bros¥S

<enabled>

d

checclg?

The Journal of Academic Social Science Studies

JASSS

International Journal of Social Science
Doi number:http://dx.doi.org/10.9761/JASS52481
Number: 29, p. 403-425, Autumn III 2014

ONLINE MUSTERI DENEYIMININ GUVENE ETKISI:
ONLINE ALISVERIS YAPAN TUKETICILER UZERINE BiR

ARASTIRMA
THE IMPACT OF ONLINE CUSTOMER EXPERIENCE ON

TRUST: A RESEARCH ON CONSUMER SHOPPING ONLINE
Ars. Gor. Giilizar AKKUS
Atatiirk Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik ABD
Dog. Dr. T. Siikrii YAPRAKLI
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Béliimii
Ars. Gor. Cetin AKKUS
Atatiirk Universitesi Turizm Fakiiltesi

Ozet

Bilgisayar teknolojilerindeki gelisme, giinliik hayati biiyiik ol¢iide
kolaylagtirmigtir.  Internet, gereksinimleri ~katlanarak biiyiiyen insan
ihtiyaclarinin karsilanmasinda énemli bir aract konumuna gelmistir. Bu sayede
insanlarin istedikleri her an aligveris yapabilmeleri ve aracilar ortadan kalktig:
icin daha uygun maliyetle satin alim yapabilmeleri gibi bir¢cok avantaj ortaya
cikmistir. Fakat 6zellikle internet {izerinden alisveris yapan bireylerin giiven
problemi yasadig1 da gozlemlenmektedir. Bu problemler yasanan deneyimler
sonucu ortadan kalkmakta ya da daha biiyiik bir onyargiya sebebiyet
vermektedir.

Bu calismada online alisveris yapan bireylerin yasadig1 deneyimlerin
glveni etkileyip etkilemedigi arastirilmistir. Erzurum ilinde yasayan ve online
aligveris yapan 18 yas ve {istii bireyler arastirmanin evrenini olusturmakta olup,
kolayda ornekleme yontemi ile toplam 460 anket formu dagitilmistir. Eksik
doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam 440 anket degerlendirmeye
almmustir. Verilerin analizi i¢in SPSS 20.0 paket programindan yararlanilmistir.
Yapilan regresyon analizi neticesinde, BDD icin online miisteri deneyimi
onciillerinin (etkilesim hizi, televarlik, zorluk, beceri) bilissel-deneyimsel
durum {izerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Aym
sekilde, DDD igin online miisteri deneyimi Onciillerinin (algilanan kontrol,
estetik, algilanan fayda) duyussal-deneyimsel durum iizerinde anlamli ve
pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica, biligssel-deneyimsel durum
(akis) ve duyussal-deneyimsel durumun giiven (diiriistlitk, yetenek,
yardimseverlik) iizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir. Arastirma kapsaminda kurulan tiim hipotezler kabul edilmistir.
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Anahtar Kelimeler: Miisteri Deneyimi, Online Miisteri Deneyimi, Akis,
Online Gliven, e-Perakendecilik

Abstract

The advances in computer technology has greatly simplifies daily life.
The internet has become an important tool to supply with the human needs that
grows exponentially. In this way, many advantages has emerged in the way
that people can shop whenever they want and be able to buy at more affordable
price by disintermediating. But it is also observed that shoppers, who markets
especially on the internet, have trust issues. These problems have been
eliminated as a result of experience or give rise to larger prejudice.

In this study, it has been investigated that whether the experience of
online shoppers affects the trust or not. The target population of the study
includes online shoppers that live in Erzurum and are at the age of 18 and over
and in total, 460 questionnaires have been distributed by using convenience
sampling method. The 440 questionnaires have been evaluated by eliminating
the incomplete questionnaires. The data analysis have been performed by using
SPSS 20.0 software package. As a result of the regression analysis it has been
determined that the antecedents of the online customer experience for CES
(interactive speed, telepresence, challenge, skill) have a significant and positive
impact on cognitive-experiential state. Likewise, the antecedents of the online
customer experience for AES (perceived control, aesthetics, perceived benefits)
have a significant and positive impact on the affective-experiential state. In
addition to this, cognitive-experiential state (flow) and affective-experiential
state have significant and positive effects on trust (integrity, ability,
benevolence). All research hypotheses have been accepted.

Key Words: Customer Experience, Online Customer Experience, Flow,
Online Trust, e-Retailing

1. GIRIS

Uzun yillardir sirketler rekabet avantaji elde edebilmek ve bunu siirdiirebilmek
icin ne tiir bir yol izlemeleri gerektigini sorgulamaktadirlar. Bu nedenle, giiniimiizde
ozellikle sirket stratejisinin olusturulmasi siirecinde, miisteriye artan ilgi mdiisteri
iliskileri yonetimi (CRM) felsefeleri {izerine daha fazla odaklanilmas: gerekliligini
dogurmustur. Bu cercevede merkezi diislince, miisteri iligkilerinin “iglem tabanl”
fikirlerinden “siirekli miisteri deneyimi” kavramma dogru genisletilmistir. Sonug
olarak, miisteri davraniglarinin yalnizca mantikli olan yonlerini degil, duygusal ve akil
dis1 yoOnlerini, sirket ve miisteri arasindaki bir dizi etkilesimden dogan tiim
tecriibelerini dikkate almak gerekli hale gelmistir. Boyle bir deneyim, satin alma
kararmi etkileyen miisteri tercihlerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Gentile, Spiller ve Noci, 2007, s. 396).

Diinyanin dort bir yanindaki perakendecilerden ¢ogu bu kavrami misyonlarina
dahil ederek miisteri deneyimi yonetimini benimsemislerdir. Miisterileri i¢in olumlu,
farkli vb. bir perakende deneyimi yaratarak basari saglamis en belirgin 6rneklerden
bazilari, Dell, Toyota, Starbucks ve IBM olarak goriilmektedir (Wenwei ve Tongtong,
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2010, s. 846). Etkili perakende yonetimi stratejileri, basarili performans sonuglarma
onderlik eden miisteri deneyimi yaratilmasmi saglamaktadir. Ozellikle online
aligveristeki artista, deneyimin Onemi yadsinamayacak derecededir. Bu nedenle

glintimiizde online miisteri deneyiminin perakende sektorii agisindan biiyiik onem arz
ettigi sOylenebilir (Rose, Clark, Samouel ve Hair, 2012, s. 308).

