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0z

Miisteri deneyimi miisterilerin isletmeye yonelik olumlu tutum ve davramsglar
gelistirmesinin temelini olusturmaktadur. Sanal market alisveris deneyimi de giintimiizde
online miisteri deneyiminin onemli bir boyutunu olusturmaktadir. Miisteri deneyimi
pandemi siirecinde tiiketicilerin degisen ihtiyag ve beklentileri ile birlikte gerek tiiketici
davramglarimy, gerekse harcama aliskanliklarm belirlemede onemli bir unsur olmaya
devam etmektedir. Bu noktada ¢alismanin amacy, tiiketicilerin sanal market aligveris
deneyimini, bu deneyimi etkileyen unsurlar kapsaninda ortaya koymak ve sanal market
alisveris deneyiminin miisteri tatminine etkisini belirlemektir. Ayrica calisma kapsaminda
miigsteri tatmininin sanal market aligverisine yonelik tekrarlayan satin alma niyeti ve
agizdan agiza iletisim davramgina etkisinin de ortaya konmast amaglanmaktadir.
Bu amaglar dogrultusunda kolayda ornekleme yontemi ile online anket kullamlarak
378 katilimcidan toplanan veriye Yapisal Esitlik Modellemesi uygulanmugtir. Calisma
bulgular1 sanal market alisveris deneyiminin marka deneyimi boyutunun toplam
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alisveris deneyimi tizerindeki etkisini ortaya koyarken toplam aligveris deneyiminin de
miigsteri tatmini iizerindeki olumlu etkisine isaret etmektedir. Ayrica ¢alisma bulgular,
sanal market aligverisine yonelik miisteri tatmininin, miisterilerin tekrarlayan satin
alma niyeti ve agizdan agiza iletisim davramgi tizerinde de olumlu etkisi oldugunu
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Market Ahgveris Deneyimi, Miisteri Tatmini,
Tekrarlayan Satin Alma Niyeti, Afizdan Agiza Iletisim.

Abstract

Customer experience forms the basis for customers to develop positive attitudes
and behaviors towards the business. The virtual market shopping experience is also an
important part of the online customer experience today. Customer experience continues
to be an important factor in determining both consumer behavior and spending habits,
along with the changing needs and expectations of consumers during the pandemic
process. At this point, the study aims to reveal the virtual market shopping experience
of consumers within the scope of the factors that affect this experience and to determine
the effect of the virtual market shopping experience on customer satisfaction. In
addition, within the scope of the study, it is aimed to reveal the effect of customer
satisfaction on repetitive purchasing and word-of-mouth communication behaviors for
online market shopping. For these purposes, the data collected from 417 participants
using the online questionnaire with a convenience sampling method Structural
Equation Modelling was applied to the data. While the findings of the study reveal the
effect of the brand experience dimension of the virtual grocery shopping experience on
the total shopping experience, they also point to the positive effect of the total shopping
experience on customer satisfaction. In addition, the study findings show that customer
satisfaction regarding virtual market shopping has a positive effect on customers’
repetitive purchasing intention and word-of-mouth behavior.

Keywords: Virtual Grocery Shopping Experience, Customer Satisfaction,
Repurchase Intentions, Word of Mouth.

Giris

Son yillarda internet gerek tiiketiciler gerekse isletmeler icin bilgi
edinmenin yani sira deneyim yaratma ve deneyim paylasimiigin de 6nemli
bir arag haline gelmistir. Ge¢miste hayal bile edilemeyecek pek ¢ok islem
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web sayfalar1 ya da sanal uygulamalar aracilig ile isletmeler tarafindan
migterilerin hizmetine sunulmaktadir. Online olarak sunulan bu
hizmetler miisterilere gesitli kolayliklar yaratmasinin yan sira igletmelere
de distik maliyet, direkt ve ¢oklu miisteri etkilesimi gibi 6nemli firsatlar
sunmaktadir.

Halen i¢inde bulundugumuz pandemi siireci tiiketicilerin degisen
oncelik ve ihtiyaglari dogrultusunda davraniglarinin ve harcama
aligkanliklarinin yeniden sekillenmesinde en 6nemli unsurlardan biridir.
Gegmis yillarda da 6zellikle fiziksel cabadan kaginan ve zamandan tasarruf
etmeye ihtiya¢ duyan tiiketiciler tarafindan tercih edilen sanal market
aligveris uygulamalar1 2020 yili pandemi siirecinde siklikla kullanilan ve
yeni kullanicilara da ulagan uygulamalardan biridir.' Pandemi 6ncesi ve
pandemi siirecindeki ¢ ay (16 Mart-31 Mayis 2020) kiyaslandiginda
Tiirkiye'de tiiketicilerin seyahat ve konaklama (-%82), yeme i¢cme
(-%76), giyim (-%66) ve akaryakit (-%36) gibi harcamalarinda ciddi bir
azalis gozlemlenirken market harcamalarinda %14’lik 6énemli bir artig
yasanmistir.” Bununla birlikte yapilan her ti¢ aligveristen biri de online
uygulamalar araciligiyla gerceklestirilmis ve Mart-Nisan 2020 aylarinda
S milyon adet kart online aligveriglerde ilk kez kullanilmigtir* Bu veriler
tilketicilerin sanal market aligverislerini de kapsayacak sekilde online
aligveris deneyim sikliginin arttigini ve yeni kullanicilarin da bu deneyime
katildiginin 6nemli bir gostergesidir. Benzer sekilde Amerika'da pandemi

stirecinde sanal market aligverisi yapanlarin %28’i sanal market aligverigini

! Torben Hansen, “Determinants of Consumers’ Repeat Online Buying of Groceries,”
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research 16, no. 1 (2006): 95.

? Yap1 Kredi Bankas, erisim 10 Kasim 2020, https://www.yapikredi.com.tr/medium/
tile/yapi-kredi-alisveris-aliskanliklarindaki-degisim-verilerini-acikladi 61250/download
* Bankalararas1 Kart Merkezi, erisim 10 Kasim 2020, https://www.yapikredi.com.tr/
medium/file/yapi-kredi-alisveris-aliskanliklarindaki-degisim-verilerini-acikladi 61250/
download
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ilk kez bu siiregte deneyimlemislerdir.* Yine bir diger arastirma sonucu
Amerikada Mart 2020 doneminde sanal market aligverisi yapan hane
sayinin 2019 Agustos ile kiyaslandiginda %14S,3 arttigin1 gostermektedir.®

Gegmiste belirli isletmeler tarafindan sinirli bolgelerde tiiketiciye
hizmet sunan sanal market uygulamalari, bugiin ilke genelinde ve
artan isletme gesitliligi ile tiiketici ihtiyag ve beklentilerini kargilamaya
caligmaktadir. Isletmeler sanal market uygulamalari araciligiyla satin alinan
triinlerin eve tesliminin yani sira pandemi siirecinde yaganabilecek olas:
teslimat gecikmelerinden etkilenmek istemeyen ya da eve teslim edilmesini
istemeyen misteriler i¢in ayrica magazada teslimat uygulamasini da
hayata gegirerek daha kisa siirede daha ¢ok miisteriye hizmet ulagtirmaya
baglamistir. Sanal market aligveris deneyimi, giiniimiizde online miisteri
deneyiminin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir. Bununla birlikte bu
¢oklu kanal hizmeti beraberinde misteri davramiglarinin karmagiklig:
agisindan birtakim zorluklar1 da giindeme getirmektedir.¢ Bu noktada
gerek miisteri deneyimini sekillendiren unsurlarin gerekse misteri
deneyiminin sonuglarinin birlikte tartigilmasi 6nem kazanmaktadir.
Bu nedenle aragtirma online aligveris deneyimini etkileyen unsurlar
belirlemeyi, online aligveris deneyiminin migteri tatminine etkisini ve
miisteri tatminin de olumlu davranigsal sonuglara etkisini ortaya koymak
amacryla sanal market aligverigi konusu tizerine tasarlanmugtir.

