Journal of Research in Business : 5 (1), 1-27 June ¢ Juni * Haziran: 2020 * ISSN: 2630-6255
DOI: 10.35333/JRB.2020.174

RESEARCH ARTICLE « FORSCHUNGSARTIKEL * ARASTIRMA MAKALESI

E-TICARETTE E-KULLANICI DENEYIMININ E-MUSTERI
MEMNUNIYETI VE E-MUSTERI SADAKATINE ETKISI:
AYAKKABI SEKTORU UZERINE BiR ARASTIRMA”

THE EFFECT OF USER EXPERIENCE ON CUSTOMER
E-SATISFACTION AND CUSTOMER E-LOYALTY IN E-COMMERCE: A
RESEARCH ON FOOTWEAR INDUSTRY

N. Ozan BAKIR™

3t

Ali Emre BEKERECI

Oz

Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin giin gectikce degismesi, benzer tiirde tiriin ve hizmet sunan firmalarin var
olmasi ve bilgisayar teknolojilerindeki hizli degisimler ve yenilikler, sektorde faaliyet gosteren firmalarin
rekabetini daha da ¢etin hale gelmesine neden olmaktadir. Artik tiiketiciler, glinliitk yasamlarinda neredeyse
aradiklar1 tim gereksinimleri ilk olarak internetten aragtirir hale gelmislerdir. E-ticaret tiiketiciler
acisindan, zamani daha efektif kullanmak, kiyaslama yaparak en uygun olan iiriinii bulmak veya fiziksel
magazadan tedarik edilemeyecek iirtinii ditnyanin farkli bir bolgesinde bulup satin almak gibi avantajlar
olusturmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, ayakkabi sektoriinde faaliyet gosteren ve elektronik ticaret
gerceklestiren firmalarin, miisterilerine sundugu kullanic1 deneyiminin, elektronik miisteri memnuniyeti
ve elektronik miisteri sadakati iizerindeki etkisini aragtirmaktir. Caligmada elektronik miisteri deneyimi,
kullanic1 verimliligi, kullanict etkinligi ve kullanici kolayligi boyutlarina ayrilmistir. Calisma sonuglar:
kullanici verimliligi ile kullanici kolayligi boyutlarinin e-memnuniyete etkisini ortaya koymaktadir. Ayrica,
e-miisteri memnuniyetinin, e-sadakati etkiledigi tespit edilmistir.
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Abstract

The change in customer demands and needs, the existence of companies offering similar types of products
and services, and the rapid changes and innovations in computer technologies creates a harder competing
environment for companies operating in the sector. Consumers are now looking for almost all of their needs
in their daily lives through internet. For e-commerce consumers, there are advantages such as using time
more effectively, finding the most suitable product by benchmarking or finding and purchasing a product
from a different region of the world that cannot be supplied by a physical store. The aim of this study is
to investigate the effect of user experience on electronic customer satisfaction and electronic customer
loyalty offered by companies operating in the shoe industry and performing electronic commerce. In this
study, electronic customer experience is divided into user productivity, user efficiency and user friendliness
dimensions. The results of the study reveal significant effect of user productivity and user friendliness on
e-satisfaction. Furthermore, e-customer satisfaction was found to affect e-loyalty.

Keywords: Customer experience, e-satisfaction, e-loyalty, e-commerce, footwear industry

JEL Classification: M31, M39

1. Giris

2l.yydan itibaren gelisen teknolojik gelismeler hem firmalar1 hem de tiiketicileri etkilemeye
baslamugtir. Ozellikle tiiketicilerin yasam tarzlarinin degismesi buna bagli olarak yeni ¢aga ayak
uydurmak isteyen firmalarin stratejilerin gelismesine neden olmaya baslamistir. Teknolojinin bu
denli gelismesi, tiiketicilerin istedikleri zaman iiretilen {iriin veya hizmetlere cok daha hizli ulasmasini
saglamistir. Boylelikle, firmalar fiziksel magazalarinin yani sira elektronik ticaret platformlarina gegis
yapmaya baglamistir. Stirekli gelisen ve degisen bu yapiya ayak uyduran firmalar da bulunduklar:
rekabet ortaminda varliklarini siirdiirmeye ¢alismaktadir.

I¢inde bulundugumuz yiizyilda gelisen teknoloji ve buna ayak uyduran firmalarin elektronik ticaret
alaninda yaptiklar1 ¢alismalar olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Elektronik ticaret pazarlamadan
yonetime, girisimcilik ¢alismalarindan bilgi sistemlerine kadar her alanda firmalar agisindan bir
¢ok yeni is firsat1 olusturmustur. Giiniimiizde, elektronik ticaret teknolojilerinin bu denli artmasi,
pazarlarda, endiistrilerde, tiiketicilerin kisisel islerinde veya yagamlarinda olaganiistii degisikliklere
yol agmistir (Laudon & Traver, 2017). Internet erigimi olmadan 6nce, tiiketiciler aradiklari iiriin
veya hizmetleri, kisith imkanlarla kendilerine gore en yakin veya daha once deneyimledigi
saglayicilardan satin alirlardi. Ancak giiniimiizde tiiketiciler agisindan en yakin kavrami ortadan
kalkmistir. Dolayisiyla, tiiketiciler ayni anda birden fazla firmanin sundugu iiriin ve hizmetleri,
hizmet saglayicilarinin ortaminda gorebilir, bunlar hakkinda i — hizmet saglayicilarina sormadan
— yorum yapabilir ve sosyal medyada paylasabilirler. Hatta tiiketiciler, sosyal medya iizerinden
firmalar hakkinda olumlu veya olumsuz elestiriler yaparak takipgilerini bilgilendirebilirler.
Firmalarin miisterilerin aradig1 yerde bulunmasi, onlara kullanici deneyimi olusturmasi, kendilerine
memnuniyet saglayarak miisteri sadakatine katki bulunmasini saglayabilir.

Tiiketicilerin herhangi bir satis noktasina gitmeden {iriin veya hizmet satin alabilecegi magaza dis1
aligveris hizli bir sekilde artmistir (Sharma & Sheth, 2004). Elektronik ticaret alaninda firsatlar:
goren birgok yatirimcr ve fiziksel magazasi bulunan firmalar kendi internet magazalarin1 kurmaya
baslamislardir. E-ticaret alaninda faaliyet gosteren firmalarin sayisinin artmasi, sektorler arasi rekabeti
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de arttirmistir. Bu noktada, e-ticaret ile tiiketicilerine ulasmay1 hedefleyen firmalarin markalagmaya
ihtiyact dogmustur. Fiziksel ortamda faaliyet gosteren firmalarin belirli bir markalasma seviyesi
olmasina ragmen, elektronik ticarette sunmus oldugu kullanic1 deneyimi, tiiketici davranislarinin
tiziksel magazaya gore farklilasmasindan dolayl, satin alma siireglerini etkileyebilmektedir. Ayni
zamanda tiiketiciler agisindan internetten aligveris deneyiminin fiziksel magazadan farkli olmasi
elektronik ticarette faaliyet gosteren firmalarin kullanici deneyimini iyilestirmeye ve gelistirmeye
stiritklemistir. Kullanici deneyiminin olumlu ya da olumsuz olmasi, miisteri memnuniyeti ve miisteri

sadakati kavramlarini satin alma siirecinde 6nemli bir unsur haline gelmistir.

Teknolojik gelismelerin internet ortaminda artmasiyle birlikte, firmalarin {iriin ve hizmetlerini
sanal ortama tagimasi, elektronik ticarette miisteri memnuniyetini etkileyen bir durum olugturmaya
baslamistir (Bayram & Sahbaz, 2017). Elektronik ticaret faaliyeti gerceklestiren firmalarin birbirleriyle
rekabet edebilmek amaciyla, kullanici deneyimi ile ilgili yapilan iyilestirmeler, tiiketicilerin
memnuniyetini ve sadakatini firmaya yonelik artmasina, hatta markasina yada hizmetine
kars1 bagliliginin artmasina yol agabilir. Tiitm bunlara bagli olarak, giiniimiiziin stirdiriilebilir
ekonomisinde kullanic1 deneyiminde basarili sonuglar elde eden firmalar miisteri memnuniyeti ve

miisteri sadakati elde etme yolunda 6nemli adimlar atmaktadirlar.

Her gegen giin tiiketiciler, firmalarin iletisim mecralarindan daha fazla bilgi ve mesaja maruz
birakilmaktadir. Ancak, tiiketiciler kendilerine gelen her bilgi ve mesaja tam anlamiyla zaman
ayrramamaktadirlar. Artik rekabetin her sektorde ¢ok sert oldugu disiiniildiigiinde, birbirleriyle
yarigan firmalarin en biiylik sorunu, markalarinin tiiketiciler tarafindan daha fazla ilgi ¢ekici hale
nasil gelecegidir. Tam da bu noktada, firmalarin iriinleriyle etkilesimde bulunan tiiketicilerin, bir
kullanict deneyimi yasamasi, hem firmalar hem de tiiketicilerin imdadina yetigmektedir. Bu yiizden
kullanict deneyimi son yillarda, hem 6nemli bir konu hem de firmalarin rekabette 6ne ¢ikmasi igin
kritik bir unsur haline gelmistir (Ertemel, 2016).

Modern pazarlama anlayisinin en temel ¢iktilarindan biri olarak ifade edilen memnuniyet, miisteri
de satin alma sonrasinda olugsan tutum degisimini, tekrar satin almay1 ve bagimlilik unsurlar
arasinda koprii gorevi gormektedir (Yi, 1989den aktaran Altunisik vd., 2010). Dijital devrimin
yasandig1 giiniimiiz ortaminda, her sektdrde oldugu gibi dijital alanda da firmalar tarafindan en fazla
arzu edilen unsur, sadik bir miisteri kitlesine sahip olmaktir. Tiiketicilerin fiziksel ortama kiyasla,
sanal ortamda daha fazla segenekle karsilagmasi, bu segenekleri degerlendirdiginde ise, firmalarin
kendilerini tatmin etme duygusunu olusturmasi, tiiketicilerin bu ortamlardaki firmalardan memnun

olmasina neden olabilmektedir (Faiz, 2018).