Online miisteri deneyiminin giiven {izerinde daha biiyiik bir etkiye sahip
oldugu, yeterince deneyime sahip olmayan miisterilerin giiven konusunda daha diistik
bir seviyede kaldig1 yapilmis bazi calismalarda ortaya ¢ikmustir (Urban, Amyx ve
Lorenzon, 2009, s. 183; Beldad, Jong ve Steehouder, 2010, s. 860). Bu ¢alismanin amaci,
hentiz Tiirkge yazinda rastlanilmamis olan online mdiisteri deneyimi kavraminin
acgiklanmasi yoluyla literatiirdeki boslugun doldurulmas: ve e-perakendecilikteki son
teknolojik gelismeler goz oOniine alindiginda, online perakendecilik kapsaminda
miisteri deneyiminin anlagilmasma katki saglamaktir. Calismaya geleneksel miisteri
deneyiminin mevcut kapsamindan yola ¢ikarak online miisteri deneyimi kavraminin
incelenmesi ile baglanmistir. Ardindan ¢alismanin ¢ikti degiskeni olan giiven kavramu
ile ilgili kavramsal agiklamalara yer verilmistir. Online miisteri deneyiminin giiven
tizerindeki etkisini test etmek amaciyla elde edilen ampirik veriler 1s181nda ¢alisma
sonlandirilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Miisteri Deneyimi

Yeni bir yaklasim olan “miisteri deneyimi/MD (customer experience/CE)”
kavrami ilk olarak 1980’lerin ortalarinda ortaya ¢ikmuis olup 1990l yillarda miisteri
deneyimi kavramina olan ilgi artmistir (Pine ve Gilmore, 1998; 1999; Carbone ve
Haeckel, 1994; Johnston, 1999). Yazarlar “deneyimi” {iriin, mal ve hizmetlerin hemen
sonrasindaki adim olarak ortaya c¢kan yeni bir ekonomik deger olarak
degerlendirmislerdir. Bu nedenle takip eden yillarda dikkatler, hem sirket hem de
miisteri i¢in deger yaratmada yeni bir kavram olarak goriilen miisteri deneyimi
tizerine yogunlasmistir (Gentile vd., 2007, s. 396).

Miisteri deneyimi sadece bir pazarlama kavrami degil ayn1 zamanda bir
yonetim aracidir. Organizasyonlar miisteri deneyimi yonetiminde acgik bir temaya
sahip olmali ve bu temanin merkezine deneyim aktivitelerini koyarak islerini
yuriitmelidir (Pine ve Gilmore, 2011, s. 91). Literatiir, miisterinin hangi hizmet ya da
uriinii satin alirsa alsin iyi, kotii ya da siradan herhangi bir tecriibeye sahip olacag:
goriistinii desteklemektedir. Hizmet her zaman bir deneyimi beraberinde getirmekte
ve {irlin ya da hizmetin siradan olabilme ihtimaline ragmen tiim hizmet karsilamalar:
duygusal katilim igin bir firsat saglamaktadir (Johnston ve Kong, 2011, s. 5). Deneyim,
bireysel miisteri bakis agisindan tam anlamiyla algilanmaktadir ve sadece miisterinin
zihninde var olmasi sebebiyle kisiseldir. Bu nedenle herhangi iki kisinin ayni deneyimi
yasayamayacagl sOylenebilir (Johnston ve Kong, 2011, s. 8).
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Iyi bir deneyim saglamak 6nemlidir ¢iinkii bu deneyim miisteri
memnuniyetini, miisteri sadakatini, beklentilerin degismesini, giiven asilanmasini,
markanin desteklenmesini, miisteriler ile duygusal baglar olusturulmasmn tetikler
(Johnston ve Kong, 2011, s. 6).

Sirket ve miisteri arasindaki iliskinin bir agilimi olarak miisteri deneyimi
kavrami su sekilde tanimlanmaktadir: “Miisteri deneyimi, bir miisteri, bir {iriin ve bir
tepkiye/reaksiyona sebep olan bir sirket ya da onun bir organizasyonun pargasi
arasindaki bir dizi etkilesimden kaynaklanmaktadir. Bu deneyim tamamen kisisel olup
(rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal olarak) farkli diizeylerde miisterinin
katilim1 anlamina gelmektedir. Miisterinin degerlendirmesi; beklentileri ve sirket ile
etkilesiminden gelen uyaranlar ve sirketin sundugu farkli baglanti veya temas
noktalar1 arasindaki uyusmayi karsilastirmasina gore degismektedir” (Gentile vd.,
2007, s. 397).

Pine ve Gilmore’a gore (2011), kelime olarak miisteri deneyimi, hizmet
saglayicilar1 tarafindan planlanan interaktif olaylar sonucu olusan miisterilerin giizel
duygularidir. Pine ve Gilmore yayimnladiklar1 “Deneyim Ekonomisi” baghklh
calismalarinda deneyimi iiriin, mal ve hizmetten sonra dordiincii ekonomik bigim ve
yeni bir deger kaynag1 olarak degerlendirmislerdir.

Bircok c¢alismada miisteri deneyimi boyutlar: farklilik arz etmektedir. Schmitt
(1999), duygusal deneyimler, duyussal deneyimler, yaratict bilissel deneyimler, -
fiziksel deneyimler ve tiim yasam tarzi-, sosyal kimlik deneyimleri olmak {izere bes
stratejik deneyimsel modiil gelistirmistir. Fornerino vd. (2006), siirtikleyici bir tiiketim
deneyimi durumunu analiz etmis ve bes farkli boyut tespit etmistir. Bunlar; duyusal-
algisal, duyussal, fiziksel-davranigsal, sosyal ve biligseldir (Gentile vd., 2007, s. 398).
Gentile vd. ise (2007, s. 400) yaptiklar1 ¢alismada duyusal bilesen, duygusal bilesen,
biligsel bilesen, pragmatik bilesen, yasam tarzi bileseni ve iliskisel bilesen olmak {izere
miisteri deneyimi boyutlarin1 ongormiislerdir.

Verhoef vd. (2009, s. 32), miisteri deneyimi yapisinin perakendeciler igin
miisterinin duyussal, bilissel, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerini igerdigini
ongormistiir. Wenwei ve Tongtong (2010, s. 846), stipermarketlerde uyguladiklar
calismada miisteri deneyimini yedi boyutta smiflandirmislardir. Bunlar, magaza
atmosferi, iirtin, hizmet, iliski, fiyat, uygunluk ve marka imajidir. Su (2011, s. 428)
“Etnik restoranlarda hizmet yeniligi ve miisteri deneyiminin rolii” adli ¢aligmasinda,
miisteri deneyimini kesfetmek icin deneyimsel modelde bes boyut belirlemistir.
Bunlar; duygu, his, diistince, hareket ve iligkidir. Yang ve He (2011, s. 6738) yaptiklar1
calismada, Cin’de perakendecilik alaninda miisteri deneyimi ve satin alma niyetini
aragtirmislardir. Miisteri deneyiminin duyusal deneyim, duygusal deneyim ve sosyal
deneyim olmak {izere ii¢ boyutu igerdigini varsaymiglardir.

2.2. Online Miisteri Deneyimi

Miisteri deneyimi kavrami, tiiketici pazarlamasi, hizmet sunumu, turizm ve
perakendecilik de dahil olmak tiizere bir ¢ok alanda ¢alisilmis olmakla birlikte
glintimiizde smirli olarak online baglamda arastirilmaktadir. Online miisteri



Online Miisteri Deneyiminin Gijvene Etkisi: Online Alisveris Yapan Tiiketiciler Uzerine Bir Aras... 407

| »
»

faaliyetleri artik bankacilik, seyahat ve tiyatro rezervasyonu, haber ve bilgiye erisim,
hem is hem eglence amacli sosyal ag gibi cok cesitli online hizmetler yaninda online
alisverisi de kapsamaktadir. Online miisteri deneyimi/OMD (online customer

experience/OCE), 6zellikle online satiglarda artan performansa sahip online satin alma
ve online business to customer (B2C) gevreden sorumlu e-pazarlamacilar igin énemli
bir kavram haline gelmistir (Rose, Hair ve Clark, 2011, s. 26).