* Acosta, “Acosta Analyzes Evolution of US Shopper Behavior Amid Growing
Threat of COVID-19”, erisim 20 Kasim 2020, https://www.acosta.com/news/
acosta-analyzes-evolution-of-us-shopper-behavior-amid-growing-threat-of-covid-19

3 BrickMeets Click, “Tracking Online Grocery’s Growth,” erisim 12 Aralik 2020, https://
www.brickmeetsclick.com/tracking-online-grocery-s-growth-

¢ Umut Konus, Peter CVerhoefve Scott A.Neslin, “Multichannel Shopper Segments and
Their Covariates,” Journal of Retailing 84, no. 4 (2008): 399.
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Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme:
Miisteri Deneyimi ve Online Alisveris Deneyimi

Isletmelerin miisteriyle olan gelecek iligkisini belirlemede en énemli
kavramlardan biri olan miisteri deneyimi, miisterilerin bir isletmeyle
dogrudan veya dolayli temasina yonelik i¢sel ve subjektif yanit1 olarak
tanimlanmaktadir” Giintimizde miisteri deneyimi farkli kanallardan
gerceklesmekte, bu sayede perakendeci isletmelere ¢ok daha fazla sayida
miisteriye ulagma firsat1 sunmaktadir. Online miisteri deneyimi de tipk:
misteri deneyimi kavram gibi psikolojik ve biligsel bir siire¢ olup tek
bir deneyim yerine ¢oklu karsilagmalarla olugsmaktadir. Online miusteri
deneyimi, miisterilerin perakendecinin web sitesine yonelik 6znel bir
yanit1 olup psikolojik bir durum olarak tanimlanmaktadir.* Bu noktada
online miusteri deneyimi, yiiz yiize musteri deneyiminden digiik kisiler
aras1 etkilesim, yogun ve kolay bilgi edinimi, etkilesim zamani ve yerinin
miisteri tarafindan belirlenebilmesi ve marka sunumunun gorsel-isitsel
olarak miisteriye sunulmas: gibi 6zelliklerle farklilagsmaktadir’ Bununla
birlikte tiiketicilerin internet araciligiyla olan etkilesimleri, isletme-
miisteri iligkisi i¢indeki gli¢ dengesini degistirerek daha giiglii ve proaktif
misteri kitlesi yaratmaya da belirgin bir katki sunmaktadir.

Sanal market aligverisinin fiziksel ¢aba gerektirmemesi, bireyler

arast fiziksel ve sosyal etkilesimi minimum seviyede tutmasi, zamandan

7 Christopher Meyer ve Alan Schwager, “Understanding Customer Experience,” Harvard
Business Review 85 (2007): 117.

¥ Susan Rose vd., “Online Customer Experience in E-Retailing: An Empirical Model of
Antecedents and Outcomes,” Journal of Retailing 88, no.2 (2012): 309.

® Susan Rose, Neil Hair ve Moira Clark, “Online Customer Experience: A Review of the
Business-to-Consumer Online Purchase Context,” International Journal of Management
Reviews 13 (2011): 26-27.

' Michael Moynagh ve Richard Worsley, “Tomorrow’s Consumer — the Shifting Balance
of Power,” Journal of Consumer Behaviour 1, (2002): 298-299.

241

Uskiidar
Universitesi
Sosyal Bilimler
Dergisi, 2021;
sayl: 12,
237-270



Uskiidar
University
Journal
of Social
Sciences, 2021;
issue: 12,
237-270

Berrin Arzu EREN

tasarruf saglamasi gibi 6nemli avantajlarinin yani sira tiiketicilerin sanal
market aligveris deneyimine iligkin birtakim ¢ekince ve endigeleri de
bulunmaktadir. Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin, sanal market aligverisine
yonelik islemlerin ve siirecin karmagikligi, triinlerin kalitesi, teslimat
tcretleri, kupon kullanamama ve promosyonlardan yararlanamama
(magazada daha iyi fiyatlar) ve yapilan iglemlerin giivenligi ve mahremiyeti
ile ilgili endiseler tasidigini gostermektedir.” Bu noktada web sitesi
diizeni, gezinme kolayhgy, tiriin se¢imi, gizlilik, musteri hizmetleri, triin
kalitesi ve zamaninda teslimat gibi unsurlar miisterilerin sanal market
aligveris deneyiminin 6nemli bolimiini olusturmaktadir.> Alan yazin
incelendiginde online aligveris deneyimini etkileyen unsurlarin web
sitesi tasarimyi, driin ozellikleri, teslimat ve markaya iligkin tiiketicilerin
yasadig1 deneyim tizerine odaklandig1 goriilmektedir.” Bu baglamda takip
eden boliimlerde sanal market aligveris deneyimini etkileyen unsurlar
ve bu deneyimin miisteri tatminine etkisi, ge¢mis arastirmalar 15131nda

olusturulan hipotezler ile agiklanmaktadir.

" Peter C. Verhoef ve Fred Langerak, “Possible Determinants of Consumers’ Adoption
of Electronic Grocery Shopping in The Netherlands,” Journal of Retailing and Consumer
Services 8, no. S (2001): 276-277; Martyn Roberts, Xianzhong M. Xu,. ve Nekatarios
Mettos, “Internet Shopping: The Supermarket Model and Customer Perceptions,” Journal
of Electronic Commerce in Organizations 1,no. 2 (2003): 34-35; Kim Ramus ve Niels Asger
Nielsen, “Online Grocery Retailing: What Do Consumers Think,” Internet Research, 15,
say1: 3 (2005): 336.

' Mary Wolfinbarger ve Mary C. Gilly, “EtailQ: Dimensionalizing, Measuring and
Predicting Etail Quality,” Journal of Retailing, 79, no. 3 (2003): 184.

13 J. Josko Brakus, Bernd H. Schmitt ve Lia Zarantonello, “Brand Experience: What is It?
How is It Measured? Does it Affect Loyalty?” Journal of Marketing 73, say1: 3 (2009):
53-59; Reema Singh ve Magnus S6derlund, “Extending the Experience Construct: An
Examination of Online Grocery Shopping,” European Journal of Marketing 54, no. 10
(2019): 2422.
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Web Sitesi Deneyimi

Gergekte web sitesi deneyimine iliskin kalitenin belirlenmesi online
misteri deneyiminin baglangig¢ noktasini olusturmaktadir.* Ciinkii web
sitesinin tiiketici beklentilerini karsilamasi ve kullaniminin kolaylig:
tiketicinin satin aldigi hizmete iligkin degerlendirmesinde ve toplam
aligveris deneyiminin sekillenmesinde 6nemlidir.* Yapilan aragtirmalar,
sanal market aligverisi yapan tiiketicilerin uygulama iginde ya da web sitesi
icinde gezinme ve iirlin aramayi kolaylastiran, triinlerin uygun sekilde
sergilenmesini saglayan ve kisisel bilgilerini giivende tutan web sitelerine/
uygulamalarma sahip olmalarin1 beklediklerini gostermektedir.* Bu
baglamda online tiiketiciler i¢in perakendeci isletmenin web sitesinin/
uygulamasinin kullanigh ve giivenilir olmas: tiiketicilerin satin alma
kararlarinda ve yagadiklar1 deneyimi sekillendirmede 6nemlidir.” Bununla
birlikte sanal market uygulamasinin/web sitesinin kullanigh olmasi ve kolay
trtin bulmaya yo6nelik tasarlanmasinin miisteri deneyimini etkiledigine
isaret eden aragtirmalar da bulunmaktadir.’* Mevcut alan yazina dayanarak
asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H. Miigterilerin sanal market web sitesinin/uygulamasimn tasarimina

yonelik algilary, sanal alisveris deneyimini olumlu etkilemektedir.

