3).

Online aligveris, tiim tiiketicilere fayda saglayan bir aligveris sistemi oldugu
icin bu platform, tiiketicilerin gilinliikk yasamlarinda karsilastiklar1 zorluklarla

karsilagsmadan aligveris yapmalar1 saglanmaktadir.

Alanyazinda online aligveris ve miisteri deneyimi ile ilgili smirli sayida
arastirmanin  oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismada online aligveriste miisteri
deneyimlerinin Hepsiburada ve Trendyol 6rneginde incelenmesi amaglanmistir. Bu
amagla yapilan arastirma tarama modelinde tasarlanmig ve uygulanmistir. Calisma iic
bolim olarak tasarlanmistir. Birinci bolimde online aligveris kavrami {izerinde
durulmus, gelisimi, avantaj ve dezavantajlari, geleneksel aligveristen farki ve online
aligveris tiirlerine yer verilmistir. Caligmanin ikinci bdliimiinde ise miisteri kavramu,
miisteri deneyimi, miisteri deneyimi yonetimi, miisteri deneyimi ilkeleri ve boyutlari
ile 1ilgili literatiire deginilmistir. Calismanin {iclincii ve son bolimiinde ise
aragtirmanin yontemi, 6zgiin degeri, degiskenler, kisitlar1 ve hipotezler yer almistir.

Son olarak da arastirmanin bulgular1 sunulmustur.



BiRINCi BOLUM
ONLINE ALISVERIS

1.1. Online Ahsveris Tanim

Bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasi ve iletisim teknolojisinin gelismesi ile
internet olgusu insan hayatinin merkezinde yer almustir. internet, 1990'lardan bu yana
gelir elde edebilmek i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. Son zamanlarda elektronik
ticaret i¢in internet kullanilmaya baslanmis ve alisilmamis bir aligveris modeli
vurgulanmaya baglanmistir. Tiiketiciler, pazarlamaya ve isletmelere yeni bir dinamik

getiren online aligveris kavramini hizla benimsemislerdir (Turan, 2008, s. 723).

Yeni bir satis ve pazarlama kanali olarak nitelendirilen internet, tiiketicilere
farkli aligveris ortami sunmaktadir. Magaza ve vitrin gezme zahmetine girmeden,
stkilmadan, farkli kisilere danigmak ve fikir almanin faydalarindan yararlanarak
karsilagtirma yaparak satin alma islemi yapmaktadirlar (Kircova, 2005, s. 143).
Barwise vd. (2002) de aktardiklar1 gibi internet is ve akademik yasamda bir tartisma
konusu haline gelmistir. Ozellikle akademik arastirmalar gz Oniine alindiginda,
online pazarlamanin gelisimi ¢ogu sektdrden nispeten daha hizli gerceklesmistir. Bu
durumda pazarlamanin yeni gelisiminin 6nemli ve biiylik bir kismimin internet
sayesinde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Internetin, diger iletisim araclarma gére
daha ucuz, hizli olmasi ve sirketler i¢cin miisteri arastirma maliyetlerini azaltmasi s6z
konusudur. Ayrica yerel ve uluslararast her mesafeden goriinmez iletisim ve aninda
ceviri imkan1 sunar ve miisterilerle 7 giin 24 saat her yerden (evde, iste, magazada,
web sitesinde) iletisim kurmaniza olanak tanir. yol vb.). . Ayrica telefona baglh bir
bilgisayarla sinirl kalma giinleri de geride kaldi. Giiniimiizde dijital televizyonlar ve

yeni nesil cep telefonlar1 gibi pek ¢ok cihaz internete baglanabilmektedir.

Online aligveris yeni pazarlama ve satis kanali seklinde nitelendirilmektedir
(Kircova, 2008, s. 143). Ozellikle zaman, mekan, is ve para avantaji, iriinlerin
karsilagtirilmasi, tiiketicilerin trtinler ile ilgili tecriibelerini paylastigi yorumlara
bakma gibi kullanim kolayligi ve fayda saglamaktadir. Tiim bunlarin yani sira

firmalara, tiiketicinin kisisel ihtiyag, istek ve gereksinimlerine gére hizmet sunma



imkan1 sunmaktadir. Bu da mal, {iriin ve hizmetlerin miisterilere daha ucuza ve daha

kisa siirede ulagtirilmasini kolaylastirmaktadir (Turan, 2011, s. 130).

Online aligverisi iletisim, hizmet, isletme ve online olarak ayrarak

tanimlamak miimkiindiir (Pirnar, 2005, s. 30):

o lletisim Agcisindan: Herhangi bir iiriin, hizmet veya bilgilerin elektronik

dagitimidir.

e Isletme Siireci Acisindan: Isletmeyle ilgili is ve islem akislarinin otomasyonu

yoluyla teknolojinin uygulanmasidir.

e Hizmet Agisindan: Isletmenin veya ydnetimin maliyetleri diiserken miisteri

memnuniyetinin artmasini saglayan bir aractir.

e Online Acisindan: Uriin veya bilgilerin diger online hizmetler araciligiyla

alinmasi ve satilmasi olarak ifade edilir.

Online olarak verilen siparis ve satin alma islemlerinin giin gectikce biiyltime

sebeplerini agagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

e Fiyat: Geleneksel yontemlere gore satin alma islemlerinin daha ucuz oldugu

goriilmektedir.
e (esit: Uriin gesitliliginin alicilarin isteklerine cevap vermeyi kolaylastirir.
e Kolaylik: Yer, zaman ve satin alma siiregleri daha tistiindiir.

e Eglence: Alternatifleriyle karsilagtirildiginda online satin almanin daha

eglenceli oldugu goriiliir.

Biitlin bu temel unsurlar, online ticaretin tiiketicilere daha iyi hizmet ve daha
fazla deger saglamasi i¢in bir firsat yaratmaktadir (Hanson, 2000, s. 367). Online
aligverigin artan is hacmi tiim katilimecilara fayda saglamaktadir. Tiiketici agisindan;
toptanci, perakendeci ve bazi durumlarda nakliyeci gibi aracilart ortadan kaldirarak
kolay, hizli ve daha ucuz aligveris secenekleri sunmaktadir. Online aligveris,
geleneksel perakendeciler lizerinde fiyatlar1 diislirmeleri i¢in baski yapiyor. Saticiya
gelince; fiziksel alan, personel ve depolama maliyetleri gibi konular1 ortadan
kaldirdig1 igin &nemli tasarruflar saglayan satis ve pazarlama ydntemidir (Ozen,

2007, s. 20-21). Online aligverisin temel amaclarin1 asagidaki gibi siralamak



mimkiindiir (Bakan vd., 2010: 405);

Yerel ve uluslararast diizeyde ticari faaliyetleri kolaylastirir. Sirketin

verimliligini ve duyarliligini artirmak.
Kaliteli ve uyumlu elektronik haberlesme saglar.

Donanim nakliyatlar1 harig ilgili tiim sektorlerde firmalarin elektrigi gérevini

gorur.

Burada online aligverigin itici gili¢lerinin de oldugunu aktarmak gerekir

(Bakan vd., 2010: 405);

Is hayatinda artan internet kullamimi: Avrupa iilkeleri basta olmak iizere
diinya genelinde internet kullanimindaki biiyiik gelisme, online aligverisin de

hizla biiyiimesine neden olmustur.

Genisleyen Pazarlama: Internet, kiiciik isletmelere biiyiik sirketlerle rekabet

edebilmek i¢in ihtiya¢ duyduklar1 pazarlara erisim saglar.

Is dinamizmi: Internet, daha fazla satic1 ve alicinin bulustugu ve talebin arzla

bulustugu bir yer haline geldi.

Daha Iyi Miisteri Hizmeti: Ekonomi bir iiriin tabanma dogru ilerlerken,
internet uygun fiyatli, gelismis miisteri hizmetleri uygulamalarini miimkiin

kilmagtir.

Online aligverisin artan Onemini etkileyen ve misterilere fayda saglayan

bircok faktér vardir. Ornegin miisteriler evden veya ofisten dakikalar icinde

cevrimici aligveris yapabilir ve bu aligveris sekli, geleneksel magazalardan ve

geleneksel aligveristen cok daha verimli olmaktadir. Genelde iicretsiz gonderim ve

vergiler gibi ekstra avantajlara sahip olmakla birlikte, bir¢ok ¢evrimici pazaryerinde

giivenlik politikasi arttik¢a ¢evrimici aligveris daha gilivenli hale gelmektedir (Ha ve

Stoel, 2009, s. 566).

Online aligverigin avantajlarindan biri de fiyat avantajidir. Sanal magazalarin

¢ok diisiik maliyetleri vardir ve bu da fiyatlarin diisiik olmasini saglamaktadir. Uriin

ve hizmet fiyatlarim1 diisliren bir diger unsur da tedarik zincirinin daralmasidir.

Online aligveris yapan tiiketiciler, detayli {iriin bilgisi alabilir ve karsilastirma



yapabilir. Aynt zamanda miisteriler, {iriin tedarikgileriyle online olarak iletigim
kurma olanagia da sahiptir (Su ve Huang, 2011, s. 88). Genellikle bir ¢evrimigi
magaza arastirmayla baslamakta ve {riin bulunana kadar devam etmektedir.
Cevrimici aligveris yapanlar, aradiklari {riinleri bulmak i¢in genelde Google gibi

standart arama motorlarini kullanmaktadir (Chang vd., 2005, s. 769).

Misteri ile isletme dijital temas noktalarma bakildiginda ilk olarak
karsilagilan arama motorlar ile sosyal medya platformlaridir. Genellikle satin alinan
iriin/hizmetler icin ilk iletisim arama motorlar1 araciligiyla kurulur. Arama
motorlarini iyi analiz eden ve algoritmalarina uygun altyapiy1 olusturan markalar bu
alanda 6nemli sonuglar beklemektedir. Bu anlamda bir markay1 arama motorlarinda
one cikaran iki 6nemli yontem bulunmaktadir. Bunlar arasinda reklam altyapilarinin
kullanimi ve marka web sitelerinin Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) olarak
ifade edilen arama motoru igerigine gore tasarimi yer almaktadir. Arama motorlari
gibi sosyal medya platformlarinda, markalarin bir miisteriyle ilk temasi1 izlemesinin
iki yolu vardir. Bunlardan birisi platformlarin saglamis oldugu reklam yontemlerinin
kullanilmasi, digeri ise marka igeriginin platforma gore sunumudur. Bu ¢aligmalarda,
miigteri aramalarindan ziyade kisinin ilgi alanlar1 dikkate alinarak igerik gelistirme ve
sunma ihtiyaci, arama motorlarindan en c¢ok sosyal medya platformlarinda

ayrilmaktadir (Varnali, 2017, s.153).

Dijjital diinyanin 6nemli Olc¢lide gelismesi sonucunda dijital miisteri
deneyiminin de biitiinsel olarak degerlendirilmesini gerekli hale getirmistir. Dijital
ortamda iletisim kurmak i¢in kullanilan Olglim araglart kullanilarak miisteri
davraniglar1 da raporlanabilmektedir. S6z konusu raporlar sayesinde miisterilerin
olusturulan deneyim haritas1 iizerinde yaptiklar1 yolculuklarda yasadiklar1 sorunlar
veya sistem darbogazlar kolaylikla tespit edilebilmektedir. Miisterilerin sitede kalma
stiresi, ziyaret siklig1 ve bir satin alma isleminin tamamlanmasi gibi birgok bilgiyi
raporlardan alabilirsiniz. Toplanan bilgiler 1518inda ihtiyaglarin dogru tespitlerini
yaparak miisteri deneyimi haritasinin planlanmasi, uygulanmasi ve devaml

tyilestirilmesi gerekmektedir.



1.2. Online Alsverisin Gelisimi

Bilisim sektoriiniin dikkat cekici gelisimi, interneti ve bilgisayar1 hayatin
vazgecilmezi haline getirmistir. internetin kullanimi; bankacilik, sigortacilik, radyo-
televizyon, egitim, saglik ve aligveris gibi sektorlerde degisimleri kaginilmaz hale
getirmistir. Online aligverisin temel yapi tasi olan internet, ilk olarak 1960'larda
kullanilmaya baslanmistir ve uzun siiredir bir dizi profesyonel grupta iletisim igin
kullanilmaktadir. 1970'li yillarda diinyada patlak veren ekonomik kriz, kitlesel
pazarlamada krize neden olmustur. Piyasanin istikrarsizligi ve teknoloji eksikligi
firmalar1 birbiriyle rekabete itmistir. 1980'den sonra teknoloji daha ucuz ve daha
yaygin hale geldikg¢e, insanlar daha fazla gesitlilik yasamislardir (Halis, 2012, s.
155).

1990l yillardan giinlimiize internetin tiiketiciler i¢in 6neminin arttig1 ve daha
fazla kullanim alan1 buldugu gériilmektedir. internetin gelismesi birtakim alanlarin
da goriilmektedir. Bu gelismelerden bazilarini reklam ve halkla iligkiler, tiiketici
hizmetleri, tirlinler ve dagitim olarak siralamak miimkiindiir. 1998 yilinda yapilan
uluslararasi1 bir arastirma sonucunda online aligverisin gelisim siireci bes kategoride

tanimlanmistir (Shiu ve Dawson, 2002, s.149-151).

1. Dénem (1993-1996): ilk hareketlenme seklinde goriilen bu dénem, medyanin
online alisverise olan ilgisiyle baslamig ve toplumun farkindalig1 arttirilmistir.

Ancak internet erisimi sinirlidir ve internet kullanimi ¢ok diisiiktiir.

2. Donem (1996-1998): Sirketlerin online aligverisi yeni bir hedef olarak
gordiikleri ve islerinde yeni devrim seklinde degerlendirdikleri donemdir. Bu
donem, “Ogrenmek, deneyim kazanmak ve yatirim yapmak” olarak

degerlendirilmektedir.

3. Doénem (1998-2001): Uygun fiyatlara bilgisayarin alinabildigi ve evlere
ulasgim saglandigi donemdir. Ayni1 zamanda online televizyon firsatlari,
internet televizyon yayinlari ve web tabanli telefon erisimi gibi firsatlar
ortaya ¢ikmistir. Bu donem, teknoloji ve teknik {irlinlerin dogumunu olarak

da goriilmektedir.

4. Donem (2001-2005): Bu donem e-ticaret altyapisinin gelisme donemi

seklinde ifade edilmektedir. E-ticaret altyapisi hizla gelismis ve bireylerin



talepleri artmistir. Bu gelismeler, eve teslimatin hizlandirilmis ivmesini,
kablo aglarmin biiylimesini ve uydu iletisim ve aglarinin gelisimini

icermektedir.

5. Doénem (2005 ve sonrasi): Kitlesel pazarlamanin son donemi olan bu
donemde, kisisel bilgisayarlar ve g¢esitli internet olanaklar1 sunularak,
bireylerle iletisim daha kompakt hale getirilmis ve daha uygun fiyatlara
sunulmustur. Bu siire zarfinda her eve farkli kategorilerde iiriinler
girebilmistir. Bu silire zarfinda online aligverisin faydalar1 ortaya ¢ikmis ve

pazarlama baglamstir.

Sirketler faaliyet gosterdikleri sektérde veya pazarlarda birgok rakiple karsi
karstya kalmaktadirlar. Internet, rekabetci bir konum kazanmanm en biiyiik
yardimcisidir. Internet, sirketler ve tiiketicilerin arasinda bir iletisim noktas1 gorevi
gormektedir. Tiiketicilerin zamanlarinin ¢ogunu online olarak gecirdikleri
diisiiniildiiglinde potansiyel ve mevcut miisterilere ulasmanin en uygun yoludur. Bir
firma internet iizerinden yaptig1 pazarlama faaliyetleri sayesinde genis kitlelerle
kolaylikla iletisim kurabilmektedir. internet pazarlamasi geleneksel pazarlamadan
daha ucuzdur. Online aligveris sistemi, alict ve saticilarin bilgisayar araciligi ile
etkilesimli olarak baglanmasiyla tasarlanmistir. Online aligveris, internetten hizmet
veya lriin satin almak olarak ifade edilmektedir. Online aligverisin biiyiimesi, hem
miisteri hem de teknoloji agisindan benimsenmesinden kaynaklanmaktadir. Tiiketici
odakli bakis agisi, tiiketicilerin e-aligveris hakkindaki merkezi inanglariyla ilgilidir.
Ayrica, tiiketicilerin ¢evrimi¢i davraniglar1 ve demografik yapmin yapist
tartisilmaktadir. Teknoloji odakli bakis agis1 ise online aligverisin teknik 6zelliklerini
inceler ve tiiketicinin internetten nasil aligveris yapacagini tahmin eder. Bu, web
sitesi icerigi, tasarimi, sistem iglevleri ve kullanilabilirligi i¢in gegerlidir. Bu iki bakis

ac1s1 tamamlayici olarak yorumlanmaktadir (Ozgiiven, 2011, s. 47-54).

Online aligveris siirecinin geleneksel asamalarina benzese de bazi farkliliklar
oldugunu belirtmek gerekir. Burada karar siireci, son derece dinamik, resmi ve gayri
resmi alt siireglerden olugsmaktadir. D1s ve i¢ uyaranlarin etkisi altinda olusan satin
alma motivasyonuyla baslamaktadir. Varsayim, tiiketicinin {riinii veya hizmeti

istemesidir, diger taraftan web sitesinin tasarimi veya bir arkadas tavsiyesi gibi



faktorler de bu siireci tetikleyebilmektedir. Bir satin alma isteminden sonra,
miisteriler listelerindeki trtinleri filtreleyebilir. Bu asamada miisteriler geleneksel
satin alma yontemlerine gore daha aktiftir. Karsilastirma ve secim asamasinda,
sistemle, iirlin fiyatiyla ve asil iirlinlerle baglanti kuramadiklart i¢in satin aldiktan
sonra diger tiliketicilerin yorumlarma dikkat edebilirler. Satin alma karari, tiriinleri
analiz ettikten ve karsilastirdiktan sonra verilir. Satin alma sonrasi degerlendirme
asamasi, adindan da anlasilacagi gibi, web sitesinden memnuniyetlerine dayali
tilketici geri bildirimleridir. Bu adim, e-ticaret sitesinin itibarmi etkiler ve diger
potansiyel miisterilere yonlendirme saglar. Miisterilerin online aligveris tutumlarini
ve online aligveris konseptinin énemini anlamak, pazarlama yoneticilerinin online
aligveris  fiyatlarim1  tahmin etmelerine ve daha fazla online aligveris

gerceklestirmelerine yardimci olmaktadir (Yesir, 2021, s. 26).

Konula ilgili yapilan ilk aragtirmalarda internetin ticari gelisimi incelenmistir.
Interneti hem dagitim kanali hem de bir pazarlama iletisimi araci olarak gormiisler,
kurumlara ve tiiketicilere faydasini1 degerlendirmislerdir. Ayn1 zamanda is gelisimini
engelleyen faktorler arz ve talep acisindan incelenmistir. Internetin etkilesimli yapusi,
miisterileri geleneksel pazarlama iletisimlerini alma pasif roliinden uzaklagtirarak
karar vermede daha etkin bir rol oynamistir (Barwise vd., 2002, s. 5). Internette
bulunan bilgilerin nitelik ve niceliginin artmasi, taninmis firma ve markalarin

internette yer almasi tiiketicinin internete olan ilgisini artirmistir.