Online ¢alismalarin 6nemli bir kismi online mdiisteri deneyiminin muhtemel
onciillerini belirlemeye yardimci olabilecek calismalardir. Bunlar agirlikli olarak iig
alanda odaklanmistir. ilk olarak Slgme araglarinin gelistirilmesi de dahil olmak iizere,
web sitesi kalitesine bakan bir literatiir vardir (Kaynama ve Black, 2000, s. 63-88;
Loiacono, Watson ve Goodhue, 2002, s. 1-71). Ikincisi, calismalarin 6nemli bir
boliimiiniin, 6zellikle online arama ve online satin alma faaliyetleri ile ilgili olan online
miisteri davranigi tizerine odaklandig: literatiirdiir (Childers, Carr, Peck ve Carson,
2001, s. 511-535; Cases, 2002, s. 375-394; Grant, Clarke ve Kyriazis, 2007, s. 519-533).
Ugiincii olarak, literatiirde 6nemli bir etki saglayan online hizmet deneyimi arastirma
konusu olmustur (Khalifa ve Liu 2003, s. 31-49; Lee ve Lin 2005, s. 161-176). Literatiirde
bu ii¢ alan, tiiketicilerin bir dizi farkli davranisa ve nihayetinde deneyime yol acan
cesitli alanlardaki aktivitelerinde internet ile etkilesimde bulundugunu gostermektedir
(Rose vd., 2011, s. 25). Bu nedenle “internet deneyimi” (Nysveena ve Pedersen, 2004, s.
137-150; Frambach, Roest ve Krishnan, 2007, s. 26-41; Chang ve Chen, 2008, s. 2927-
2944), “online deneyim” (Bridges ve Florsheim, 2008, s. 309-314; Ip, Lee ve Law, 2010,
s. 1-9; Huang, 2012, s. 171-176), “web sitesi marka deneyimi”(Mathieson, 2005; Ha ve
Perks, 2005, s. 438-452), “online satin alma deneyimi” (Jin ve Park, 2006, s. 203-211;
Ling, Chai ve Piew, 2010, s. 63-76) ve “online aligveris deneyimi” (McKinney, 2004, s.
268-283; Lee, Kim ve Fiore, 2010, s. 140-154; O’Brien, 2010, s. 344-352) dahil olmak {izere
literatiirde OMD kavramina yakin fakat biraz daha farkli ifadeler yer bulmustur.
Deneyimin dogasma iliskin bu tiir kavramlarin farki bir¢ok c¢alismada izah
edilmektedir. Bu yaklasimlarin zayifligi, OMD’ye genellikle bilissel olarak
odaklanmalari, duygusal ve 6znel yanini géz ardi etmelerinden kaynaklanmaktadir.
Eger OMD tanimi, geleneksel baglamdaki mevcut MD kavramu tizerine kurulacaksa,
duygusal unsurlar1 da kapsamalidir (Rose vd., 2011, s. 28).

Online aligveris yapanlar, e-perakendecinin web sitesindeki metin tabanl bilgi,
gorsel imge, video ya da ses gibi bir dizi uyarandan gelen duyusal verilerle
karsilasmakta ve web sitesi ile ilgili bir izlenim edinirken bu verileri bilissel ve
duyussal agidan yorumlamaktadir (Rose vd., 2012, s. 309). Novak, Hoffman ve Yung
(2000, s. 22), online etkilesimin biligsel goriintimiinii kullanarak OMD'yi, “navigasyon
sirasinda deneyimlenen biligsel yetiler” olarak tanimlamiglardir. Rose vd., (2012, s. 309)
ise duyusgsal durumu da dahil ederek OMD'yi kavramsallastirmistir. Buna gore; OMD,
e-perakendecinin web sitesi i¢in 6znel bir yamit olarak ortaya ¢ikan psikolojik bir
durumdur. Miisteri, belleginde bir izlenim olusmus olmasi sonucu web sitesinden
gelen duyusal bilgileri, bilissel ve duyussal bir sekilde degerlendirmektedir. Bir dizi



408

Giifizar AKKUS & T. Siikrii YAPRAKLI & Cetin AKKUS

onciil kosul, miisterinin biligsel ve duyussal durumunu etkilemektedir. Tekrarlanan
web site ziyaretleri ise zaman iginde kiimiilatif bir izlenim olusturma siireci
yaratmaktadir.

OMD literatiirii su anda sinirhidir, kavram agiklamalar1 ve tanimlar agisindan
belirsizdir (Rose vd., 2011, s. 28), fakat Rose vd. (2011) OMD kavramini gelistirirken,
biligsel ve duyussal durumlarin olmas: gerektigini varsaymislardir. Bunun gerekgesi
ise bilissel ve duyussal faktorlerin benzer bi¢imde online satin alma davranisi
modelleri i¢inde i¢sel durumlar olarak tespit edilmis olmasidir (Eroglu vd., 2001, s.
178).

Bu ¢alismada da OMD, biligsel-deneyimsel durum/BDD (cognitive-experiential
state/CES) ve duyussal-deneyimsel durum/DDD (affective-experiential state/AES)
olmak tizere iki kisimda incelenmistir. Rose vd. (2012)'nin yaptig1 calisma temel
almarak, BDD igin OMD onciilleri etkilesim hizi (interactive speed), televarlik
(telepresence), zorluk (challenge) ve beceri (skill) olarak belirlenirken, DDD i¢in OMD
onciilleri algilanan kontrol (perceived control), estetik (aesthetics) ve algilanan fayda
(perceived benefits) olarak ongoriilmiistiir. OMD tamamlayici bileseni (BDD igin)
Novak vd. (2000)'un g¢alismasindan alinmis olup, “akisi (flow)” temsil etmektedir.
OMD tamamlayici bileseni (DDD igin) Rose vd. (2012)’den alinmis olup, en son online
alisveris deneyiminde hissedilen duygular1 6l¢meye dayanmaktadir.

BDD icin OMD onciillerine kisaca deginilecek olursa, etkilesim tizerinde
uzlasma saglanan bir tanim yoktur, fakat yapilmis son c¢alismalarda etkilesim “web
sitesi ile kisinin birbirini etkiledigi sirada site kullanicisi tarafindan deneyimlenen
psikolojik bir durum” olarak tanimlanmaktadir (Mollen ve Wilson, 2010, s. 920).

Televarlik, Steuer (1992, s. 76) tarafindan “bir iletisim araci vasitasiyla bir ortam
icindeki hayal/huzur deneyimi” olarak tanimlanmistir. Odaklanmis dikkat ile
gliclendirilmis, bilgisayar destekli bir ortamda “var olmanin” getirdigi psikolojik bir
durumdur (Mollen ve Wilson, 2010, s. 921). Oz olarak, kisinin yaptig1 ise kendini
kaptirmasi, gercek hayattan kopmasi olarak da tanimlanabilir.

Online aligveris siteleri kullaniminda zorluk ortaya ¢ikmasi zorluk onciiliinii,
online alisveris sitesi kullanimindaki yetenek diizeyi ise beceri Onciiliinii
tanimlamaktadir (Rose vd., 2012, s. 311). Beceri ve zorluk onciilleri, akis1 kesfetmeye
dayal1 calismalar da birlikte ele alinmistir (Novak vd., 2000, s. 25).