*Rose vd. “Online Customer Experience: A Review of the Business-to-Consumer Online
Purchase Context,” 29-31.

'S Graeme McLean ve A. Wilson, “Evolving the Online Customer Experience is There
A Role for Online Customer Support?” Computers in Human Behavior 60, (2016): 604.

!¢ Wolfinbarger ve Gilly, “EtailQ: Dimensionalizing, Measuring and Predicting Etail
Quality,” 18S.

'7 Sing ve Séderlund, “Extending the Experience Construct: An Examination of Online
Grocery Shopping,” 2422-2424.

'® Rose vd. “Online Customer Experience: A Review of the Business-to-Consumer Online
Purchase Context,” 29-31.
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Uriin Deneyimi

Tiiketiciler, sanal market aligverislerinde tiriinleri tazelik, tirtin esitliligi
vestokyetersizliginde uygunikame iiriinleri segebilme olanaklariagisindan
degerlendirmektedirler. Bu baglamda satin alinmasi planlanan trinlerin,
markette gorerek, dokunarak alinabilecek iriinlerle benzer kalitede
olmayacagina iliskin endiselerin sanal market aligverislerinde tiiketicilerin
yasayabilecegi en onemli endiselerden biri oldugu disiiniilmektedir.
Ancak ozellikle ambalajli tirtinlerde belirli standartlarin korunmas: bu
endigeleri azaltmaktadir.® Uriinlerin tiiketiciler tarafindan istenildigi
sekilde secilememesi perakendecilerin sundugu trtnler hakkinda
endiseye yol a¢tigindan satin alma siirecinde iriine iligkin yasanan
deneyim, tiiketicilerin sanal market aligveris deneyimi tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir.® Sanal market aligverislerinde tiiketicilerin tiriin gesitlerine
ve urtne iligkin alternatiflere ulagabilmeleri ve bunlar1 secebilmeleri
tilketicilerin sanal market aligverislerini olumlu yonde etkilemektedir.”!
Ilgili alan yazina dayanarak agagidaki hipotez énerilmektedir:

H,. Miigterilerin sanal market alisverislerinde satin aldiklar: diriine iliskin
algilary, sanal alisveris deneyimini olumlu etkilemektedir.

Teslimat Deneyimi

Yogun hayat temposuna sahip tiiketicilerin bulundugu fiziksel
ortamdan uzaklagmadan aligveris yapabilmeleri ve satin aldig1 tirtinlerin
istedikleri yere teslim edilmesi sanal market aligveris segeneginin temel

' Kenneth K. Boyer, Markham Frohlich ve G.Tomas M.Hult, Extending the Supply Chain:
How Cutting-Edge Companies Bridge the Critical Last Mile into Customers’ Homes (New
York: American Management Association, 2005).

% Sing ve S6derlund, “Extending the Experience Construct: An Examination of Online
Grocery Shopping,” 2422-2423.

! Kenneth K. Boyer ve G.Tomas M. Hult, “Extending the Supply Chain: Integrating
Operations and Marketing in the Online Grocery Industry,” Journal of Operations
Management 23, no. 6 (2005): 646.
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nedenidir. Bununla birlikte pandemi siirecinde tiiketicilerin aligveris ve
teslimat stirecinde fiziksel temastan ka¢inmasi ve hizh siirede triinlerin
kendisine ulastirilmasi sanal aligveris deneyiminde teslimat siirecini daha
da 6nemli hale getirmektedir. Temelde tiiketicileri sanal market aligveris
deneyimine yonlendiren 6nemli etkenler bu deneyimin zamandan ve
cabadan tasarrufsaglamasi ve sundugu kolayliklardir.” Yapilan aragtirmalar
sanal aligverisi deneyimleyen tiiketicilerin, market aligveriglerini minimum
fiziksel ve zihinsel ¢abayla tamamlamak istediklerine ve makul olan en
kisa stirede triinlerin kendilerine teslim edilmesini beklediklerine isaret
etmektedir.» Bu noktada tiiketiciler igin tiriiniin s6z verildigi zamanda ve
hasarsiz olarak teslim edilmesi ve teslimat igin ekstra 6deme yapilmamasi,
titketicilerin olumlu bir aligveris deneyimi yagamasinda etkilidir.>* Ilgili
alan yazina dayanarak asagidaki hipotez onerilmektedir:

H_. Migterilerin sanal market aligverislerinde satin aldiklar: diriinlerin
teslimatina iliskin algilary, sanal aligveris deneyimini olumlu etkilemektedir.

Marka Deneyimi

Marka deneyimi markayla ilgili uyaranlarin tiiketicide uyandirdig
oznel ve igsel tepkiler (duyumlar, duygular ve bilisler) olarak
kavramsallagtirilmigtir>s Sanal aligverislerde marka deneyimi, tiriin ve
web sitesi gibi markayla ilgili uyaranlarla etkilesime girdikten sonra
tikketicilerin  verdigi yamitlarin sonucu olugmaktadir>e Tiiketicilerin

> Ramus ve Nielsen , “Online Grocery Retailing: What Do Consumers Think,” 337.

» Wolfinbarger ve Gilly, “EtailQ: Dimensionalizing, Measuring and Predicting Etail
Quality,” 185-187.

** Sing ve Soderlund, “Extending the Experience Construct: An Examination of Online
Grocery Shopping,” 2422-2424.

 Brakus vd., “Brand Experience: What is It? How is It Measured? Does it Affect Loyalty?”
53-SS.

*¢ Sing ve S6derlund, “Extending the Experience Construct: An Examination of Online
Grocery Shopping,” 2422-2424.
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markalarla giiglii, anlamli ve duygusal iligkiler gelistirmesinin tiiketicilerin
ilgili markaya iligkin aligveris deneyimlerinde ve sonrasinda markaya
iligkin tutum ve davraniglarinda 6nemli bir unsurdur.” Giniimizde pek
¢ok misteri i¢in toplam aligveris deneyimi triiniin nitelikleri, aligverisin
yapildig1 platform ve teslimat beklentilerinin karsilanmasinin da 6tesini
ifade etmektedir. Tiiketiciler aligveris yaparken genel deneyimi yalnizca
arzu edilirlik kriterleriyle eslestirmekle kalmayip ayni1 zamanda markayla
ilgili uyaranlarla da kargilagtirmaktadirlar. Isletmeler de bu ¢abalarinin
kargihig1 olarak aligveris deneyiminin tiiketicide “duygu ve eglence” gibi
tepkiler uyandirmasini istemektedirler Sanal market aligveriglerinde
de tiiketicilerin toplam deneyimi, bu tiiketicilerin markayla olan
deneyimlerine verdigi duygusal tepkileri de ¢agristirmaktadir* Bu
baglamda ilgili alan yazina dayanarak asagidaki hipotez 6nerilmektedir:
H,. Miisterilerin sanal market alisverislerinde marka deneyimine iliskin

algilary, sanal alisveris deneyimini olumlu etkilemektedir.

Miisteri Tatmini
Miisteri tatmini “tiiketici deneyimine iligkin onaylanmamug beklentileri

gevreleyen duygularin tiiketicinin 6nceki duygulariyla birlestiginde ortaya

¥ Bernd H. Schmitt, J.Josko Brakus ve Lia Zarantonello, “From Experiential Psychology
to Consumer Experience,” Journal of Consumer Psychology, 25, no. 1 (2015): 168-170.