Tiiketicilerin internete karsi 1ilgisi, arastirmacilari, pazarlama karmasim
internete nasil uyarlayacaklarini kesfetmeye sevk etmistir. Internet, is iliskilerini
yonetmek ve reklam stratejileri gelistirmek icin yeni model saglamustir. Isletme ve
tiiketiciler, diinyanin her yerinden ¢ok c¢esitli mal ve hizmetlere erisebilir ve bunlari
satin alabilir. Uriinleri ekranlarinda gériirler ve bu iiriinlerin ihtiyaclarimi karsilayip
kargilamadigint gorsellestirirler (Joines vd., 2003, s. 90). Fiyat bilgisi aliyorlar, {iriin
tasarim asamasina katiliyorlar, teklifleri arastiriyorlar, satin alma islemi
gerceklestiriyorlar ve satin alma sonrasinda miisteri destegi aliyorlar. Internet,
pazarlamacilarin milyonlarca tliketici ve diger milletlerden insanlar ile diger

geleneksel medyadan daha ucuza ve daha sik iletisim kurmasina olanak tanir
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(Korgaonkar ve Wolin, 2002, s.191). Ayrica Joines vd. (2003) gore insanlar sanal
ortamda diger tiiketiciler ile aradiklar1 {iriin veya hizmet hakkinda fikir aligverisi
yapabilirler. Internet, tiim aligveris siirecini kolaylastirarak tek islem haline getirdi.
Ozetle, internetin pazarlamaya bircok degisiklik ve yenilik getirdigi ve hayatin her
alaninda birgok degisiklik sundugu soylenebilir. Internet sayesinde firmalarin
miisterilerine ulagsmalarinin daha kolay olmasmin yan sira iiriin veya hizmetlerini
miigterilerine ulastirmalart da miimkiindiir. Ayrica miisterilerin beklenmedik bir

sekilde igletmelere ulagmasini saglayarak miisteri iliskilerini gelistirir.

1.3. Online Ahsverisin Avantaj ve Dezavantajlar:

Internet, uluslararas ticaretin oniindeki birgok engeli kaldirarak isletmelere
siirsiz bir diinya sunmustur. Internet teknolojisine kolay ve ucuz erisim, sirketlere
uluslararas1 pazarlara agilirken gesitli avantajlar sunmaktadir (Bayrag, 2003, s. 48).
Her seyden Once online satisin firmalara sagladig1 avantajlar pazarlama biit¢elerinden
tasarruf, zaman1 verimli kullanma, firsat esitligi, bilgi bollugu, karsilikl iletisim ve

kiiresel erisimdir (Kircova, 2012, s. 62).

Baz1 g¢aligmalar, online aligverisin hem dezavantajlart hem de avantajlari
oldugunu gostermistir. En biiyilkk dezavantaji, tiiketici ile kisisel temasin
olmamasidir. Baz1 iyi satig gorevlilerinin yaptig1r gibi, satin almalarma yardimci
olmak veya satin alma niyetleri olmasa bile satin almalarimi saglamak igin
tiiketicilerle kisisel olarak etkilesim kurmak miimkiin olabilir. Online satiglarda bu
durumu anlamak olduk¢a zordur.. Magazalar1 gezerken hem cevrelerindeki insanlarla
paylasimda bulunarak hem de aligveris yaparak vakit gegiriyorlar. Online magazalar
bu konuda kullaniciya yardimci olamaz. Tiiketicilerin internet lizerinden aligveris
yaptiklarinda teslimat siiresi beklemeleri de bir dezavantaj olarak degerlendirilebilir.
Acil ihtiya¢ duyulan {iriinlerin kargoya verilmesini beklemek tiiketici i¢in zaman
kayb1 olmayabilir. Ayni zamanda nakliye masraflar1 da tiliketiciler i¢in sorun
olabilmektedir. Ozellikle ulasilmas1 zor bdlgelerde yasayanlar igin teslimat siiresi
uzayacak ve teslimat iicreti artacaktir. Uriinle ilgili bir sorun var ise yetkili kisiye
ulagsmas1 biraz zaman alabilir. Sorunlarin bazilarinin ¢6ziimii tiiketicinin istedigi

sekilde uygulanamayabilir (Giiltas ve Yildirim, 2016, s. 36).
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Tiiketicileri internetten aligveris yapmaktan alikoyan baslica sebeplerden biri;,
giivenli olmayan 6deme yontemleri ve islem sistemleridir. Belirsizligin en biiyiik
sebebi ise online magazanin aligveris yaparken kredi kart1 bilgilerinin istenmesidir.
Online aligveris bireylere zaman ve para kazandirsa da, giivenlik sorunu insanlari
cevrimici satin alma konusunda tereddiit ettirmektedir. Bunun yaninda insanlar
kullandiklar1 {irinlerin kalitesine de dikkat etmektedirler. Odedikleri paranin
karsiligin1 almak istemektedirler. Bu nedenle online aligveris konusunda kaygi
yasamaktadirlar (Isik, 2019, s. 46-47). Cilinkii internetteki liriin eve geldiginde
beklentileri karsilamiyorsa insanlar hayal kirikligi yasamaktadir. Bu durum online
aligveris karsisinda olumsuz bir tutum sergilemesine neden olmaktadir. Online
magazadan siparis edilen {riin hasarli, kirik veya kapiya bagka bir {iriin gelmis
olabilir. Bu tlir durumlar isletmeyi olumsuz etkiler. Bu da tiiketicinin giivenini
zayiflatmakta ve sonug olarak tiiketicinin online magazalardan uzaklagmasina neden

olmaktadir (Ozkegeci, 2002, s. 51).

Online aligverisin saglamis oldugu avantajlarin1 asagidaki gibi listelemek

mimkiindir (S6nmez, 2019, s. 7):
e Uriin veya hizmet ile iliskili bilgilerin sabit olmast,
e Zaman kazanci.
e Odeme kolaylig
e  Uriiniin miisterinin kapisina kadar getirilmesi
e Genelde daha uygun fiyat olmasi.
Online aligverisin dezavantajlari ise asagidaki gibidir (Sonmez, 2019, s. 7-8):
e  Uriiniin fiziki kontrolii noktasinda tatmin edici olmamas1
e Kredi kart1 bilgilerinin ¢alinabilmesi ihtimali.

e Uriiniin teslimatinda yasanabilecek aksakliklar.
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1.4. Geleneksel ve Online Alisveris Farki

Glinlimiiz ~ kosullar1  tiiketici  beklentilerini  artirmig, teknoloji  ve
kiiresellesmenin ~ diinyaya hakim olmas1 ile birlikte dreticilerin pazarlama
anlayislarinda degisimler kacinilmaz hale gelmistir. Ortaya ¢iktig1 goriilen yeni
pazarlama konsepti (Internet iizerinden pazarlama), baslangicindan bu yana sektdrde
yer alan geleneksel pazarlama konsepti ile karsilastirilir. Geleneksel pazarlama,
iiretimin, Uiriiniin ve satisin daha 6nemli oldugu fikriyle iliskilendirilir. Bu, piyasanin
durumunu bilmeye gerek olmadiginda uygulanan bir yontemdir. Ancak biiyilik
krizlerin ardindan sirketler stratejilerini degistirmek zorunda kaldi. Artik pazar
durumu ve tiiketici ihtiyaglar1 gibi olgular daha 6nemli hale geldi. Biitiin bu siirec,
pazarlamanin geleneksel tanimi ile sirketlerin kurumsal yapisini birbirinden
ayrrmaktadir. Farklilagma asamasinda kendi gelistirdigi ek pazarlama ile tiiketiciler
firmalarin en 6nemli noktasi haline gelmistir ve deger yaratma ve iirlin degerinin

transferi kavramlar1 ortaya ¢ikmig ve pazara odaklanma odak noktasi olmustur

(Albay, 2010, s. 213).

Insanlarin satin almalarinin arkasinda iki ana faktor oldugu goriilmektedir.
Birincisi, belirli bir istek veya ihtiyaci tatmin etmenin faydasi, ikincisi ise zevktir.
Evden cikmadan bilgisayar {lizerinden online aligveris yapilabilme, iiriin arastirma
kolayligi, iirin yelpazesinin genis olmasi, iirlin karsilastirma kolaylig tiiketicinin
online aligveris yapma sebepleri olabilmektedir. Tiiketiciler aligveris yapmak icin
degil, giinliik rutinlerden uzaklagmak, kisisel zevk almak, yenilikleri takip etmek,
ortak ilgi alanlarina sahip kisilerle sosyallesmek, akranlartyla bir ortamda olmak ve
pazarlik yapmaktan keyif almak gibi nedenlerle de aligveris yapmaktadir. Internette
satis yapan sirketler, geleneksel pazarlarinda gegerli olan nedenleri de dikkate

almalidir (Aksoy, 2012, s. 84).

Geleneksel pazarlamada sirketten araci ekibe ve aract ekipten tiiketiciye
dogru hareket eden bir bilgi akisi vardir. Internet pazarlamaciliginin yarattigi ¢ok
yonlii iletisimin, geleneksel pazarlamanin dezavantaji olarak tek yonlii iletisimi
gostermesidir. Bu, sirketlere giderek artan rekabette avantaj saglayan bir 6zelliktir.
Ote yandan, geleneksel pazarlama yiiksek maliyetli pazarlama tiiriidiir. Kiigiik

isletmeler bu sebeple rekabetin disinda birakilir. internet pazarlamasi da bu durumu
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azaltir. Kiigiik sirketler, geleneksel pazarlamada sahip olmadiklari iletisim arag¢larini,
kendi gelistirdikleri ¢evrimigi sistemler yardimiyla yerel ve uluslararasi pazarlarda

gelistirebilmektedirler (Kircova, 2012, s. 62).

Geleneksel aligveriste pek ¢ok farkli {iriin sadece gorerek ve dokunarak satin
alinmaktadir. Ozellikle teknolojideki son gelismelerle birlikte {iriinlerinin online satin
alinmasina olanak saglayan firmalarin sayisindaki artig, miisterilerin online alisverise
yonelik beklentilerini artirmaktadir (McKinney ve Letecia, 2004, s. 409). Geleneksel
aligveristen farkli olarak, satin alma siirecini tek bir magaza haline getiren ve
aligverisi basitlestiren e-magazalarda tiiketiciler, internet baglantisinin oldugu hemen
her yerde istedikleri veya ihtiya¢ duyduklari {iriinleri (mal veya hizmetleri) satin

alma olanagina sahip olmaktadir (Joines vd., 2003, s. 90).

Tiiketiciler, geleneksel bir satin almada oldugu gibi iiriinlere dokunamasa
veya hissedemese de iiriinlerin goriiniir olup olmadigmmi ve kendi ihtiyaglarini
karsilayip karsilamadigini gorsellestirebilir. Ayrica tiiketicilerin iirlin fiyat bilgisi
almalari, kendilerine ©zel irilinler tasarlamalari, indirim veya kampanya bilgileri
almalari, aligveris sonrast miisteri destegi almalari daha kolay olmaktadir

(Korgaonkar ve Wolin, 2002, s. 191).

Online aligveris, geleneksel aligveriste yasanan kalabalik magazalar ve siralar
gibi sorunlar1 ortadan kaldirmanin yaninda 7/2 aligveris imkani ve genis iiriin
yelpazesi sunarak tiiketicileri satin almaya tesvik etmektedir. Cevrimi¢i magaza,
tilketicilere kolaylik, kolay ve hizli erisim, daha fazla segenek, para ve zaman
tasarrufu sunsa da, bazi tiiketiciler ¢evrimigi aligverise glivenmemekte, isteksiz

davranmakta ve geleneksel aligverisi tercih etmektedir (Saydan, 2008, s. 389).

Sonug olarak bilgisayar kullanicilarinin sayisi arttikga internet pazarlamasinin
bireyler arasindaki yeri de artmaktadir. Gelisen teknoloji tiiketicileri internet
iizerinden aligveris yapmaya tesvik etti. Ancak firmalarin kendilerini gelistirmeleri
gerekiyor. Cesitliligin, seffafligin ve karsilastirilabilirligin arttig1 diinyasinda
tiiketicilerin memnuniyetinin daha da zorlastig1 sdylenebilir. Teknolojinin gelismesi
ve diinyanin ortak yapisi ile birlikte tiiketici beklentileri her gecen giin hizla
degismektedir. Tiiketiciler her yerde ulagabildikleri internetin sayesinde diinya

pazarinda istedikleri {riinii kisa siirede ve daha ucuza bulma imkanina sahip
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olmaktadirlar (Kalayci, 2004, s. 4).
1.5. Online Ahsveris Tiirleri

Tiiketiciler internette farkli amaglarla gezinmektedirler. Bazen bir iiriin
hakkinda aragtirma yapmak icin internette gezinmekte, bazen de plansiz eglence i¢in
internette gezinebilmektedirler. Bu dogrultuda farkli amaclara yonelik aligveris

cesitleri asagida aciklanmistir (Gervelik 2012, s. 50; Kolata, 2014, s. 83-85).

1.5.1. Plansiz Ahisveris

Diinya pazarlama ve perakendecilik sektorlerinden “Anlik ya da Plansiz
Aligveris” seklinde yeni bir kavram ortaya ¢ikmistir. Aligveris ¢ilginligi sonucunda
insanlar hem gerg¢ekten ihtiya¢ duyduklari iiriinleri hem de o anda ilgilendikleri ya da
hi¢ diisiinmedikleri {iriinleri almaktadirlar. Internetle birlikte plansiz tiiketimin artma
sebebi tiiketicinin ne zaman satin alabileceginin belli olmamasidir. Online aligveris
geleneksel aligveris yapanlar gibi plansiz oldugu i¢in sanal ortamlarda plansiz
tiiketimin hizla arttig1 goriilmektedir (Altunisik ve Calli, 2004). Plansiz aligverisin
temelde kendi i¢inde dort grupta incelenmektedir (Cakir, 2020, s. 34);

e Tamamen plansiz alimlar: Daha 6nce hi¢ satin alinmamis yeni bir {iriin veya

markay1 satin almak amaciyla yapilan satin almalar.

e Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar: Aligveris listesine eklenmeyen ve

aligveris yapilirken akilda kalan aligverislerdir..

e Oneriyle gelen plansiz alimlar: Bir iiriinle karsilastiginizda, daha once
yasanmamis bir ihtiyaci karsilamay1 amacglayan bir satin almadir. Tiiketici
iiriinii gérmeden bdyle bir ihtiyag duymaz, {irlinlin ¢ekiciligine gore almaya

karar verir.

e Yapilan planl aligverisin getirdigi plansiz alimlar: Tiiketicinin belli bir plan
cercevesinde yaptigr aligverislerden bir baskasin1 secerek yaptigi satin

almalardir.
1.5.2. Planh Ahsveris

Planli satin alma, insanlar satin alma karar1 alirken detayli olarak

degerlendirme ve arastirma yapmasi anlamia gelmektedir. Bu satin alma tiiriinde
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tiikketiciler, Urilinleri satin almadan 6nce hem satin aldiklari iiriinii hem de benzer
iiriinleri detayli bir sekilde arastirirlar. Tiiketiciler yaptiklar1 arastirmalar sonucunda
karsilagtirma yaparak en uygun ve kaliteli fiyatl iiriinleri almaya karar verirler. Satin
alirken temkinli davranan tiiketiciler genellikle arastirarak, bilgi edinerek ve planh
bir satin alma stratejisi ile diisiinerek satin alma islemini gergeklestirmektedir. Bu
tilketiciler aldiklar1 satin alma kararindan ¢gok memnun olup, satin almadan Once
aragtirma yaparak iiriin veya hizmeti detayli bir sekilde inceleyerek, satin alma
isleminin sonuna kadar siireci yoOnlendirirler (Gerlevik, 2012, s. 53). Satin alma
konusunda verilen karar tiplerinin doért grup incelendigi goriilmektedir (Kog, 2013,

5.449-450):

e Tiiketici bliylik bir ¢abayla satin alirken miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi
toplayarak ve hemen hemen tiim olas1 secenekleri degerlendirerek satin alma

karar1 vermeye calisir.

e Diisiik caba gerektiren aligveris, yogun aligveris kadar odaklanmayi, bilgi
toplamayi, degerlendirmeyi ve ¢abalamay1 gerektirmez. Yilda bir kez alinan

mobilyalar veya giysiler bu gruba 6rnek olarak verilebilir.

¢ Rutin satin alma, genellikle diisiinmeden, yeni bilgi edinmeden eski bilgilere
ve deneyimlere dayali satin alma davranisidir. Bu, hizli tiiketim mallar1 gibi
bireylerin satin almasinda ¢ok az risk tasityan diisiik birim maliyetli tirlinleri

satin alma kararlarini igerir.
1.5.3. Hedonik Ahsveris

Bireylerin iirlin, mal ve hizmetlerden beklentileri zaman i¢inde degismistir.
Aligveris deneyiminin duygusal boyutlarini da goz 6niinde bulundurma ve satin alma
kararlarini1 bu dogrultuda verme gibi yeni durumlar giindeme gelmistir. Bireyler,
birincil ihtiyaclarin1 karsilamaya yonelik aligveris aligkanliklarini terk etmisler,
duygusal tatmin, eglence ve aligveris saglayan iirlin, mal ve hizmetleri satin almay1
tercih etmeye baslamiglardir. Bu baglamda tiiketimde daha karmasik bir yapinin
sirket yonetimi anlayis1 ve vizyonu ile bireylerin hedonik ihtiyaglar: ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bagka bir degisle mevcut ihtiyaclar netlik kazanmistir (Firat ve Aydin,
2016, s. 1846). Hedonik tiiketim, aligveristen keyif ve mutluluk getiren bir tikketim

bicimidir. Gilinlimiizde bir iiriin veya hizmet hakkinda hissetmek ve diisiinmek,
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islevinden daha Onemli hale geldi. Tiiketici iiriinii almak yerine, iirlinii alirken

yasadig1 hazzin esiri olmaktadir (Aytekin ve Ay, 2015, s. 142).

Hedonizm, hayatin amacinin zevk oldugunu kabul eden felsefi bir goriisii
ifade etmektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin satin alma islemi yaparken sadece
rasyonel bireyler olmadigin1 ayn1 zamanda kisinin duygusal yapisi da satin alma
karar siireclerinde etkiledigini gostermistir (Altunisik ve Calli, 2004, s. 235).
Tiiketiciler sadece dis uyaranlardan gelen uyaranlara tepki vermekle kalmaz, {iriinle
ilgili bircok diisiinceyi de kendileri olustururlar. Bu nedenle onlar da keyif
alabilecekleri ve duygusal olarak keyif alabilecekleri aligverisler yaparlar. Bu sebeple
faydaci satin alma goriisleri, tiikketici davranigini ve satin alma faaliyetlerini tam

olarak aciklayamaz (Unal ve Ceylan, 2008, s. 265).

Kazakeviciute ve Banyte (2012), tliketici veya miisterilerin hedonik
degerlerinin 6znel oldugunu ve yogun eglence ve oyunlart icerdigini One
stirmektedir. Faydaci degerse gorev anlayisini yansitir. Algilanan &zgiirliiklerle
edinilen deneyimler (sosyal, duygusal ve biligsel) tiiketicilerin algilanan hedonik
degerini ifade eder. Hedonik degerin olusmasi agisindan satin alma siirecini
tamamlamak gerekli degildir ancak degeri hissetmek icin satin alma siirecini
baglatmak yeterlidir (Kazakeviciute ve Banyte, 2012, s. 534). Faydaci deger ayni
zamanda rasyonel tiiketim davranisini da yansitir. Faydaci degis tokus, verimli,
islevsel ve mekanik olarak tamamlanir ve boylece glidiimlii bir ruh hali korunur.
Hedonik aligveris ise daha 6zneldir ve duygusal ¢ekiciligi igerir. Bagka bir deyisle,
hedonik satin alma degeri, tiiketicilerin ve satin alma karsilastirma gruplarinin

potansiyelini ve sinerjisini yansitir (Yu ve Bastin, 2010, s. 106-107).
1.5.4. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Ahsveris

Teknolojinin  gelismesiyle birlikte internet kullanimi artmis, bilisim
faaliyetleri artmig ve bilgi toplumu sekillenmeye baslamistir. Tiketiciler aligveris
yaparken bilgiye ihtiya¢ duymaya basladi. Tiiketiciler satin alma karari alirken
ihtiyaclar1 hakkinda bilgi ararlar. Bilgi, tliketicilere cesitli sekillerde yardimci olur.
Bilingli bir tiiketici daha iyi ve daha kolay kararlar verebilmektedir. Se¢im yaparken
algiladigini riski azdir. Satin alma kararma olan giiveni fazla ve bilgi, tiikketicinin arzu

ettigi se¢imleri ortaya ¢ikararak istenmeyen secimleri ortadan kaldirmaya yardimci
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olur (Cakir, 2020, s. 36).