OMD tamamlayic1 bileseni (BDD igin) olan “akis” kavramu ile ilgili farkh
goriisler olmasma ragmen, arastirmacilar genellikle Csikszentmihalyi tarafindan
ortaya atilmis kavramsal tamimi kabul etmektedir. Akis gesitli durumlarda
deneyimlenen bireysel bir seydir ve bu nedenle arastirmacilar (ve katilimcilar) akisin
sezgisel ve deneyimsel bir sey oldugu goriisiine sahiptir (Hoffman ve Novak, 2009, s.
26). Csikszentmihalyi'nin (1975) yaptig1 orijinal akis tanimi, “tam anlamiyla katilim ile
hareket edildiginde insanlarin hissettigi biitiinsel/holistik hisler” seklindedir (Skadberg
ve Kimmel, 2004, s. 404). Akis spor yapma, kitap okuma ya da film izleme gibi cesitli
glnliik aktivitelerde deneyimlenmektedir. Bir kisi akisi yasadiginda, tiim dikkatini
yaptig1 aktiviteye vermektedir (Noort, Voorveld ve Reijmersdal, 2012, s. 224).
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DDD igin OMD onciilleri olan algilanan kontrol ve estetik, Rose vd. (2012)
calismasinda yeni Olgek degiskenleri olarak gelistirilmistir. Algilanan kontrol, teknik
karmasiklik olarak goriilen online miisteri davranisini agiklamaya yardimci olan

tutumsal bir degiskendir ve gelen bilgilerin zenginligi online kontrolii 6nemli
kilmaktadir. Estetik, geleneksel perakende kapsaminda, magaza yerlesimi, renk diizeni,
151k, miizik ve koku gibi ipuglari ile miisteri tepkileri ve kararlarini etkilemektedir ve
web estetigi benzer bicimde deneyim izlenimleri olusumunu destekleyen duyusal
uyaranlar saglamaktadir (Rose vd., 2012, s. 310, 312).

Algilanan fayda agiklanacak olursa; alicilar genellikle online ortamdaki {iriin
gesitliliginden dolayr hangi siteden satin alim yapacagindan emin degildir. Bu
belirsizligi azaltmak igin, alicillarin bilgiyi aramasi gerekmektedir. Bilgi arama
istekliligi, alicilarin arama maliyetine (arama yapmak icin harcanan emek, para,
zaman) oranla algilanan fayda hesabina (para saklama) baglidir (Teo, 2002, s. 263).

OMD tamamlayic1 bileseni DDD ise, en son online aligveris deneyiminde
hissedilen duygular1 6lgmeye dayanmaktadir. DDD ruh hali, his ve duygu olusumu
boyunca birinin duyussal sistemini kapsamaktadir. Kanitlar da duyussal uygulamanin
yargiy1 ve karar vermeyi etkiledigini gostermektedir.

2.3. Online Giiven

Online giiven, web sitelerinin, firmanin satislar1 ve kar basarisina énderlik eden
miisteri satin alma hareketini degistirerek giiveni etkilemesi ile baglamaktadir.
Miisteriler tirtin kullanimini 6grenmekte ve satin alma deneyimini yasamaktadirlar. Bu
deneyimler sosyal aglar araciligiyla agizdan agiza iletisime yol agmasi yani sira siteye
verilen tepkiyi ve duyulan giiveni sekillendirmektedir. Giiven, web sitesi ve satin alma
arasinda bir arabulucu degisken rolii tistlenmektedir. Bu sekilde gerceklesen giiven
dongiisii, verilen sozlerin ve seffafigin iyi bir sekilde yerine getirilmesi ile
gelistirilebilmektedir. Genellikle giiven, kullanicinin deneyim kazanmasi ve ziyaretleri
sirasinda beklentilerinin karsilanmasi yoluyla sitenin tekrarlanan ziyaret siirecini
gelistirmektedir. Bu nedenle 6nemi biiyiik olup bir kez gerceklesen bir durum degil bir
siireg olarak ele alinmasi gerekmektedir (Urban vd., 2009, s. 180, 182).

Internet magazaciligy ile birlikte farkli deneyim seviyelerinin, giiven igin
miisteriye farkli miktarlarda bilgi ve kanit vermesi beklenir. Devamli miisteriler islem
deneyimi (hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti vb.) gibi ek kanitlara giivenebiliyor
iken, potansiyel miisteriler web sitesinde gezinme gibi yalnizca dolayl ya da kismi
deneyime dayali bir magazaya giiven duyabilir. Bu tiir islem deneyimi satict hakkinda
gliven  algis1  olusturulmaya  calisildiginda,  potansiyel  miisteriler igin
kullanilamamaktadir (Kim, Xu ve Koh, 2004, s. 394).

Gliven kavrami baslangi¢ noktasi kabul edilerek online giiven kavrami “web
sitesinin beklentileri nasil yerine getirdigi, sitenin bilgilerinin ne kadar inandirici
oldugu, site komutlarmma ne kadar giivenilebilecegi konusundaki tiiketici algisim
kapsayan bir siire¢” olarak tanimlanabilir (Yichen ve Yi, 2010, s. 1-2). Genel olarak
online etkilesimler ic¢in gegerli bir tanim ise, “online ortamdaki kisinin agiklarim
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istismar etmeyecek risklerden emin olma beklentisi tutumu” seklindedir (Beldad vd.,
2010, s. 860).

Online giiven arastirmalar1 pazarlama, bilgi teknolojileri ve bilgisayar bilimi
gibi farkli alanlar igin ayr1 ayr1 yapilmaktadir. Bu calismalarin ¢ogu pazarlama ve bilgi
teknolojisi merkezli olsa da, daha fazla c¢alisma davranis bilimleri ve ekonomi
perspektifini de dahil etmeye ihtiya¢ duymaktadir (Urban vd., 2009, s. 187). Buna
dayanarak online ekonomik iliskiler baglaminda online giiveni anlamak igin
“elektronik ortamda firmanin is faaliyetleri ve Ozellikle kendi web sitesi ile ilgili
paydaslar1 araciligiyla firma bagimliligi” tanimi daha uygun kabul edilmektedir
(Beldad vd., 2010, s. 860).

Online gilivenin olugmasi icin gerekli unsurlar1 tanimlamadan, e-ticarette
tiiketici gilivenini arttirmada etkili ve giivenilir tasarim ilkeleri veya sonuglar1 elde
etmek zordur. Bu nedenle giiven unsurlar ile ilgili ¢calismalar 6nem tasimakta olup,
ozellikle Gefen'in one strdiigii ti¢ alt boyut birgok c¢alismanin temelini
olusturmaktadir. Bu boyutlar giivenilir bir kisinin giivenilirligine olan inanclar1 esas
almaktadir (Wang ve Emurian, 2005, s. 112; Lauer ve Deng, 2007, s. 324; Urban vd.,
2009, s. 180; Hwang, 2009, s. 90; Beldad vd., 2010, s. 860; Bock, Lee, Kuan ve Kim, 2012,
s. 98; Hwang ve Lee, 2012, s. 172): Diiriistliik, dogruluk ve soziinii tutma gibi kabul
edilmis davranis kurallarinda giivenilen bir tarafa bagh olma inancidir. Yetenek,
glivenilen tarafin yetkinligine ve beceriye inangtir. Yardimseverlik, giivenilen tarafin,
kar elde etmek umudunda iken, miisteri icin iyi seyler yapmak istemesi inancidir.