*¥ Michela Addis ve Morris B. Holbrook, “On the Conceptual Link between Mass
Customization and Experiential Consumption: An Explosion of Subjectivity,” Journal of
Consumer Behaviour, 1, no. 1 (2001): 52-53.

** Morris B. Holbrook ve Elizabeth C. Hirschman, “The Experiential Aspects of
Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun,” Journal of Consumer Research 9,
no. 2 (1982): 132.

* Sing ve S6derlund, “Extending the Experience Construct: An Examination of Online
Grocery Shopping,” 2422-2424.
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¢ikan psikolojik durum olarak” tanimlanmaktadir.’* Tatmin, misterilerin
trtin ya da hizmete yonelik satin alma sonrasi degerlendirmesidir.»
Tatmin migteriler yaratmak, isletmelerin 6nemli hedeflerinden biri
olup miisteri tatmini isletmenin hedefine ulagmasi sayesinde elde ettigi
olumlu sonuglar1 yansitmaktadir.* Misteriler kendilerine sunulan hizmet
beklentilerini asgtiginda tatmin noktasina ulagmaktadirlar. E-tatmin ise
miisterilerin 6nceki online aligveris deneyimlerinden tatmin olmasiniifade
etmektedir.* Tiiketicilerin online aligverislerinin ulastigi siklik ve hacim
disiinildigiinde e-tatmin kavrami daha da 6nemli hale gelmektedir.
Miisterilerin isletmeyle yasadigi gecmis deneyimler, tipki ¢evrimdisi
miisteri-isletme kargilasmalarinda oldugu gibi, online miisteri-isletme
kargilagmalarinda da miisterilerin gelecek davranigini sekillendirme
acisindan 6nemlidir.* Online aligverige iligkin migteri tatmini, miigterilerin

aligveris esnasinda yasadig1 deneyime bagli sekillenmektedir.* Bu noktada

31 Richard L.Oliver, “Measurement and Evaluation of Satisfaction Process in Retailer
Selling,” Journal of Retailing 57, (1981): 26.

2 H. Keith Hunt, “CS/D-Overview and Future Directions,” Conceptualization and
Measurement of Consumer Satisfaction and Dissatisfaction iginde, ed. H. K. Hunt (Cambridge,
Massachusetts: Marketing Science Institute, 1977).

3 Richard P. Bagozzi, Utpal M. Dholakia ve Sumon Basuroy, “How Effortful Decisions Get
Enacted: The Motivating Role of Decision Processes, Desires, and Anticipated Emotions,”
Journal of Behavioral Decision Making. Journal of Behaviour Decision Making 16, (1996):
274-277.

**Rolph E. Anderson ve Srini S.Srinivasan, “E-Satisfaction and E-Loyalty: A Contingency
Framework,” Psychology and Marketing 20, no. 2 (2003): 125.

35 Kwek Choon Ling, LauTeck Cahi ve Tan Hoi Piew, “The Effects of Shopping Orientations,
Online Trust, and Prior Online Purchase Experience towards Customers’ Online Purchase
Intention, ““ International Business Research 3, no. 3 (2010): 67.

3¢ Joe Ilsever, Dianne Cyr ve Michael Parent, “Extending Models of Flow and E-Loyalty,”
Journal of Information Science and Technology 4, say1: 2 (2007): 8; Donnavieve N. Smith ve
K. Sivakumar, “Flow and Internet Shopping Behavior: A Conceptual Model and Research
Propositions,” Journal of Business Research 57, no. 10 (2004): 1202-1204.
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tiiketicilerin perakendeci isletmeyle yasadig1 online aligveris deneyimine
iligkin olumlu algilari, miisteri tatminini olumlu yonde etkilemektedir.”
Perakendecinin sundugu online aligveris deneyiminin boyutu, misteri
tatmininin temelini olusturmaktadir.* Bu bilgiler 1s13inda agagidaki
hipotez 6nerilmektedir:

H_. Miisterilerin sanal market aligveris deneyimine iliskin algilary, miisteri

tatminini olumlu yonde etkilemektedir.

Tekrarlayan Satin Alma Niyeti

Tekrarlayan satin alma niyeti, misterilerin ayni igletmeyle ilgili ge¢mis
olumludeneyimlerine dayanarakoisletmeniniiriinleriniyenidensatinalma
stirecidir.” Online platformlarda tekrarlayan satin alma miigteri tatmininin
sonucu olarak, online hizmet kanalinin belirli bir perakendeciden satin
almak icin yeniden kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir.* Bununla
birlikte igletmelerin musterilerine yasattig1 olumlu deneyimler araciligryla
yarattig1 tatmin, musterilerin tekrarlayan satin alma niyetlerini olumlu
sekilde etkilemektedir. Gergekte perakendecinin sundugu online

aligveris deneyimine iliskin misgteri tatmini, tekrarlayan satin alma niyeti

% Rose vd. “Online Customer,” 314.

¥ Mohamed Khalifa ve Vanessa Liu, “Online Consumer Retention: Contingent Effects of
Online Shopping Habit and Online Shopping Experience,” European Journal of Information
Systems, 16, say1: 6 (2007): 787.

* Ruth N. Bolton, Praween Kannan ve Matthew Bramlett, “Implications of Loyalty
Program Membership and Service Experiences for Customer Retention and Value,” Journal
of the Academy of Marketing Science 28, say1: 1 (2000): 96-97.

# Khalifa ve Liu, “Online Consumer Retention: Contingent Effects of Online Shopping
Habit and Online Shopping Experience,” 782.

# Rose vd., “Online Customer Experience: A Review of the Business-to-Consumer Online
Purchase Context,” 314-318.
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ve miisterilerin olumlu agizdan agiza iletisim davranisini sekillendirmenin
temelini olusturmaktadir.»

Misterilerin bir iiriine siirekli ilgi gostermesi ve gelecekte de o triinii
satin alma niyetine sahip olmas: tatmin edici bir satin almanin sonucunu
yansitmaktadir.® Migteri tatmini, tekrarlayan satin alma niyetinde
dogrudan bir etkiye sahip olup ge¢mis aragtirma sonuglar1 da bu iligkinin
varligini desteklemektedir.# Ayrica satin almalara yonelik misteri tatmini
arttikca miisterilerin tekrarlayan satin alma niyetleri de artmaktadur.* Ilgili
alan yazina dayanarak asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H,. Sanal market aligveris deneyimine iliskin miisteri tatmini, miisterilerin
tekrarlayan satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

Agizdan Agiza iletisim

Miisteriler, 6zellikle karmagik tirtinlerde tedarikgilerini ya da saticilar
degerlendirmek ve bu sayede diger kisileri yonlendirmek amaciyla
olumlu ya da olumsuz sekilde agizdan agiza iletisimi (WOM-word of
mouth) kullanmaktadirlar. Agizdan agiza iletisim iiriin ya da tedarikcinin
performansinin sézlii bicimde degerlendirilmesidir.* Ozellikle de online

# Khalifa ve Liu, “Online Consumer Retention: Contingent Effects of Online Shopping
Habit and Online Shopping Experience,” 782-783.

# Richard L. Oliver, “A Conceptual Model of Service Quality and Service Satisfaction:
Compatible Goals, Different Concepts,” Advances in Services Marketing and Management
2,(1993): 66-68.

# Khalifa ve Liu, “Online Consumer Retention: Contingent Effects of Online Shopping
Habit and Online Shopping Experience,” 787-788; Rose vd. “Online Customer Experience
in E-Retailing: An Empirical Model of Antecedents and Outcomes,” 314-318.