Tiiketiciler, satin alma karar1 sirasinda geleneksel veya ¢evrimigi bilgi arama
davranigini kullanabilir. Teknoloji ilerledikce, ¢evrimigi bilgi kaynaklari ve ¢evrimigi
aragtirma davranisinin degerlendirilmesi ile ilgili faaliyetler dikkat ¢ekmektedir. Bazi
arastirmalar, tiiketicilerin interneti kullanmalarimin temel sebebinin iiriin bilgisi
almak oldugunu ortaya koymustur. Satin alma karar siireglerinde tiiketiciler, bir
perakendeciden satin aldiklart bir iirlinii denemekte ve daha sonra internetten fiyat

arastirmasi yapmaktadir (Cakmak ve Giineser, 2011, ss. 2-3).

Online magaza araciligiyla bilgi edinme, iiriin ve hizmet bilgileri olarak ikiye
ayrilir. Uriin bilgileri, iiriin 6zelliklerini, eski kullanicilarin deneyimleri hakkinda
ipuclarii ve yorumlarmi ve inceleme raporlarini igerebilse de hizmet bilgileri iiyelik
bilgilerini, siparis ve teslimat bilgilerini ve tesvik hizmetlerini igerir (Albayrak, 2017,
s. 143). Internet {izerinden alisveris yaparken bilgi edinmenin amaci, tiiketicilerin
iiriin ve hizmetler konusunda giincel bilgiler edinmelerine yardimci olmak ve {iriin
veya markalara yonelik farkindaliklarini artirmaktir (Uslu, 2018, s. 67). Satin alma
karar siirecinde bir ihtiya¢ ortaya ¢iktiginda, tiiketici bu ihtiyact karsilamak igin
secenekleriyle ilgili bilgileri kavramaya caligsmaktadir. Bilgi, tiiketicilere cesitli
sekillerde yardimei olmaktadir (Cakmak ve Gilineser, 2011, s. 2):

e Bilgi alindiktan sonra daha kolay ve iyi karar verilir,
e Bilgi, yapilan se¢imin algilanan riskleri azaltir,
e Bilgi aldiktan sonra karara duyulan giiven artar,

e Bilgi, arzu edilen alternatifleri ortaya ¢ikarmaya ve istenmeyenleri ortadan

kaldirmaya hizmet eder,
e Bilgi, davranis1 hakli ¢ikarmak icin kullanilir.

Sonug olarak dijital ortamin ticarilesmesi ile birlikte pazarlama, satis ve reklam
gibi firsatlarin tanitilmasi, girisimciler ve miisteriler icin yeni aligveris alanlarinin
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu asamada is yapmayi kolaylastiran ve para
tasima risklerini azaltan kredi kartlarinin da online aligverisi biiyiik Olcilide
kolaylastirdig1 goriilmektedir. Internetin gelismesi ile birlikte online aligveris yeni bir

ivme kazanmistir. Bu yeni durumun bir sonucu olarak internet ortaminda dergi,
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reklam, katalog ve yazili formlar gibi geleneksel pazarlama araglari yerini web
siteleri, videolar ve e-postalara birakmaya bagladig1 goriilmektedir (Halis, 2012, s.
154).

Bu asamada geleneksel aligveris, yapist ve miisteri beklentileri agisindan online
magazalardan farklililk gostermektedir. Bu sebeple, online aligverisi etkileyen
faktorlerin geleneksel pazarlardaki tiiketicileri etkileyen faktorlerle ayni oldugu
varsaytlmamalidir (Yagct vd., 2017, s. 113). Dolayisiyla online aligveris, firmalarin
pazarlama ve satig faaliyetlerini tiiketicinin istek, istek ve Ozelliklerine gore
belirleyebilecegi ve satig paylarini artirmak i¢in farkli yontemler uygulayabilecegi bir

ortam hazirlamaktadir.

1.6. Online Ahsveriste Algilanan Riskler

Online olarak yapilan aligverigte giliven kritik konulardan biridir. Online
islemler sirasinda veriler ele gegirilebilir ve dolandiricilik meydana gelebilir.
Giivenilirlik, misteri ile satict arasindaki giivenilirlik ve giivenilirlik anlamia gelir.
Birindeki kiigiik bir bilgi eksikligi, glivenilirlik sorunlarina neden olabilir. Elektronik
ticarette genellikle iki tiir giivenlik kaygisi vardir: Ik olarak bireysel ve gizli
bilgilerin korunmasi, ikincisiyse kredi kartinin verildigi 6deme sistemlerinin

giivenligidir (Hwang vd., 2007, s. 5).

Online olarak satis yapan firmalar, tiiketicilerin internet iizerinde algiladiklari
risklerin en aza indirilerek satiglarini artirabilmektedir. Online olarak aligveris yapan
tilketicilerin, satin aldiklar1 iriinle ilgili bir sorun yasamalar1 halinde iade veya ayni
iirlin ile degistirmenin zorlugu, {iriiniin kalitesi ve iade politikas1 konusunda endise
duyduklar1 gériilmektedir (Tong, 2010, s. 745). Internet tiiketicilere birgok avantaj
sunsa da satin alma siireci i¢inde bazi belirsizlikler yaratabilmektedir. Tiiketiciler,
cevrimici aligveriste geleneksel aligverise gore daha cok risk algilamaktadirlar (Lee

ve Tan, 2003, s. 876).

Online satis yapmay1 isteyen firmalarin faaliyetlere ge¢meden online
tiiketicilerin algiladiklari riskleri arastirmalari, bu algilanan riskleri en aza indirmeleri
ve bunu potansiyel tiiketicilerine ve internet kullanicilarina anlatmalan sirketler i¢in
son derece Onemlidir. Bir yandan online pazarda alict ve saticilarin arasindaki

zamansal ve fiziksel mesafe nedeniyle; {irliniin satin alinmasi ile teslimati arasinda

19



gegen siire belirli belirsizliklerle riskler yaratmaktadir. Online aligveris ile geleneksel
aligveris karsilastirildiginda tiiketicilerin online aligveriste gordiigli risklerin
geleneksel aligverise nazaran daha fazla oldugu goriilmektedir (Zheng vd., 2012, s.

254).

Online ticaret alaninda faaliyet gdsteren firmalarin tiliketici tarafindan
algilanmis olan riskleri ortaya ¢ikarmasi ve bunlar etkileyen unsurlar1 belirlemesi
onemlidir. Stratejik sirketler, bu riskleri ortadan kaldirmakta veya bu faktorlerin
onlar1 nasil etkiledigini belirlemektedirler (Cesur ve Tayfur, 2015, s. 19). Bu bilgiler
kapsaminda online aligveriste algilanan riskleri agagidaki bagliklar altinca incelemek

miumkindir.
1.6.1. Finansal Riskler

Finansal riskler, {iriin ile iliskili riskler, teslimat ve iade kosullari, ¢cevrimigi
aligveris yapanlarin endisesidir. Kredi kart1 bilgilerinin ¢alinma ve kullanilmasi
finansal risklerin baginda gelmektedir. Kredi kart1 hirsizligina baglh olarak meydana
gelen maddi kayiplardan bankalarin sorumlu olmasi ve devletin ilgili koruma
kanunlarin1 diizenlemesi tiiketici acisindan faydalidir. Bu giiveni hissetmeyen bir
tiiketicinin online aligveris konusunda temkinli davranmasi dogaldir ve bu da
tiiketiciyi online aligveristen uzaklastirmaktadir. internet iizerinden yapilan islerin
tamamen giivenilir oldugu ve olacagi sdylenemez ciinkii internet anonim bir
platformdur ve milyonlarca ¢evrimi¢i kullanicist vardir. Ticari internet konusunda
uzmanlagmis donanim ve yazilim isletmelerinin yogun cabalarina ragmen, kredi karti
numaralarinin ele gegirilmesini i¢eren bir dizi hirsizlik olayi, basta tiiketici pazari
olmak iizere hemen her sektdrdeki kullanicilar1 online islem yapmaktan ¢ekindirdi
(Kircova, 2012, s. 169)

1.6.2. Kisisel Bilgilerin Kotiit Ama¢h Kullanilmasi

Online aligveriste bir diger risk alan1 da kisisel verilerin kullanilmasi, sirket
verilerinin korunmamas1 veya verilerin baska sirketlerle paylasilmasidir. Sirketlerin
kisisel verileri korumak i¢in gereken teknik altyapinin olmasi ve bu verilerin kisinin
bilgisi ve rizasi1 disinda paylasilmamasi tiiketicinin bununla ilgili endiselerini
gidermesine yardimci olmaktadir. Giiniimiiziin kisisellestirilmis satis pazarinda

isletmeler, kisisel verilere erigerek ve bunlar1 saklayarak hayatta kalabilir, kar elde
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edebilir ve potansiyel miisterilere ulasabilir (Ketizmen ve Kart, 2019, s. 67). Sirketler
depolanan bilgiler sayesinde kisiye 0zel reklamlar sunarak miisterilerle iletisim
kurmaya ve miisteri sadakati saglamaya calismaktadir. Kisacast sirketler,
kisisellestirilmis reklam uygulamalar1 i¢in kisisellestirilmis verilere ihtiya¢ duyar.
Ancak misteriler, kisisel verilerinin giivende olmasint ve mahremiyetlerinin
korunmasini istemektedir (Polater, 2019, s. 2).

Kullanicilar, ¢evrimigi is yaptiklarinda kisisel bilgilerini sirketlerle
paylagsmaktan endise duyarlar. Bu baglamda sirketlerde veri giivenligini saglamak ve
gizlilik standartlarin1 uygulamak miisteri glivenini arttirmaktadir. Kisisel bilgilerinin
iyi korundugunu hisseden miisteriler firmaya giiven duymaktadir. Bu firmaya katma
deger seklinde geri donmektedir (Manso vd., 2015, s. 11). Boylece veri koruma
standartlarina uyan ve kisisel verilerin giivenligini saglayan sirketler, miisterilerinin
giivenini kazanmakta, rakipler karsisinda avantaj elde etmektedir (Baykiz ve
Tanridoven, 2019, s. 80). Nihayetinde, tim bunlar1 basarmak i¢in sirketlerin veri
giivenligi ve gizlilik politikalarina uymasi gerekir. Bilgilerin gizliligi, yalnizca yetkili
kisilerin bilgiye erisiminin olmasit ve disaridan erisimin engellenmesi esasina

dayanmaktadir (Cetin, 2015, s. 42).
1.6.3. Fiziksel Risk

Algilanan performans riski, ¢evrimici aligveris yaparken performansla ilgili
endise seklinde tanimlanir. S6z konusu risk, internette gosterilenlerle ayni
olmayabilen Internet'teki resimlere dayali olarak iiriiniin gercek islevselliginin

belirlenmesindeki zorlugu igerir (Yagci vd., 2017, s. 115)

Fiziksel risk, miisterilerin satin alinan {irlin veya {riinleri kullanirken
karsilastiklar1 saglik sorunlari riskidir. Ornegin, tiiketici tarafindan satin alman bir
tekstil veya kozmetik {iiriinii, kiside fiziksel bir rahatsizlik yaratiyorsa veya bir
elektronik cihaz ilk kullanimda zarar goriiyorsa, bu durum kisinin zarar goérmesine
neden olur (Demir, 2011, s. 267). Fiziksel risk, internetten aligveris yaparken
yasanan saglik sorunlarini kapsamaktadir. Tiiketicinin endisesi, internette iiriin,
hizmet arastirirken veya satin alirken bilgisayar veya kullanilmig cihaz ekranina uzun
stire bakmanin g6z hastaliklarina neden olabilecegi ve kotii amagli yazilimlarin

bulagmasi sebebiyle cihazlarinin zarar gérebilecegidir (Coddii, 2015, s. 22)
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1.6.4. Internet Sitesinin Giivenligi

Online aligveriste giivenlik en 6nemli seylerden biridir. Ticaretin olmazsa
olmaz olarak goriilen karsilikli giivenin tesis edilmesidir. Taraflarin yeni alismaya
basladig1 online aligverisin yarattigi huzursuzlukla birlikte online agin herkese agik
olmasi tehlikesi de var. Bilgilerin aglar iizerinden iletilmesinde, bilginin gizliliginin
korunmasinda, degisen bilginin tanimlanmasinda ve alictyla gondericinin kimliginin
dogrulanmasinda sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Online aligveriste, alicinin e-ticaret
sitelerinde aligveris yapmak i¢in ibraz etmesi gereken kredi karti gibi internet
iizerinden iletildiginde bilgilerin iiclincli sahislarin eline ge¢me riski vardir. Buna
karsin kredi kart1 bilgilerinin bagkalarinin eline ge¢cme riskleri e-ticarette giinliik
hayata gore daha diisiiktiir. Giinliik hayatta 6deme yapilirken kredi kart1 bagkasina
devredildigi i¢in kredi kart1 bilgilerinin gizliligi biiyiikk Olciide kaybolmaktadir
(Serhateri, 2015, s. 228).

Bir internet sitesinden aligveris yapan tiiketiciler, internet sitesinin temel
giivenlik onlemlerine ve gerekli teknik altyapiya sahip olup olmadigini kontrol eder.
Giivenlik nedeniyle adres satirinda http yerine https olan web siteleri gilivenlik
sertifikas1 kullandiklari i¢in tercih edilmelidir. SSL giivenlik sert ifikas1 kullanan web
sitelerindeki islemler sifreli olarak iletildiginden, gizli dinleme ve kot niyetli
kullanma riski minimum diizeydedir. internetten aligveris yaparken firma bilgilerinin
kontrold, iletisim ve adres bilgilerinin yer almas1 6nemlidir. Online is yapan firmalar
web sitesini giivenli hale getirerek; miisteriye iiriin teslimini saglamalidirlar. Daha
cok tiiketicinin birbirine online aligverisi onermesi, bu kanalin tiiketiciler arasinda

daha popiiler hale gelmesine yardimci olacaktir (Javadi vd., 2012, s. 90).

Aligverislerin giivenligi, veri sifrelemeye dayali SSL ve SET protokolleri ile
saglanir, bdylece aligverigler sirasinda kredi karti bilgilerine iiglincii sahislar
ulagsamaz (Doganer, 2007, s. 51). Sanal para, yiiksek kredi kart1 iicretleri ile kiiglik
aligverigler yapmak icin idealdir (Kirim, 2007, s. 35). E-¢cekler ise elektronik para
sistemi ile ayni sekilde kullanilan, geleneksel seyahat ¢eklerine benzeyen ddeme
araglar1 olarak kullanilmaktadir (Altun, 2005, s. 18). Elektronik ciizdanlar, ¢cevrimigi

magazalarda kullanilmak {izere gelistirilmis yazilimlardir (Doganer, 2007, s. 52).
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E-ticaretin Oniindeki en biiylik engelin Oncelikle giivenlik oldugu
goriilmektedir. Bunu yetersiz altyapi, biirokratik engeller, egitimsizlik ve kiiltiirel
sorunlar izlemektedir (Andersen, 2001, s. 162) Internette kullanilan bilgi giivenligi
uygulamalari, sifreleme, tanimlama, yetkilendirme, parola, giivenlik duvarlari, anti-
viriis programlar1 ve fiziksel giivenlik ile ayirt edilmelidir (Ozmen, 2003, s. 239).
Saldirganlar, bir saldirisinda ilk korunan ii¢ dnemli veri 6gesini hedefler: gizlilik,
biitiinliik ve kullanilabilirlik (Sahin, 2005, s. 5). Giivenli internet altyapis1 kolay
saglanamiyor, bu amaca ulagmak i¢in sifreleme, kimlik dogrulama, parola yonetimi,
giiclii anahtarla desteklenen giivenlik duvart ve giivenlik yonetimi altyapilar1 gibi
birden ¢ok teknolojinin etkin bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir (Clinton ve
Gore, 2000, s. 27).

1.6.5. Giivenlikte Politik ve Kiiltiirel EtKiler

Hiikiimet yonergeleri ve diizenlemeleri, e-ticaretin kullanimini1 ve gelisimini
etkilemektedir. Baz1 iilkelerde vergi tesvikleriyle yiiksek teknoloji iireten isletmeler
desteklenmektedir. Ayrica e-ticaret sirketlerinin bu tesviklerden yararlanmasi da bu
sektoriin gelisimini desteklemektedir (Kshetri ve Dholakia, 2002, s. 126). Baska bir
etken de dini etkenlerdir. Dini baglilig1 kiiltiirel faktor olarak bakan ve bunun e-
ticaret {lizerindeki etkisini inceleyen bir arastirma, Miisliiman kullanicilarin
Miisliiman sitelere Hiristiyan sitelerinden daha fazla glivendigini ortaya koymustur

(Siala vd., 2004)

Yapilan bir aragtirmada, Kore'de e-ticaretin basarisinin, arama sayfasindan
dogru ve ayrintili iirlin bilgilerinin alinmasina ve web sitesinin etkin bir sekilde
diizenlenmesine bagl oldugunu bulmustur. Uriin karsilastirma araclar1 ve iiriin
incelemeleri iceren boliimler, Koreli ¢evrimigi tiiketicilere hitap etmektedir. Ayni
caligmada yapilan anketler, Koreli Internet kullanicilarmin en biiyiik endiselerinin
kisisel verilerin gizliligi ve islemlerin giivenligi oldugunu ortaya koymustur. Kore ve
Tiirkiye'deki ¢cevrimigi tiiketicilerle ilgili bu karsilastirmali caligmada, her iki iilkeden
ogrenciler, ¢evrimi¢i aligveris yapmak istememenin ortak nedeni olarak giliven
konusunu gostermislerdir. Dogru ve ayrintili bilgi, karsilastirilabilir bilgi, web
tasarimi, giivenlik ile ilgili teknoloji aynm1 anketlerde yiliksek puan almistir (Hwang

vd., 2007, s. 15).
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IKiNCi BOLUM
MUSTERI DENEYIMi

Yirminci yiizyilla birlikte pazar pay1 ve kar marjini koruyan sirketlerin temel
hedefi, deger yaratan uzun vadeli miisteri iligkileri olusturmak olmustur. Tiiketiciler
ile olumlu iligkiler kurmak, iliskileri giiclendirerek siirdiirmek, sadik miisteri kitleleri
olusturmak ve onlar1 evlerinde hissettirmek gibi olgulara dayanan iliskisel
pazarlamanin faydalarindan yararlanma donemi, teknolojinin ilerlemesiyle son
yillarda istiinliigiint yitirmistir. Yogun rekabet ortaminda tiiketici bilgilerinin bir
veri tabaninda saklanmasi, 6zel giinlerde mesaj gonderilmesi ve kisiye 0Ozel
kampanyalar yiiriitiilmesi olagan hale gelmistir. Rekabette Onde olmak i¢in
degismeniz ve miisterilerinizin damaklarinda unutulmaz bir tat birakmaniz gerekiyor
ve bunun yolu da benzersiz miisteri deneyimi yaratmaktan gegmektedir (Dirsehan,

2012, s. 5).

2.1. Deneyim Kavram

Deneyim kavrami, isletme, doga bilimleri, psikoloji, felsefe ve sosyoloji gibi
farkli alanlarda gesitli anlamlarda kullanilmaktadir. Descartes'tan bu yana modern
Bati felsefesi, ortacag skolastik diislincesinden ¢ok deneyime odaklanmistir
(Szakolczai, 2004, s. 61). Bu baglamda daha sonra pazarlama arastirmalarinda
kullanilan deneyimin dogasini anlayabilmek icin felsefe alaninda birgok caligsma
yapilmistir. Ornegin, filozof Seren Kierkegaard, 6znel deneyim kavraminin tanimini
ve bunlarin duygularla baglantisini sundu. Ona gore 6znellik, bireyin nesnel dig
diinyayla kurdugu 6zgiin iligkidir ve insanin hakikatidir. Husserl ve Brentano'ya gore
deneyimler "seylere" atifta bulunur; bu nedenle, referanslar1 ve yonleri olmalidir.
Deneyimler, ¢esitli uyaranlar karsisinda verilen kisisel tepkilerdir. Genellikle biligsel
islevler ve diislinceler gibi dahili bir tetikleyiciden ziyade harici bir tetikleyicinin
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadirlar. Amerikali filozof John Dewey'e gore bilgi,
diinya deneyiminin bir pargasi olarak goriilmelidir ve duyusal algilar, duygular ve
hareketler deneyimler sonucunda olusur. S6z konusu farkli yaklagimlar, daha sonra
goriilecegi gibi pazar arastirmalarinda da yeni yaklasimlara yol agmistir (Schmitt,

2011, s. 72).