Bu kavramlar g6z 6niine alindiginda, bu arastirmanin amac, kullanici deneyiminin e-memnuniyete
ve e-sadakate etkisini, e-memnuniyetin de e-sadakate etkisinin incelenmesidir. Bu yiizden, bu
caligmada Oncelikle e-ticaret kavrami incelenecektir. Sonrasinda ise, kullanic1 deneyimi, elektronik
miisteri sadakati ve elektronik miisteri memnuniyeti kavramlar1 irdelenerek, arastirma kismina

gecilecektir.
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2. Genel Olarak E-Ticaret

Genel olarak elektronik ticaret, elektronik baglantilar yoluyla yiiriitiilen her tiirlii ekonomik faaliyeti
icermektedir (Wigand, 1997). Baska bir tanima gore e-ticaret, telekomiinikasyon aglar1 araciligyla,
triin ve hizmetlerin alim ve satimin internet iizerinden yiiriitiilmesi olarak ifade edilmektedir
(Lankarani, 2003). Internet kullaniminin artmasiyla ortaya ¢ikan e-ticaret, ticaretin elektronik
ortamda yapilmasi olarak tanimlanmustir (Yiiksel, 2014).

E-ticaret, gerek ulusal gerekse de uluslararasi diizeyde elektronik ortamda alici ve saticilari bir
araya getiren bir olusumdur. Sadece katilimcilar dikkate alinarak e-ticaret, isletmeler ile tiiketiciler
arasinda (B2C), isletmeler arasinda (B2B), tiiketiciler arasinda (C2C), devlet ve isletmeler arasinda
(G2B), devlet ile tiiketiciler arasinda (G2C) ve devletler arasinda (G2G) e-ticaret olmak {izere alt1
cesittir (Kalayci, 2008).

Tim diinyada oldugu gibi lilkemizde de e-ticaret sektorii, insanlarin internetten aligveris yapma
aliskanliklarin1 kazanmasi, e-ticaret firmalarinin islerini gelismis araglarla yapmasindan &tiiri, ok
hizla bityiiyen bir sektor haline gelmistir (Demirdégmez vd., 2018). 1990’l1 yillarin ortalarindan
bu yana, kiiresel e-ticaret yiikselirken, is diinyasinda, pazarlarda ve tiiketici davranislarinda biiytik
degisikliklere yol agmistir. Diinyanin dort bir yanindaki firmalar e-ticaretten etkilenmis ve e-ticaretin
kokeni olan online perakende satis alanlar1 agilmaya baglanmistir. Bugiin e-ticaret Facebook, Twitter,
Instagram, Google, iTunes, Tumblr gibi bircok firma, sosyal medya i¢in bir platform olmanin
yanu sira, fiziksel diinyada bulunmayan yeni, benzersiz imkénlar1 sunar hale geldigi bilinmektedir
(Laudon & Traver, 2018). Elektronik ticareti kullanan firmalarin alt yapisinin giiclenmesi ve siber
glivenlik konusunda yapilmaya devam eden gelismeler, kullanici endiselerinin biiyiik oranda ortadan
kalkmasini saglarken, kullanici deneyimine de olumlu yonde etki edebilmektedir.

Bilgi ve iletisim alanindaki teknolojik gelismeler, isletmeler i¢in yeni aligveris yontemlerinin
kullanilmasini ve gelistirilmesini saglamistir. Ozellikle tiiketicilerin herhangi bir satig noktasina
gitmek zorunda kalmadan, iiriin veya hizmet satin alabilecegi magaza dis1 aligveris hizl bir sekilde
biiylimeye baglamistir (Sharma & Sheth, 2004). Magaza dis1 aligverislerdeki bu yeni trendler,
isletmeler igin elektronik pazarlamaya gegisin temelini olusturmus olup, tiiketicileri etkilemek ve
onlara ulagmak igin yeni yollar saglamalarina neden olmustur (Bigne vd., 2005). Kiiresel pazarda
market aligverislerinin daha ¢ok fiziksel magazalardan yapildigs, elektronik iiriin, kitap, miizik gibi
triinlerin ise internetten satin aliminin yiiksek oldugu gériilmektedir. Saglik, giizellik ve giyim
gruplarinda magazadan satin alimin héla en fazla tercih edilen yontem oldugu, ancak son déonemde
online aligverise de bu tiir gruplarin tercih edildigi goriilmektedir. Elektronik {iriinlerde ise, online
aligverisin yani sira iiriin magazadan satin almadan 6nce internetten aragtirmasini yapmak, fikir
toplamak olduk¢a yaygindir (Sezgin & Sat, 2013).

Elektronik Ticaret Dernegi, TUBISAD ve Deloitte’'un birlikte gerceklestirdigi arastirmalarda,
elektronik ticaret pazar biiytikliigii 2017 yilinda 42,2 milyar TLden, 2018 yilinda 59,9 milyar TLye
ulagmigstir.. Teknoloji tiriinii satan sitelerin ciro pay iirtinlerin perakende satis fiyatlarina bagh olarak
en fazla olurken, bu siteleri turizm ve havayollar: takip etmistir. Ayni raporda online perakende
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sektorii Turkiyede %31,5’lik bir pazar payina sahip olup, bunlar ¢ok kanalli online perakende yapan
firmalar ve sadece online perakende yapan firmalar olmak tizere ikiye ayrilmistir. Cok kanalll
online perakende igerisinde en 6n planda olan %52’lik pay ile giyim ve ayakkab: sektorii olurken,
ev ve dekorasyon sektorii %46’lik pay ile giyim ve ayakkab: sektoriinii takip etmistir. Sadece online
perakendecilikte ise, %48’lik pay: ile pazaryerleri 6n plana ¢ikmistir. 2018 yilindaki 59,9 milyar
TLlik elektronik ticaret pazar buytikligiinden, giyim ve ayakkabi sektorii 1,55 milyar TLlik paya
sahip olmustur (www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_2019_e-ticaret_sunum_tr.pdf, Erisim
Tarihi:27.08.2019).

We Are Social ve Hootusite’in hazirladig: 2018 dijital raporuna gore, Tiirkiyede bulunan internet
kullanicilarinin %56’s1 satin almay1 planladiklar: bir @riini veya hizmeti son bir ay icerisinde
once internetten aragtirmayi tercih etmektedir. Bunlarin %6071 elektronik perakende magazasini
daha sonra tekrar ziyaret ederken, %43’ elektronik platformlardan iiriin veya hizmeti satin aldig1
gozlemlenmistir. Arastirmaya katilan kitlenin %30’u masatistii cihazlardan diger bir %30’luk
kisim ise mobil cihazlardan elektronik satin alma islemlerini gerceklestirdigi goériilmiistiir. Bu
arastirmalar sonucunda 2018 elektronik ticaret raporunda, en ¢ok harcama elektronik kategorisinde
gerceklesirken, bu kategoriyi moda ve giizellik kategorisi takip etmektedir. En diisiik harcama ise,
dijital miizik alaninda yapilmistir (Demird6gmez vd., 2018).

Son yillarda online aligveris deneyimini ele alan ¢aligmalara gore, geleneksel aligveris deneyimi ile
online aligveris deneyimi karsilagtirilmaya calisilmistir. Tiiketiciler agisindan online aligveris stireci,
yiiz yiize ger¢eklesmeyen, insan sicakligindan ve sosyallesmeden yoksun bir siire¢ olarak karsilarina
¢ikmaktadir. Bu nedenle, online ortamlarda tiiketici sadakatinin saglanmasi isletmeler icin olduk¢a
karmasik bir durum haline gelmistir (Denegli, 2015).

3. Kullanic1 Deneyimi Kavrami

Kullanici deneyimi, tiiketicilerin teknolojik tiriinleri giinliik hayatlarinda kullanmaya baglamasiyla
beraber, tasarim ve insan bilgisayar etkilesimi literatiiriinde ¢ok¢a yer almaya baslamistir. Konuyla
ilgili yapilan ilk ¢aligmalarda, kullanicilarin islevsel, fiziksel ve duygusal ihtiyaclar1 biitiinsel olarak
ele alan iirtin odakli kullanic1 deneyimi iizerinde durulmustur. Sonrasinda ise, akademisyenler,
etkilesim, iirtin ve kullanic1 odakl tasarim modelleri gelistirerek kullanic1 odakli kullanic1 deneyimi
lizerine ¢aligmalar gergeklestirmislerdir (Kuru,2015)

Alben (1996) kullanici deneyimini, insanlarin etkilesimli bir iirtinii nasil kullandigini, ellerinde
nasil hissettigini, nasil ¢alistigini, nasil iyi anladiklarini, amaglarina ne kadar iyi hizmet ettiklerini,
ne kadar iyi anladiklarini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlamistir. Hassenzahl ve Ullrich (2007)
kullanic1 deneyimini, kullanicinin beklentileri, egilimleri, ihtiyaglar: gibi igsel durumu, olusturulan
sistemin fonksiyonelligi, kullanisli olmasi, karmasiklig1 gibi 6zellikleri ile etkilesimin gerceklestigi
ortami1 kapsayan bir biitiin olarak tanimlamistir. Kullanic1 deneyimi, herhangi bir tiiketicinin bir
tiriin veya hizmet ile pragmatik veya hedonik etkilesime girildiginde, degerlendirme sonucundaki
iyi veya kotii hissetmesi olarak tanimlanmigtir (Hassenzahl, 2008). Uluslararas: Standartlar Orgiitii
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(ISO)nun tanimina gore, kullanici deneyimi, bir iiriiniin belirli bir kullanici grubu tarafindan,
belirlenen baglam ve amaglar ¢ercevesinde etkililigi, verimliligi ve kullanici memnuniyeti olarak
tanimlamaktadir (Inal & Giiner, 2016). Bagka bir tanima gére ise, kullanici deneyimi; kullanicinin bir
arayiiz vasitast ile etkilesime girdigi tasarimla kullanim baglami 6ncesinde, esnasinda ve sonrasinda
yasadig1 deneyim kastedilmektedir (Hamurcu, 2014).