* Eugene W. Anderson ve Eugene W. Sullivan, “The Antecedents and Consequences of
Customer Satisfaction for Firms,” Marketing Science 12, no. 2, Spring (1993): 134-135;
Claes Fornell, “A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience,”
Journal of Marketing 56, no. 1, January (1992): 17.

46 Francis Buttle “Word of Mouth: Understanding and Managing Referral
Marketing,” Journal of Strategic Management 6, sayt: 3 (1998): 242-243,
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aligverisler sonucunda miisteriler geri bildirimlerini de yine online kanallar
araciligryla yapmaktadirlar. Internet araciligiyla cok sayida kisi ve kuruma
sunulan ve bir iiriin veya isletme hakkinda potansiyel, gergek veya eski
miisteriler tarafindan yapilan olumlu veya olumsuz yorumlar elektronik
agizdan agiza iletisim (e-WOM) olarak tanimlanmaktadir.”

Online aligverislerde miisterilerin triin ya da isletmeye yonelik
olumlu agizdan agiza iletisim davraniginin temeli miisteri tatminine
dayanmaktadir.® Misterilerin bir satin alma sonucunda tatmin
olduklarindasatinaldiklariiriinya dasaticiigletmeye yonelik yakinlarinave
gevresindeki kisilere olumlu geri bildirimde bulunmalar1 beklenmektedir.»
Miisteriler satin alma sonrasi tatmin seviyesine ulagtiklarinda iiriin ya da
hizmeti ¢evrelerine tavsiye etmektedirler.* Bu noktada satin aldig: tiriin
deneyimine iligkin algis1 yiiksek olan ve satin aldig1 hizmetten tatmin olan
miisteriler ¢evresine olumlu geri bildirimde bulunmakta, hatta ¢evresini
de o igletmenin trinlerini deneyimlemeye yoneltmektedirs' Yapilan

arastirmalar agizdan agiza iletisim ile miisteri tatmini arasinda dogrusal bir

# Thorsten Hennig-Thurau, Kevin P. Gwinner, Gianfranco Walsh ve Dwayne Gremler,
“Electronic Word-Of-Mouth via Consumer-Opinion Platforms: What Motivates
Consumers to Articulate Themselves on the Internet?” Journal of Interactive Marketing
18, no. 1 (2004): 39.

* Norizan M. Kassim ve Nor Asiah Abdullah, “Customer Loyalty in e-Commerce Settings:
An Empirical Study,” Electronic Markets 18, no. 3 (2008): 276-279.

# Ananthanarayanan Parasuraman, Valarie A. Zeithaml ve Leonard L. Berry, “SERVQUAL:
A Multiple-Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality,” Journal
of Retailing, 64, no. 1 (1988): 34-35.

%% Valarie A. Zeithaml, Leonard L. Berry ve Ananthanarayana Parasuraman, “The Behavioral
Consequences of Service Quality,” Journal of Marketing 60, no. 2 (1996): 34-35.

*! Christopher Lovelock, Sandra Vandermerwe ve Barbara Lewis, Services Marketing: A
European Perspective (N J.: Prentice-Hall, Englewood Cliffs, 1996).
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iligki bulunduguna isaret etmektedir.> Bu baglamda gegmis arastirmalara
dayanarak agagidaki hipotez 6nerilmektedir:
H_, Sanal market aligveris deneyimine iliskin miisteri tatmini, miisterilerin

agizdan agiza iletisim davramgini olumlu yonde etkilemektedir.

Aragtirma Yontemi, Aragtirmanin Amaci

Misteri deneyimi migterilerin isletmeye yonelik olumlu tutum
ve davraniglar gelistirmesinin temelini olusturmaktadir. Sanal market
aligveris deneyimi de giiniimiizde online miisteri deneyiminin énemli bir
boyutunu olusturmaktadir. Bununla birlikte miisteri deneyimi, pandemi
stirecinde tiiketicilerin degisen ihtiya¢ ve beklentileriyle birlikte gerek
tilketici davraniglarini gerekse harcama aligkanliklarini belirlemede
6nemli bir unsur olmaya devam etmektedir. Bu noktada ¢aligmanin amaci,
tiketicilerin sanal market aligveris deneyimini, bu deneyimi etkileyen
unsurlar kapsaminda ortaya koymak ve sanal market aligveris deneyiminin
misteri tatminine etkisini belirlemektir. Ayrica aragtirma kapsaminda
misteri tatmininin sanal market aligverigsine yonelik tekrarlayan satin
alma ve agizdan agiza iletisim davraniglarina etkisinin de ortaya konmasi

amaglanmaktadir.

Arastirma Modeli ve Ol¢ekler

Aragtirmada kullanilan 6lgek ifadeleri daha 6nceden gecerliligi ve
givenilirligi sinanmis olgeklerden olusmakta olup olgekler ankete
dahil edilmeden énce Ingilizce-Tiirkge ve Tiirkge-Ingilizce cevirilerinin
karsihg1 ve bu karsiliklarin anlam bitinligi konusunda alan uzman
akademisyenlerden uygunluk alinmistir. Ankette yer alan olgeklerden

web sitesi deneyimi 6lgegi (6 ifade) Wolfinbarger ve Gilly calismasindan

2 Karen Maru File, Dianne Cermak ve Russ Alan Prince, “Word-of-Mouth Effects in
Professional Services Behaviour,” The Services Industries Journal 14,no. 3 (1994): 302-304.
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alinmugtir. Urtin deneyimi (6 ifade) ve teslimat deneyimi (S ifade)
olgekleri Boyer ve Hult caligmasindan alinmustir.* Marka deneyimi 6lgegi
(S ifade) Brakus vd. calismasindan alinmigtir.s Aligveris deneyimi dlegi
(3 ifade) Pine ve Gilmore caligmasindan alinmigtir. Miisteri tatmini
olcegi (3 ifade) Fornell calismasindan alinmistir.” Tekrarlayan satin alma
niyeti (3 ifade) ve agizdan agiza iletisim (3 ifade) 6lgekleri Zeithaml vd.
¢alismasindan alinmugtir.®

Alan yazin incelemesine dayanarak hazirlanan aragtirma modeli Sekil
I'de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Website
deneyimi
m

Tekrarlayan
satin alma niyeti

Afizdan Agi1za
Tletisim

Toplam aligverig Miisteri
deneyimi Tatmini

Teslimat
deneyimi

3 Wolfinbarger ve Gilly, “EtailQ: Dimensionalizing, Measuring and Predicting Etail
Quality,” 191.

*Boyer ve Hult, “Extending the Supply Chain: Integrating Operations and Marketing in
the Online Grocery Industry,” 659.

%3 Brakus vd., “Brand Experience: What is It? How is It Measured? Does it Affect Loyalty?”
60.

¢ B. Joseph Pine ve James H. Gilmore, “The Experience Economy: Past, Present and
Future,” Handbook on The Experience Economy, (2013): 24-26.

%7 Fornell, “A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience,” 13-14.

%% Zeithaml vd., “The Behavioral Consequences of Service Quality,” 38.
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Veri toplama Yontemi ve Orneklem

Aragtirma nicel aragtirma olup veri toplama yontemi olarak anket
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle online olarak uygulanan
anket ¢aligmasi, Kasim-Aralik 2020 déneminde yiratilmastir. Anket iki
boliimden olugmaktadir. Anketin birinci bolimiinde katilimcilarin sanal
market aligverisi deneyimine yonelik ifadeler, anketin ikinci boliimiinde
ise katihmcilarin demografik bilgilerine yonelik ifadeler bulunmaktadur.
Ankette yer alan ifadeler S’li Likert yontemiyle Slcimlenmistir (1:
Kesinlikle katilmryorum, S: Kesinlikle katiliyorum). Pandemi siirecinin
de etkisiyle anket Google anket aracihigiyla sosyal medya ve sosyal aglar
kullanilarak katihimcilara ulagtirilmigtur.