24



Deneyim kelimesi soyut kavramlarindan biridir. Bir kisinin belli bir siire veya
yasam boyunca edindigi bilgi olarak ifade edilir. Bu kelimeyi kavramsal degerlerini
koruyan bagka bir sekilde ifade etmemiz istenirse; “tecriibe” tabirini kullanmak
yanlis olmaz. Yasanilan her olay, sahip olunan her an, duyu ve diisiincelerle ¢evre
hakkinda yapilan ¢ikarimlar sonucu insanlara miras kalan her bilgi, deneyimlerin bir
parcasidir. En genis anlamda deneyim; mutluluk, hiiziin, ask, sevgi, aci, kazang,
kayip vb. bir¢ok insani degerin deneyimlendigi hayatin ta kendisidir. Bu hayatta; bir
zamanlar duyulara hitap eden kisi, olay, iiriin ya da markalarin yarattig1 her olgu,

deneyimi olusturmaktadir (Bati, 2017, s. 40).

Arnould ve Price (1993, s. 25) deneyimi, insanlarin yillar sonra bile kolayca
hatirladiklar1, ancak duygusal igerikleri nedeniyle tarif etmeleri zor olan olaganiistii
olaylar seklinde tanimlamiglardir. Dolayisiyla bireylerin deneyimleri, gilinliik
yasamlarinda ¢evreleriyle sdzel ya da davranigsal anlamda paylastiklar: kisisel giiclii
duygular1 icermektedir (Caru ve Cova, 2003, s. 5). Kisisel deneyim, duygularin
onemli oldugu bir siirectir. Duygular, kisinin yagamina anlam katan deneyimler
aradiklar1 i¢in duygular1 deneyimleyen ortamlar ve insanlar arasinda farklilik
gosterir. Diger bir ifadeyle deneyim, bireyden bireye degisen kisisel bir kavram
olarak tanimlanmaktadir. Bireylerin bakis acisindan, deneyimin 6zellikleri sunlardir

(Boswijk vd., 2006, s. 3):

e Tiim duyular yiiksek odaklanma ve konsantrasyon ile iligkilidir.
e Kisinin duygular1 zamanla degisir.

e Bir kisi duygusal olarak etkilenir.

e Bu, kisi i¢in benzersiz siiregtir ve benzersiz bir degere sahiptir.
e Gergek, "ham seylerden" sz eder.

e Kisi bir sey yapar ve bir seyle temasa geger.

¢ Kisi, durumu kontrol altinda tuttugu duygusuna sahip.

¢ Kisinin yetenegi ile isin zorlugu arasinda bir denge vardir.

e Deneyimin net bir amaci var.

Caru ve Cova (2003, s. 3) deneyimi sosyolojik ve psikolojik terimlerle
bireylerin gelisim siirecini etkileyen, her birey icin farkli olan, biligsel ozelliklere

sahip ve bilgide degisikliklere neden olan tiiketici yasaminin temel bir unsuru olarak
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tanimlamigtir. Deneyim sunmanin temel amaci, rekabet ortaminda rekabette One
cikmaktir. Daha onceki endiistriyel zamanlarda asil amag iirlin yapmakti, bu nedenle
rekabet daha azdi ve bir iiriin yapmak 6ne ¢ikmak i¢in yeterliydi. Ancak zamanla
rekabet arttikca her adim daha tek tip olmaya basladi (Dirsehan, 2012, s. 6).
Deneyimin farklilagtirict bir unsur olarak ne anlama geldiginin anlagilmasi,
pazarlama alaninda deneyim yaratmanin Oneminin ortaya ¢ikmasma ve farkli

tanimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Ekici, 2020, s. 26).

21. yiizyi1lda marka yoneticileri ve pazarlama aragtirmacilart yillardir klasik
pazarlama yaklagimin1 benimsemistir. Bu anlayisa gore dar rekabete odaklanilmis,
tiiketiciler; rasyonel kararlar veren fayda yonelimli bireyler olarak tanimlanmaktadir.
Ancak, bugiiniin tiiketicisi rasyonel karar vericilerden duygusal karar vericilere
kaymugtir. Tiketiciler artik firmalarin sundugu bir iiriin, mal veya hizmetin sadece
islevselligi ile degil, kendilerinde yarattig1 hos duygular, hafizalarinda uyandirdig:
anilar gibi degerlerle de ilgilenmektedir. Modern pazarlamada sirketler bu degeri
miisterilerine bir "deneyim" sunarak saglamaya ¢alisirlar (Kabaday1 ve Alan, 2014, s.

204).

Bugiin tiiketiciler, yasam tarzlariyla alakali iirlinler, pazarlama ve iletisim
kampanyalar1 istemektedirler. Bu anlamda tiiketiciler, yasam tarzlartyla ilgili
deneyimler elde edebilecekleri mal ve hizmet arayisindadirlar. Durum g6z Oniine
alindiginda sirketler, miisterilerine benzersiz deneyimler sunmaya c¢aligmakta ve
iletisim ve eglence deneyimi sunarak bilgi teknolojisi ile marka imajimi etkin olarak

kullanarak pazarda basarili olabilmektedir (Akyildiz, 2010, s. 12).
2.2. Miisteri Deneyimi Kavram

Miisteri deneyiminin dinamiklerinden bahsetmeye baslamadan 6nce miisteri
kavramimin tanimini yapmak gerekir. Bugiin miisteriler, sirketlerin hayatta kalmak
icin ihtiya¢ duydugu kaynaklarin baginda gelir. Bu anlamda bakildiginda miisterileri,
sirketlerin temel yapilar1 olarak tanimlamak miimkiindiir. Miisteriler sadece iiriin
veya hizmet satin alanlar degil, bu iiriin, mal ve hizmetlerden etkilenen kisileri de
ifade etmektedir. Bagka bir ifadeyle bir iiriin veya hizmetin son kullanicisi, satin
alma kararlarimi fiilen veren kisi veya kurulusa miisteri denilebilir. Miisteriler

genellikle bir isletmeden satin alma yapan kisiler olarak tanimlanir. Miisteri, sirketin
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varliginin devamini garanti eder. Bu anlamda firmalarin ger¢ek sahiplerinin

miisteriler oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir (Giimiis, 2014, s.4).

Miisteri deneyimi, 1965’de Partersen tarafindan sunulmus olan ve satin
almadan Once isletme ve bireyin arasindaki etkilesim ve adimlar tartigan, geleneksel
satin alma siireci kavramimin oldukca gelismis bir goriinimii olarak ifade
edilmektedir. Ancak zamanla bu asamalar, o deneyimi saglayan deneyimlere ve
etkilesimlere evrilmistir. Bu baglamda miisteri deneyimini su sekilde tanimlamak
miimkiindiir; bir markanin bir {iriin ve/veya hizmet sunumuyla dogrudan, bilingli
olarak etkilesime girmesiyle ilk olarak gerceklesen duygusal ve fiziksel deneyimler
acisindan tiiketim sonrasi asamada devam eden bir iletisim siirecidir (Wensley,

2000).

Miisteri deneyimleri, {iriin veya hizmetin kullanimindan elde edilen deneyim
ve sirketlerin tiiketicilere sundugu 6zel deneyimler olmak ftizere ikiye ayrilir. Bir
restoranda yemek yiyen bir tiiketici hizmet deneyimi yasarken, iitlii yapan veya araba
kullanan bir tiiketici bir trlinii kullanma deneyimi yasamaktadir. Deneyimsel
pazarlama, sirketlerin tiiketicilere sundugu 6zel deneyimi igerir. Hayatin her aninin
bir deneyim oldugunu diisiinen sirketler, fark yaratmak i¢in tiiketicilere her zaman,
her yerde yagsayamayacaklar1 6zel deneyimler yaratmak zorundadir (Konuk, 2014, s.
29-30). Meyer ve Schwager (2007, s. 3) ise miisteri deneyimini, sirketlerle dolayl
veya dogrudan olarak etkilesime giren miisterilerin 6znel ve igsel tepkileri olarak
tanimlarlar. Dogrudan temas genelde miisteriler iirlin, mal ve hizmetleri satin alip
kullandiklarinda gergeklesir. Dolayli temassa c¢ogunlukla {iriin, mal, hizmet ve

markalarla plansiz karsilagmalardan olusur.

O'Sullivan ve Spangler (1998), deneyimi agiklarken, deneyimin
parametrelerini tartismiglar ve katilim Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda yasanan
olaylar veya duygular iceren li¢ asamast oldugunu vurgulamislardir. Bu adimlar1 su

sekilde agiklamaktadirlar (Knutson vd., 2006);

e On deneyim: ilk asamadur, fiilen katilimdan 6ncesini ve sonrasindaki her seyi
kapsamaktadir.
e Katilim: Ikinci asamadir ve deneyime fiili katilimdur.

e Deneyim sonrasi: Katilimin sonucunu ifade eden son asamadir.
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Miisteri deneyimini tanimlamak i¢in bircok dar ve genis yaklagim
kullanilmistir. Ornegin, Pine ve Gilmore (2011, s. 85) bir deneyimi iiriin ve
hizmetlerden ayirir ve kisisel anlamda hatirlanan ve algilanan sirketler tarafindan
diizenlenen bir dizi eglenceli etkinlik veya zaman seklinde tanimlamislardir.
Deneyim, yalnizca tiiketiciler i¢in degil, “insan” sirketler i¢in de satin alma siireci
icinde tanimlandig1 Olglide onemli deger yaratma araclarindan biridir. En genis
tanimiyla, bir hizmetle her etkilesim, dogas1 ve yapisi geregi bir miisteri deneyimidir

(Schmitt ve Zarantonello, 2015, s. 167).

Miisteri deneyimi, tiiketicinin bilingli ve bilingsiz olarak algiladigi, isletmeyle
miisterinin arasindaki etkilesimdir. Rasyonel ve mantikli olmasinin yan1 sira sadece
"ne" ile iliskili degil "nasil" sorusu da sorulur. Duygusal varliklar olduklarindan,
satin alma kararlarinin 6nemli derecede gercekleri, oOzellikleri ve faydalar
degerlendirmelerinin yan1 sira anlik se¢imlerini duygusal olarak degerlendirmelerine
bagli oldugu sdylenebilir. Bu nedenle, tiiketicilerin tiikketim siirecini anlayabilmek
icin tiiketicilerin genel deneyiminin yani sira miisterilerin motivasyonu ve motive

olmus duygular1 dikkate alinmaktadir (Pillai ve George, 2015, s. 68).

Miisteri deneyimi, tiiketimin yalnizca islevsel faydalar icermemesi, aym
zamanda hazci bir yaklagimla eglence ve keyif veren deneyimler sunma durumunu
da ifade eder. Bu sebeple miisteri deneyimi sadece duygusal veya fiziksel bir kavram
degildir. Miisterilerin bireysel ve igsel tepkileridir ve her ikisi birlikte olusur. Bu
reaksiyonlarin olugmast dolayli veya dogrudan baglantilar yoluyla miimkiindiir. Bir
iriin veya hizmeti satin almak i¢in dogrudan bir baglant1 gibi goriinse de ortiilii
baglanti, bir {irlin veya hizmetin reklam, satis promosyonu veya agizdan agza iletisim
yoluyla bir {irlin veya hizmetle karsilagtirllmasi durumunda gergeklesir (Gliney,

2015, s. 23).

Miisteri iiriinii kullandiginda hissettigi seyler, istedigi, kizdig1 seyler, farkh
olmak istedigi, sevdigi ve sevmedigi seyler ve herhangi bir {iriinle ilgili
deneyimlerinin toplami1 miisteri deneyimleri hakkinda fikir verir. Baska bir deyisle;
miisteri deneyimi, insanlarin bir kurumla etkilesimleri sonucunda ortaya ¢ikan tim
duyusal, davranigsal, bilissel ve sosyal tepkileri iceren ¢cok boyutlu bir kavram olarak

tanimlanmaktadir (Varnali, 2017, s.54).
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Miisteri deneyimi kapsaminda siklikla aktarilan ve kullanilan tiiketim, {iriin,

hizmet ve aligveris deneyimi gibi deneyim ¢esitlerini de tanimlamak gerekir:
2.2.1. Tiiketim Deneyimi

Deneyimsel tiiketim, insanlarin satin alma kararlarmi ge¢mis deneyimlerine
dayanarak verdigi goriisiine dayanan bir tiiketim yaklagimi olarak ifade edilmektedir.
Tiikketim mallarinin el degistirdigi, tliketicinin bes duyusunu harekete gegiren bir
tilketim bi¢imidir. Tiiketimin deneyimsel olarak nitelendirilebilmesi i¢in fantezi ve
eglence, hisler ve duygular gibi hedonik boyutlar1 da icermesi gerekir (Bati, 2013, s.
10; Baser, 2011, s. 73).

Tiiketicilerin tliketim asamasinda ne gibi deneyimler yasayacagini tahmin
etmek kolay degildir. Ozellikle iletisimin canli oldugu hizmet sektdriinde, ilk elden
deneyimler son tiiketici icin fikir olusturmada etkili olabilmektedir. Ornegin bir
restoranda yemek yemek gibi tiikketim olay1 esnasinda birden ¢ok duyusal kanal ayni
anda c¢aligir. Bu soruna odaklanan hizmet sirketleri, islevsel 6zelliklere ve faydalara
dayanab geleneksel pazarlama stratejilerini terk ederek ve bunun yerine miisteri
deneyimlerini anlama ve islemeye odaklanarak deneyimsel tiiketim elde etmeye

caligmaktadir (Demir ve Kozak, 2013, s. 187).

2.2.2. Uriin Deneyimi

Urlin deneyimi, tiiketiciler {irlinleri arastirdiginda, kesfettiginde ve
degerlendirdiginde ve tiiketiciler iirlinlerle etkilesime girdiginde ortaya ¢ikan bir
deneyim ¢esididir. Hekkert ve Schifferstein (2008, s. 3) iiriin deneyimini "tiiketici ve
iirlin arasindaki etkilesim" olarak kisaca tanimlamistir. Brakus vd. (2009, s. 52) iirlin
deneyimlerinin, tiikketicinin iirlin arama, arastirma ve degerlendirme asamalarinda
iiriinlerle etkilesime girmesiyle gergeklestiginden bahsetmektedir. Bunun bir {iriinle
etkilesimin psikolojik etkilerinden kaynaklandig: diisiiniildiigiinde, bu alandaki
aragtirmalarin ¢ogunun tiiketicinin triinlerle ilgili deneyimlerinin 6znel sonuglarini

ele almas1 miimkiin gériinmektedir.

Bir iirliniin kot ya da iyi hissettiren duygularin degerlendirilme durumu
yiiksektir. Ayrica tiiketicinin tiim duyularmin ayni anda uyumlu olmasi {iriin
deneyimine katki saglamaktadir (Schifferstein, 2010: 1062). Tiiketiciler, satin alma

kararlar1 verirken onceki iiriin deneyimlerine giivenirler. Sik satin alinanlar benzer
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ozelliklere sahiptir ve genellikle kalite acisindan karsilastirilabilir. Uriin isminin
tiiketicinin beklentileri ile drtiismesi de olduk¢a &nemlidir. Ozellikle gida isimlerinde
uygun olmayan bir isim, tirlin ile ilk isim eslesmezse olumsuz {iriin algis1 ve tiiketimi
olusturmakta, miisterinin iiriin deneyimini yanlis anlamasina neden olmaktadir

(Favalli vd., 2013, s. 770).
2.2.3. Ahsveris ve Hizmet Deneyimi

Aligveris deneyimi, satin alan {irin ve hizmetlerle ilgili deneyimlerin yam
sira kigisel etkilesimlerle olusan deneyimleri de igermektedir. Tiiketicilerin ¢ogu bir
sonraki aligveriglerini onceki aligveris deneyimlerine gore yapar. Tiiketiciye doniik
pazarlamada, aligveris deneyimleri miisteri memnuniyeti i¢in 6nemli bir farklilastirict
haline gelmistir. Bu nedenle, pazarlama endiistrisinde var olmak icin sirketler
tiiketicilere bir aligveris deneyimi saglamalidir. Bunlara ek olarak; 6zellikle finansal
fayda s6z konusu oldugunda ¢ok Snemlidir, ¢iinkii aligveris deneyimleri satin alma

kararmni biiyiik 6lciide etkilemektedir (Choi vd., 2015, s. 10).

Hizmetler soyut {riin olarak tanimlanir. Hizmet bir deneyim olarak,
miigterinin dahil oldugu, miisteri-tilketim-deneyim odakli bir anlayis olarak
tanimlanmaktadir (Giinay, 2008, s. 65). Geleneksel pazarlamaya ek olarak hizmet
deneyimi, tatmin edici bir miisteri deneyimi yaratan eglence, heyecan ve macera gibi

hem islevsel hem de duygusal faydalar sunar.
2.2.4. Yeme ve Igme Deneyimi

Yeme ve igme deneyimleri, yeni yiyecekleri ve yeni deneyimleri tesvik eder
(Andongo vd., 2015, s. 59). Bu yeni yeme i¢cme deneyimini kesfetmenin iki yolu
vardir. Birincisi yeme igmede kullanilan malzemenin yeni olmasi, ikincisi ise yeni
olmasi; Yemek yerken ve igerken gerceklesen hizmet yeni, yani farkli bir deneyim
icermektedir. Yeme i¢cme deneyimi, misafirler tarafindan sunulan tiim iriinleri
kapsamaktadir. Bir yeme-igme deneyimine drnek olarak, bir yeme-igme igletmesine
giren bir kisinin karsilanmasindan, hizmet verilmesine, yemek yenmesinden ve
ugurlanmasima kadar verilen hizmet verilebilir. Bu deneyimi iyi sekilde en {ist
diizeye ¢ikarmak isletme yOnetiminin isidir. Yiyecek ve icecegin tiim boliimleri

koordine edildiginde misafirler istedikleri deneyimi yasarlar (Taspinar, 2011, s. 24).
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2.3. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Deneyimli olmak oncelikle anlayis ve stratejik uyumda belirli degisiklikleri
gerektirir. Alaninda basarili isletmelerde organizasyon biiyilk Olclide miisteri
tarafindan kontrol edilir, tasarim, pazarlama iletisimi, liretim, dagitim ve insan
kaynaklar1 ile ilgili kararlar misteriler dikkate alinarak yapilir, standardizasyon
yerini kisisellestirmeye ve ekonomik giice birakir (Neumeier, 2010, s. 45). Bu
nedenle miisteri deneyimi, kurulusun stratejisi ile yakindan iliskilidir, uzun vadeli
basariya ulagmak icin kuruluslarin misterilerine sundugu degeri artirmak gerektigi
bilinen bir gercektir. Ancak bu deger yapisinda deneyimin rolii ve adaptasyonu
onemlidir. Ancak geg¢miste isletmelerin basarisi i¢cin 6nemli kabul edilen finansal
giic, teknoloji, Uiretim faktorleri, patentler, arz-talep ve dagitim kanallarmi kontrol
etme yetenegi, tesvikler, ithalat kotalar1 ve devlet siibvansiyonlari zayiflamaya
baglar. Bu nedenle kurumun stratejisi agirlikli olarak deneyimlere odaklanmali,
miisterilerin arzu ettikleri deneyimleri yasamalar1 i¢in hangi faaliyetlere oncelik
verilmeli ve bu faaliyetler arasindaki iliskiler stratejik, operasyonel ve finansal olarak

tanimlanmalidir (Fraser, 2010, s. 48).