Bir iriiniin internet tizerinden taranmasindaki kullanici deneyiminin kalitesi, e-ticaret yapan
firmalar i¢in kilit bir rol haline gelmistir. Bu kilit rolii, kullanicilarin herhangi bir e-ticaret sitesinden
bazi {irtinleri satin alip almadiklari, e-ticaret sitesini arkadaslarina geri gondermesi veya dnermesi
etkilemektedir (Parades & Harnandes, 2017). Ozellikle internet iizerinden iiriin ve hizmetlerle
ilgili bilgi toplama maliyeti, fiziksel magazalara gore daha diigiiktiir. Internet deneyimi daha fazla
olan tiiketicilerin iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgileri toplamasi, ¢evrimici kanallar1 daha fazla
kullanmalarina neden olmaktadir (Zhu & Zhang, 2010). Kullanici deneyimi, sistem ve igerik
etkilesiminin sonucudur. Kullanici deneyimi kavrami, etkinlik, verimlilik, kullanim zevki, ¢ekiciligi
veya estetik gibi ilave standartlarla 6grenilebilirlik gibi ayirt edici 6zellikleri icermektedir. E-ticaret
firmalari, Griin veya hizmetin hedeflenen tiim kullanic1 gruplarina yeterli bir kullanic1 deneyimi
saglamasi, onlar i¢in hayati derecede 6nemlidir (Parades & Hernandes, 2017).

Yapilan litaratiir ¢aligmalar1 goz oniine alindiginda, kullanici deneyimi ile ilgili ¢ok fazla ¢aligma
olmasina ragmen, kullanici deneyiminin elektronik ortamda incelenmesi ile ilgili sinirli kapsamda
caligmaya (Desmet & Hekkert, 2007; Lauqwitz vd., 2008; Hassenzahl vd., 2010; Eid 2011; Pradana
& Ferdiana, 2014; Shi vd., 2015; Poushneh ve Vasquez-Perraga, 2017; Parades & Hernandes, 2017;
Santoso vd., 2017; Schrepp vd., 2017; Trevedi & Yadav, 2018; Mohaidin, 2019) rastlanmistir. Ayrica
kullanic1 deneyimi ile ilgili yazinda, bu kavramin hem miisteri memnuniyeti (Pradana & Ferdiana,
2014; Parades & Hernandes, 2017; Santoso vd., 2017; Schrepp vd., 2017) hem de miisteri sadakati
(Eid, 2011; Shi vd., 2015; Trevedi & Yadav, 2018; Mohaidin, 2019) tizerindeki etkileri konusunda ¢ok
az ¢alismaya rastlanmstir.

Desmet ve Hekkert (2007) ¢alismasinda kullanici deneyimini duygusal deneyim, estetik deneyim,
etkilesimli iirtinlerle ilgili deneyim boyutlarinin oldugunu ileri siirmiistiir. Lauqwitz ve digerleri
(2008) kullanic1 deneyimini kolaylik (agiklik), etkinlik, giivenilirlik, harekete gecirme (tesvik etme)
ve yenilik boyutlarindan olustugunu belirtmistir. Hassenzahl vd., (2010) ¢aligmasinda kullanici
deneyimi pragmatik motivasyonlar ve hedonik motivasyonlardan olustugunu dile getirmistir.
Poushneh & Vasquez-Perraga (2017) ¢alismasinda kullanici deneyim boyutlarini kullanima yonelik
kalite, estetik kalite, uyarilmayla hedonik kalite, tanimlamayla hedonik kalite seklinde boyutlarda
incelemistir.

Pradana & Ferdiana (2014) kullanici deneyiminin miisteri memnuniyeti {izerinde bir etkisinin
olup olmadigini incelemistir. Yapilan ¢alismada kullanici deneyiminde yer alan kullanim kolaylig
unsurunun duygusal faktorlerle birlikte diisiintildiigiinde, elektronik ticaret sitesine karsi kullanicinin
memnuniyet duymasina neden oldugu tespit edilmistir. Parades & Hernandes (2017) iki farkli web
sitesi tizerindeki kullanici deneyiminin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini incelemistir.
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Buna gore, web gelistiricileri tarafindan ortaya koyulan web sitelerini kullanan kullanicilarinin
kullanic1 deneyimlerinden yenilik¢ilik unsuru miisteri memnuniyeti ¢ok diisiik fayda sagladig: tespit
edilmis, ayrica web sitelerinin tasarimlarinin gelecekteki miisteri memnuniyetine katki saglayacagi
ileri stiriilmustiir. Santoso & digerleri (2017) galismasinda Alman ve Endonezyadaki 6grencilerin
kullanici deneyimi tizerindeki farkliliklarini tespit etmeye ¢alisarak, hangi unsurlarin memnuniyete
etki ettigini bulmaya ¢alismislardir. Arastirmaya gore, kullanici deneyiminde yer alan web sitesinin
arayiiz tasariminin hem kullanicilarin beklentilerini etkileyen somut kiiltiirel unsurlardan biri oldugu
hem de miisteri memnuniyetini etkileyen bir faktor oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Schrepp vd., (2017)
galismasinda isletmelerin bir @iriin veya hizmette tiim kullanic1 gruplar igin yeterince yiiksek bir
kullanic1 deneyimi seviyesi garanti etmelerinin olduk¢a 6nemli olduguna vurgu yapilmistir. Ayrica
caligmada, kalite, yenilikg¢ilik ve yeniden hareket ge¢irme unsurlarinin memnuniyet tizerinde pozitif
yonde etkili olabilecegini dile getirmislerdir.

Shi vd., (2015) kullanic1 deneyimi ile sunulan soyut ve somut kavramlarin, kullanicilarin niyetlerine
ve miisteri sadakatine pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Rachmawati & Mohaidin (2019)
caligmasinda, kullanici deneyimini, miisterinin potansiyel olarak karsilasabilecegi engelleri
degistirerek, kullanic1 deneyimi ile sadakat arasinda pozitif ve anlamli iligkiler kurulacagini 6ne
stirmuglerdir. Caligmada igletmelerin miisterilerine sunmus oldugu islevsellik, sosyal, parasal,
giivenilirlik ve hizmet kalitesi konularinda iyi bir kullanici deneyimi olusturmasi, kullanicilarin
o isletmeye bagliliklarini arttirmasina yardimci olabilecegini belirtmislerdir. Benzer sekilde Eid
(2011) galigmasinda ¢evrimi¢i miisteri deneyiminin e-sadakati olumlu yonde etkiledigini tespit
etmistir. Trevedi & Yadav (2018) ¢alismasinda tiiketicilerin bir web sitesinin kullanim kolayliginin
e-memnuniyeti pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Bu agiklamalar dahilinde kullanicilarin hedefledikleri davranisi yerine getirirken, isletmeden
aldiklar1 aksiyonlarda, karsilarina ¢ikan etkenler kullanici deneyiminin ne yonde sekillenecegine
katki saglayabilir. Kullanici deneyiminde, miisterinin potansiyel olarak karsilasabilecegi engelleri
belirlemek, miisterinin sadakat durumunu degistirmede etkili olabilmektedir. Cogu gecis engellerinin
sosyal ve parasal olarak sagladigi bilinmektedir. Engelleri degistirmek, kullanic1 deneyimi ile sadakat
arasinda pozitif yonde bir iligki saglayabilir. Sosyal ve para konusunda iyi tecriibe sahibi olan
kullanicilar sadik kalabilecektir. Ciinkii sadakat, miisterinin isletme ile kars1 karstya kaldiktan sonra
para, ¢aba ve zaman gibi i¢inde ¢ok fazla kilit siireclerinden etkilenebilmektedir. Dahasi, ¢ok zaman
ve ¢aba harcadiktan sonra kullanicilarin bu deneyimleri agizdan agiza iletmeleri bile ¢ok zaman
alabilecektir. Isletmelerin sunmus olduklar: kullanic1 deneyiminin etkileri, igletmenin islevselligini,
sosyal, parasal, giivenilirlik, algilanan hizmet kalitesi konularinda iyi bir deneyime sahip olmalari
durumunda, kullanicilarin bagliliklarinin sadakate doniisme noktasinda etkili olabilmektedir
(Rachmawati & Mohaidin, 2009).

4. E-Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Giiniimiizde, elektronik ortamlardaki memnuniyet kavraminin 6nemi pazarlama literatiiriinde
giderek artmaktadir. Firmalar potansiyel miisteriler aramak yerine, mevcut miisterilerini elde
tutarak onlar1 hangi 6lgiide tatmin ettikleri ve hangi olgiide baglilik duygusu olusturduklarini
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belirlemek istemektedirler (Saydan, 2010). Elektronik ticaret faaliyetini gerceklestiren firmalar da,
tipki fiziksel magaza faaliyetini gerceklestiren isletmelerde oldugu gibi misterilerini elde tutmay:
amaclamaktadirlar (Ates & Kilig, 2018).

Oliver (1997) memnuniyeti, tiiketicinin bir iiriin ve tiiketim deneyimini siirekli degerlendirerek,
titketicinin trtinden beklentisi ile iirtin performansi arasindaki karsilastirmadan soz etmistir.
Mukhopadhyay ve digerleri (2008) bir miisteride memnuniyetin olusmasini, satisin baglangic
agamasindan satis sonrasi hizmetlere kadar siiregten olustugunu belirtmistir. Tseng (2017)
memnuniyeti, iiriiniin beklenen ve gergek deneyimi arasindaki farkla ilgili oldugunu ileri siirmistir.
Sonugta, memnuniyet, bir tiiketicinin titketim deneyimine yonelik vermis oldugu olumlu tepkinin
yansimasidir (Altunisik vd., 2010).

Akademik yazinda elektronik ortamdaki e-memnuniyet kavramini ilk olarak Szymanki & Hise
(2000) ele almigtir (Altunisik vd., 2010). Bu ¢alismaya gore, web sitesinin tasarimy, {iriin temini (iirtin
sunumu ve iriin bilgisi), finansal gilivenlik ve kolaylik unsurlarinin internet ortamindaki miisteri
memnuniyetini etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir (Szymanki & Hise, 2000). Benzer sekilde yapilan bagka
bir ¢calismada da, site tasariminin, rahatligin, tiriin bilgisinin ve finansal giivenligin e-memnuniyet
tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Evanschitzky vd., 2004). Zeithaml ve digerleri (2000) online
ticaret yapan bir isletmenin tiiketicilerine sunmusg oldugu e-magaza erisimi, kolay kullanim, etkinlik,
glivenilirlik, kisisellestirme, giivenlik ve gizlilik unsurlarin1 sagladigi taktirde, e-memnuniyeti
saglayabilecegini ifade etmistir (Barutgu, 2007).