Aragtirmanin evreninisonbiryildasanal marketaligverisi deneyimleyen
18 yas ustii bireyler olugturmaktadir. Anket icerisinde toplam 36 adet
likert tipi o6lgek ifadesi oldugundan o6rneklem sayisinin da minimum
olgek ifadesinin on kat1 olmasi gerektigi bilinmektedir.® Arastirmaya 417
kisi katilmig olup veride 39 hatali anket uygulamas tespit edilmistir. Son
durumda veri seti, 378 katilmciy1 igermektedir. Katilimcilarin demografik
bilgileri Tablo 1'de gosterilmektedir. Tablo 1’e gore katilimcilarin %SS5,6’s1
kadin, %24,3’t 36-45 yas araliginda, %61,9’u lisans diizeyinde egitime
sahip ve %28,4'tt 3.001-6.000 TL aras1 gelire sahiptir. Katihmcilarin
%31,7’si on bes giinde bir sanal marketten aligveris yaparken pandemi
oncesinde katilimcilarin %30,2’si ti¢ ayda bir sanal marketten aligveris
yapmakta, %45’i ise “Getir” sanal market uygulamasini kullanmaktadr.

59 Sener Biiyiikoztiirk, “Anket Gelistirme,” Tiirk Egitim Bilimleri Dergisi 3, say1: 2 (2005):
134-136.
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Tablo 1. Katiimalarin Ozellikleri (n=378)

Berrin Arzu EREN

Sanal market aligveris En ¢ok kullanilan sanal Pandemi 6ncesi sanal
siklig1 market uygulamasi aligveris siklig:
F % F % f %
Haftada 1 70 | 18,5 | Migros 63 16,7 | Hig 108 | 28,6
Onbeste 1 120 | 31,7 | Getir 171 45,2 | Haftada 1 30 7,9
Ayda 1 11 | 29,4 | Carrefour 15 4,0 Onbegte 1 S1 13,5
Ug Ayda 1 42 | 11,1 | Alol 27 71 | Aydal 75 | 19,8
Yilda 1 35 9,3 | Istegelsin 9 24 | UgAyda 1 114 | 30,2
Diger 93 24,6 | Yildal 0 0,0
Yas Egitim
F % F %

18-24 19 5,0 | Ilkogretim 6 1,6

25-3S 62 16,3 | Lise 63 | 16,7

36-4S 92 24,3 | Yiiksekokul 66 | 17,5

46-5S 75 19,9 | Lisans 234 | 61,9

56-65 69 18,3 | Lisanstistii 9 2,4

>65 61 16,2

Gelir Cinsiyet
f % f %

0-3.000 42 | 11,1 | Kadin | 210 | 55,6

3.001-6.000 107 | 28,4 | Erkek | 168 | 444

6.001-10.000 105 | 27,8

10.001-15.000 | 65 | 17,1

>15.000 59 | 156
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Bulgular: Betimleyici Analiz, Giivenilirlik ve Gegerlilik,

Agiklayia ve Dogrulayiai Faktor Analizi

Analize oncelikle eksik veri ve u¢ deger kontroliiyle baglanmis olup
herhangi bir ug deger ve eksik veriye rastlanilmadigindan, degiskenlerin
ortalama ve standart sapma degerlerine bakilmis ve normallik analizinin
yani sira garpiklik ve basiklik katsayilarina bakilarak verinin agiklayici
faktor analizine uygunlugu saptanmustir. Analiz sonuglarina gore, carpiklik
ve basiklik degerleri -2 ile +2 arasinda bulunmaktadir ve veriye iliskin
normallik varsayimi saglanmustir.® Orneklemin yeterliligi ve kiiresellik
(Barlett’s Sphericity Test), KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme
Yeterliligi Olciimii) degerleri incelenmis olup ulasilan sonuglara gére
orneklemin yeterli (KMO degeri: 0,50), Barlett Kiiresellik Testi'nin de
anlamli oldugu goriilmiigtiir (X* = 6225,824, p<0,001). Ayrica, Srneklem
yeterliligi 6lciimleri (MSA) degeri 0,50'nin iizerinde oldugu icin analize
herhangi bir sorun olmadan devam edilmistir. Agiklayici faktor analizi
(AFA) sonucunda her élgek icin tek faktorlii bir yap1 elde edilmis olup,
degiskenlerin faktor yiikleri 0,60’ iizerinde ve olgeklerin agiklanan
varyanslarinin da 0,50’nin tzerinde oldugu goriilmistir. Analiz sonucu

elde edilen bulgular Tablo 2°de gosterilmistir.

60 Darren George ve Paul Mallery, SPSS for Windows Step by Step: A Simple
Guide and Reference 17.0. Update (Boston: Pearson, 2010).

61 Barbara G. Tabachnick ve Linda S.Fidell, Using Multivariate Statistics (Boston:
Pearson/Allyn & Bacon, 2013).
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Tablo 2. Carpiklik, Basiklik, Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri ve Faktor Yiikleri

. Olgek Standart | Faktor

Olgek Carpiklik | Basiklik | Ortalama KMO
ifadeleri Sapma yiikleri

wdl -0.901 -0.566 3.381 1.356 0.883 0,698
g wd2 0985 | -0219 3262 1261 0.845
;‘Ef wd3 -0.754 -0.526 3.373 1.302 0.908
:§ wd4 -0.516 -0.809 3.563 1.294 0.934
§ wd$ -0.885 -0.610 3.452 1.319 0.922
wd6 -0.631 -0.712 3.492 1.283 0.930

udl -0.973 -0.142 3.087 1.291 0.860 0,698
E ad2 1098 | -0.398 | 3286 1.356 0.903
{':;; ud3 -0.719 -0.651 3.556 1.282 0.928
'i: ud4 -0.841 -0.347 3.317 1.239 0.906
S ud$S -0.746 -0.604 3.476 1.271 0.935
ud6 -0.473 -0.777 3.524 1.239 0.921

td1 -0.958 -0.538 3.397 1.340 0.91S5 0,699
b E td2 -0.753 -0.637 3.540 1.283 0.931
'E‘ 'é td3 -1.056 -0.417 3.408 1.346 0914
B 4 0961 | -0531 | 3373 | 1355 | 0820
tdS -1.327 0.200 2.794 1.408 0.760

é mdl -1.237 0.140 2.817 1.342 0.922 0,727
Y md2 -1.004 0.379 2.571 1.300 0.958
-§ md3 -1.008 0.374 2.587 1.311 0.955
"E‘;; md4 -1.123 0.410 2.643 1.383 0.960
= mdS -1.173 0.199 2.817 1.342 0.869

'Ew tadl -0.757 -0.047 3.095 1.101 0.868 0,702

=g
Té g tad2 -0.34S -0.544 3.468 1.059 0.763
=

& tad3 -0.828 -0.368 3.246 1.146 0.866
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mtl -1.050 -0.535 3.365 1.395 0.943 0,753
5
> E mt2 1112 -0.350 3.341 1.352 0.956
g
mt3 -1.155 -0.329 3.190 1.390 0.923
- i tsnl -0.511 -0.776 3.595 1.304 0.962 0,741
gg
& e
= % tsn2 -0.879 -0.612 3.484 1.384 0.949
G tsn3 -0.463 -0.756 3.532 1.283 0.919
§D aail -0.853 -0.590 3.413 1.335 0.964 0,774
® &
5-‘5 2ai2 -0.592 -0.727 3.516 1.326 0.951
Y
N =
g aai3 -0.847 -0.573 3.476 1.308 0.956