Miisteri deneyimi yonetimi, bir miisterinin bir iiriin veya sirketle olan
stirecinin, edinilen deneyimi iyilestirerek yonetilmesidir. Sonuca degil, siirece ve
deneyimini planlayana yoneliktir. Pazarlama agisindan bakildiginda {iriin ve iirliniin
miisteri goziindeki imaj1 olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle miisteri deneyimi yonetimi,
deneyime dayali olarak miisterilere sunulan hizmetin 6nceden planlanmasidir
(Schmitt, 2010, s. 59). Miisteri deneyimi basarisi, iiriinleri, hizmetleri, markalar1 ve
caliganlar1 miisteri etkilesiminin yonleri olarak degerlendirerek iyi bir miisteri

deneyimi yaratmakla ilgilidir.

Mevcut miisterileri elde tutmak, yeni miisteri kazanmaktan cok daha
maliyetlidir. Miisteride memnuniyet ve memnuniyet yaratmak, geliri artirmanin 6n
kosuludur. Kaliteli hizmet, miisteri memnuniyetinin 6n kosuludur. Miisteri
degerlendirmeleri sonucunda alinan geri bildirimler dogrultusunda hizmetin kalitesi
belirlenmektedir. Miisterilerin sadik olabilmesi icin sirketlerin kaliteli hizmetin
yaninda kendilerini degerli hissetmeleri gerekiyor. Miisterilerle gii¢lii bir bag kurmak

icin gereken ii¢ temel beceri vardir. Oncelikle miisterilerle uyum saglamak icin dogru
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iletisimi olusturmak gerekiyor. Ikincisi, miisteri beklentilerini asmak ve maksimum
miisteri memnuniyeti yaratmak gerekiyor. Bunun en 6nemli pargalarindan biri de
miisteri sikayetlerine kanitlanmig yontemlerle yanit vermek ve neden olduklari

sorunlar1 ¢ozmeye ¢aligmaktir (Vural, 2017, s. 13).
2.4. Miisteri Deneyimi Ilkeleri

Bugiiniin sirketleri i¢in dnemi yadsinamayacak kadar onemli olan miisteri
deneyimi felsefesinin basarili olabilmesi i¢in Oncelikle dogru anlasilmasi, bu
stratejinin sirket kiiltiirlinli ve operasyonlarini iyi bilen c¢alisanlardan olusan uzman
bir ekip tarafindan olusturulmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Sirketin belirli bir
alandaki stratejisi, sirketin tiim hiicrelerine niifuz etmeli ve tepeden tirnaga tiim
calisanlar tarafindan benimsenmeli ve uygulanmalidir. Bir¢ok sirket bu yonetim
felsefesinin Oonemini fark etmis ve bunu rakiplerinden farklilagmak igin bir avantaj
olarak kullanmistir. Bu zincirdeki bir veya daha fazla halkanin basarisiz olmasi, diger
cabalarin bosa gitmesine neden olabilir. Miisteri deneyimini genel olarak
yonetememek veya bu alandaki projelerde sonug¢ verememek; yetersiz personel
planlamasi, sirket ve kaynaklarinin yetersiz yonetimi, yazilim hacminin yetersiz
olmasi, miisteri odakli yaklagimin olmamasi veya gerekli goriilmemesi gibi bir¢ok
neden olabilir. Bu uygulamalarin basarisiz olmasinin temel nedenleri sunlardir

(Bozgeyik, 2005, s. 42):
e YoOnetim desteginin eksikligi,
¢ Yanlis tanimlanmais is gerekgesi,
e Zayif ger¢ek zamanli izleme,
e Zayif teknik altyapi,
e Insanlarm, siireclerin ve teknolojinin zayif entegrasyonu
e Fayda dl¢iimii yok (veya yetersiz),
¢ Koordinasyon eksikligi,
o Zayif ¢alisan kiiltiiri,
e Zayif miisteri bilgisi,

o Fazla bilgi teknolojisi,
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e Yetersiz is siireci analizi

Isletmelerin 6ncelikle miisterilerini iyi analiz edebilmesi ve onlarin bakis agisiyla
kendilerini degerlendirebilmesi gerekir. Aksi takdirde miisterinin bakis agisini
anlamayan, kendisini miisterinin yerine koyan isletmeler ne yazik ki iyi bir miisteri
deneyimi sunamayacaklardir. Miisteri deneyimi ilkeleri her sirkete 6zeldir ve faaliyet
gosterdikleri sektdre gore degisebilir. Iyi bir miisteri deneyimi sunmak ve miisteri
deneyimlerini yerine getirmek i¢in markalarin 6nce miisterilere vaat ettiklerini
sunmalar1 gerekir. Miisteri ile glivene dayali bir iliski i¢in bir temel olusturmalidirlar.
Miisteri deneyimi ilkeleri, miisteri beklentilerini belirlemekte, miisterilere bu
beklentilere gére hizmet vermekte, is faaliyetlerini bu beklentilere gore tasarlamakta
ve bunun sonucunda sorunlari hizli bir sekilde ¢ozmektedir. Miisteri deneyimi
ilkeleri, bu ilkelere gore miisteriler lizerinde olumlu bir izlenim birakmay1 amaglar.
Boyle bir izlenim yaratmak, sirketin politikasina ve tutumuna baglhdir. Miisteri
deneyimi ilkelerinin bir diger ilkesi de isletmenin gelisime ve yenilige agik
olmasidir. Kendisini yenileyen ve gelisen isletmeler miisterilerine istikrarli hizmet
sunmaktadir. Rekabetteki artig, miisteri veya tiiketicileri her zaman daha iyiye, daha
yeniye ve daha gelismis rakiplere yonlendirdigi i¢in isletme bu konuyu siirekli olarak
diistinmek zorundadir (Babiir, 2021, s. 11). Miisteri deneyiminde 6n planda olmak

isteyen igletmeler asagidaki adimlara dikkat etmelidir (Luigi vd., 2012, s. 56):
e Miisteri ihtiyag ve isteklerini onemsemelidir.
¢ Bir miisteri iliskisi akilda kalic1 olmalidir.
e Miisteri deneyimi orgiit kiiltiirline yerlestirilmelidir.
2.5. Miisteri Deneyimi Boyutlar:

Miisteri deneyimi asamalari, beklentileri sekillendirmek, satin alma Oncesi,
etkilesimi, irlin/hizmet tiiketici etkilesimi ve deneyim sonrasi degerlendirmeden

olusmaktadir (Brakus vd., 2009, s. 54):

1. 1lk asama, tiiketici beklentileri olusur. Burada yogun ikna ve iletisim
kullanilmaktadir. Beklentileri sekillendiren faktorler, marka imaji, reklam,
agizdan agza bilgi, diger bilgili kisilerin deneyimleri ve bireyin ge¢mis

deneyimlerinin etkisi dnemlidir.
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Ikinci asamada, satin almadan once iletisimin gerceklestigi asamadir. Bu,
tilketiciler tarafindan satin alma kararina gétiiren arastirma ve caligmalari
icerir. Bu siirecte tiiketiciler, sirketin web sitesi, katalogu, satis elemant
danigsmanligi, magaza atmosferi ve fiyat karsilastirmasi gibi davranislarda

bulunurlar.

Uciincii asama, satis ve tiiketici deneyiminin en énemli boliimii gergeklesir.
Aligveris baglar. Aligveris ve tiiketici deneyiminin Onemli bir kismi

gerceklestirilmistir.

Dordiincli agsamada, iiriiniin kullanildig1 ve tiiketildigi asamay1 kapsar. Bu,
miisteri deneyiminin en kapsamli kismidir. Tiiketici deneyimi, bir iirlin veya

hizmetin tiiketilmesiyle olusur.

Tiiketici deneyiminin son agamasi, deneyimin degerlendirilmesi ve
karsilastirilmasi asamasidir. Bu asamada tiiketici, deneyimlerini beklentileri
ile karsilagtirir. Bu, tiiketici beklentilerini ve deneyimlerini gordiigiiniizde

hizalar.

Dub’e ve LeBel (2003, s. 126) deneyimi tiiketicilerin “haz deneyimleri” olarak;

deneyim esnasinda uyarilan hos duyulardan kaynakli duyusal haz; kisinin

baskalariyla etkilesimlerinden kaynakli sosyal zevk; fikirlerden, duygulardan veya

zihinsel goriintiilerden kaynakli duygusal zevk; herhangi bir seylerin karmagiklig1 ve

inceliklerini takdir etmekten elde edilen entelektiiel zevk olarak dort grupta

degerlendirmislerdir. Gentile vd. (2007, s. 398) ise deneyimsel bilesenleri asagidaki

boyutlarda incelemislerdir;

Duyusal bilesen; deneyimden miisterinin bes duyusunun etkilenme derecesini
ifade eder. Gorme, dokunma, duyma, tatma ve koku alma deneyimleri ve
bunlarin estetik haz, heyecan, memnuniyet ve giizellik duygusunu nasil

yarattigini belirtir.

Duygusal bilesen; miisteri ruh halleri, duygular1 ve hisleri yaratarak bir sirket,
markast veya triinleri ile duygusal bir bag olusturmak icin tasarlanmig bir

deneyim olarak ifade edilmektedir.

Bilissel bilesen; miisterilerin bir {iriinle ilgili varsayimlarin1 dogrulamak igin
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yaraticiliklart veya problem ¢ozme tekniklerini kullanmalarina izin veren

diisiinme deneyimleri ve bilingli zihinsel siireclerdir.

e Pragmatik bilesen; bir {iriiniin yasam dongiisiinlin biitiin asamalarini igine
alan kullanilabilirlik kavramindan, pratik c¢aligmalardan kaynaklanan

deneyimlerdir.

e Yasam tarzi bileseni; genelde bir yasam tarzi ile davraniglarin
benimsenmesiyle kisinin degerler sistemi ve inanglarmin onaylanmasindan

gelen bilesendir.

e lliskisel bilesen; hayali veya gercek bir toplulugun pargasi olarak toplu
tilketim esnasinda veya sosyal kimligi giiclendirmek icin sosyal baglamlardan

ve iligkilerden kaynaklanan deneyimleri ifade eder.

Diller vd. (2008), ¢alismalarinda, deneyimlerin temel faktorlerini miisterilerin
yarattigt anlamlar bakimindan inceleyerek; asagida aciklanan boyutlar

onermislerdir:

e Basar;; Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisindeki sosyal gereksinimleri ve
kendisini gerceklestirme ihtiyaclariyla ilgiliydi; iretkenlik, statii ve

yetenek nedeniyle olabilir.

e Yaraticilik; insan ihtiyaci ayn1 zamanda yeni ve orijinal bir sey yaratarak
kalict bir katki saglamaktir. Bu tiir ihtiyaglar, hobilerimizin ve ilgi
alanlarimizin arkasindadir. Bu nedenle kuruluslar, yaraticilik ihtiyaglarini

kargilamak i¢in miisterilerine 6zellestirme segenekleri sunar.

e Topluluk; Maslow'un hiyerarsisinde belirtildigi gibi, insanlar birbirlerine
benzer amaglar i¢in baskalariyla etkilesime girme, gruplar olusturma veya

etraflarindakilere ait olma egilimindedir.

e Yikimlilik; kisilerin gorev ve sorumluluklarinin da geregi olarak
goriilebilir. Sosyal yiikiimliiliikler arasinda gelecek nesiller i¢in diinyadaki
yasam kalitesinin saglanmasi, askerlik, ailevi veya dini yiikiimliiliikler yer

alabilir.
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Aydinlanma; bilmek ve anlamaya yonelik ihtiyaglar1 ifade eder. Bunlar,
dengeli ve adil haberlere ulasmak, tefekkiir, ibadet ve egitim gibi

ihtiyaglar icerebilir.

Ozgiirliik; baski, kisitlama ve zorlama olmadan yasama ihtiyaci da
tiiketici deneyimini etkiler. Ozgiirliik ihtiyaci cogu zaman is diinyasimnin

standartlar1 ve glivenlik dnlemleriyle ¢atisir.

Ahenk; pargalarin biitiinle dengeli ve hos iligskisinden olusur. Yeni bir TV
alirken birgok tiiketici i¢in evin i¢ mekani ile uyumlu olmasi 6nemli bir

kriterdir.
Adalet; tarafsiz ve esit muamele ihtiyact da miisteri deneyimini etkiler.
Birlik Olma; ¢evredeki her sey ve herkesle bir olma anlaminda kullanilir.

Telafi; hatalar1 diizeltme olasiligi, olumsuz deneyimleri olumluya

doniistiirme veya etkilerini azaltma ihtiyacidir.

Giivenlik; kaybetme korkusunun tam tersidir. Maslow'un hiyerarsisinde

belirtildigi gibi giivenlik temel ihtiyaglardan birisidir.

Diirtistliik; tiiketici deneyimini etkileyen faktorlerden biri diiriist, tutarl

ve etik kuruluslarla iliskiler kurmaktir.

itibar; insanlar saygi duyulmaya deger bir kisi olduklarini hissetmek
isterler. Itibar ihtiyacina bir &rnek, Bentley statii sembolii gibi itibari

miisterilerine bir deger olarak sunan markalardir.

Hayranlik; eskilerin husu olarak tarif ettikleri bir hayranlik ve merak
duygusudur. Insanlar, kavrayislarmin otesinde, anlamakta giicliik
cektikleri, aliskanliklarinin fiziksel kurallarinin disinda kalan, ulasilamaz

mistik olay ve faaliyetlere ilgi gosterirler.

Pine ve Gilmore’un (2011) miisteri bakimindan deneyimleri; amaglarina gore

eglence, egitim, estetik; kagis boyutlarinda giidiiler olarak siralamigtir. Kitap okumak

gibi egitim ve Ogrenme deneyimleri, damisanlarin belirli konulardaki bilgi ve

becerilerini artiran ve aktif katilim gerektiren etkinliklerdir. Bu tiir deneyimler,

katilmcimin bilgi ve becerilerini artirir. Estetik deneyimler genellikle ortamin
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miisteriye haz veren unsurlaridir. Miisterileri pasif olarak etkileyen ve duyularini
harekete gegiren fiziksel hizmet ortaminin unsurlar1 kapsamaktadir. Bir resim
sergisinde dolagsmak gibi estetik deneyimlerde, katilimci ¢evresini dokunmadan ve
degistirmeden gozlemler. Eglence, danisanin ebeveyn deneyiminin bir unsuru olarak
pasif olarak gozlemledigi ve deneyimledigi etkinliklerden ve performanslardan
olusur. Eglence en yaygin deneyim, miizik dinlemek, ayakta izlemek ve yemek
yemek gibi katilimcilart giiliimseten, eglendiren ve eglendiren bircok deneyimdir.
Tatil koyii olarak adlandirilan kiy1r bdlgelerindeki konaklama isletmeleri de
animasyon aktiviteleri ile miisterilerine eglenceli deneyimler yaratmaya
caligmaktadir. Eglence deneyimleri genellikle diger deneyimlerle birlikte yasanir.
Fantezi deneyimlerinde, danisan daha aktiftir ve kismen farkli bir kisiligi nedeniyle

normalde yapmayacagi rutin faaliyetlerde bulunur (Oh, 2007)

Miisteriler, deneyimlere aktif veya pasif olarak katilabilir ve deneyimleri, bir
asimilasyon veya baglilik durumuna yol acabilmektedir. Ornegin, bir senfoni konseri
pasif bir deneyim olarak kabul edilebilirken, Metallicanin Indnii Stadi'ndaki
konserini izlemek, o ortamda seyircinin de deneyime katildigi aktif bir deneyim
olarak yorumlanmaktadir. Baglanma deneyimleri olan estetik ve fantezi, miisterinin
fiziksel anlamda deneyimin bir parcast olmasina izin verirken, Ozlimseyen
deneyimler olan egitim ve eglence daha ¢ok zihinsel bir faaliyettir. Ayni sekilde, bir
Formula 1 yarisini televizyonda izlemek, motor sporlari izleyicisine i¢ gdzlem
sunabilirken, sonucu bir Istanbul’da parkinin ortasindan izlemek, deneyimi aska ve
tutuklamaya yaklastirtyor. Dolayisiyla deneyimler dort farkli boyutta incelenebilir;
katilim ekseninde aktif katilim boyutlarinda egitim ve kacis boyutlart bulunurken,
pasif katilm eksininde estetik ve eglence yer almaktadir. Ote yandan miisteriler,
egitici ve eglenceli deneyimleri benimserken estetik ve temel deneyimlerle
0zdeslesmektedir (Pine ve Gilmore, 2011). Ancak bu boyutlarin her bir deneyim i¢in
sinirh oldugunu sdylemek gii¢ goriinmektedir (Oh vd., 2007). Ornegin konaklama
sektoriinde otel misafirleri, egitim deneyimleri simirliyken, giiclii bir gergeklerden
kacis, estetik ve eglence deneyimler yasayabilirler. Benzer sekilde, bir miize gezisi
sirasinda bir ziyaret¢i egitim boyutunda yogun, diger deneyim boyutlarinda ise daha

yiizeysel deneyimler yasayabilir.
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2.6. Miisteri Deneyiminde Coklu Kanal Yaklasimi

Teknolojiye erisimin kolay hale geldigi ve perakendeci sayisinin giderek
arttigl bugiiniin diinyasinda tiiketiciler, birden fazla kanalda sorunsuz aligveris
deneyimi yasamaktadirlar. Bu tiiketici beklentileri perakende modellerinde ve kanal
stratejilerinde degisikliklere yol agmistir. Teknoloji gelistikge ve tiiketici beklentileri
degistikge, perakendeciler artik yalnizca gergek mekanda faaliyet gosteren
magazalarla satis yapmakla kalmamakta, kataloglari, telefonlari, sosyal medyayi,
interneti, metin mesajlarini, ¢evrimi¢i magazalari, mobil uygulamalar1 ve daha
fazlasini kullanmaktadir. iletisim yoluyla tiiketicilere ulasmaya calisilmaktadir
(Hiseyinoglu, 2017, s. 120). Bu, firmalarin kanal sayisini artirarak miisterilerle
etkilesime girdigi c¢ok kanalli bir strateji olarak kendini gosterir. Giinlimiiz
tilketicilerinin artan beklentileri ile perakendeciler, tiiketicilere ¢ok kanalli bir
stratejiyle ulagsmanin tek basina yeterli olmadigma inaniyor. Bu durum
perakendecileri yeni dagitim stratejilerine gereksinim duymaya ve yeni dagitim

kanallar1 gelistirmeye zorlamistir (Beck ve Rygl, 2015, s. 172).

Pazar ortamindaki degisiklikler hem tiiketicileri hem de isletmeleri etkiledi.
Teknolojinin gelismesi, internetin yayginlagsmast ve dijital cihazlarla birlikte
tilketiciler daha bilingli duruma gelmistir. Tek kanalli pazarlamada tiiketicilerle
monolog iletisim kurulmaktadir (Koistinen ve Jarvinen, 2009, s. 261). Cok kanalli
pazarlama daha yaygin hale geldik¢e, miisteriler ¢cok ¢esitli satin alma ve iletisim
seceneklerine sahip olmuslardir. Cok kanalli pazarlamaya ge¢mek, tiiketicilerin
aligveris yapmasini ve satin almasini kolaylastirmistir (Ailawadi ve Farris, 2017, s.

120).

Tiiketicilerin giiniimiizde tek bir kanaldan satin almak yerine, birden ¢ok
kanaldan satin almaya yoneldigi goriilmektedir. Ornegin miisteriler, fiziki magaza
veya magazasindan edindigi bilgilere dayanarak, sirketin internet sitesinde
gezinirken, sosyal medya hesaplarini incelerken ve bir magazay: ziyaret ederken
satin alma islemini gerceklestirebilir. Bu siirecte tiiketiciler, kanallar arasinda gegis
yaparken dengesiz bir deneyim yasamak istemez. Bu agidan bakildiginda, miisteri
deneyiminin iyi olabilmesi i¢in dijital ve fiziksel kanallardan miisteriye dokunan tiim

temas noktalarinin esasen baglantili olmas1 gerekmektedir. Cok kanalli yonetim,
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miisterilere internet, TV vb. hizmetlerin birden ¢ok temas noktasindan birden ¢ok
kanal veya ortam aracilifiyla sunulmasini agiklayan bir dagitim stratejisidir (Beck ve

Rygl, 2015, 5. 171).