Gefen disinda Ang vd."de benzer bir goriisii kabul ederek, internet iizerinde
gliven algisinin arttirilmasi igin ii¢ giiven boyutunun 6nemli oldugunu vurgulamastir.
Bunlar; soz verdigi bir iriin ya da hizmeti sunma konusunda online tiiccarin yetenegi,
miisteri memnuniyetini karsilamayan satin alimlari diizeltmek i¢in online tiiccarin
istekliligi ve web sitesinde bir gizlilik ilkesi veya bildiriminin bulunmasidir (Ang vd.,
2001, s. 45). Kim vd. (2001), calismalarinda online giiveni bilgi igerigi, tirtin, islem,
teknoloji, kurumsal, tiiketici-davranigsal boyutlar1 olmak {iizere alti boyuta
ayirmiglardir. Lee ve Turban (2001) internet aligverisinde tiiketici giivenini etkileyen
dort ana Onciil belirlemistir. Bunlar; internet tliccarinin giivenilirligi, bir aligveris
ortami1 olarak internet giivenilirligi, altyapisal/baglamsal faktorler (tigiincii taraf
belgelendirme gibi) ve diger faktorlerdir (sirket biiyiikliigti gibi) (Wang ve Emurian,
2005, s. 112, 113). Lauer ve Deng (2007, s. 323) “Gizlilik uygulamalar: {izerinden online
gliiven olusturma” adli calismalarinda, online giliven igin diristliikk, yetenek ve
yardimseverlik boyutlarini kullanmiglardir.

Xiaorong ve Yingfeng (2008, s. 1) customer to customer (C2C) pazarinda online
gliven boyutlar1 {izerine yaptig1 calismada, kisileraras: giiven oOzelliklerinin islem
toplulugu icinde giiveni olumlu olarak etkiledigini 6ne siirmiislerdir. Kisilerarasi
gliven boyutlar1 yetkinlik, yardimseverlik, diiriistliik, itibar ve giiven egilimi olan alici
ve saticl lizerine odaklanmaktadir. Hwang (2009, s. 89) belirsizlikten kaginma, sosyal
normlar, bilgi teknolojilerinde kisisel yenilik¢ilik ve kullanim kolayligmin online
gliven tizerindeki etkisini tespit ettigi calismada, online giiveni meydana getiren belirli
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inanglari, yardimseverlik, diiriistlitk ve yetenek olarak belirlemistir. Hwang ve Lee
(2012, s. 171) galismalarinda, 6znel normlarn online gilivenin {i¢ alt boyutuna,
diiriistliik ve yetenek boyutlarinin satin alma niyetine etkisine odaklanmiglardir.

3. METODOLOJi
3.1. Calismanin Amaci
Giinitimiizde neredeyse herkesin giinliik hayatma girmis olan internet

teknolojisi ve yasamin en onemli gereklerinden biri olan ihtiyaglarin karsilanmasi
amaciyla internetin kullanilma oraninin yaygmligi goéz oniine alinarak bu ¢alismanin
temelleri atilmistir. Calismanin amaci, online giiven iizerinde miisteri deneyiminin
etkisini tespit etmektir. Online aligverise imkan saglamasi acisindan e-perakendecilik
kapsaminda miisteri deneyiminin anlasilmasmna calisilmistir.

E-perakendecilik kavrami, internet iizerinden tiiketici pazarma tiriin ve hizmet
satis1 olarak tanimlanmaktadir. Ayni zamanda, farkli yazarlar tarafindan internet
perakendeciligi (e-tailing) ve isletmeden miisteriye (B2C) e-ticaret olarak da
adlandirilmaktadir. E-perakendeci iiriinii, internet iizerinden satilan hizmetleri (tatil
gibi) de igermekte olup, boyle durumlarda miisterinin tam olarak toplam e-perakende
islemini degerlendirebilmesi icin deneyimli olmas: gerektigi ongoriilmektedir (Kolesar
ve Galbrait, 2000, s. 437-438). Deneyimin internet iizerinden aligveris yaparken
degerlendirilmesi gereken en onemli faktorlerden biri oldugu kanisi yaygindir. Bu
calismada da online aligveris yaparken giiven duyma hususunda deneyimin etkili olup
olmadig arastirilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Erzurum ilinde yasayan ve online aligveris yapan 18 yas
ve ustli bireyler olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasilmas: imkan dahilinde
bulunmadigindan, maliyet ve zaman agisindan sikinti yaratacagindan ornekleme
yoluna gidilmistir (@zmen, 2009, s. 171-172, 181). Evrenin ilgilenilen ozellikler
bakimindan homojen olmasi sebebiyle de tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanmadan 6nce, 6rneklemi temsil edecek
sekilde segilen 20 miisteriye 6n anket ¢alismasi uygulanmistir. Belirlenen degiskenler
ile ilgili sorular sorulmus ve elde edilen bulgular ve goriislere dayanarak anket
formuna son hali verilmistir.

Anket formu dort bolimden olusmaktadir. Formun ilk bolimiinde OMD
onciilleri ile ilgili 26 ifade, online giiven ile ilgili dokuz ifade bulunmakta olup,
verilerin smiflandirilabilmesini ve degerlendirilebilmesini saglamak igin 5'1i Likert-tipi
Olgegi kullanilmustir (1=Kesinlikle katilmiyorum-5=Kesinlikle katiliyorum). Tkinci
boliimde OMD tamamlayici bileseni (BDD igin) akisin daha iyi anlasilmasini saglamak
amaciyla kisa bir paragraf verilmis ve akis ile ilgili 7’li Likert-tipi olgekte ti¢ ifadeye yer
verilmistir. Formun {i¢iincii boliimiinde OMD tamamlayic bileseni (DDD igin) igin
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aligveris deneyiminde hissedilen duygular1 6l¢mek amaciyla her biri karsilikli iki
duyguyu igeren toplam sekiz ifadeden olusan 7’li semantik bir 6l¢lim uygulanmis ve
anket formu sonlandirilmistir. Formun son bdliimiinde kisilerin demografik
ozelliklerini tespit etmek amacl sekiz ifade kullanilmistir.

Istatistiksel olarak anlamli sonuclar elde edilebilmesi icin, evrenden secilen
orneklem miktarinin anket sorusunun bes-on kati olmasi gerektigi belirtilmektedir
(Wu ve Liang, 2009, s. 589). Bu nedenle toplamda 46 ifadeden olusan anketin 230-460
kisiye uygulanmas1 6ngoriilmiis ve olas1 cevaplama hatalar1 da dikkate alinarak 460
kisiye uygulanmigtir. Anket formlar1 yiiz yiize olarak 1 Kasim 2012-1 Ocak 2013
tarihleri arasinda uygulanmigtir. Anketlerin 20 tanesi eksik bilgi nedeniyle
degerlendirmeye alinmamis ve 440 anket {izerinden analiz yapilmistir. Anket verileri
SPSS 20.0 istatistik paket programinda analiz edilmistir. Demografik 6zelliklerin tespiti
icin betimleyici istatistiklerden yararlanilmistir. Online miisteri deneyiminin giiven
tizerinde anlamli etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla regresyon analizi
yapilmigtir. Regresyon analizinde hem 5li Likert-tipi hem de 7’li Likert-tipi olgek
kullanuldigindan, saglikli bir analiz elde edebilmek icin verilerin standardize edilmesi
yoluna gidilmistir.

3.4. Model ve Hipotezler

Rose vd. (2012)'nin yaptig1 ¢alisma temel alinarak, BDD i¢in OMD onctilleri
etkilesim, televarlik, zorluk ve beceri olarak belirlenirken, DDD i¢in OMD o6nctlleri
algilanan kontrol, estetik ve algillanan fayda olarak ongorilmiistiir. OMD'nin
tamamlayic1 bileseni (BDD igin) Novak vd. (2000)'nin ¢alismasindan alinmis olup,
“akis1” temsil etmektedir. OMD'nin tamamlayic1 bileseni (DDD igin) Rose vd.
(2012)’den alinmis olup, en son online alisveris deneyiminde hissedilen duygular:
Ol¢meye dayanmaktadir.