Bununla birlikte olgek ifadelerinin kendi arasindaki korelasyon
degerlerine bakilmig ve korelasyon degeri 0,70” in iistiinde olan ifadeler
olgeklerden ¢ikarilmigtir. Bu noktada web deneyimi 6l¢eginden 3 ifade,
triin deneyimi Olgeginden 2 ifade, teslimat deneyimi Olgeginden 3
ifade, marka deneyimi olceginden 3 ifade, toplam deneyim, tatmin,
tekrarlayan satin alma niyeti ve agizdan agiza iletisim olgeklerinden 1’er
ifade cikarilarak Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)’ne 21 ifadeyle devam
edilmistir. DFA i¢in Lisrel 8.7 programu kullanilmistir. Hipotez testine
ge¢meden 6nce modelin veri ile uyumluluguna iliskin uyum degerleri
incelenmis ve elde edilen bu degerler Tablo 3’de gosterilmistir. Tablo 3’e
gore modelin kabul edilebilir uyum degerleri i¢inde oldugu ve veri setinin
6lgme modelini oldukg¢a iyi destekledigi goriilmektedir. Bu nedenle
ulagilan degerler istenen diizey araliginda oldugundan veriye herhangi bir

ifade silme iglemi veya modifikasyon uygulanmamustir.
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Tablo 3. Uyum indeksleri

x*/sd NFI TLI CFI RMSEA

Uyum Indeksleri 2,22 0,967 0,921 0,951 0,075

Aragtirmada, 6lgeklerin giivenilirligini ayr1 ayri degerlendirmek igin
Cronbach a katsayis1 kullanilmistir. Buna gore 6lgeklerin giivenirlikleri
0,733 ile 0,929 arasindadir. Tiim 6lgekler igin Cronbach a degerlerinin
beklenen 6l¢iit 0,70’den daha biiyiik olmasi, dlgeklerin kabul edilebilir
giivenilirlik derecesinde olduguna isaret etmektedir.”* Ol¢iim modelinin
gegerlilik ve giivenilirligine iligkin yapilan analiz bulgular1 da Tablo 4'de
gosterilmistir. Buna gore her bir 6lgek igcin CR (Compozit Reliability-
Kompozit Giivenilirlik) degerleri 0,70>in iizerinde olup 0,882-0,963
deger araligindadir. Bu degerler, ol¢im modelinin giivenilirliginin
saglandigini  gostermektedir.®® Bu noktada aragtirmada kullanilan
olgeklerin yakinsak gegerliliklerinin saglanmasi igin gereken ii¢ kosulun
saglandigi dogrulanmustir. Bunlar; degiskenlerin her birinin faktor
yiiklerinin 0,50°'den biiyiik olmasi, her bir dlgek icin AVE (Average
Variance Extracted-Ortalama Artik Varyans) degerinin minimum 0,50
olmasi ve 6lgeklerin CR degerlerinin 0,70°den biiyiik olmasi kosullaridir.**

6 Mark, Saunders, Phillip Lewis ve Adrian Thornhill, Research Methods for Business Students
(London: Financial Times Prentice-Hall, 2003).
% Jum C. Nunnally, Psychometric Theory (New York: McGraw-Hill, 1978).

¢ Claes Fornell ve David Larcker, “Evaluating Structural Equation Models with
Unobservable Variables and Measurement Error,” Journal of Marketing Research 18, say1:
1 (1981), 46-48.
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Tablo 4. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirligine iliskin Sonular

Cronbach

Alfa CR AVE KMO
Web deneyimi 0.895 0.934 0.825 0,698
Uriin deneyimi 0.929 0.949 0.823 0,848
Teslimat deneyimi 0.896 0.934 0.826 0,699
Marka deneyimi 0.920 0.949 0.862 0,727
Toplam alisveris deneyimi 0.733 0.882 0.789 0,702
Miisteri tatmini 0.881 0.944 0.893 0,753
Tekrarlayan satin alma niyeti 0.879 0.943 0.892 0,741 .
Uskiidar
Agizdan agiza iletigim 0.923 0.963 0.928 0,774 Universitesi
Sosyal Bilimler

Yapisal Esitlik Modellemesi analizindeki 6nemli varsayimlardan biri, | Dergisi, 2021;

ongoriilen degiskenler ile 6ngoriicii degiskenler arasinda anlamh bir iligki say: 12,

olmasi gerektigidir. Bu nedenle Pearson Korelasyon katsayis1 kullanilarak
degiskenler arasindaki korelasyon katsayisi analiz edilmistir. Yapilan
analiz sonucu Tablo 5°de gosterilmektedir. Tablo S’e gore tiim degiskenler
arasindaki iligki pozitif ve istatistiksel olarak anlamlidir (p<0,01 %99 giiven

237-270

araliginda). Ayrica degiskenler arasindaki en yiiksek iligki tekrarlayan satin

alma niyeti ile agizdan agiza iletisim arasinda olup korelasyon katsayus: r

=0,718>dir.
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Tablo 5. Korelasyon Analizi Sonuglan

1 2 3 4 5 6 7 8
X;b deneyim 0,825
gr)““ deneyimi 0,697" | 0,823
’(I‘;)slimat deneyimi 0,602" | 0,678" | 0,826
?:;‘kadeneyimi 0485” | 0,523" | 0,530" | 0,862
Toplam aligveris .. - - -
doneyimi () 0,504" | 0,555" | 0,541" | 0,478" | 0,789
?g“te‘“atmi“i 0,604" | 0,686" | 0,658" | 0,573" | 0,606 | 0,893
;rlemk;a;:;’e':i“(:‘)tm 0,632" | 0,649 | 0,652 | 0,532 | 0,556" | 0,683 | 0,892
gegt‘iz;;“&g)‘za 0,653" | 0,660" | 0,659 | 0,510” | 0,577 | 0,684" | 0,718" | 0,928

Not: Kosegenin ucundaki italik degerler AVE degerini gostermektedir. **p 0,01 anlamllik diizeyindedir.

Hipotezlerin test edilmesi

Analiz sonucu elde edilen regresyon katsayilarindan anlamliliklar1 ve
anlamliik diizeyleri Tablo 6'da gosterilmistir. Tablo 6’ya gore miisteri
deneyimi, triin deneyimi ve teslimat deneyiminin toplam aligveris
deneyimi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir ($=0,040,
p>0,05; f=0,197, p>0,01 ve $=0,209, p>0,05 ). Bu nedenle H,H, ve H,
hipotezleri desteklenmemektedir. Bununla birlikte marka deneyiminin
toplam aligveris deneyimi iizerindeki etkisi pozitif ve anlamlidir ($=0,257,
p<0,05), bu nedenle H, hipotezi desteklenmektedir. Arastirmada sanal
market aligverisine iliskin toplam deneyimin miisteri tatmini tizerindeki
etkisinin pozitif ve anlamli oldugu sonucuna ulagilmustir(f=0,610,
p<0,01). Boylece H, hipotezi desteklenmektedir. Son olarak arastirmada
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misteri tatmininin tekrarlayan satin alma niyeti ve agizdan agiza
iletisim tzerindeki etkisinin pozitif ve anlamhi oldugu sonucuna
ulagilmustir(=0,883, p<0,01 ve p=0,88S, p<0,01). Bu nedenle H, ve H,
hipotezleri desteklenmektedir. Bu noktada ulagilan sonu¢ H,, H, ve H,
hipotezleri disinda diger hipotezlerin desteklendigini gostermektedir.