Cok kanall1 is modeli, miisterilere hizmet etmek icin iki veya daha ¢ok kanal
kullanan ve ayni anda farkli kanallardan deger yaratan bir iy modelidir. Baska bir
tanima gore; perakendeciler, tiiketicilerine fiziksel bir magaza, mobil uygulama,
cevrimigi satig, sosyal ag, miisteri yardim hatti, e-biilten, katalog vb. ¢ok kanalli
aligveris deneyimi, ¢ok kanalli pazarlama stratejisi demektir (Aydin ve Kazangoglu,
2017, s. 59). Coklu kanali, daha spesifik ve capraz kanalla biitiinlesik kanaldan
ayristirllmig bir sekilde tanimlamaya calisildiginda, en Onemli karakteristiginin
kanallarin aras1 kopukluk oldugu goriiliir. Yan vd. (2010, s. 431) tarafindan c¢oklu
kanal stratejisi farkli kanallarin silolar (entegre olamamis ve bagimsiz) olarak ve

birbirlerinden kopuk olarak yonetildigini aktarilmistir.

Coklu kanal yaklagimin gilinlimiizde hala yaygin olarak kullanilan ¢ok kanall
yaklagimla karigtirllmamasi 6nemlidir. Cok kanalli yaklasim kisaca bir markanin
birden ¢ok kanaldan miisterilere ulagsmasi durumu olarak ifade edilir. Cok kanalli bir
yaklasimda, sirketler mesajlarini miimkiin oldugu kadar ¢ok kanaldan miisterilere
ulastirmaya caligirlar. Coklu kanal yaklagiminda temel amag, satin alma siirecinde ve
sonrasinda tliketici deneyimini iyilestirmektir. Bu yaklasimda, miisterilerin
karsilastiklar1 sorunlar kanallardan elde edilen bilgilerle netlestirilerek giderilmekte
ve miisterilerle iletisim kurulan tiim kanallar ortaklasa degerlendirilmekte ve
optimize edilmektedir. Boylelikle hem siiregte hem de kanallar arasinda sorunsuz bir
ortam yaratilarak biitiinlesik bir deneyim elde edilmesi amag¢lanmaktadir (Euromsg,

2018).

Birden ¢ok kanalin kullanilmasi avantajlarinin yani sira farkli altyap:
yatirnmlar1 ve yonetim paradigmasinda bir degisiklik gerektiriyor. Geleneksel
perakendeciler, islerini birden ¢ok kanala baglama konusunda birgok zorlukla
karsilasiyor. Oncelikle, yeni dijital kanallar1 ayr1 ayri m1 yodneteceklerine yoksa
mevcut operasyonlara m1 entegre edeceklerine karar vermeleri gerekiyor. Kanallari
ayr1 ayri ¢alistirmak karisikliga neden olabilir. Bir tiiketicinin siparis vermeden dnce

arastirdigl ve satin almaya karar verdigi zaman siparis verdigi cesitli temas noktalari
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vardir. Temas noktalarina bagl olarak miisteri davranisi degisebilir. Pazarlamaci,
temas noktalar1 nedeniyle miisteriyi anlamiyorsa, misteri iliskileri yOnetimini
etkiledigi i¢in pazarlamacilar i¢in de bir zorluk haline gelir. Cesitli pazarlama
yoneticilerinin goriigmelerinden elde edilen bilgilere bakiyoruz; birden fazla kanalin
ayr1 ayr1 kullanilmasi durumunda aralarinda ¢akigma olacagi ve kanallarin birbirine
zarar verecegi anlagilmaktadir. Perakendeciler, ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi etkinliklerin
entegre edildigi, tek bir marka altinda ve aymi hedeflerle koordine edildigi kanal

biitiinliigli saglamalidir (Chapagain, 2015, s. 85).

Kotler vd. (2017), miisteri deneyimine Oncelik veren ¢ok kanalli bir
yaklagimin basarisinin, yeni miisteri olarak tanimladiklar1 bes A'daki dijital ve
fiziksel kanallarin ve temas noktalarinin  haritalanmasimi  gerektirdigini
savunmaktadirlar. Ayrica miisteri deneyiminin kusursuz olmasi i¢in ¢ok kanalli bir
yaklagimin benimsenmesi gerektiginin li¢ adimda olusturulabilecegini belirtiyorlar:
miisteri yolculugundaki tiim temas noktalarini ve kanallar1 haritalamak, 6nemli temas
noktalarini ve kanallar1 belirlemek, 6nemli temas noktalarini iyilestirmek ve entegre
etmek. Coklu kanal ve miisteri deneyimine odaklanan firmalarin oncelikle bu
uygulamalarin miisteri odakli bir anlayisla hayata gegirilebilecegi kurumsal bir

yapiya sahip olmasi gerekmektedir.
2.7. Online Miisteri Deneyimi ve Alisveris Deneyimi

Isletmelerin gelecekteki miisteri iliskilerini tamimlamada en Onemli
kavramlardan birisi olan miisteri deneyimi, tiliketicilerin firma ile dolayli veya
dogrudan temasa verdikleri igsel ve Oznel tepki olarak tanimlanir. Bugiin miisteri
deneyimi cesitli kanallar araciligiyla gerceklestirilerek perakende sirketlerine ¢ok
daha fazla miisteriye ulasma imkam sunulmaktadir. Is siirekliligini saglamak ve
inovasyon ortamina ayak uydurmak i¢in miisterilerine benzersiz deneyimler
sunmalidirlar. Bu nedenle miisteri deneyimi, rekabet avantaji elde etmede giderek
daha onemli bir faktor haline geliyor. Miisteriler kendilerini degerli kilan {iriin ve
hizmetlerden yararlanmak isterler. Bu asamada tiiketici davranislarini analiz etmek,
ihtiyacglar1 belirlemek ve tiiketicilerde olumlu duygular yaratan deneyimler
tasarlamak firmalara rekabet avantaji saglamaktadir. Orgiit kiiltiirii dogrultusunda,

dogru deneyimleri dogru yerde, dogru zamanda sunmak, isletmenin biiyiimesini
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saglar ve markay1 giiclendirir (Dirsehan, 2012, s. 55).

Deneyimi saglamak i¢cin mevcut olmasi gereken 6zellikler var. Shaw ve Ivens
(2002), bir tiiketici deneyimi yaratmak icin yedi felsefe oldugunu belirtmektedir (Kir,
2014, s. 100-101):

o Sirketler hayatta kalmak ve rekabet avantaji elde edebilmek i¢in kaynak

yaratmalidirlar.

o Sirketler, gelismeye ve degisime yeterli kaynaklari ydnlendirmek

zorundadirlar.

e lyi bir miisteri deneyimi, miisteriler fiziksel ve zihinsel beklentilerine dogru

yanit verilmesiyle saglanmalidir.
e Duygularin dikkate alinmas1 gerekir.

e lyi bir miisteri deneyimi i¢in miisterilerin her zaman sirketlerin merkezinde

olmasi gerekir.
e Miisterilerin beklentileri dikkate alinmalidir.

e lyi bir miisteri deneyimi elde etmek igin miisteriden iiriin, mal ve hizmet

hakkinda geri bildirim almak gerekir.

e lyi bir miisteri deneyimi, maliyetleri ve giderleri azaltirken kari da

artirmalidir.

e Marka ve igletme miisteriye her yerde kisisel bir deneyim sundugunda iyi bir

miisteri deneyimi yaratilir.

Pappas vd. (2014), online aligveriste miisteri beklentilerinin gelismesinde
oldukca Onemli yer tutmustur. Cevrimi¢i magazalardaki miisteri deneyimi,
hizmetlere verilen 6znel bir tepki veya ilgili gézlemlerden ortaya ¢ikan psikolojik bir
durumdur. Miisteri deneyimi kavrami gibi, ¢evrimi¢i miisteri deneyimi de tek bir
deneyimden ziyade birden ¢ok karsilasmadan olusan psikolojik ve biligsel bir
stiregtir. Cevrimig¢i miisteri deneyimi, miisterilerin bir saticinin web sitesine verdigi
Oznel tepkidir ve psikolojik bir durum olarak tanimlanir (Rose, 2012, s. 309). Burada
online miisteri deneyimi, insan etkilesimi, yogun ve kolay bilgi arama, miisteri

etkilesiminin zamanimi ve yerini belirleyebilme, marka sunumunun sunumu gibi
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ozellikleriyle yliz ylize miisteri deneyiminden farklilasiyor. Ayrica, internet
iizerinden tiiketici iletisimi, sirket-miisteri iligskilerindeki giic dengesini degistirerek,
onemli Olglide daha giiglii ve daha aktif bir miisteri tabaninin olusturulmasini tesvik
etmektedir (Moynagh ve Worsley, 2002, s. 299).

Lemon ve Verhoef (2016, s. 71) miisteri yolculugunun iiriin aragtirmasindan
satig sonrasina kadar olan siire¢ oldugunu belirtmiglerdir. Miisteriyi etkileyen temas
noktalarinin sayist arttik¢a miisteri deneyimi yolculuklari daha karmasik duruma
gelmektedir. 2018'de Wiesel, Kannan ve De Haan, mobil cihazlarin siirekli artan
kullanimiyla miisterilerin aligveris yolculuklar1 sirasinda da cihaz degistirdigini
aktarmiglardir. Miisteri Once masatistii bilgisayarinda arama yapar ve ardindan
cevrimici aligveris yapabilmek veya bagka bir kanal se¢mek icin cihaz degisimi
yapmaktadir. Bu cihaz degisiklikleri, miisteri yolculugunu daha karmasik hale
getirmistir. Miisteri yolculugu calismalari, miisteri temas noktalarina odaklandig:
goriilse de miisteri segmentleri arasinda miisteri deneyimi yaratmadaki farkliliklara
iligkin arastirmalar1 yetersiz kalmistir. Bununla birlikte, miisteri segmentasyonu ile
tanimlanan miisteri kisilikleri, farkli hedef gruplari temsil etmektedir ve o hedef
grubu temsil eden kisi, o kisinin tim motivasyonunu, tutumunu ve miisteri
deneyimini temsil etmektedir. Bu, segmentleri daha goriiniir ve kalic1 hale getirdi.

Online magaza miisterilerinin satin alma kararlari, algi, motivasyon, 6grenme,
tutum ve inang¢lardan etkilenir. Bu da miisteri memnuniyetini, giivenini ve sadakatini
etkiler (Akbar ve James, 2014, s. 5). Duyularin fiziksel olarak uyarilmasi sonucunda
sinir sisteminde olusan sinyallerden olusur ve online miisteriler agisindan miisterinin
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda hissettigi ve yaptig1 yorum ve unsurlar olarak
tanimlanabilir. Bu kapsamda yapilan bir ¢alismada; miisterilerin algiladiklar teknik
giiven, site kalitesi, riskler, pazar yonliiliik, pazar yonliiliik ve kullanict ¢evrimici
deneyiminin giliven algis1 ve e-ticarete miisteri katilimin1 olumlu olarak etkiledigi

tespit edilmistir (Corbitt vd., 2003, s. 208).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirmanin Ozgiin Degeri

Bugiin pazar pay1 ve rekabet giiciinii korumay1 isteyen her igletme i¢in {iriin,
mal veya hizmet satarken degil, satin alirken miisterinin deneyimine odaklanmak
daha onemli hale gelmistir. Dolayisiyla deneyimler, satin alinan mal, iiriin veya
hizmetin ayrilmaz bir pargas1 haline gelmistir. Miisteri deneyimi, tiiketicinin bir {iriin
veya hizmeti satin alma karari ile baslayan, hizmet veya iiriin teslim edilene dek
stiren bir deneyimi ifade eder. Miisterilerin geri gelmesini saglayacak bir istek
yaratabilmek, isletmeler i¢in ger¢cek zorluktur. Yaygin inanisin tersine, sadik
miigterilerin olusumu, bir sirketin iirlin ve hizmetleri konusundaki rasyonel
diistincelerden degil, genel miisteri deneyimi hakkindaki duygulardan kaynaklanir.
Tiiketicilerin ¢evrim ici faaliyetleri, ¢esitli kategorilerde online aligverisi, seyahat,
finans ve eglence rezervasyonlar1 gibi ¢evrim i¢i araglari, is ve eglence ihtiyaglar

icin sosyal aglar1 kullanimlarini kapsamaktadir (Rose vd. 2011, s. 25).

Online aligverisin artan ig hacmi ve popiilaritesinin sebebi ilgili herkese fayda
saglamasidir. Tiketici agisindan; Toptancilar, perakendeciler ve bazi durumlarda
tastyicilar gibi aracilart ortadan kaldirdig icin aligveris kolay, hizli ve daha diisiik
maliyetlerle yapilir. Satictya gelince; fiziksel alan, personel ve depolama maliyetleri
gibi konular1 ortadan kaldirdig1 icin 6nemli tasarruflar saglayan satis ve pazarlama

yontemidir (Serhateri, 2015, s. 228).

Online aligverisin artan biiyiimesiyle, ¢evrimici miisteri deneyimi 6nemli hale
gelmektedir. Miisterinin online aligveris yaparken yasadigi biligsel ve duygusal
deneyim, miisteride bir imaj olusturur ve hafizasinda yer alir. Biligsel deneyim,
diistince veya biling siirecleriyle ilgilidir. Duygusal deneyim ise, ruh hallerinin,
duygularin ve hislerin gelisimi yoluyla kisinin duygusal sistemini kapsayan bir

kavramdir (Rose vd. 2012, s. 310).

Online aligveris siireci i¢inde insanlarin satin alma kararlarina ¢ok durum etki

edebilmektedir. Bunlar; satis promosyonlari, satin alma Oncesi satin alma plani,
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markalar, fiyat, duygusal arama durumlari, ¢evrimi¢i magaza diizeni ve aligveris
yapanlarin duygusal ve biligsel tepkileri. Diger bir durum da web sitelerinin
icerikleridir. Web siteleri, miisterilerin online aligveris yaparken ziyaret etmeye
devam etmeleri ve giiven olusturmalar1 i¢in 6nemlidir. Web sitesi icerigi, lirlinlerin
tanitilma sekli, kullanim kolaylig1 ve iirlin zenginligi, web sitelerinde giiven ve riskin

belirlenmesinde énemlidir (So vd., 2005, s. 1227).

Online miisteri deneyimi, teknolojinin gelismesi ve online ortamin artan
Oonemi sayesinde her gecen giin daha da Onem kazanmaktadir. Miisteriler,
kullanilabilirlik, esneklik ve zaman dahil olmak iizere ¢evrimigi platformlarin birgok
avantajindan yararlanir. Online magazalarin miisteri deneyimi acisindan agik bir
avantaji, tiiketicilerin kendi evlerinin rahatliginda aligveris yapabilmeleridir. Online
magazalarin 6zel bir avantaji da genis bir iirlin yelpazesidir. Bir ¢cevrimi¢i magazada
bir saticidan digerine gecis cok diisitk maliyetli oldugundan, olumlu kullanict
deneyimleri ¢evrimigi satiglarda 6nemli rol oynar. Fiziksel magazalar arasinda gecis
yapmak zaman alir. Ote yandan, arama motorlar: tiiketicilerin bir magazadan

digerine gecisini kolaylastirir (Oztiirk, 2022, s. 2).

Biitlin bu nedenlerle online aligverisin son zamanlarda arttig1 goriilmektedir.
Bu durumdan hareketle ¢calismada online aligveriste miisteri deneyimi Hepsiburada-

Trendyol pazaryerleri dikkate alinarak incelenmistir.

Hepsiburada.com, 1998 yilinin Eylil aymda “infoshop.com.tr” olarak
kurulmustur. Sanal market magazacilik ve e-ticaret anonim sirketi olarak hizmet
vermeye baglamistir. Hisselerinin ¢ogu (% 80) Dogan Grubuna aitti ve 3 milyon TL
sermayesi olan bir sirkettir. Dogan Yaym Holding’e bagli olan; “Hepsiburada.com”,
isletmeden tiiketiciye bir ticaret modelidir. Bu model, firma ile miisteri arasindaki
ticari islemlerin internetten yapilmasini saglamaktir (Marangoz, 2011, s. 185). Bu is
modelinde hem iiriin hem de hizmet sirket tarafindan tiiketiciye ayni1 anda satilabilir.
Diinya genelinde Amazon, Tiirkiye’deyse Hepsiburada ve Trendyol bu modele 6rnek

olarak verilmektedir.

Altas (2010, s. 43), isleyis acgisinda Hepsiburada’nin, Amazon’un
Tiirkiye’deki aynasi gibi oldugunu aktarmistir. Bu isletmeden tiiketiciye is modeli,

son yillarda hem tiiketicilerin hem de isletmelerin takdir etmeye basladig1 bir is

44



modelidir. Bu model, insanlarin evlerinin rahathiginda bilgisayar, telefon vb.
herhangi bir zamanda iiriin veya hizmet satin alabilir. Hepsiburada.com ve Trendyol,

bu isleyise sahip olan sirketlerin baginda gelmektedir.

Trendyol, 2010 yilinda Istanbul’da kurulan e-ticaret aligveris sitesidir.
Trendyol Grup markalarinin arasinda Trendyol.com, Modagram.com ve Milla by
trendyol bulunmaktadir. Diinyada tanindigi goriilen bazi giyim markalarinin
iiriinlerinin satist yapilmistir. Trendyol, kurulusundan 6 ay sonra ABD merkezli
yatinm girketi olan “Tiger Global”’den destek almistir. Bunun yaninda “Google,
Amazon, Groupon, Zynga ve Twitter” gibi igletmelere yatirimlar yaptigi goriilen

Kleiner Perkins ve Avrupa Kalkinma Bankasi da yatirimlar yapmustir.
3.2.Arastirmanin Yontemi

Tarama Modelleri, arastirmayir yapan aragtirmacinin incelemis oldugu
kavram, olgu, tutum ve davranmiglara herhangi bir miidahale, manipiilasyonda
bulunmadan mevcut haliyle sonuglari oldugu gibi ortaya koymayi amaglayan
arastirma modelidir. Tarama modelinde amag¢ sonuglarint oldugu gibi ortaya
koymaktir. (Kincal, 2014 s. 111). Genel tarama modelleri ise 6rneklemden hareketle

evren hakkinda bir yargiya varmak i¢in yapilan ¢aligmalardir. (Kincal, 2014 s. 112).

“Online Aligveriste Miisteri Deneyimi: Hepsiburada-Trendyol Pazaryeri
Incelemesi” baslikl1 bu ¢alismada her iki pazaryeri igin miisteri deneyimini dlgek ve
mevcut durumu ortaya koymak amaciyla yapilan bu arastirma tarama modelinde

tasarlanmis ve uygulanmustir.
3.3. Arastirmanin Evren Orneklemi

Arastirmanin evreni Online aligveris yapan ve pazaryerlerinde aligveris yapan
ve Tiirkiye Smirlarn igerisinde ikamet eden Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi olan
bireylerden olusmaktadir. Orneklem sayisi belirlenirken iki kriter gz oOniinde
bulundurulmustur. ilki arastirmada kullanilan soru formunun yazar tarafindan
olusturulmus olmas1 ve be nedenle yapilacak olan gecerlilik ve giivenilirlik analizleri
ve Tirkiye’de yasayan 18 yas lstli vatandas sayisi. Gegerlilik ve giivenilirlik
analizlerinde Ol¢ekte yer alan soru sayisinin (37 madde) en az 5 kati ve yukarisi

olmak tiizere 10 kati literatiirde kabul gdren bir say1 oldugu i¢in Orneklem igin

45



minimum 370 birey ilk hedef olarak belirlenmistir (Alpar, 2013 5.291). Ikinci kriter

icin agagidaki tablo kullanilmistr.