Dolayisiyla, e-memnuniyet kavrami, miisterinin elektronik ticarette hizmet veren bir firmayla online
tarama deneyimi ve satin alma deneyimi dahil 6nceki tiim deneyimleri hakkinda miisterinin tatmin
edilmesi sonucu ortaya ¢ikan bir kavram olarak tanimlanmistir (Tang & Huang, 2015). Barutcu
(2007) e-memnuniyet kavramini, miisterilerin e-magazalardan biitiin beklentilerinin karsilanmas:
olarak ifade etmistir. Kararaslan (2016) sanal ortamdaki miisteri memnuniyetini, tiiketicilerin
beklentilerini karsilayan, ¢evrimigi aligveris deneyiminin tiiketici algisi olarak tanimlamistir. Cogu
titketici miisterisi oldugu sanal magazanin kalitesine, hizmetine, saticisina ve {iriin beklentileri gibi
unsurlarina karsi tutum gelistirmektedir. Bu beklentiler karsilandig: taktirde, miisterinin aligveris
niyeti, karar verme siireci ve harcama aktivitesi pozitif olacagindan, miisteride bir memnuniyet
olusabilmektedir. Aligveris sitelerinin miisteriye iiriin teslim edilene kadar siireci takip etmeleri ve
sonrasinda destek saglamalari, miisteri memnuniyeti olusturmada 6nemli bir etkendir (Ates & Kilig,
2018).

E-memnuniyet ileilgili yapilan akademik ¢aligmalar incelendiginde, web sitesine ait belirli 6zelliklerin
veya web sitesinin hizmet kalitesinin e-memnuniyet tizerindeki etkileri arastirilmistir. Loiancona
ve digerleri (2002) calismasinda, e-ticaret yapan firmalarin web sitelerinin miisteriler agisindan
kullaniminin kolay ve giivenli olmasi, miisterilerine eglenceli bir ortam sunmasi ve miisterileriyle
olumlu iletisim kurmasimnin e-memnuniyeti etkiledigini ifade etmislerdir. Barut¢u (2007)
¢alismasinda e-memnuniyeti olusturan unsurlarin e-satin alma maliyeti, e-magaza tasarimu kalitesi,
e-hizmet kalitesi, e-bilgilendirme kalitesi oldugunu tespit etmistir. Cyr (2008) calismasinda, e-ticarete
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faaliyet gosteren bir firmanin web sitesindeki gezinme, gorsel ve bilgi tasariminin e-memnuniyeti
etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir. Calli vd., (2009) e-ticarette rahatlik ve zaman tasarrufu, misteri
iliskileri ve teslimatin yerine getirilmesi, e-islem etkinligi, eglence, iiriin yorumlama ve kiyaslamast,
triin gesitliligi ve bilgi derinligi, finansal giivenlik ve mahremiyet, algilanan risk ve promosyon
etkinlikleri unsurlarinin e-memnuniyete etki edebilecegini dile getirmislerdir. Christodoulides
& Michealidou (2010) ¢aligmasinda, e-ticaret sitesinin kolaylik, bilgi arayisi, ve sosyal etkilesim
unsurlarinin e-memnuniyeti etkiledigi bulunmustur. Altunisik ve digerleri (2010) galigmasinda
titketicilerin aligveris sitelerine memnuniyetleri aligveris sitesinin niteligi, hizli siparis ve teslimat
unsurlar1 oldugu tespit etmislerdir. Yilmaz (2010) calismasinda web tasarimin niteligi, misteri
iligkileri ve iiriin teslimatinin e-memnuniyet {izerinde pozitif etkili oldugunu tespit etmistir. Ludin
& Cheng (2014) e-hizmet kalitesi ve bilgi kalitesinin e-memnuniyeti etkiledigi dile getirilmistir.
Farkli sektorlerde yapilan caligmalarda bir web sitesinin sahip oldugu e-hizmet kalitesinin e-miisteri
memnuniyetini etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir (Bayram & $ahbaz, 2016; Basaran & Aksoy, 2019). Ates
(2017) galigmasinda online aligveris sitelerine kars1 e-miisteri memnuniyetini olusturan unsurlarin
gizlilik, giivenlik, misteri hizmetleri ve cevap verme yetenegi oldugunu ileri siirmiistiir. Yapilan
caligmada giivenlik ve miisteri hizmetlerinin e-memnuniyeti etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Ates & Kilig
(2018) ¢alismasinda online aligverise yapan miisterilerin, online siteye duydugu giivenlik algis1 ve

miisteri iligki algilarinin e-memnuniyeti olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir.

Rekabetin arttig1, buna bagli olarak siirekli artan miisteri beklentileri karsisinda, elektronik ticaret
faaliyeti gerceklestiren firmalar, mevcut miisterilerini belirlemek, anlamak, ihtiya¢larini karsilamak
ve elde tutmak i¢in daha ¢ok ilgilenmeye baslamiglardir. Elektronik ticaret gergeklestirilirken,
teknolojik faktorlerin otesinde, tiiketicilerin davranigsal boyutlarini daha iyi anlayabilmek i¢in
e-memnuniyet e-sadakatin dogal bir 6nciilii oldugu varsayilmistir (Kim vd., 2007).

5. E-Miisteri Sadakati Kavrami

Sadakat ve memnuniyet arasinda asimetrik bir iligki bulunmaktadir. Yani sadik bir miisteri her
zaman memnun kalmis bir misteridir, ancak memnun kalmis bir miisteri her zaman sadik bir
miisteri degildir. Memnuniyet, sadakat gelistirmenin temel ve gerekli bir basamagi olmasina ragmen
ulagilmasi istenilen nihai bir sonu¢ olmamaktadir. Bu sadece sadakati ortaya ¢ikaran faktorlerden
biridir. Bu ytlizden, sadakatin, memnuniyeti i¢ine alan daha kapsamli ve genis bir kavram oldugu
soylenmektedir (Oliver, 1999)

Sadakat kavrami, herhangi bir miisterinin bir #riine veya bir hizmete, bir markaya ya da bir
satictya yonelik olumlu tutumlar olusturmasiyla birlikte siirekli satin alma arasindaki iligki olarak
tanimlanmaktadir (Jones & Reynolds, 2006). Bagka bir tanima gore ise sadakat, bir miisterinin
tirline, hizmete, markaya karsi goreceli tavri ile devamli miigteri olma arasindaki giiglii bag olarak
tanimlamistir (Dick & Basu, 1994). Cry vd., (2007) sadakat kavramini, miisterinin bir firma yada
marka ile olan iligkisini stirdiiriilebilir bir sekilde devam ettirmek istemesi olarak ifade edilmistir.
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Miisteri sadakati ise, miisterinin bir ihtiyaci ortaya ¢iktiginda ayni markay: ya da magazay1 tekrar
tekrar tercih etme egilimi olarak tanimlanmigtir (Odabasi, 2010).

Glintimiizde internet teknolojisindeki artis ile birlikte, fiziksel ortamda faaliyet gosteren firmalar,
bu faaliyetlerini sanal ortamlara da kaydirmak zorunda kalmislardir. Boylelikle, miisteriler kendi
istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin, internet teknolojisini kullanir hale gelmislerdir (Arslan &
Atalik, 2016). Fiziksel aligverise kiyasla, internet tizerinden yapilan alisveris deneyimi, yiiz yiize
etkilesimlerden yoksun oldugundan, bu tip ortamlarda miisteri sadakati olusturmak, firmalar
acisindan daha karmagik bir siiregtir (Cyr vd., 2007). Ciinki internet ortaminda, satici ve tiiketici
arasinda sosyal bir baglanti1 kurmak, fiziksel mesafelerden dolay1 zordur. Pozitif aligveris deneyimleri
olusturma konusunda zorluklara ragmen, ¢evrimici miisteriler arasinda sadakat saglamak, e-ticaret
yapan firmalar agisindan oncelikli bir durum haline gelmistir (Butcher vd., 2001).

Anderson & Srinivasan (2003) elektronik sadakati, daha once bir internet sitesinden aligveris
deneyiminde bulunan bir miisterinin, gelecekte de tekrardan ayni aligveris sitesini ziyaret ederek,
satin alma davranisini tekrarlamasi olarak ifade etmistir. Shankar vd. (2003) elektronik sadakati,
alternatif segenekler olmasina ragmen, miisterinin belirli markaya, web sitesine veya ¢evrimici
hizmet saglayicisina olan taahhiidii oldugunu ifade etmistir. Cyr vd., (2005) elektronik ortamlardaki
sadakati, sanal bir miisterinin bir web sitesini tekrar ziyaret etme niyetini ve gelecekte satin almay1
diistinmesini amagladigi olarak tanimlamigtir. Barutgu (2007) e-sadakati, e-magazadan ilk aligverisin
gerceklestirilmesiyle kazanilan e-miisterinin, siirekli olarak ayni e-magazay1 tercih etmesi ve bu
e-magazaya karst olumlu bir tutum i¢inde olmas1 olarak ifade etmistir. Sadik olan bir miisteri, stirekli
ayni siteden aligveris egilimi gosterirken, ayni zamanda c¢evresindekilere pozitif mesajlar yayarak,
isletmeye yeni misteriler kazandirabilirler (Pratminingsih vd., 2013). Her ne kadar e-sadakat, bir
ziyaretcinin sitede gecirdigi siire veya bir web sitesine geri donme siklig1 gibi davranissal gostergeler
kullanilarak olgiilse de, web sitesi ziyaretcilerinin gercekten bir siteye sadik olup olmadigini
belirlemek kolay degildir (Cyr vd., 2007)