Gliven boyutlar1 ise, giivenilirlie olan inanglar1 esas almakta olup, bir¢ok
calismada (Wang ve Emurian, 2005, s. 112; Lauer ve Deng, 2007, s. 324; Urban vd.,
2009, s. 180; Hwang, 2009, s. 90; Beldad vd., 2010, s. 860; Bock vd., 2012, s 98; Hwang ve
Lee, 2012, s. 172) diiriistliik, yetenek ve yardimseverlik olmak tizere ii¢ boyut olarak ele
alinmistir. Bu ¢calismada ise Hwang (2009)'1n ¢alismasi temel alinmuistir.

Bu kapsamda gelistirilen arastirma modeli su sekildedir:
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BDD i¢cin OMD OMD Tamamlayici
Onciilleri Bilesenleri Online Giiven
Etkilesim hiz1 (2)

Televarlik (4) Biligsel-Deneyimsel

Bacer ((j)) Durum (B0D) (3) | | ™ |[ Darastiak (3
DDD i¢in OMD Yetenek (3)
Onciilleri

Duyussal- Yardimseverlik

Algilanan Deneyimsel Durum / @)

kontrol (4) (DDD) (8)

Estetik (4) >

Algilanan fayda

(4

(Alt degisken sayisi parantez icinde gosterilmistir.)

Sekil 1. Aragstirma Modeli

BDD i¢in OMD’nin toplam 14, DDD ig¢in OMD’nin toplam 12 alt degiskeni
bulunmaktadir. OMD tamamlayic bilesenleri alt degisken sayis1 11, online giiven alt
degiskenleri ise dokuz adettir.

Model dogrultusunda gelistirilen hipotezler;

Hi: BDD igin OMD onciillerinin biligsel-deneyimsel durum tizerinde anlamli ve
pozitif etkisi vardir.

Hz: DDD igin OMD o6nciillerinin duyussal-deneyimsel durum {izerinde anlaml
ve pozitif etkisi vardir.

Hs: Biligsel-deneyimsel durumun online giiven iizerinde anlamli ve pozitif
etkisi vardir.

Ha: Duyussal-deneyimsel durumun online giiven iizerinde anlamli ve pozitif
etkisi vardir.

3.5. Online Miisteri Deneyiminin Giiven Uzerindeki Etkisine Yonelik Bir
Arastirma

Online alisveris yapan tiiketicilerin demografik Ozelliklerini tespit etmek
amaciyla cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, aylik gelir, egitim diizeyi, gilinliik
internet kullanim siiresi ve online aligveris yapma siklig1 sorulmus ve elde edilen
bulgular Tablo 1’de gosterilmistir.

Degerlendirmeye tabi tutulan 440 kisinin % 52,7’sini erkekler, % 47,3'tinii
kadinlar olusturmaktadir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iligkin Bulgular

f % f %

Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 232 52,7 | Evli 103 23,4
Kadin 208 47,3 | Bekar 337 76,6
Yas Meslek
18-24 226 | 51,4 | Ozel Sektor 105 24
25-35 151 343 | Memur 89 20,2
36-45 47 10,7 | Ogrenci 187 42,5
46-55 12 2,7 | Isci 12 2,7
56-65 3 ,7 | Esnaf /Tticcar 11 2,5
65 + 1 2 | Emekli 5 1,1
Aylik Gelir (TL) Ev Hanimui 8 1,8
0-999 235 53,5 Serbest Meslek 3 7
1000-1999 108 24,5 | Diger 20 4,5
2000-2999 66 15 Giinliik internet Kullanma Siiresi
3000-3999 22 5 3 saat veya daha az 197 44,7
4000 + 9 2 4-8 Saat 194 44,1
Egitim Diizeyi 9-13 Saat 35 8
[lkdgretim 9 2 14+ 14 32
Lise 59 13,4 | Online Alisveris Yapma Siklig1
On Lisans 61 | 13,9 | Her giin 10 23
Lisans 255 58 Haftada bir 63 14,3
Lisansiistii 56 12,7 | Ayda bir 134 30,5

Ayda birden az 183 41,5

Tt.e.k{ar y?pmayl 50 114

diisiinmiiyorum
Toplam 440 100 Toplam 440 100

Online alisveris yapan bireylerin 51,4'tinii 18-24 yas aras: kisiler olustururken,
bunu sirasiyla 25-35 yas aras1 ve 36-45 yas arasi kigiler takip etmektedir. Ankete katilan
kisilerin % 76,6 ile ¢ogunlugu bekarlardan olusmaktadir. Meslek gruplar1 dikkate
alindiginda % 42,5 ile en fazla 6grenciler online aligveris yaparken, bunu % 24’liik
oranla 6zel sektor calisanlari, % 20,2 ile memurlar izlemektedir. En diisiik oran ise
sirasiyla serbest meslek, emekli, ev hanimi, esnaf ve isgilerdir.

Gelirler incelendiginde en diisiik gelir grubunun en fazla online aligveris yapan
kisiler oranina sahip oldugu goriilmektedir. Katihmeilarin % 53,5’i 0-999 TL arasinda
bir aylik gelire sahiptir. Sadece 31 katilimcinin gelir diizeyi 3000 TL ve tizerindedir.
Online aligveris yapanlarin egitim diizeylerine bakildiginda % 58’inin lisans mezunu
oldugu, %2’sinin ise ilkogretim mezunu oldugu tespit edilmistir. Sirasiyla 6n lisans,
lise ve lisansiistii egitim diizeyindeki katilimcilarin birbirine ¢ok yakin oranlara sahip
olduklari belirlenmistir. Katihmcilarin % 44,7’si interneti giinde 3 saat veya daha az, %
44,11 interneti giinde 4-8 saat arasi kullanmaktadir. Digerleri ise en az 9 saat olmak
lizere 14 saat ve lizeri olarak belirtmislerdir. Online aligveris yapma sikligina verilen en
yliksek cevap % 41,5 ile “ayda birden az” olarak kaydedilmis, bunu takiben “ayda bir
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(% 30,5)”, “haftada bir (% 14,3)” ve “tekrar yapmay1 diisinmiiyorum (% 11,4)”
secenekleri olmustur. Katilimcilarin sadece % 2,3’ti her giin online aligveris yaptiklarin
belirtmislerdir.

3.6. Olcegin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenilirligi, cronbach alfa (a) katsayisinin
hesaplanmasi yontemiyle tespit edilmistir. Giivenilirlik katsayisini diistiren bir madde
estetik degiskeninden c¢ikarilmistir. Her bir degisken grubunun giivenirlik analizi
tabloda sunulmustur.

Tablo 2. Olqege Iliskin Giivenirlik Katsayilar1

Boyutlar Madde Degiskenler Cronbach Cronbach
Sayis1 Alfa (o) Alfa (o)

OMD onciilleri Etkilesim Hiz1 76,4

(BDD i¢in) 14 Televarhik 85,5 81,4
Zorluk 69,6
Beceri 75,5

OMD onctilleri Algilanan kontrol 79,5

(DDD igin) 11 Estetik 71,8 88
Algilanan fayda 77,8

OMD tamamlayici bileseni 3 85.2

(BDD i¢in)

OMD tamamlayici bileseni 8

(DDD i¢in) 79.3

OMD c¢ikt1 bilegeni Dirtstliik 78,1

(Online Giiven) 9 Yetenek 70,4 85,1
Yardimseverlik 77,6

Olgege iliskin tiim boyutlarmn ve degiskenlerinin giivenilirlik katsayilari
ortalama olarak % 80 ve tizerindedir. Bu nedenle 6lgegin giivenilir oldugu soylenebilir.