Tablo 1. o= 0.05 i¢cin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren +0.03 6rnekleme hatasi (d) +0.05 6rnekleme hatasi +°0.10 drnekleme hatasi
Biiyiik- (d) (d)
Ligi p=0.5 p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3
q=0.5 g=0.2 | g=0.7 g=0.5 =02 | g=0.7 | g=0.5 g=0.2 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.50
Tablo 1 incelendiginde %95 giiven diizeyinde 100 milyon i¢in drneklem
sayist 384 oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda 6rneklem sayisi i¢in minimum

hedef 384 olarak belirlenmis ve 388 bireye ulasilmistir.
3.4 Arastirmanin Varsayimlari

En temel varsayim olarak oOrneklemin evreni temsil ettigidir. Diger
varsayimlar ise, katilimcilarin dogru ve samimi cevaplar verdikleri katilimcilarin
kendilerine yoneltilen sorular1 anlayabilecek yeterli entelektiiel birikime sahip

olduklar1 sdylenebilir.
3.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmada sadece online aligveris yapan ve bu online aligveris yapan kitle
icerisinden pazaryerlerinden aligveris yapan bireyler ile smirli tutulmasi, Cografi
siir olarak Tiirkiye'nin belirlenmesi ve pazaryerlerinde aligveris yapan bireylerin
sadece online miisteri deneyiminin incelenmis olmasi baslica siirliliklar olarak

belirtilebilir.
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3.6. Arastirmada Kullanilan Ol¢me Araclar:

Arastirmada kullamlan 8lgme araci iki bdliimden olusmaktadir. i1k boliimde
yazar tarafindan arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan ve 7 soru igeren

demografik kisim yer almaktadir.

Ikinci boliimde ise Selin Ozgelik (2020) “Digital Customer Experiences Of
White Goods Industries” adli Yiiksek lisans tezinde kullanmis oldugu anket
Tiirkgeye gevrilerek kullanilmistir. Selin Ozgelik calismasinda anketin Ingilizce
formunu kullandig1 i¢in ingilizce formu ¢evirmen aracilig1 ile gevirisi yapilip bir alan
uzmaninin goriisii alinarak son sekli verilmistir. Olgekte 38 madde bulunmakta olup
Tiirk¢e cevirisinde bir soru Tiirk¢eye ¢evrildiginde bir baska soruya ¢ok benzedigi
icin ¢ikarilmistir. Olgek 5°li likert derecesine sahip ve Kullamm Kolaylig,
Elektronik Agizdan Agiza lletisim, Pazar Yeri Giivenilirligi, Génderim, Ulasan Uriin,
Iade ve Degisim, Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Satin Alma Istegi olmak iizere 8 alt
boyuttan olusmaktadir. Tiirkceye cevirisi yapilan dlgekte 37 madde ve 8 alt boyuttan

olusmaktadir. Olcekte herhangi bir ters kodlama bulunmamaktadr.
3.7. Veri Analizi

Kullanilan 6l¢ek arastirmaci tarafindan Tiirkceye ¢evrildigi i¢cin ve daha dnce
Olgegin Tiirkce gecerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilamadigi i¢in Oncelikle
gecerlilik ve glivenilirlik analizleri yapilmis ve bu kapsamda Acimlayic1 faktor
analizi yapilmistir. Giivenilirlik katsayilar1 i¢in Cronbach Alfa katsayisi
hesaplanmistir. Gegerlilik analizi i¢in Dogrulayici faktdr analizi yapilmis ve uyum
indeksleri hesaplanmigtir. Normal dagilim sinamasi i¢in Kolmogorov Smirnov testi
yapilmistir. ki grup karsilastirmalarinda Mann Whitney U test ikiden fazla grup
karsilastirmalarinda ise Kruskall Wallis H testi kullamlmgtir. ikili karsilastirmalar
icin ise Benferroni Diizeltmeli Dunn Coklu karsilagtirmalar testi uygulanmistir. Tiim

analizler IBM SPSS 29 ve IBM AMOS programut aracilidi ile yapilmistir.
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3.8.Bulgular

Tablo 2. Demografik Degiskenlere iliskin Dagilim

n %
Cinsiyet Erkek 184 47,42
Kadin 204 52,58
Yasiniz 18-25 yas 72 18,56
26-35 Yas 180 46,39
36-45 Yas 108 27,84
46 yas ve lizeri 28 7,22
Egitim Durumu [Ikdgretim 12 3,09
Lise 48 12,37
Universite 256 65,98
Yiksek Lisans 60 15,46
Doktora 12 3,09
Aylik Gelir 8500 TL ve Alt1 36 9,28
8.501-10.000 TL 72 18,56
10.001-12.000 56 14,43
TL
12.001 TL ve 224 57,73
lizeri

Katilimer bireylerin 9%52,58’inin kadin oldugu, %46,39’unun 26-35 yas
araliginda oldugu, %65,98’inin iiniversite mezunu oldugu, %57,73 linlin ise 12.001

TL iizerinde bir gelire sahip oldugu tespit edilmistir (Tablo 2).
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Tablo 3. Kullamim Sikhigi, Online Ahsveris Yapma Sikhgi ve Pazaryeri
Algveris Yiizde Dagilimlar:

n %

Kullanim Sikliginizin En Trendyol 312 80,41
Fazla Olan Pazaryeri Hepsiburada 76 19,59

Cok Az Yaparim 40 10,31
Online Aligveris yapma Az Yaparim 124 31,96
sikliginiz Yaparim 76 19,59

Cok Yaparim 148 38,14
Tiim online aligverisleriniz %25 34 21.65
icinde pazaryerlerinden
yapmis oldunuz aligveris %50 128 32,99
yiizdesi nedir

%75 176 45,36

(Hepsiburada-Trendyol)

Katilimeilarin %80,41’inin Trendyolu daha sik kullandiklarmi belirttikleri
%38,14’linlin online aligveris yapma sikligin1 ¢ok yaparim olarak belirttikleri ve
katilmecilarin %45,36’sinin  tiim online aligverigleri i¢inde pazaryerinden yapmis

olduklar aligverislerinin yiizdesini %75 olarak belirtmislerdir (Tablo 3).
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3.8.1. Online Ahgveriste Miisteri Deneyimi Olgegine Mliskin Gegerlilik ve
Giivenilirlik Analizleri

Tablo 4. Madde Toplam Madde Korelasyon Analizi

—

KK1 P
n
r
KK2 p
n
r
KK3 p
n
r
KK4 P
n
r
KKS5 p
n
r
i1 P
n
r
2 P
n
r
i3 p
n
r
i4 P
n
r
is

0.709
0.000
388
0.682
0.000
388
0.470
0.000
388
0.643
0.000
388
0.629
0.000
388
0.809
0.000
388
0.805
0.000
388
0.884
0.000
388
0.795
0.000
388
0.755
0.000
388

GU1

GU2

GU3

GU4

GO1

GO2

GO3

GO4

GOS5

GO6

U1

U2

/BT =° BT = B T =8 BT =B BT =" B T =2 B YW =" B W = B YW =" B VT = B WS

—

p
n

0.840
0.000
388
0.838
0.000
388
0.814
0.000
388
0.845
0.000
388
0.508
0.000
388
0.566
0.000
388
0.690
0.000
388
0.657
0.000
388
0.629
0.000
388
0.595
0.000
388
0.695
0.000
388
0.723
0.000
388

Dl

D2

D3

D4

D5

D6

Ml

M2

M3

Tl

T2

T3

/B T =° BT = B T =8 BT B8 BT =" B VT =2 B YW " B W = B YT " B VT =" B TS

—

p
n

0.519
0.000
388
0.595
0.000
388
0.769
0.000
388
0.653
0.000
388
0.630
0.000
388
0.627
0.000
388
0.753
0.000
388
0.826
0.000
388
0.783
0.000
388
0.862
0.000
388
0.871
0.000
388
0.757
0.000
388

KK:Kullanim Kolayligi, I:Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, GU:Pazar Yeri Giivenilirligi,
GO:Gonderim, U:Ulasan Uriin, D:lade ve Degisim, M:Miisteri Memnuniyeti, T:Tekrar Satin

Alma Istegi
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Madde toplam analizinde (Tablo 4) her bir maddenin ait oldugu alt boyut ile
olan iligkisi incelendiginde tiim maddelerin alt boyutu ile anlamli ve 0,30 iizerinde
anlamli bir iligkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle bu asamada herhangi

bir madde analiz dis1 birakilmamistir.

Tablo 5. Anti Imaj Korelasyon Matrisi

Degisken r Degisken r
KK1 0,674 Ul 0,69
KK2 0,603 02 0,734
KK3 0,521 U3 0,458
KK4 0,623 U4 0,551
KKS5 0,633 U5 0,589
i1 0,809 DI 0,6
2 0,737 D2 0,627
3 0,655 D3 0,73
4 0,635 D4 0,593
Is 0,635 D5 0,653
GU1 0,622 D6 0,503
GU2 0,655 Ml 0,763
GU3 0,634 M2 0,748
GU4 0,583 M3 0,626
GOl 0,679 TI 0,763
GO2 0,656 T2 0,668
GO3 0,56 T3 0,794
GO4 0,712

GOS5 0,667

GO6 0,755

KK:Kullanim Kolaylig, I':Elek_t.ronik Agizdan Agiza Iletisim, GU:Pazar Yeri
Giivenilirligi, GO:Gonderim, U:Ulasan Uriin, D:lade ve Degisim, M:Miisteri
Memnuniyeti, T:Tekrar Satin Alma Istegi

Anti imaj korelasyon matrisi incelendiginde U3 maddesinin 0,5 altinda

oldugu i¢in bu asamada analiz dis1 birakilmistir (Tablo 5).
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Tablo 6. Madde Analizi

Scale Scale Cronbach's Scale Scale Cronbach's
. Corrected . . Corrected B
Mean Variance Alpha if Mean Variance Alpha if
. . Item-Total a . . Item-Total
if Item if Item Correlation Item if Item if Item Correlation Item
Deleted Deleted Deleted Deleted Deleted Deleted
KK1 15.55 2.460 0.440 0.450 Ul 13.49 5.357 0.493 0.608
KK2 1537 2.694 0.455 0.453 U2 13.24 5.308 0.543 0.589 -
<+ %"
KK3 15.96 3.120 0.063 0.704 Rﬂ U4 13.18 6.057 0.407 0.648 <
(e}
KK4 1543 2.975 0.462 0.473 U5 13.37 5.113 0.438 0.633
KK5 1546 2.875 0.402 0.486
i1 16.35 7.753 0.707 0.836 D1 17.73 10.119 0.327 0.695
2 16.51 7.362 0.680 0.841 D2 17.92 9.502 0.398 0.677
) S
13 16.62 7.038 0.806 0.809 o D3 1822 7.881 0.599 0.606 “
(e} l?'\
i4 16.72 7.188 0.653 0.850 D4 18.15 9.020 0.462 0.657 <
is 16.81 7.779 0.616 0.856 D5 17.98 9.075 0.422 0.670
GU1 9.07 3.850 0.716 0.806 D6 18.09 8.994 0.406 0.676
GU2 8.87 3.775 0.707 0.808 - Ml 7.43 1.610 0.520 0.596
2 o
GU3 9.07 3.829 0.664 0.826 S M2 7.66 1.217 0.542 0.548 %ﬁ
[}
GU4 8.90 3.545 0.697 0.814 M3 7.63 1.350 0.473 0.640
GO1  18.44 7.007 0.339 0.630 T1 7.85 1.867 0.693 0.598
. v D
GO2 19.18 6.222 0.295 0.649 %ﬁ T2 7.95 1.703 0.683 0.596 ﬁn
[} [}
GO3  18.80 5.905 0.510 0.567 T3 8.10 2.036 0.457 0.853

KK:Kullanim Kolayligr, I'.'Elek"tronik Agizdan  Agiza Iletisim, GU:Pazar Yeri
Giivenilirligi, GO:Gonderim, U:Ulagsan Uriin, D:lade ve Degisim, M:Miisteri
Memnuniyeti, T:Tekrar Satin Alma Istegi, a: Cronbach Alfa Katsayisi Tiim Alt Boyut
I¢in

KK3 maddesi silindiginde kullanim kolaylig1 alt boyutu Cronbach alfa degeri
0,574 ten 0,704 c¢ikacag tespit edilmis ve bu nedenle bu madde bu asamada analiz
dis1 birakilmistir (Tablo 6).
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Tablo 7. KMO Bartlet Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling .866

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 7603.761

Sphericity df 630
Sig. <.001

2 maddenin silinmesi ile geriye kalan 35 maddelik Online aligveriste miisteri
deneyimi oOlgegi icin acimlayic1 faktor analizi yapmadan Once gerek Orneklem
biiyiikligii gerek degiskenler arasi iligkilerin faktor analizine uygunlugunu tespit
etmek amaciyla KMO ve Bartlet testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, KMO
degerinin 0,866 ve Bartlett testi i¢in p<0,05 oldugu i¢in veri setinin agimlayict faktor

analizine uygun oldugu tespit edilmistir (Tablo 7).

Tablo 8. Acimlayic1 Faktor Analizi

Component

Cronbach
alfa

i3

i4

i1

is

i2
GU4
GU1
GU2
GU3
T2
T1
T3

.869
.804
788
173
137

KK4
KK5
KK1
U3
U4

851
.830
828
.809

.895
874
.635

.842

791

.637
822
.740

0,705

0,853

0,769

0,704

0,608

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler analizi

KK:Kullanim Kolaylhigu, j.‘ﬂElektroni.k Agizdan Agiza Iletisim, GU:Pazar Yeri Giivenilirligi,
GO:Gonderim, U:Ulasan Uriin, D:lade ve Degisim, M:Miisteri Memnuniyeti, T:Tekrar Satin

Alma Istegi
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Yapilan agimlayici faktdr analizi sonucunda (Tablo 8),

Kullanim Kolaylig1 alt boyutunda 2. Madde faktor yiikiiniin diisiik olmas1 ve
3. Maddenin ise farkl bir faktor altinda yer almasi nedeniyle analiz dig1 birakilmigtir.
Elektronik Agizdan Agiza iletisim alt boyutunda tiim maddeler kendi alt boyutunda
ve yliksek faktor yiikii ile yer almis bu nedenle bu alt boyutta herhangi bir madde
silinmemistir. Pazar Yeri Giivenilirligi; alt boyutunda tiim maddeler kendi alt
boyutunda ve yiiksek faktor yiikii ile yer almig bu nedenle bu alt boyutta herhangi bir
madde silinmemistir. Gonderim alt boyutunda, 1. Ve 3. Madde diisiik faktor yiikii
aldig1 icin 2., 4. Ve 5. Madde diger faktorler altinda toplandigi i¢in ve 6. Madde ise
tek basina kaldig1 icin analiz dis1 birakilmistir. Ulasan Uriin alt boyutunda; 1. Ve 2.
Madde bagka faktor altinda yer aldigi ve 5. Madde bir diger faktor ile yiiksek
miktarda faktor yiikii aldig1 icin analiz dis1 birakilmistir. Iade ve Degisim alt
boyutunda 6. Madde diisiik faktor yiikii nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Miisteri
Memnuniyeti alt boyutunda; 1 ve 2. Maddeler baska faktor ile yiliksek faktor yiikii
paylastigi icin ve tek kalan madde ile bir alt boyut olmayacagi i¢in 3 maddede analiz
dis1 birakilmustir. Tekrar Satin Alma Istegi alt boyutunda herhangi madde analiz dis
birakilmamistir. Yapilan agimlayici faktdr analizi sonucunda baslangigta 35 olan
madde sayist 17 madde olarak belirlenmistir. A¢imlayici faktor analiz sonucunda 8
olan alt boyut sayis1 Gonderim, lade ve Degisim, ve miisteri memnuniyeti alt
boyutlarinin silinmesi ile 5’¢ inmistir. A¢imlayict faktdr analizi sonucunda elde
edilen bu madde ve alt boyut yapisinin giivenilir oldugu ortaya konus ve gecerli
oldugunu tespit edebilmek amaciyla dogrulayici faktdr analizi yapilmis ve asagida

analiz sonuglar1 verilmistir.
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Sekil 1.  Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizinde (Sekil 1), agimlayici faktor analizi sonucunda
elde edilen yap1 test edilmis ve uyum indekslerinin istenen seviyelerde olmadigi
tespit edilmistir. Oncelikle hata terimleri arasinda bag kurulmaya calisilmis fakat
uyum indeksleri istenen seviyeye ulasilamamistir. Ulasan iiriin alt boyutunun analiz
dis1 birakilmasi ve grafikte yer alan hata terimleri arasi iligkilerin kurulmasindan

sonra uyum indeksleri asagidaki tabloda yer aldig1 sekilde elde edilmistir.
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Tablo 9. Uyum Indeksleri

Uyum

Kabul Edilebilir Uyum

Tndeksleri Miikemmel Uyum Olgiitleri Olciitleri Model
+/sd 0< y2/sd <2 2<4/sd <3 2,71%*
AGFI .90< AGFI<1.00 .85< AGFI<.90 0,875%*

GFI 95<GFI<1.00 90<GFI<95 0,932%*
CFI .95< CFI<1.00 .90< CFI<.95 0,941%*
NFI 95<NFI<1.00 90<NFI<.95 0,961%
RFI 95< RFI<1.00 .90< RFI<.95 0,918%*
IFI 95<IFI<1.00 90<IFI< .95 0,922%*
RMSEA .00<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.08 0,063**

* Miikemmel Uyum
** Kabul Edilebilir Uyum

“¥?/sd(2,71*%)”, AGFI (“Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi”) (0,875), GFI
(“Uyum lyiligi Indeksi”) (0,932), IFI (“Artirmali Uyum Indeksi”) (0,922), RMSEA
(“Kestirim Hatas1 Kareler Ortalamasinin Karekokii”)(0,063), CFI (“Karsilastirmali
Uyum indeksi”) (0,941) ve RFI (“Géreli Uyum Indeksi”) (0,918) uyum indekslerinin

kabul edilebilir sinirlar1 i¢inde kaldiklari ve NFI (“Normlagtirilmig Uyum

Indeksi”)(0,961), uyum indeksinin ise miikemmel uyum diizeyinde yer aldig1 tespit

edilmistir. Bu bilgiler 1s181inda duygusal zeka dlgegi gegerliligi ve glivenilirligi ortaya

konmustur (Tablo 9). Veri setinden hareketle bu faktor yapisi ile elde edilecek

sonuclar giivenilir ve gecerlidir.

Tablo 10. Toplanabilirlik Testi

Kareler Kareler
Toplamu sd  Ortalamas1  F p
Gruplar arast 860.250 387 2.223
Maddeler arasi 1396.740 14 99.767  216.881 <.001
Toplanamama 17.008 1 17.008  37.221 <.001
Grup i¢i Kalan Esitlik 2475.319 5417 457
Toplam 2492.327 5418 460
Toplam 3889.067 5432 716
Toplam 4749.317 5819 816
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Online aligveris 6l¢gegi maddelerinin bir biri iligkili homojen maddeler oldugu
tespit edilmistir (Tablo 10). (F=216,881, p<0,001). Olgegin toplanabilirlik dzelliginin
olmadigi tespit edilmistir. (F=37,221, p<0,001).

Yapilan tiim analizler sonucunda elde edilen dlgek yapisi ile aragtirma amact

dogrultusunda olusturulan hipotezler test edilmistir.

Tablo 11. Normal Dagilim Sinamasi

Kolmogorov-Smirnov®
Statistic df p
Elektronik Agizdan Agiza .166 388 <.001
fletisim
Pazar Yeri Glivenilirligi 247 388 <.001
Tekrar Satin Alma Istegi 232 388 <.001
Kullanim Kolaylig: 316 388 <.001

Alt boyutlarin normal dagilimini sinamak amagli Kolmogorov Smirnov Testi
Yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda tiim alt boyutlarda p<0,05 oldugu bu nedenle
normal dagilim olmadig: tespit edilmistir (Tablo 11).