Srinivasan vd. (2002) ¢alismasinda, e-sadakati etkileyen kisisellestirme, etkilesim, bilgilendirme,
6zen, ortak fayda saglama, alternatif se¢cimler ve web sitesi tasarimi unsurlar oldugunu dile getirmistir.
Schijns (2003) e-ticarette yer alan firmalarin, hedeflemis olduklar: tiiketicilerin kiiltiirlerine 6zgi
bir sekilde tercihlerini yansitan web sitelerini olusturduklar: taktirde, e-sadakatlerini arttirma
potansiyeline sahip oldugunu ileri stirmistiir. Garbino & Strahilevitz (2004) g¢aligmasinda,
internetteki tutum ve faaliyetlerin cinsiyet ile iliskisini incelemis olup, kadinlarin erkeklerden daha
az memnun olduklar1 ve kadinlarin bir @irlinti internetten satin alma olasiliginin erkeklerden daha
az oldugu tespit edilmistir. Bunun nedeninin ise, internet sitesindeki tasarimiyla, kadinlarin tasarim
tercihleriyle uyumlu olmamasi ve kadinlar web sitelerini erkeklerden daha farkli sekilde algiladiklar:
sonucuna varilmigstir. Benzer bir arastirmada, Rodgers & Harris (2003) tarafindan yapilmistir.
Calismada kadinlarin duygusal ve hedonik unsurlar buldugu web sitelerine erkeklere gore daha
duyarli olduklari tespit edilmis olup, bu unsurlarin kadinlarda sadakate daha fazla etki ettigi sonucuna
varilmistir. Cyr & digerleri (2007) ¢aligmasinda, bir web sitesinde bulunan kullanishlik, giiven ve
eglence unsurlarinin elektronik sadakati pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Calismada ayrica,
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kadinlarin hedonik unsurlar barindiran web sitelerini erkeklerden daha fazla sadakat gosterdigi
tespit edilmistir.

Yildiz & Cilingir (2012), bir web sitesine kars1 miisterinin e-sadakatini gelistirmek icin kalite ve
gliven unsurlarinin en 6nemli unsurlar oldugunu saptamistir. Demirgiines (2016) ¢aliymasinda
hedonik ve faydaci deger algilarinin e-sadakat iizerinde etkili oldugunu bulmustur. Arslan & Atalik
(2016) ¢aligmasinda bir sosyal medya sitesinde yer alan kisisellestirme, sayfa taninirligi, online zevk
alma ve kullanilabilirlik unsurlarinin e-sadakati pozitit yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica
galismada e-sadakati en fazla etkileyen unsurun online zevk alma oldugu dile getirilmistir. Denegli
(2015) ¢alismasinda online aligveris sitelerindeki etkilesim, sistem ve tamamlama kalitesinin sadakati
etkiledigi sonucuna varmistir. Oztiirk & digerlerinin (2012) firsat siteleri iizerinde yapmus olduklari
arastirmaya gore, kullanim kolayligs, kisisellestirme, segenekler ve karakter unsurlarinin e-sadakati
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Ayrica literatiirde e-memnuniyet ile e-sadakat unsurlar1 arasindaki iliskiler incelenmistir. Anderson
& Srinivasan (2003); Cyr (2008); Chung & Shin (2008); Jin vd. (2008); Christodoulides & Michaelidou
(2010); Pratminingsih vd. (2013); Audrain-Pontevia vd. (2013); Ludin & Cheng (2014); Al-Hawari
(2014); Faiz (2017); Yasin vd. (2017) ¢alismalarinda e-memnuniyetin, e-sadakat tizerinde olumlu bir
etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

6. Metodoloji

Glintimiizde elektronik ticaret, isletmelerin sunduklar: {iriin ve hizmetlerin daha fazla tiiketiciye,
¢ok daha kolay bir sekilde erigmesini saglayan araglardan biri haline gelmistir. Diger bir ifadeyle,
elektronik ticaret, tiiketicilerin tiriin ve hizmetleri tercih etmeleri i¢in firmalar tarafindan sunulan
faydadir. Elektronik ticaret ile potansiyel miisterilere sunulan faydalar ayn1 zamanda firmalarin
hem ulusal hem de uluslararas: pazarlarda rakiplerinden farklilagabilmesine olanak saglamaktadir.
Literatiir de goz Oniine alinarak, bu dogrultuda bu ¢aligmanin amaci, ayakkab:r sektoriinde
faaliyet gosteren ve elektronik ticaret gerceklestiren firmalarin, misterilerine sundugu kullanici
deneyiminin, elektronik miisteri memnuniyeti ve elektronik miisteri sadakati tizerindeki etkisini
arastirmaktir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda bu arastirmanin elektronik ticarette ayakkabi
sektoriinde elektronik kullanici deneyimi, elektronik miisteri memnuniyeti ve elektronik miisteri
sadakati agisindan ele alinan ilk ¢aligma olacagi 6ngoriilmiistiir. Bu arastirma, ayakkabi sektoriine
yonelik hem ¢ok kanalli perakendecilik yapan hem de sadece elektronik ticaret yapan firmalarin
titketicilere sunduklar: kullanici deneyimini ve imkanlarini ortaya ¢ikarmaya yardimer olabilecegi
disiinilmustir.

Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda &rnekleme
yontemi kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan veri toplama araci online ankettir. Yazarlar tarafindan
olusturulan anket formu, internet tizerinden paylasilarak, ilgilenenlerin ankete katilmasi saglanmustir.
Anket formu tizerinde ilk soru olan, internetten ayakkabi satin alip almadiginiz1 belirtiniz sorusuna,
evet diyenlere anket formunun tamami gosterilmistir. Boylece arastirmanin amaci ile ilgili olmayan
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katilimcilararastirma disibirakilmigtir. Aragtirmada yer alan eleme sorusundan sonra, 6lgeklere iliskin
ifadeler katilimcilarin cevaplayabilmesi i¢in sunulmustur. Arastirma internet {izerinden yapildig:
i¢in, anketlerde herhangi bir cevaplamama hatasi olmamasi i¢in, her bir ifade cevaplanmadan diger
ifadelere gecis yapilmamasi saglanmistir. Yazarlar tarafindan yapilan gozlem ve inceleme sonucunda,
anketlerde herhangi bir eksik veriye rastlanmadig tespit edilmistir. Veriler 15 Ocak - 25 Subat 2019
tarihleri arasinda toplanmistir. Toplam 399 anket katilimcilar tarafindan cevaplanirken, bunlarin
867s1 filtre sorusunda internetten ayakkabi aligverisi yapmadigini belirttiginden, bunlar veri analize
dahil edilmemistir. Sonug olarak 313 anket veri analizine tabi tutulmustur. Yazarlar tarafindan
arastirmanin amacina uygun bir sekilde arastirma modeli gelistirilmistir. Asagidaki tabloda 6nerilen
aragtirma modeli goriilmektedir.

E-MUSTERI
— MEMNUNIYETI

E-KULLANICI |
DENEYIMi H;
H, v
N E- MUSTERI
SADAKATI

Sekil 1: Onerilen Arastirma Modeli

Sekil 1'e gore aragtirmanin hipotezleri asagida verilmistir. Buna gore:

H: Elektronik kullanic1 deneyiminin elektronik miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardur.

H : Elektronik kullanic1 deneyiminin elektronik miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardur.

H,: Elektronik miisteri memnuniyetinin elektronik miisteri sadakati {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Arastirmada kullanilan anket formu doért bélimden olugsmaktadir. Anket formunun birinci ve ikinci
bolimiinde elektronik miisteri memnuniyeti ile ilgili 6 ifadeli 6lgek ve elektronik miisteri sadakati
ile ilgili 7 ifadeli 6l¢ek Anderson & Srinivasan (2003) caliymasindan uyarlanmistir. Anketin ti¢iincii
bolimiinde elektronik kullanici deneyimi ile ilgili 20 ifadeli 6lgek Laugwitz vd. (2008) ¢aligmasindan
uyarlanmustir. Elektronik miisteri memnuniyeti ve elektronik miisteri sadakati 6lgeklerindeki ifadeler
1=Kesinlikle Katilmiyorum 7=Kesinlikle Katiliyorum seklinde 7’li likert tipi 6l¢ek ile sorulurken,
Elektronik kullanic1 deneyimi ile ilgili 6lgek ifadeleri 7’li semantik farkliliklar 6l¢egi kullanilarak
sorulmustur. Anketin son boliimiinde ise, arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik
ozelliklerini ve internetteki aligveris aligkanliklarini tespit etmek amaciyla gesitli bulgulara yer
verilmistir.
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Tablo 1: Yanitlayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans  Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)

Cinsiyet Yas
Kadin 167 534 18-24 yas 84 26,8
Erkek 146 46,6 25-31 yas 144 46
Medeni Durum 32-38 yas 56 17,9
Bekar 223 71,2 39-49 yas 28 8,9
Evli 90 28,8 50 yas ve tizeri 1 1
Ogrenim Durumu Aylik Gelir Durumu
Hk(')gretim Mezunu 1 0,3 1000 TL ve alt1 41 13,1
Lise Mezunu 65 20,8 1001 - 2020 TL 34 10,9
Universite (lisans) Mezunu 208 66,5 2021 - 3000 TL 73 23,3
Universite (yiiksek lisans) Mezunu 36 11,5 3001 - 4500 TL 80 25,6
Universite (doktora) Mezunu 3 1 4501 - 6000 TL 56 17,9

6001 TL ve tizeri 29 9,3

Tabloya gore, cevaplayicilarin %53,4ti kadinlardan olugsmaktadir. Yanitlayicilarin yas dagilimina
bakildiginda %26,8’1 18 ile 24 yas araligindadir. Arastirmaya katilanlarin %71,2’si bekar iken, %28,8’i
evlidir. Katilimcilarin %66,5’ iiniversite (lisans) mezunu oldugu, %20,8’sinin ise, lise mezunu oldugu
tespit edilmistir. Aragtirmaya katilanlarin gelir durumu incelendiginde, %25,6’sin1n 3001-4500 TL
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Yanitlayicilarin Internet Aligveris Aliskanliklar:

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Internetten Aligveris Siklig1 Internetten Ayakkabi Satinalma Siklig
Yilda 1-2 defa 31 9,9 Yilda 1-2 defa 154 49,2
Yilda 3-4 defa 40 12,8 Yilda 3-4 defa 1 0,3
Yilda 5-6 defa 58 18,5 Yilda 5-6 defa 96 30,7
Yilda 7-8 defa 44 14,1 Yilda 7-8 defa 14 4,5
Yilda 9-10 defa 32 10,2 Yilda 9-10 defa 36 11,5
Yilda 11den fazla 108 34,5 Yilda 11den fazla 12 3,8
Internetten Satin Alinan Uriinler Internetten Satin Alinan Ayakkab Tiirleri
Anne Bebek Uriinleri 25 8 Giinlitk Ayakkabi 215 68,7
Bilet, Tatil & Eglence 181 57,8 Kogu & Yiiriiytis Ayakkabist 139 444
Elektronik Uriinler 34 10,9 Casual Ayakkab1 111 35,5
Ev & Yasam 111 35,5 Outdoor Ayakkabi 51 16,3
Giyim & Ayakkabi 275 87,9 Topuklu Ayakkab: 47 15
Kitap, Miizik, Film & Oyun 152 48,6 Bot & Cizme 140 44,7
Kozmetik & Kisisel Bakim 113 36,1 Sandalet & Terlik 66 21,1
Miicevher & Saat 45 14,4 Klasik Ayakkabi 59 18,8
Otomotiv & Motorsiklet 14 45 Sneaker Ayakkabi 128 40,9
Spor & Outdoor 87 27,8 Anatomik Ayakkabi 7 2,2
Market Aligverisi 64 20,4 Babet 23 73
Cocuk Ayakkabis 31 9,9
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Tablo 2’ye gore arastirmaya katilanlarin %34,5’i internetten bir yilda 11'den fazla {iriin satin almaktadr.
Ayni katilimcilarin internetten satin almayi tercih ettigi en fazla tirtinler sirasiyla %87,9’la giyim &
ayakkabi, %57,8’le bilet,tatil&eglence ve %48,6 ile kitap, miizik, film & oyundur. Arastirmada yer alan
cevaplayicilarin internetten yillik ayakkab: satin alma siklig1 incelendiginde %49,2’inin yilda 1-2
defa satin alirken, %30,7’sinin ise yilda 5-6 defa ayakkab1 satin aldig1 goézlemlenmistir. Katilimcilarin
ayrica, %68,7’si glinlitk ayakkabi tercih ederken, %44,7’sinin bot & ¢izme ve %44,4’liniin ise kosu &
yuriiyiis ayakkabisini tercih ettigi ortaya ¢ikmustir.

Tablo 3: E-Miisteri Memnuniyeti ve E-Miisteri Sadakati Olceklerine Ait Ortalama ve Stadandart Sapma Degerleri

SoruNo  Degiskenler Ortalama Standart Sapma

E-MEMI1  Ayakkabi satin aldigim sitede aligveris yapma kararimdan memnunum. 5,47 1,171

E-MEM2  Ayakkab: satin aldigim siteden bir daha aligveris yapmak zorunda kalsam 3,58 1,128
farkl hissederim.

E-MEM3  Ayakkabi satin aldigim siteyi tercih etmem akillica bir davranistur. 5,35 1,094

E-MEM4  Ayakkabr satin aldigim siteyi tercih ederken kendimi kotii hissederim.* 6,12 1,156

E-MEM5  Ayakkabi satin aldigim siteyi tercih ederken dogru karar verdigimi 5,48 1,180
distindirim.

E-MEM6  Ayakkabr satin aldigim siteyi tercih ettigim i¢in mutsuzum.* 6,12 1,179

E-SAD1  Ayakkabr satin aldigim site yerine nadiren baska siteleri tercih etmeyi 4,12 1,525
digtiniiriim.

E-SAD2  Ayakkabi satin aldigim sitede hizmet kalitesi degismedigi siirece satin 5,41 1,571
almaya devam ederim.

E-SAD3  Ayakkab satin almam gerektigi zaman elektronik ticaret sitelerini 5,02 1,554
kullanirim.

E-SAD4  Ayakkab1 satin almam gerektigi zaman her zaman kullandigim site benim 5,05 1,612
ilk tercihim olur.

E-SAD5  Ayakkabi satin aldigim siteyi kullanmayi severim. 5,29 1,419

E-SAD6  Ayakkabi satin aldigim site en iyi satin alma deneyimini bana sunar. 4,76 1,553

E-SAD7  Ayakkabi satin aldigim sitenin en sevdigim internet sitesi oldugunu 4,47 1,651
diigtintirim.

(*) ile gosterilen degiskenler ters kodlanmustur. Italik yazilan degisken 6lgegin giivenilirligini diisiirdiigiinden ¢ikarilmugtir.
(1= Kesinlikle Katilmiyorum, 7= Kesinlikle Katiliyorum)

Tablo 3% gore, elektronik miisteri memnuniyeti dl¢egine ait ortalamasi en yiiksek olan degiskenler
6,12 ortalamayla ‘ayakkabi satin aldigim siteyi tercih ederken kendimi iyi hissederim” ve “ayakkabi
satin aldigim siteyi tercih ettigim igin mutluyum’(ters kodlandigindan ifadeler pozitif olarak
degistirilmistir) ifadeleridir. Ayni tabloya gore elektronik miisteri sadakati 6lcegine ait ortalamasi
en yiksek olan “Ayakkab: satin aldigim sitede hizmet kalitesi degismedigi siirece satin almaya devam
ederim” (5,41) ifadesidir.

Giivenilirlik analizi, bir dlgekte yer alan degiskenlerin, i¢ tutarliliginin élgiilmesinde kullanilan bir
modeldir (George & Mallary, 2001). Calismada yer alan elektronik miisteri memnuniyeti 6lgegindeki
bir ifade 6l¢egin giivenilirligini diisiirdiigiinden ¢ikarilmis olup, diger ifadelerin Cronbach Alpha
degeri 0,814 gikmustir. Elektronik miisteri sadakati 6lgegine ait giivenilirlik analizi sonucu 0,833
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cikarken, elektronik kullanici deneyimine ait 6lgegin giivenilirlik analizi sonucu ise 0,968 olarak
bulunmustur. Nunnaly (1979) ¢aligmasina gore, ¢alismada yer alan olgeklerin Cronbach Alpha
degerleri 0,70’in tizerinde oldugundan, 6lgeklerin giivenilir oldugu séylenebilir.

Calismada tiim Olgekler ayr1 ayri kesifsel faktor analizine tabi tutulmustur. Buna gore Elektronik
kullanic1 deneyimi ile ilgili 20 degiskenli 6lgegin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) érneklem yeterliligi
istatistigi 0,956; Bartlett Kiiresellik testi sonucuna gore anlamlilik 0,000 oldugundan hem 6rneklem
faktor analizi yapmaya uygun hem de degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski
bulunmustur. Tim bu sonuglara gore belirtilen dlcege ait, yapilan kesifsel faktor analizi sonucunda
degiskenler dort faktor altinda toplanistir. Sipahi vd. (2008)’ ne gore daha kuvvetli bir analiz sonucu
elde edilmesi igin, ortaya ¢ikan faktor analizi sonucunda 0,50’nin altinda faktor yiikiine sahip iki
degisken analizden ¢ikarilmis ve kalan 18 degisken ile faktor analizi tekrar edilmistir. Yapilan son
faktor analizine gore, degiskenler ii¢ faktor altinda toplanmigtir. Elektronik kullanici deneyimi
oOlgegine ait kesifsel ve ayiklanmis faktor analizi sonuglar: Tablo 4de 6zetlenmistir.

Tablo 4: E-Kullanici Deneyimi Ol¢egine Ait Kesifsel ve Ayiklanmig Faktor Analizi

. Faktor
Faktor Adi Degisken Ad1 iﬁ;ﬁ; é/c;;klaylahgl /C\;;ngjgfri
0
Giivenli Degil - Giivenli 0,847
Verimsiz - Verimli 0,792
Yavas - Hizli 0,786
\F;erlfnillljfg‘la Dagnik -Organize Edilmis 0,684 30,999 0,956
Beklentilerimi Kargilamiyor - Beklentilerimi Karsiliyor 0,677
Degersiz - Degerli 0,633
Ongpriilemeyen - Ongoriilen 0,602
Klasik - Cigir Acict 0,859
Yaratic1 Olmayan - Yaratici 0,793
[lging Degil - Ilging 0,782
F.: Kullanici A
Eekinligi Ah§1lagfflm1§ - Onciilikk Eden 0,780 27,218 0,935
Sikicr - I¢ Agict 0,688
Sevk Kiric1 - Motive Edici 0,609
Engelleyici - Destekleyici 0,605
Ogrenmesi Zor - Ogrenmesi Kolay 0,862
E: Kull;anla Anlagilmast Z?r - P.ana§1lma31 Kolay 0,807 19975 0,914
Kolaylig: Karmagik - Diizenli 0,793
Kafa Karigtirici - Kolaylikla Anlagilir 0,793
TOPLAM 78,012
Cronbach Alpha Degeri (18 degisken i¢in) 0,963
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi (18 degisken iin) 0,950
Ki-Kare 5731,142
Bartlett Kiiresellik Testi Df 153
Sig. 0,000
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Elektronik miisteri memnuniyeti ile ilgili 6 degiskenli 6l¢egin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi istatistigi 0,717; Bartlett Kiiresellik testi sonucuna goére anlamlilik 0,000; elektronik miisteri
sadakat ile ilgili 7 degiskenli o6lgegin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem vyeterliligi istatistigi
0,883; Bartlett Kiiresellik testi sonucuna gore anlamlilik 0,000; oldugundan her iki 6lgek icin hem
orneklem faktor analizi yapmaya uygun hem de degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli
diizeyde iliski bulunmustur. Tim bu sonuglara gore belirtilen 6lgeklere ait, yapilan kesifsel faktor
analizi sonucunda degiskenler tek faktor altinda toplanmustir.