3.7. Online Alisveris Giiveni Uzerinde Miisteri Deneyimlerinin Etkisinin
Incelenmesi

Model kapsaminda gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla basit regresyon
analizi uygulanmistir. Hi hipotezinin test edildigi analiz sonuglar1 Tablo 3’te
gosterilmektedir.

Tablo incelendiginde, F degerinin 60,011 oldugu ve p degerinin 0,01 6nem
seviyesinde anlaml olarak gerceklestigi goriilmektedir. R? degerine bakildiginda, BDD
icin OMD onciillerinin BDD {tizerinde % 12 diizeyinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Diger bir ifadeyle, onciillerin BDD’yi agiklama orani % 12’dir. Bu sonug, 0,01 énem
seviyesinde BDD igin OMD onciillerindeki her 1 birimlik artisin BDD {tizerinde 0,784
artis sagladigl anlamina gelmektedir.
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Tablo 3. BDD icin OMD Onciillerinin BDD Uzerindeki Etkisi

Bagiml R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart Hatasi
Degisken:
Biligsel-
. 0,347 0,121 0,118 1,370
Deneyimsel
Durum
Kareler Serbestlik Kareler Lo
ANOVA Toplami Derecesi Ortalamasi F Degerl P
Regresyon 112,699 1 112,699 60,011 0,000*
Artiklar 822,545 438 1,878
Toplam 935,243 439
Bagimsiz Standartlagtirilmamig Standartlastirilmig
Degisken: Katsayilar Katsayilar
BDD i¢gin Standart D E . p
OMD B e Beta egen
Onciilleri
Sabit 1,766 0,300 5,885 0,000
BDD i¢gin
OMD 0,784 0,101 0,347 7,747 0,000
Onciilleri
*p<0,01

Sonug olarak “BDD i¢in OMD énciillerinin biligsel-deneyimsel durum (akis)
iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir” seklinde kurulan Hi hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 4. DDD icin OMD Onciillerinin DDD Uzerindeki Etkisi

- . : Tahmini
Bagimli Degisken R R2 Diizeltilmis R? ahminin Standart
Duyussal- Hatas1
Deneyimsel Durum 0,335 0,112 0,110 1,136
Kareler Serbestlik Kareler

ANOVA F Degeri

NO Toplam1 Derecesi Ortalamasi egert P
Regresyon 71,262 1 71,262 55,201 0,000*
Artiklar 565,444 438 1,291
Toplam 636,706 439

o Standartlastirilmamais Standartlagtirilmig
Bagims1z Katsayilar Katsayilar
Degisken: DDD Y Y t Degeri P
icin OMD Onciilleri | B Standart Hata Beta
Sabit 2,488 0,253 9,823 ,000
DD i¢in OMD 0,518 0,070 0,335 7,430 0,000
Onctilleri

* p<0,01
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Tablo 4’te ise R? degeri goz Oniine alindiginda, modelin agiklayia giictintin %
11 oldugu goriilmektedir. DDD igin OMD o6nciillerinin DDD’yi agiklama orani %
11"dir. F degerinin 55,201 oldugu, p degerinin 0,01 dnem seviyesinde anlamli olarak
gerceklestigi tespit edilmistir. Bu sonug, 0,01 6nem seviyesinde DDD icin OMD
onciillerindeki her 1 birimlik artismn DDD iizerinde 0,518 artis sagladigi anlamina
gelmektedir. Bu nedenle, “DDD i¢in OMD oénciillerinin duyussal-deneyimsel durum
iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir” seklinde kurulan H2 hipotezi kabul edilmistir.

Bilissel-deneyimsel durumun online giliven {izerinde anlamli pozitif etkisi olup
olmadigini test etmek igin yapilan analiz sonucu Tablo 5 olusturulmustur.

Tablo 5. BDD’nin Online Giiven Uzerindeki Etkisi

Bagvl.mll . R R2 Diizeltilmis R? Tahminin Standart
Degisken: Online Hatasi
Gliven 0,294 0,087 0,084 0,736
Kareler Serbestlik Kareler . .

ANOVA Toplami Derecesi Ortalamasi F Degeri P
Regresyon 22,490 1 22,940 41,486 0,000*
Artiklar 237,441 438 0,542
Toplam 259,931 439
Bagimsiz Standartlagtirilmamig Standartlastirilmig
Degisken: Katsayilar Katsayilar
Biligsel- t Degerleri P
Deneyimsel B Standart Hata Beta
Durum
Sabit 2,525 0,103 24,442 0,000
Biligsel-
Deneyimsel 0,155 0,024 0,294 6,441 0,000
Durum

* p<0,01

BDD'nin online giiven iizerinde % 8 etkili oldugu goriilmektedir. Akis bagimsiz
degiskeni online giiven iizerinde 0,01 6nem seviyesinde anlamli bir pozitif etkiye
sahiptir. Bu sonug, 0,01 6nem seviyesinde BDD’deki her 1 birimlik artisin online giiven
tizerinde 0,155 artis sagladig1 anlamina gelmektedir. Buradan hareketle kisinin online
aligverisi sirasinda akisi yasama derecesi, siklig1 ve akisin i¢inde hissetme durumunun
online giiveni olumlu yonde etkiledigi sOylenebilir. Bu nedenle Hs hipotezi kabul
edilmigtir.

“Duyussal-deneyimsel durumun online giiven iizerinde anlamli ve pozitif etkisi
vardir.” seklinde kurulan Hs hipotezinin test edilmesi sonucu ortaya ¢ikan veriler Tablo
6’da sunulmustur.
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Tablo 6. DDD’nin Online Giiven Uzerindeki Etkisi i

Bagl.mll R R? Diizeltilmis R? Tahminin Standart
*Deg1§ken: Hatas1

Online Giiven 0,410 0,168 0,166 0,702

Kareler Serbestlik Kareler ..

ANOVA Toplam Derecesi Ortalamasi F Degeri P

Regresyon 43,603 1 43,603 88,283 0,000*
sArtiklar 216,328 438 0,494

Toplam 259,931 439

Bagimsiz Standartlagtirilmamais Standartlastirilmig . .

Degisken: Katsayilar Katsayilar t Degerleri P

B18 y y

Duyussal-

Deneyimsel B Standart Hata Beta

Durum

Sabit 2,018 0,125 16,137 0,000

Duyussal-

Deneyimsel 0,262 0,028 0,410 9,396 0,000

Durum

*p<0,01

R? degeri DDD’'nin online giiveni aciklama oranmmn % 16 oldugunu
gostermektedir. DDD bileseninin online giiven {izerinde 0,01 &nem seviyesinde
anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonug, 0,01 énem seviyesinde
DDD’deki her 1 birimlik artisin online giiven tizerinde 0,262 artis sagladigi anlamina
gelmektedir. Online alisveris deneyiminde hissedilen gesitli duygularin online
aligveriste gitiveni etkiledigi tespit edilmistir. Bu nedenle Hshipotezi kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Glintimtizde miisteri davramslarinin sadece mantikli yonlerini degil tiim
tecriibelerini dikkate almak gerekli hale gelmistir. Ciinkii boyle bir deneyim, satin alma
kararimni etkileyen miisteri tercihlerinin belirlenmesinde 6énemli bir rol oynamaktadir ve
sirketlere uzun vadede rekabet avantaji saglama firsat1 sunmaktadir. Bu nedenle
miisteri deneyimi saglam temellendirilmeli ve iizerinde durulmalidir. Internet
tizerinden aligveris yapmay1 deneyimlemis insanlar yasadiklar1 bu deneyim oraninda
online aligveris sitelerine gilivenmekte ya da glivenmemektedir ve tekrar e-
perakendecilerden herhangi bir iiriin ya da hizmet almay1 ya da almamay: tercih
etmektedir. Bu durum e-perakendeciler icin oldukca 6nemli olup, tercih edilmelerinde
siireklilik saglayabilmeleri avantajlarina olabilir.
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Bu calismada, online miisteri deneyiminin giivene etkisini belirlemek
amaclanmistir. Bu sayede teorik bir katki ve yonetsel bir etki sunmaya c¢alisilmistir.
Calismanin teorik katkisi, Tiirkge yazinda rastlanamamis online miisteri deneyimi