Tablo 12. Cinsiyet Degiskenine Gore Online Ahisveriste Miisteri Deneyimi
Diizeylerinin Incelenmesi

Cinsiyet n X S.s. U z p
Elektronik  pryek 184 410 073 17688.00 -0.995 0.320
Agizdan
Agiza iletisim Kadin 204 4.20 0.61
Pazar Yeri Erkek 184 2.98 0.60 18208.00 -0.526  0.599
Giivenilirligi  gadin 204 3.00 0.66
Tekrar Satim~ Erkek 184 3.90 0.69 16176.00 -2.478 0.013
Alma Istegi  Kadin 204 4.06 0.59
Kullanim Erkek 184 3.86 0.49 15232.00 -3.552  0.000
Kolaylig Kadin 204 4.05 0.44

Cinsiyet Degiskenine GoOre Online Aligveriste Miisteri Deneyimi
Diizeylerinin incelenmesi i¢in Mann Whitney U testi Yapilmustir. Yapilan analiz

sonucunda,
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Elektronik Agizdan Agiza lletisim (p=0.32) ve Pazar Yeri Giivenilirligi
(p=0.599) alt boyutlarinda Cinsiyete gore anlamli farklilik olmadig: tespit edilirken,
Tekrar Satin Alma Istegi (p=0.013) ve Kullanim Kolaylig1 (p=0,000) alt boyutlarinda
anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, kadin
katilimcilarin tekrar satin alma ve kullanim kolayligi diizeylerinin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir (Tablo 12).

Tablo 13. Yas Degiskenine Gore Online Alisveriste Miisteri Deneyimi
Diizeylerinin Incelenmesi

Yasiniz n X S.s. x2 Sd. p
18-25 yas 72 421 0.93 34.0854 3 0.000
Elektronik
Agizdan 26-35 Yas 180 4.29 0.55
Agiza 36-45 Yas 108 3.99 0.57
Iletigim
46 yas ve iizeri 28 3.69 0.63
18-25 yas 72 2.97 0.56  7.19611 3 0.066
Pazar Veri  26-35 Yas 180 3.07 0.71
Glivenilirligi  36_45 Yag 108 2.91 0.51
46 yas ve lizeri 28 2.86 0.64
18-25 yas 72 3.74 0.76  28.7625 3 0.000
Tekrar Satm  26-35 Yas 180 4.16 0.55
Alma Istegi  36.45 yag 108 394 065
46 yas ve lizeri 28 3.67 0.60
18-25 yas 72 3.98 040 156785 3 0.667
Kullamm  26-35 Yas 180 3.94 0.48
Kolaylig 36-45 Yas 108 3.99 0.48
46 yas ve lizeri 28 3.95 0.53

Yas Degiskenine Gore Online Aligveriste Miisteri Deneyimi Diizeylerinin
Incelenmesi i¢in Kruskall Wallis H testi Yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda (Tablo

13),

Pazar Yeri Giivenilirligi (p=0.066) ve Kullanim Kolaylig1 (p=0.667) alt

boyutlarinda yas degiskenine gore anlamli farklilik olmadigi tespit edilmistir.
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Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (p=0,000) ve Tekrar Satin Alma Istegi
(p=0,0000) alt boyutlarinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Anlaml
farkliligin kaynagim tespit edebilmek amaciyla Benferroni Diizeltmeli Dunn Coklu

Karsilagtirmalar testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda,
Elektronik Agizdan Agiza Iletisim alt boyutunda,

46 yas ve lzeri ile 18-25 yas (p=0.000) arasinda ve 26-35 Yas (p=0.000)
arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. 46 yas ve iizeri grubun

ortalamasinin 18-25 ve 26-35 yas grubuna gore daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

36-45 Yas ile 18-25 yas (p=0.005) arasinda ve 26-35 Yas (p=0.000) arasinda
anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde 36-45 yas
grubunun 18-25 ve 26-35 yas grubuna goére Elektronik Agizdan Agiza Iletisim
diizeyleri daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

Tekrar Satin Alma Istegi alt boyutunda,

-26-35 Yas grubu ile 18-25 yas (p=0.000) arasinda, 46 yas ve {izeri (p=0.008)
arasinda ve 36-45 Yas- (p=0.013) arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
Ortalamalar incelendiginde, 26-35 yas grubunun tekrar satin alma diizeylerinin 18-25
yas grubuna, 46 yas ve iizeri grubuna ve 36-45 yas grubuna gore daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir.
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Tablo 14. Egitim Durumu Degiskenine Gore Online Alisveriste Miisteri

Deneyimi Diizeylerinin incelenmesi

Egitim

2
Dummu n X S.sl x S.d. p
[kogretim 12 4.00 0.78  15.01517 4 0.005
Elektronik Lise 48 3.85 0.99
Agizdan Universite 256 422 0.61
Agiza
fletisim Yiiksek Lisans 60 4.19 0.58
Doktora 12 3.87 0.10
[kogretim 12 2.50 0.74 14.62368 4 0.006
Lise 43 3.17 0.32
Pazar Yerl .o eisite 256 3.05 0.56
Giivenilirligi
Yiiksek Lisans 60 2.73 0.95
Doktora 12 2.83 0.25
[kogretim 12 4.11 0.72  8.600254 4 0.072
Lise 48 4.00 0.69
Tekrar Satin - - B cle 256 392 069
Alma Istegi
Yiksek Lisans 60 4.20 0.40
Doktora 12 4.00 0.00
[kogretim 12 4.33 0.57 11.29696 4 0.023
Lise 43 3.81 0.50
Kullanm 40 rsite 256 3.95 0.42
Kolayligi
Yiiksek Lisans 60 4.04 0.60
Doktora 12 4.11 0.16

Egitim Degiskenine Gore Online Aligveriste Miisteri Deneyimi Diizeylerinin

Incelenmesi i¢in Kruskall Wallis H testi Yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda (Tablo

14),

Tekrar Satin Alma Istegi (P=0.072) alt boyutunda anlaml farklilik olmadig1

tespit edilmistir.

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (P=0.005), Pazar Yeri Giivenilirligi
(P=0.006), Kullanim Kolaylig1 (P=0.023) alt boyutlarinda anlamli farklilik oldugu

tespit edilmistir.
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Anlamli farkliligin  kaynagini tespit edebilmek amaciyla Benferroni

Diizeltmeli Dunn Coklu Karsilastirmalar testi yapilmisgtir. Yapilan analiz sonucunda,

Elektronik Agizdan Agiza iletisim ve Kullanim Kolaylig: alt boyutlarinda

herhangi bir ikili arasinda anlamli farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Pazar Yeri Giivenilirligi alt boyutunda ise Ilkogretim ile Lise (p=0.040)
mezunu gruplar arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar
incelendiginde Lise mezunu olan grubun ilkogretim mezunu olanlara gére Pazar yeri

giivenliginin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 15. Aylik Gelir Degiskenine Gore Online Alisveriste Miisteri
Deneyimi Diizeylerinin incelenmesi

Aylik Gelir n } S.s. x2 S.d. p
8500 TL ve Alt1 36 4.11 0.57 14.6472 3 0.002
Elektronik g 501_10.000 TL 72 4.06 0.51
Agizdan
Agiza
fletisim 10.001-12.000 TL 56 3.96 1.02
12.001 TL ve tizeri 224 4.24 0.61
8500 TL ve Alt1 36 3.06 0.49 9.54612 3 0.023
. 8.501-10.000 TL 72 3.10 0.53
Pazar Yeri
Svenilirlisi
Glvenilith@l 6 001-12.000 TL 56 3.13 0.69
12.001 TL ve tizeri 224 2.92 0.66
8500 TL ve Alt1 36 3.96 0.67 1.16787 3 0.761
.501-10.000 TL 2 4, g
Tekrar Satin 8.501-10.000 7 06 0.56
Alma Istegi
10.001-12.000 TL 56 3.90 0.78
12.001 TL ve iizeri 224 3.98 0.64
8500 TL ve Alt1 36 4.11 0.23 10.1569 3 0.017
8.501-10.000 TL 72 3.87 0.44
Kullanim
Kolaylig1
10.001-12.000 TL 56 4.10 0.47
12.001 TL ve tizeri 224 3.93 0.50

Gelir Degiskenine Gore Online Aligveriste Miisteri Deneyimi Diizeylerinin
Incelenmesi i¢in Kruskall Wallis H testi Yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda (Tablo

15),

Tekrar Satin Alma Istegi (p=0.761) alt boyutunda Gelir degiskenine gére

anlamli farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (p=0.002), Pazar Yeri Giivenilirligi
(p=0.023) ve Kullanim Kolaylig1 (p=0.017) alt boyutlarinda gelire gdére anlaml
farklilik oldugu tespit edilmistir.
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Anlamli farkliligin  kaynagini tespit edebilmek amaciyla Benferroni

Diizeltmeli Dunn Coklu Karsilastirmalar testi yapilmisgtir. Yapilan analiz sonucunda,

Pazar Yeri Giivenilirligi ve Kullanim Kolaylig1 alt boyutlarinda herhangi bir

ikili grup karsilastirmasinda anlamli farklilik tespit edilememistir.
Elektronik Agizdan Agiza Iletisim alt boyutunda,

12.001 TL ve iizeri gelir grubu ile 8500 TL ve Alt1 (p=0.045) arasinda ve
8.501-10.000 TL (p=0.017) arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
Ortalamalar incelendiginde, 12.001 TL ve tizeri gelir grubunun Elektronik Agizdan
Agiza Iletisim diizeylerinin dahayiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 16. Kullamim Sikhgmizin En Fazla Olan Pazaryeri Tercihi
Degiskenine Gore Online Ahsveriste Miisteri Deneyimi Diizeylerinin

Incelenmesi
n X S.s. U 4 p
Elektronik ikl 312 421 0.58  9776.00 -2.412 0.016
Agizdan
Agiza flepsiburay’ 76 43,93 0.94
Iletisim
. Trendyol 312 3.0l 0.68  10240.00 -1.911 0.056
Pazar Yeri
Gvenilirligi yyGburada 76 293 0.36
Teksar Satin Trendyol 312 3.99 0.64  11560.00 -0.356 0.722
Almalstegi -y Gburada 76 395 0.68
Trendyol 312 4.03 045  7808.00 -5.117 0.000
Kullanim
Kolayhg: Hepsiburada 76 3.70 0.45

Kullanim Sikligimizin En Fazla Olan Pazaryeri Tercihi Degiskenine Gore
Online Alisveriste Miisteri Deneyimi Diizeylerinin Incelenmesi i¢in Mann Whitney

U testi Yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda (Tablo 16),

Pazar Yeri Giivenilirligi (p=0.056) ve Tekrar Satin Alma Istegi (p=0.722) alt

boyutlarinda anlamli farklilik olmadigi tespit edilmistir.

Elektronik Agizdan Agiza lletisim (p=0.016) ve Kullamm Kolaylig1
(p=0.000) anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde,
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Elektronik Agizdan Agiza iletisim ve Kullanim Kolaylig1 alt boyutlarinda Trendyolu

daha fazla kullanan katilimcilarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 17. Online Ahsveris Yapma Sikhig1 Degiskenine Gore Online
Ahsveriste Miisteri Deneyimi Diizeylerinin Incelenmesi

Online
Aligveris - 2
yapma n X S.s. x S.d. p
sikliginiz

Cok Az Yaparim 40 4.14 0.41 10.0239 3 0.018
Elektronik
Agizdan Az Yaparim 124 4.19 0.58
Agiza Yaparim 76 4.00 0.62
Iletisim

Cok Yaparim 148 4.20 0.80

Cok Az Yaparim 40 2.83 1.00 13.1685 3 0.004
Pazar Yeri Az Yaparim 124 2.88 0.50
Giivenilirligi Yaparim 76 3.24 0.54

Cok Yaparim 148 3.01 0.61

Cok Az Yaparim 40 3.77 0.59 32.4045 3 0.000
Tekrar Satin Az Yaparim 124 3.78 0.65
Alma Istegi vy oa0m 76 3.98 0.60

Cok Yaparim 148 4.21 0.61

Cok Az Yaparim 40 3.83 0.35 14.7904 3 0.002
Kullanm Az Yaparim 124 3.85 0.52
Kolayligt  yanarim 76 4.07 0.23

Cok Yaparim 148 4.04 0.52

Online Aligveris Yapma Siklig1 Degiskenine Gore Online Aligveriste Miisteri
Deneyimi Diizeylerinin incelenmesi igin Kruskall Wallis H testi Yapilmistir. Yapilan

analiz sonucunda (Tablo 17),

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim (p=0.018), Pazar Yeri Giivenilirligi
(p=0.004), Tekrar Satin Alma Istegi (p=0.000) ve Kullanim Kolaylig1 (p=0.002) alt
boyutlarinda Online Aligveris Yapma Sikligina gore anlamli farklilik oldugu tespit
edilmisgtir.

Anlamli farkliligin  kaynagini tespit edebilmek amaciyla Benferroni

Diizeltmeli Dunn Coklu Karsilastirmalar testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda,
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Elektronik Agizdan Agiza Iletisim alt boyutunda,

Yaparim ile ¢ok yaparim (p=0.010) arasinda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, Cok yaparim diyenlerin Elektronik Agizdan
Agiza lletisim ortalamasmnin yaparim diyenlere gore daha yiiksek oldugu tespit

edilmisgtir.
Pazar Yeri Giivenilirligi alt boyutunda,

Az Yaparim ile Yaparim (p=0.002) arasinda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Ortalamalar incelendiginde yaparim diyenlerin Pazar yeri giivenilirligi

diizeylerinin az yaparim diyenlere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Satin Alma Istegi alt boyutunda,

Cok Yaparim ile Az Yaparim (p=0,000) ve Cok Az Yaparim (p=0.015)
arasinda anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, Cok
yaparim diyen grubun satin alma istegi ortalamalarinin az yaparim ve ¢ok az yaparim

diyen gruplara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Kullanim Kolaylig1 alt boyutunda

-Yaparim diyen grup ile Cok Az Yaparim (p=0.037) diyen grup arasinda ve
Az Yaparim-Yaparim (p=0.017) diyen grup arasinda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, Yaparim diyen grubun kullanim kolaylig1
ortalamalarinin az yaparim ve ¢ok az yaparim diyen gruba gore ortalamalarinin daha

yliksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 18. Tiim Online Ahsverisleriniz Icinde Pazaryerlerinden Yapmis
Oldunuz Ahsveris Yiizdesi Degiskenine Gore Online Alisveriste Miisteri
Deneyimi Diizeylerinin Incelenmesi

Tiim online
aligverisleriniz i¢inde
pazaryerlerinden
yapmis oldunuz

aligveris yiizdesi nedir n } S.s. X2 Sd. P
(Hepsiburada-
Trendyol)
Elektronik %25 84 4.25 0.48 3.893201 2 0.143
Agizdan %50 128 411 048
Agiza lletisim o 75 176 414 084
Pazar Yeri %25 84 2.68 0.72 18.31472 2 0.000
Giivenilirligi %50 128 323 0.3

%75 176 297  0.58
Tekrar Satin %25 84 3.71 0.63 43.77929 2 0.000
Alma Istegi 950 128 383 065

%75 176 422 0.7
Kullanim %25 84 3.90 0.48 2081901 2 0.353
Kolaylig %350 128 4.01 0.36

%75 176 3.95 0.3

Elektronik Agizdan Agiza lletisim (p=0.143) ve Kullamm Kolaylig1
(p=0.353) alt boyutlarinda Tiim Online Alisverisleriniz I¢inde Pazaryerlerinden
Yapmis Oldunuz Aligveris Yiizdesi Degiskenine gore anlamli farklilik olmadig: tespit
edilmistir (Tablo 18).

Pazar Yeri Giivenilirligi (p=0.000) ve Tekrar Satin Alma Istegi (p=0.000) alt
boyutlarinda Tiim Online Alisverisleriniz Icinde Pazaryerlerinden Yapmis Oldunuz

Aligveris Yiizdesi Degiskenine gore anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.

Anlamli farkliligin  kaynagini tespit edebilmek amaciyla Benferroni

Diizeltmeli Dunn Coklu Karsilastirmalar testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda,
Pazar Yeri Giivenilirligi alt boyutunda,

Aligveris yiizdesi %25 olan grup ile %75 (p=0.009) olan grup arasinda ve
%50 (p=0.000) olan grup arasinda anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
Ortalamlaar incelendiginde, aligveris yilizdesi %?25 olan grubun ortalamasinin

aligveris yiizdesi %50 ve %75 olan gruba gore daha diisiik oldugu tespit edilmistir.
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Tekrar Satin Alma Istegi alt boyutunda,

Aligveris yiizdesi %75 olan grup ile aligveris yiizdesi %25(p=0,000) olan grup
arasinda ve aligveris yiizdesi %50 (p=0.000) olan grup arasinda anlamli farklilik
oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar incelendiginde, aligveris yiizdesi % 75 olan
grubun tekrar satin alma istegi diizeyleri %25 ve %50 olanlara gore daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.
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SONUC

Miisteri deneyimi tiiketici davraniginda 6nemli bir rol oynamakta ve miisteri
deneyimi kavrami da zaman i¢inde gelismektedir. Miisteri deneyiminin artan

oneminin hem arastirmacilar hem de uygulayicilar farkindadir.

Yapilan bu calismada ceviri yapilan 37 maddelik 6l¢ek icin gecerlilik ve
giivenilirlik analizleri sonucunda, 4 alt boyut ve 15 madde kalmistir. Gegerlilik ve

giivenilirlik sonras1 demografik degiskenlere gore yapilan inceleme sonucunda,

Kadin katilimeilarin tekrar satin alma ve kullanim kolaylig1 diizeylerinin daha

yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Ortalamalar incelendiginde 36-45 yas grubunun 18-25 ve 26-35 yas grubuna

gore elektronik agizdan agiza iletisim diizeyleri daha diisiik oldugu tespit edilmistir.

26-35 yas grubunun tekrar satin alma diizeylerinin 18-25 yas grubuna, 46 yas

ve lizeri grubuna ve 36-45 yas grubuna gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Lise mezunu olan grubun ilkdgretim mezunu olanlara gore pazar yeri
giivenliginin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
12.001 TL ve tizeri gelir grubunun elektronik agizdan agiza iletisim

diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisim ve kullanim kolayligi alt boyutlarinda
Trendyol’u daha fazla kullanan katilimcilarin ortalamasinin daha yiiksek oldugu

tespit edilmistir.

Yaparim diyenlerin pazar yeri giivenilirligi diizeylerinin az yaparim diyenlere

gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Cok yaparim diyen grubun satin alma istegi ortalamalarinin az yaparim ve

cok az yaparim diyen gruplara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Yaparim diyen grubun kullanim kolaylig1 ortalamalarinin az yaparim ve ¢ok

az yaparim diyen gruba gore ortalamalariin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Aligveris yiizdesi %25 olan grubun Pazar yeri giivenilirligi diizeylerinin
ortalamasinin aligveris ylizdesi %50 ve %75 olan gruba gore daha diisiik oldugu

tespit edilmistir.
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Aligveris ylizdesi % 75 olan grubun tekrar satin alma istegi diizeyleri %25 ve

%50 olanlara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Lemon ve Verhoef, (2016) tarafindan ifade edildigi gibi gilinlimiizde
isletmelerin rekabet avantaji kazanmasinda ve ticari basarinin elde edilmesinde
miisteri deneyimi onemli bir itici giictliir. Bu noktada miisteri deneyimini iyi bir
sekilde olusturup yonetebilen isletmelerin rekabet {istlinliigii kazanabilecegi ve/veya

mevcut Ustiinliiklerini koruyabilecegi ifade edilebilir.

Kotler (2010), olumlu miisteri deneyiminin tiiketicilerin online aligverig
yapma ve yeniden satin alma isteklerini artiracagini belirtmistir. Bunun yaninda
Kamaladevi (2010), daha yiiksek miisteri deneyiminin daha sik aligveris ziyaretleri

ile sonu¢landigini belirtmektedir.

Meri¢ (2021) calismasinda online aligveriste miisteri deneyiminin, tekrar
ziyaret niyeti ve satin alma niyeti ile iliskisinin amazon.com.tr sitesi Orneginde
incelemistir. Arastirmasinin sonucunda satin alma niyetinin gelir durumuna gore
anlamh farklilik gosterdigini bulmustur. Bunun yaninda miisteri deneyiminin satin
alma niyeti ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde, ayrica satin alma niyetinin tekrar ziyaret

niyeti tizerinde anlamli etkilerinin oldugunu tespit etmistir.
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