Yapilan galigmanin giivenilir ve gegerliliginin daha yiiksek bir seviyede gikmasi ve galismanin literatiire
katki saglamasi i¢in, olgeklere ait yapilan kesifsel faktor analizinde ortaya ¢ikan faktorler altindaki
degiskenler, dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Bu yiizden veriler SPSS programindan
AMOS programina aktarilmaigtir.

Yapisal esitlik modellemelerinin  kullanilmas1  i¢in aragtirmada elde edilen verilerin
degerlendirilmesinde AMOS 22 istatistik paket programi kullanilmistir. Yapisal esitlik modelleri,
bagiml ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu iligkilerin bulundugu arastirmalarda temel yontem
olarak kullanilmaktadir (Simsek, 2007; Bayram, 2010). Kuramsal olarak olusturulan teorik modelin
istatistiksel olarak test edilmesi ve teori ile arastirma bulgularinin ne derece uyustugunun tespit
edilmesi, yapisal esitlik modellerinin temel amacidir (Hair vd., 1998).

Calismada kullanilan elektronik miisteri memnuniyeti ve elektronik miisteri sadakati olgekleri
i¢in tek faktorlii dogrulayici faktor analizi, elektronik kullanici deneyimi olgegi igin ise birinci
diizey ¢ok faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilarak, olgeklerin yapr gegerliliginin test edilmesi
amaclanmigtir. Olgeklerin gegerliliklerinin test edilmesi igin, olusturulan 6lgiim modellerinde
yer alan uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢inde olmadigindan 6tiirti, AMOS programinin
onerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyonlar sonucunda 6l¢eklerde yapilan degisiklikler
ve Olgeklerin uyum degerleri asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 5: Olgeklerde Yapilan Degisiklikler

Olgekler Boyutlar [fade Sayist Clkagg;illfade
Kullanic1 Verimliligi 7 2

E-Kullanici Deneyimi Kullanici Etkinligi 7 2
Kullanici Kolayligt 4 -

E - Migteri Memnuniyeti 5

E - Miisteri Sadakati 7 2

Calismada kullanilan 6l¢eklerden Tablo 5de de goriildiigii gibi toplamda 7 ifade belirtilen 6l¢eklerden
cikartilmstir.
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Tablo 6: Olgeklerin Uyum Degerleri

Olcek X? df X?/df GFI CFI RMSEA
E-Kullanici Deneyimi 271,980 69 3,942 0,894 0,950 0,087
E-Misteri Memnuniyeti 3,263 2 1,631 0,995 0,997 0,045
E-Miisteri Sadakati 7,680 5 1,536 0,990 0,996 0,041

Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri* <4-5 0,89 - 0,85 >0,95 0,06 - 0,08

p >0.05, X?= Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI= Goodness of Fit Index (lyilik Uyum
Indeksi); CFI= Comparative Fit Index (Karsilagtirmali Uyum Indeksi); RMSEA= Root Mean Square Error of Approxmation
(Yaklagik Hatalarin Ortalama Karakokii)

Kaynak: Meydan, C.H. & Sesen, H. (2011). Yapisal esitlik modellemesi amos uygulamalar:. Ankara: Detay Yayincilik, s.37.

Tablo 6daki degerlerin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar icinde oldugundan elektronik kullanici
deneyiminin 3 faktorli, diger dlgeklerin ise tek faktorlii yapilar: dogrulanmistir. Yapilan dogrulayici
faktor analizinden sonra agagidaki tabloda dl¢eklerin faktor yiikleri, ortalama agiklanan varyanslari
(AVE), birlesik giivenilirlik katsayilar1 (CR) ve Cronbach Alpha katsayilar1 6zetlenmistir.

Tablo 7: Olgeklerin Faktor Yiikleri, AVE, Cronbach Alpha ve CR Katsayilari

o ; Faktor Cronbach
Degisken Ifadeler Kod Yiikii AVE Alfa CR
Beklentilerimi Kargilamiyor - Beklentilerimi Kargiliyor KD14 0,92
K Ongoriilemeyen - Ongoriilen KD15 0,69
ullanict 0 o
Verimliligi (KV) Verimsiz - Verimli KD17 086 0,732 0,930 0,925
Yavag - Hizli KD18 0,85
Daginik - Organize Edilmis KD19 091
Alisilagelmis - Onciilitk Eden KD5 0,76
Kullanict Sikicr - I¢ Agia KD6 0,90
Fikinligi (KE) Yaratict Olmayan - Yaratici KD8 09 0,689 0,912 0,916
Sevk Kiric - Motive Edici KD9 0,82
Tlging Degil - Ilging KDI2 0,76
Kafa Karistirici - Kolaylikla Anlagilir KD1 083
Kullanici Ogrenmesi Zor - Ogrenmesi Kolay KD2 0,80
Kolayhg: (KK)  Karmagik - Diizenli KD3 0,88 0,712 0914 0910
Anlasilmas1 Zor - Anlagilmasi Kolay KD4 0,87
Ayakkabr satin aldigim sitede aligveris yapma kararimdan MEML 0,89
memnunum.
E-Misteri Ayakkabi satin aldigim siteyi tercih etmem akallica bir MEM3 078
Memnuniyeti davranistir. ’ 0,710 0,800 0,809
(EMM) Ayak.lfjabl' safn} a!glglm siteyi tercih ederken dogru karar MEM5 0,66
verdigimi diistiiniirim.
Ayakkabi satin aldigim siteyi tercih ettigim icin mutsuzum. MEM6 0,51
A"yakkabl satin aldigim sitede hlgmet kalitesi degismedigi SAD2 0,69
stirece satin almaya devam ederim.
A‘yakk.ab'l satin almam gerektigi zaman elektronik ticaret SAD3 0,62
E-Miisteri sitelerini kullanirim. y
Sadakati (EMS) Ayakkabi satin almam gerektigi zaman her zaman SAD4 084 0,748 0,861 0,866

kullandigim site benim ilk tercihim olur.
Ayakkabr satin aldigim siteyi kullanmay severim. SAD5 0,88
Ayakkabr satin aldigim sitenin en sevdigim internet sitesi

oldugunu diigiinirim. SAD7 0,71




N. Ozan BAKIR « Ali Emre BEKERECI

Yakinsak gecerliligin saglanabilmesi i¢in, her bir maddenin faktor yiikii degerlerinin 0,50den biiyiik
olmasi, ortalama agiklanan varyans degerinin (AVE) 0,50°ye esit veya biiyiik olmas1 ve birlesik
giivenilirlik katsayisinin (CR) ise 0,70% esit veya biiyiik olmasi kosullarinin var olmasi gerekmektedir
(Fornell & Larcker, 1981). Tablo 7 g6z 6niine alindiginda, her bir faktor yiikii degerleri 0,92 ile 0,51
arasinda, ortalama agiklanan varyans degerlerinin 0,689 ile 0,748 arasinda ve birlesik giivenilirlik
katsayisinin degerleri ise 0,809 ile 0,925 arasinda oldugu bulunmustur. Ayrica Cronbach Alpha
degerleri ise, 0,800 ile 0,930 arasindadir. Bu bulgulara goére yukarida belirtilen yakinsak gegerlilige ait
ti¢ kosulunda saglandig: tespit edilmistir.

Tablo 8: Korelasyon Katsayilar:

KV KE KK EMM EMS
KV (0,855)
KE 0,782** (0,830)
KK 0,721 0,577+ (0,844)
EMM 0,635** 0,529** 0,544** (0,842)
EMS 0,631 0,566 0,444** 0,695 (0,864)

“p<0,01 (N=313)

Tablo 8de tiim faktorlerin aralarindaki korelasyon katsayilar: verilmistir. Parantez i¢inde yer alan
degerler ise, ortalama agiklanan varyansin (AVE) karakok degerleridir. Fornell ve Larcker (1981)e
gore agiklanan varyansin karakok degerleri ile korelasyon katsayilar1 birbirleriyle karsilastirildiginda,
karakok degerlerinin kendi satir ve siitunundaki degerlerden yiiksek bir degerde ¢ikmasi ayirsama
gecerliliginin saglandigini belirtmislerdir. Buna gore tabloda korelasyon katsayilar1 ile agiklanan
varyansin karakok degerleri g6z ontine alindiginda ayirsama gecerliliginin saglandig1 saptanmuistir.
Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli asagidaki sekilde
gosterilmigtir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 2'de goriilen modelin uyum degerleri kabul edilebilir uyum degerleri i¢cinde olmadigindan
otiird, e-kullanici deneyimi Ol¢eginden iki, e-miisteri memnuniyeti Ol¢eginden ise bir ifade
¢ikarilmistir. Yapilan modifikasyon sonucunda ortaya ¢ikan uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar
icinde oldugundan, modelin yapisal olarak uygun oldugu gozlemlenmistir. Model uyum degerleri
Tablo 9da gosterilmistir.
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Tablo 9: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X2 df X2/ df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 423,681 156 2,716 0,880 0,950 0,074
Iyi Uyum Degerleri* <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri* <4-5 0,89 - 0,85 >0,95 0,06 - 0,08

p >0.05, X?= Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI= Goodness of Fit Index (lyilik Uyum
Indeksi); CFI= Comparative Fit Index (Karsilagtirmali Uyum Indeksi); RMSEA= Root Mean Square Error of Approxmation
(Yaklagik Hatalarin Ortalama Karakokii)

Kaynak: Meydan, C.H. & Sesen, H. (2011). Yapisal esitlik modellemesi amos uygulamalar:. Ankara: Detay Yayincilik, s.37.

E-KULLANICI E-MUSTERI
DENEYIMI u _—"  MEMNUNIYETi
1

*Kullanict Verimliligi (KV) PII

3

*Kullanicr Etkinligi (KE) ¢
H> - .
*Kullanict Kolaylig1 (KK) \A E'MUSTER.I
SADAKATI

Sekil 3: Yapisal Esitlik Modellemesinden Sonra Revize Edilen Aragtirma Modeli ve Hipotezler

H,: Elektronik kullanici deneyiminin elektronik miisteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel
olarak anlaml bir etkisi vardir.

H, : Kullanici verimlili§inin e-miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
vardir.

H,: Kullanic1 etkinliginin e-miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H, : Kullanic1 kolayhiginin e-miisteri memnuniyeti {izerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
vardir.