kavraminin agiklanmasi ve bununla ilgili yabanci yazinda yapilmis calismalara
deginilmesi olmustur. Calismanin yonetsel katkisi ise yapilan analizler sonucu ortaya
konan bilgiler 1s1ginda sekillenmektedir. Demografik 6zellikler dikkate alindiginda
online aligveris yapan kisilerin 6zellikle egitim seviyesi yiiksek fakat gelir seviyelerinin
diisiik oldugu gozlemlenmistir. Hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapilan regresyon
analizi sonucunda, BDD igin OMD onciillerinin bilissel-deneyimsel durum (akis)
tizerinde anlamli bir pozitif etkiye sahip olduklar1 ve DDD i¢in OMD o6nciillerinin
duyussal-deneyimsel durum {izerinde anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Akisin online giiven tizerinde anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugu ve
kisinin online aligverisi sirasinda akisi yasama derecesi, siklifi ve akismn iginde
hissetme durumunun giiveni olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Aym
zamanda duyusgsal-deneyimsel durumun da online giiven iizerinde anlaml1 bir pozitif
etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Online aligveris deneyiminde hissedilen gesitli
duygularin online aligveriste giiveni etkiledigi kanisina varilmistir. Yapilan analizler
sonucu varsayilan tiim hipotezler kabul edilmistir.

Buradan hareketle, e-perakendeci web siteleri ile miisterinin etkilesim hizi,
miisterinin online aligveris yaparken televarlik, zorluk ve beceriyi yasama durumunun
akis1 etkiledigi ortaya konulmustur. Bu durum goz oOniine alinarak, kisilerin e-
perakendeci web siteleri ile hizl1 bir sekilde etkilesim kurmasi, web sitesinde rahat ve
kolay bir sekilde dolasabiliyor olmasi ya da en azindan bunu yaparken becerilerini
zorlamasi, yetenekleri Olciisiinde istedigi bilgiye ulagsarak aradigi seyi kolayca
bulabilmesi, web sitesinde dolasirken kendisini bu ambiyansa kaptirmasi ve nerede
oldugunu dahi unutabilmesinin aligveris sirasinda yasadigl akis durumunu olumlu
etkiledigi tespit edilmistir. Bu nedenle e-perakendeciler web sitesi kurarken altyapiya
gerekli yatirimi yaparak, miisterilerle etkilesim hizim1 arttirmak amaciyla web sayfasi
ylikleme siiresine 6nem vermeli ve arama motoru koyarak miisterilerin istedigi bilgiye
kolayca ulagabilmesini saglamalidir. Web sitesinde gezinen kisilerin becerilerini
kullanarak ve ayni zamanda zorlanarak dolasmas:! i¢in web sitesi iyi bir gekilde
tasarlanmalidir. Ancak bu sekilde kisiler kendilerini olayin daha fazla iginde
hissetmekte, daha fazla odaklanmakta ve bulundugu yeri bile unutabilmektedir. Bu
diizenlemelere dikkat edilmesi halinde kisi kendisini akisa kaptiracak ve keyifli bir
deneyim yasayacaktir. Yasanan deneyimin satin alma kararini etkilemede 6nemli bir
roliiniin oldugu diisiiniildiigiinde bu yatirnmlarin yapilmasinin igletmenin lehine
olacag: sOylenebilir.

Kisilerin web sitelerinde dolasirken algiladiklar1 kontrol ve fayda, istedikleri
bilgiyi kontrol edebileceklerini ve bu bilgilerle en iyi satin alma kararini vereceklerini
algilamalaridir. Bu algilamalar kisilerin deneyimleri ile ilgili duygularini olumlu
etkilemektedir. Bu durumu desteklemek adina e-perakendeciler kisilerin gezindigi tiim
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driinleri hafizaya alarak, tiiketiciyi bilgilendirerek yonlendirebilir. Birden fazla {iriin
i¢in tirtin-fiyat karsilastirmasi yaparak en iyi satin alma kararinin verilmesine yardimai
olabilir. Bu sayede kisinin hissettigi duygular olumlu etkilenecek ve karar vermesi
kolaylasacaktir. Web site estetiginin kisilerin deneyimleri ile ilgili duygularini olumlu
etkiledigi dikkate alindiginda, e-perakendecilerin kisilerin site ile ilgili kalite ve marka
algisin1 desteklemesi icin site estetigine biiyiik 6nem vermesi gerektigi vurgulanabilir.
Boylelikle online alisveris yapanlarin, tigiincii agizdan duyduklari reklamlar ne olursa
olsun hissettikleri site imajinin degismeyecegi éngoriilebilir.

Kisinin online aligverisi sirasinda “akis” olarak tabir edilen, derinlemesine
yasadig1 deneyimin giiveni olumlu yonde etkiledigi sonucu goz oniine alinarak, e-
perakendecilerin bu hissi saglamalarinin kisilerin giivenini de kazanmalarma sebep
olacag1 sdylenebilir. Ozellikle internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin en biiyiik
¢ekincelerinin gilivensizlik oldugu diisiiniildiigiinde, bunu saglamalarinin énemi daha
belirgin hale gelmektedir. Bununla birlikte, kisinin online aligveris deneyimi
sirasindaki duygularinin gliveni etkiledigi de ¢ikan sonuglar arasindadir. Bu nedenle e-
perakendecilerin olabildigince aligveris Oncesi, sirasinda ve sonrasinda yagsanabilecek
olumsuz duygular1 en aza indirmeye ¢aligmalar1 gerektigi dile getirilebilir. Eger bunu
saglayamazlarsa kisilerin giivenlerini olumsuz yonde etkileyerek miisteri tercihlerinin
de bagka yone kaymasina neden olacaklardir.

Calisma, konusu itibariyle ulusal ve uluslararas1 yazinda pek rastlanilmamisg
olmasi nedeniyle 6zgtinliik arz etmektedir. Glintimiiz bilgi teknolojileri caginda bu tiir
calismalarin artmasi bilim camiasina katki saglamasi agisindan onemlidir. Calismanin
il bazinda olusu sonuglarin dar bir alanda elde edilmesine neden olmustur. Konu
tizerinde ¢alisma yapacak arastirmacilarin farkli bolgelerde elde edecegi sonuglar hem
karsilagtirma imkan1 verecek hem de sonuglarin pekistirilmesinde faydali olacaktir.
Arastirma esnasinda boyutlarin ayni anda ve birbirleriyle olan iligkilerini ve etki
diizeylerini 6l¢gmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi (YEM) yoluna gidilmesi
tavsiye edilebilir.
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