Tablo 6. Standartlastinlmig Parametre Kestirimleri
ve Anlamhilik Degerleri

Hipotezler B T P R?

H,. Web deneyimi -> Toplam aligveris deneyimi 0,040 0,287 0,774 0,371

H,. Uriin deneyimi -> Toplam aligveris deneyimi 0,197 1,019 0,309

H . Teslimat deneyimi -> Toplam alisveris deneyimi | 0,209 1,402 0,161

H, Marka deneyimi -> Toplam alisveris deneyimi 0,257 2,399 0,017

H_. Toplam alisveris deneyimi -> Miisteri tatmini 0,610 9,125 0,000 0,372

H_. Miigteri tatmini -> Tekrarlayan satin alma niyeti | 0,883 30,748 0,000 0,781

H.. Miisteri tatmini -> Agizdan agiza iletisim 0,885 32,905 0,000 0,783

Sonug ve Oneriler

Aragtirma tiiketicilerin sanal market aligveris deneyimlerini belirleyen
unsurlar1 ortaya koymanin yani sira sanal market aligveris deneyiminin
miisteri tatmini ve miisteri tatminin de tiiketici davranis ve egilimlerine
etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda tasarlanan
anket ¢alismasi 378 bireyin katilimi ile gergeklestirilmis olup bu bireylerin
%28,6’sinin pandemi Oncesi sanal market aligverisi deneyimlemedigi,
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ancak pandemiyi de kapsayan siirecte %79,6’siin haftada bir, on beg
glinde bir ve ayda bir sanal market deneyimine katildig1 tespit edilmistir.

Aragtirma sonuglarina gore, tiiketicilerin sanal market aligverig
deneyimini etkileyen unsurun marka deneyimi oldugu belirlenmistir.
Buna gore, web sitesi deneyimi, iiriin deneyimi ve teslimat deneyiminin
toplam aligveris deneyimi tizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 sonucuna
ulagilmigtir. Bununla birlikte marketlerin hemen hemen hepsinde web
sitelerinde ya da sanal market uygulamalarinda iriin hakkinda gerek
gorsel gerekse yazili olarak gerekli biitiin bilgilere ulagilabilmesi, benzer
iiriin yelpazesi ve seceneginin olmasmin (alternatif iiriinlerle birlikte)
web sitesi/sanal uygulama deneyimi ve iriin deneyiminin toplam
deneyim tizerinde etkisi olmamasini agiklayabilir. Benzer sekilde 6zellikle
pandeminin ilk ¢eyreginde marketlerin teslimatlarini bir hafta gibi siirede
gergeklestirilmesi, ilk aylarda sanal market uygulamasi olan sinirh sayidaki
market segenegi teslimat deneyiminin toplam aligveris deneyiminde etkisi
olmamasinin bir sebebi olabilecegi diisiiniilmektedir.

Aragtirmada elde edilen diger bir sonug ise toplam aligveris deneyiminin
misteri tatmini tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugudur. Buna gére,
tiiketicilerin aligveris deneyimine iligkin olumlu algilar1 arttik¢a miisteri
tatmin diizeyi de o 6l¢iide artmaktadir. Ulagilan bu sonug, alan yazinda Wu
ve Chang ve Singh ve S6derlungd’un ulastigi sonuglar1 desteklemektedir.
Ayrica aragtirmada misgteri tatmininin, musterilerin tekrarlayan satin alma
egilimlerini ve agizdan agiza iletisim davraniglarini da olumlu etkiledigi
belirlenmistir. Tiketicilerin sanal market aligveris deneyimlerine iligkin
tatmini arttikca miigterilerin ayni perakende isletmeden (market)
tekrarlayan satin alma egilimleri de artmaktadir. Bununla birlikte yiiksek

% Wann-Yih Wu ve Man-Ling Chang, “The Role of Risk Attitude On Online Shopping:
Experience, Customer Satisfaction, and Repurchase Intention,” Social Behavior and
Personality 35, no. 4 (2007): 461; Sing ve Soderlund, “Extending the Experience Construct:
An Examination of Online Grocery Shopping,” 2432.
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miisteri tatmini tiiketicilerin gevrelerine ilgili perakende isletme (market)
hakkinda olumlu geri bildirim ve tavsiye davramigini da berberinde
getirmektedir. Ulagilan bu sonug, alan yazinda Jones vd., Ranaweera vd.
Zboja ve Voorhees ve Ha ve Im'’in ulastig1 sonuglar1 destekler niteliktedir.

Arastirmada ulagilan sonuglar dogrultusunda sanal market aligveris
hizmeti sunan perakende isletmelere gerek hizmet verdigi tiiketici say1 ve
hacmini artirmalar1 gerekse olumlu misteri deneyimi yaratarak isletme ve
misteri i¢in olumlu sonuglar yaratabilmeleri amaciyla asagidaki oneriler
sunulabilir:

+ Ulke capinda hizmet veren zincir marketlerin yani sira daha az
sube sayisina sahip marketler de bu uygulamayla miisterilerine
hizmet verebilir.

«  Ogellikle zincir marketler bankalarla igbirligi yaparak kredi
kartina hediye puan, ekstra indirim ya da bonus puan uygulamas:
diizenleyerek harcama yapan miisteri sayisi, misteri sikhigi ve
aligveris hacimlerini artirabilir.

o Bununla birlikte sanal market aligveris hizmeti sunan perakende
isletmelerin misgterilerine saghkli driinler sunmasinin yam
sira gerek saklama gerekse miisteriye teslim siirecinde hijyen
kurallarina azami 6zen gostermesi ve bunu da miisterileriyle seffaf
sekilde paylagmasi 6nemlidir.

« Magazadan teslimat segenegi hakkinda gerek yazili gerekse gorsel
ve isitsel medyada daha fazla tanitim ve reklam yapilabilir.

% Michael A. Jones, David L. Mothersbaugh ve Sharon E. Beatty, “Switching Barriers and
Repurchase Intentions in Services,” Journal of Retailing 76, no. 2 (2000): 266; Chatura
Ranaweera, Gordon McDougall ve Harvir Bansal, “A Model of Online Customer Behavior
During the Initial Transaction: Moderating Effects of Customer Characteristics,” Marketing
Theory 5,no.1(2005): 57-58; James J. Zboja ve Clay M. Voorhees, “The impact of brand
trust and satisfaction on retailer repurchase intentions,” Journal of Services Marketing 20,
say1: 5 (1996): 384-385; Young Ha ve Hyunjoo Im, “Role of web Site Design Quality in
Satisfaction and Word Of Mouth Generation,” Journal of Service Management 23, no. 1
(2011): 89-90.
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«  Sanal market aligverisinde tutardan bagimsiz faturaya yansitilan

aligveris ticreti uygulamadan kaldirilabilir.

Aragtirmanin Sinirhiliklan

Bu ¢aligmanin bazi sinirliliklar: vardir. Oncelikle kolayda érnekleme
teknigi nedeniyle, 6rneklem hedefkitlenin tamamini temsil etmemektedir.
Ayrica galisma sinirli sayida katilimer kullanilarak yapilmistir. Bu nedenle
elde edilen sonuglar tim Tiirkiye niifusu igin genellestirilmemelidir.
Bununla birlikte gelecek caligmalar farkli degiskenlerin sanal market
aligverisine yonelik miisteri tatmini ve diger davranigsal sonuglara etkisine
odaklanabilecegi gibi, demografik degiskenlerin iligkiler arasindaki

moderator giicti de aragtirilabilir.
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