H_: Elektronik kullanici deneyiminin elektronik miigteri memnuniyeti iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

H, : Kullanic1 verimliliginin e-miisteri sadakati {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.
H, : Kullanic1 etkinliginin e-miisteri sadakati izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H, : Kullanic1 kolayhiginin e-miisteri sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardhr.

H.,: E-miisteri memnuniyetinin e-miisteri sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
vardir.
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Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki standardize edilmis beta katsayilari, standart hata,
kritik oran, anlamlilik degeri (p) ve R? degerleri Tablo 10da verilmistir.

Tablo 10: Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar:

Degiskenler Standardize Beta Standart Hata  Kritik Oran p R?
Kullanicr Verimliligi 0,48 0,096 3,623 oex
Kullanic Etkinligi E-Miisteri Memnuniyeti 0,11 0,087 1,117 0,264 0,58
Kullanici Kolaylig: 0,22 0,086 2,297 0,022
Kullanicr Verimliligi -0,04 0,095 -0,287 0,774
Kullanic1 Etkinligi E-Miisteri Sadakati 0,17 0,080 1,851 0,064 079
Kullanici Kolaylig: -0,14 0,081 -1,615 0,106
E-Misteri Memnuniyeti E-Miisteri Sadakati 0,89 0,126 7,332 ot

Tablo 10 incelendiginde, kullanici etkinligi ile e-miisteri memnuniyeti; kullanici verimliligi ile
e-miisteri sadakati, kullanic1 etkinligi ile e-miisteri sadakati ve kullanici kolaylig1 ile e-miisteri
sadakati arasindaki iligkilerde p>0,05 oldugundan belirtilen degiskenler arasinda istatistiksel agidan

anlaml bir etki bulunmamigtir. Bu nedenle, H , H, , H, ve H,_hipotezleri reddedilmistir. Kullanict

verimliligi e-miisteri memnuniyetini ($=0,48; 1;l))<0,05); kullanici kolaylig1 e-miisteri memnuniyetini
(f=0,22; p<0,05) ve e-miisteri memnuniyeti e-miisteri sadakatini (f=0,89; p<0,05) etkilemektedir.
Boylelikle H, , H,_ ve H, hipotezleri kabul edilmistir. Modele ait elde edilen Squared Multiple
Correlations (R?) degerlerine bakildiginda, e-miisteri memnuniyetinin %58’inin ve e-miigteri

sadakatinin %79’unun a¢iklandig: gériilmektedir.

7. Sonug ve Oneriler

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da cesitli sinirlamalar mevcuttur. Bu sinirlamalardan ilki,
arastirmanin sadece ayakkab: sektoriinde faaliyet gosteren e-ticaret siteleri tizerinde yapilmasidir.
Bu aragtirmanin diger bir sinirlamasi ise, arastirmanin ana kiitlesi ve 6rneklemesi ile ilgilidir. Bu
arastirmada sadece internetten ayakkabi aligverisi yapan tiiketiciler ile gergeklestirilmistir. O ylizden
bu ¢alismanin ana kiitlesi internetten ayakkabi satin alan tiiketicilerden olugsmaktadir.

Ayakkabi sektoriinde yapilan bu ¢alismada, elektronik miisteri deneyimini “kullanici verimliligi”,
“kullanici etkinligi” ve “kullanici kolayligi” unsurlar1 olusturmaktadir. Arastirma sonuglarina gore,
e-memnuniyetin %58, e-sadakatin de %79 gibi yiiksek bir oranda agiklandig1 ortaya ¢ikmustir.
Aragtirmada elektronik miisteri deneyiminde yer alan “kullanici verimliligi” ile “kullanici kolaylig1”
unsurlariin e-miisteri memnuniyetini etkiledigi, “kullanic1 etkinligi” unsurunun ise, e-miisteri
memnuniyetini etkilemedigi saptanmistir. Hatta, “kullanici verimliligi® faktoriiniin “kullanici
kolaylig1” faktoriine gore e-miisteri memnuniyetini daha fazla etkiledigi tespit edilmistir.
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Calismada ayakkabi sektoriinde tiiketicilerine e-ticaret hizmeti saglayan isletmelerin kullanici
deneyiminde yer alan, kullanici verimliligi faktoriiniin faktor yiiklerine bakildiginda, “beklentileri
karsiliyor olmasr”, “organize edilmis’, “verimli” ve “hizli” olmasi unsurlarinin bir e-ticaret sitesinde
tiiketiciler acisindan oldugu goriilmektedir (Bknz:Tablo 7). Benzer sekilde kullanici deneyiminin
diger bir faktorii kullanim kolaylig1 olarak ortaya ¢ikmustir. Hizmet saglayicilarin elektronik
ortamda tiiketicilerine “diizenli’, “anlasilmasi kolay” ve “kolay anlasilabilir” bir e-ticaret sitesi
olusturmast, kullanim kolaylig1 faktoriin en fazla etkileyn unsurlar olarak belirlenmistir (Bknz:Tablo
7). Bu bulgulara dayanarak, bu sektor icin belirtilen unsurlarin kullanici deneyiminde, e-miisteri
memnuniyetini etkiledigi diisiiniilebilir. Ozellikle bu sektorde faaliyet gosteren e-ticaet firmalarinin
bu unsurlara dikkat ederek tiiketicilerine hizmet saglamalari, tiiketicilerin kendilerinden daha
fazla memnun olmasina neden olabilir.Caligmada kullanici deneyimiyle ilgili elde edilen bulgular,
kullanici deneyimiyle ilgili yapilan Pradana & Ferdiana (2014); Schrepp & digerleri (2017) ve Trevedi
& Yadav (2018) calismalariyla benzerlik gostermistir. Caliymada e-miisteri memnuniyeti ile ilgili
¢ikan sonuglar, Szymanki & Hise, (2000); Zeithaml vd. (2000); Loiancona vd. (2002); Lauqwitz
vd. (2008); Christodoulides & Michealidou (2010) ve Ates & Kili¢ (2018) caligmalariyla benzerlik
gostermistir.

Aragtirmada elektronik miisteri deneyiminde yer alan faktorlerin hig birisinin e-sadakati etkilemedigi
tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu sonug, Srinivasan ve digerleri (2002); Schijns (2003); Cyr vd.
(2007), Eid (2011), ve Yildiz & Cilingir (2012), Shi vd. (2015) ve Rachmawati & Mohaidin (2019)
yapmis oldugu ¢aligmalarda kullanicilarin web sitelerine yonelik deneyimlerinin e-sadakat {izerinde
anlaml etkileri oldugunu ortaya ¢ikartmiglardir. Dolayisiyla bu ¢alisma bu yontiyle literatiirdeki
diger caligmalardan ayrismaktadir. Bu sonuglara dayanarak, ayakkab1 sektoriinde e-ticaret tizerinden
faaliyet gosteren firmalarin e-sadakat olusturmalari i¢in sadece miisteri deneyimine bakarak
olusturmamalar gerektigi diistintilebilir.

Arastirmadan ¢ikan bagka bir sonug ise, e-memnuniyetin e-sadakati etkilediginin ortaya ¢ikmasidir.
Elde edilen bu bulgu, Anderson & Srinivasan (2003); Cyr (2008); Chung & Shin (2008); Jin vd. (2008);
Christodoulides & Michaelidou (2010); Pratminingsih vd. (2013); Audrain-Pontevia vd. (2013);
Ludin & Cheng (2014); Al-Hawari (2014); Faiz (2017); Yasin vd. (2017) c¢alismalariyla benzerlik
gostermistir. Dolayisiyla elektronik ticarette misterilerine memnuniyet saglayan firmalarin,
miisterilerde sadakat olusturdugu, miisterinin ileride ayakkabx ile ilgili satin alimlarinda tekrar ayni
siteden aligveris yapabilecegi diisiiniilebilir.

Tim bu bulgulara dayanarak, ayakkabi sektoriindeki e-magazaciliktaki miisteri deneyimindeki
kullanic1 verimliligi ile kullanici kolayligi unsurlar ile ilgili yapilacak stratejiler tiiketicilerin
e-memnuiyetlerini daha fazla gelistirmelerine neden olabilecegi diistiniilebilir. Caliymada her ne
kadar kullanic1 deneyimi unsurlarinin e-sadakate etkisinin olmadig: tespit edilse de, e-memnuniyetin
e-sadakati etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Boylelikle, ayakkab: sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
elektronik miisteri deneyiminde e-memnuniyete etki eden kullanici giivenilirligi ile kullanici kolayhig
unsurlarini daha detayli bir sekilde ele alarak, bu unsular1 kendi web sitelerinde daha net bir sekilde
organize ederek, tiiketicilerin e-memnuniyet diizeylerinin daha fazla arttirmasina neden olabilir.
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Bu durum da tiiketicilerin memnuniyet seviyelerinin artmasina neden olurken, ayni zamanda
titketicilerin o firmaya kars1 e-sadakat diizeylerinin artmasina neden olabilecegi diisiiniilebilir.

Arastirma sonuglar1 incelendiginde, buna benzer arastirmalara yon verebilmek amaciyla, bazi
arastirma Onerileri gelistirilmistir. Buna gore;

o Arastirma sadece ayakkabi sektoriinde faaliyet gosteren e-ticaret firmalar1 {izerinde
gerceklesmistir. Bu ¢alismay1 bagka sektorlerde de faaliyet gosteren firmalara da yapilmasi,
o firmalara yonelik miisteri deneyimi faktorlerinin ortaya ¢ikmasina, hatta hangi faktorlerin
e-memnuniyete ve e-sadakate etkisi oldugu tespit edilebilir.

 Arastirma herhangi bir e-ticaret sitesine yonelik yapilmamistir. Giiniimiizde 6zellikle trendyol,
hepsiburada.com, nll.com gibi aligveris sitelerinin tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla tercih
edildigi g6z oniine alindiginda, bu aligveris sitelerine yonelik karsilagtirmali analizler yapilarak,
sonuglarin benzerlik ve farkliklarina bakilabilir.

Yazar Katkisi

Calismada yer alan iki yazar da beraber ¢aligarak literatiir kismini olusgturmustur. Ali Emre
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