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Ozet

Bu arastirmanin temel amaci, online musteri deneyiminin e-sadakat Uzerindeki
etkisinde e-memnuniyetin aracilik rolUnu tespit etmektir. Arastirmada, online
ortamda kitap satin alan mdusterilerin yasadidi deneyimlerin e-memnuniyet ve
e-sadakat gelistirmedeki etkisi incelenmektedir. Cevrimici anket teknigiyle 301
online kitap satin alma deneyimi yasamis musteriden elde edilen veriler analize tabi
tutulmustur. Yapilan regresyon analizi sonuclarina goére, online musteri deneyimi
boyutlarinin e-memnuniyet ve e-sadakat Uzerindeki pozitif etkisi istatiksel olarak
anlamli bulunmustur. Ayni zamanda online musteri deneyiminin e-sadakat
Uzerindeki etkisinde e-memnuniyetin kismi aracilik rolU oldugu gérulmustur.

Anahtar Kelimeler: Online musteri deneyimi, E-memnuniyet, E-sadakat, Araci
degisken

Etik Beyani: Bu calisma “Arastirma ve Yayin Etigi" degderlerine uygun olarak
hazirlanmistir.
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THE MEDIATING ROLE OF E-SATISFACTION IN THE IMPACT OF ONLINE
CUSTOMER EXPERIENCE ON E-LOYALTY

Abstract

The main purpose of this research is, to identify the mediating role of e-satisfaction
in the impact of the online customer experience on e-loyalty. In the research, the
effects of the experiences of customers who buy books online in e-satisfaction and
e-loyalty development were also examined. With the online survey technique, data
obtained from the customer who had 301 online book purchasing experience were
analyzed. According to the results of the regression analysis, the positive effect of
online customer experience dimensions on e-satisfaction and e-loyalty was found
statistically significant. At the same time, e-satisfaction has a partial mediating role
in the impact of online customer experience on e-loyalty.
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Giris

Modern pazarlama anlayisiyla beraber isletmelerin musterilerinin beklentilerine
sadece Urunlerin islevselligine ve faydasina odaklanarak cevap vermeleri yeterli
olmamaktadir. isletmeler artan rekabet ve dijitallesme sureci gibi kosullar altinda
geleneksel pazarlama yaklasimlariyla musteri baglihgi yaratmakta zorluk cekmekte
ve bu sorunu ¢dzebilmek adina essiz deneyimler yaratarak rekabet Ustunlugu elde
etmeye calismaktadir. Bilgi ve iletisimin bu denli hizli gelistigi ve evrensellestigi
gunumuz sartlarinda bir isletme icin etkili ve essiz bir musteri deneyimi yaratmak,

o isletmenin mal ve hizmetlerini farklilastirmasi icin en etkili yontemlerden biridir
(Bahgecioglu, 2014, s. 64).

Deneyim c¢agi olarak nitelendirebilecegimiz bu ddénemde, musteri deneyimi,
pazarlama disiplininde dnem kazanan kavramlardan biri olmaktadir. UrUnler artik

musteriler icin sadece ihtiya¢ karsilayan bir nesne olmaktan c¢cikmakta, Urunler
tuketildigi esnadaki duygulari ve ortami yasatacak deneyimlere dénusmektedir
(Schmit, 1999, s. 58). Fiziksel mecradaki deneyimlere kiyasla online ortamdaki
deneyimler farkliliklar géstermektedir. Fiziksel mecradaki deneyimler, duyulara
hitap edebilirken online ortamda musterilerin deneyim yasamasi ara yuUzlere
dayanmaktadir. Isletmelerin elektronik ortamda mdUsterilere essiz deneyimler
sunarak duygusal tepkilerini canlandirmalari, musterilerle bag kurabilmeleri
gerekmektedir.

Deneyim kavrami ve boyutlarinin hizla gelisen online alisveris dunyasinda
incelenmesi oldukga 6nemlidir. Bu baglamda, ¢alismanin ana amaci, online musteri
deneyiminin e-sadakat Uzerindeki etkisinde e-memnuniyetin aracilik rolunu tespit
etmektir. Ayrica, calismada, online ortamda kitap satin alan musterilerin yasadigi
online deneyimin e-memnuniyet saglamada ve e-sadakat gelistirmedeki etkisi
incelenmektedir.Arastirmaninevreniniolusturan,onlinekitapalmadeneyimiyasayan
bireyler Uzerinde yapilmis calismalara Turkce alan yazin kapsaminda rastlanmamis
olmasi arastirmanin farkliigini ortaya koymaktadir. Ozellikle online ortamda cok
farkl kitap satin alinabilecek mecralarin sayisi artmakta ve kitabevlerinin de kendi
web siteleri araciligiyla satis yaptigi gorulmektedir. Kuresel olarak yasanan COVID-19
pandemisi nedeniyle online alisverisin de her alanda artis gosterdigi dikkate alinirsa,
online deneyimlerin arastiriliyor olmasi alan yazina katma deger saglayacaktir.

Calismada, birinci bdlumde, arastirmaya konu olan degiskenlere ait literatur
incelenmektevekavramsalcerceve bashgialtindaaciklanmaktadir.ikincibodlimdeise,
arastirmanin yontemi, veri toplama teknigdi ve arastirma modeline yer verilmektedir.
UcUncU bélumde, arastirmada yapilan analizler ve neticesinde elde edilen sonuclar
ifade edilmekte ve ddérduncu bolum olan sonug bdlumunde ise literaturdeki diger
arastirmalar ile de karsilastirilarak ulasilan sonuclar irdelenmektedir.
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1. Kavramsal Cerceve
11. Online Musteri Deneyimi

Deneyim, tesir etmeyi ve edilmeyi, duyumsamayi ve duygulanmayi, mal ve hizmetleri
duygusal ve dusunsel olarak anlamli seylere dénustUrmeyi icermektedir (Dirsehan,
2012, s.9). Deneyim kavrami, musteriye isletmenin bir parcasi gibi hissettirilerek
kisisellestirme ile ic dunyasini etkisi altina alarak ve unutulmayacak bir deneyim
yasatarak yuksek fiyatlandirmayi kabullendirip isletme icin deger saglamaktadir.
(Kalyoncuodlu, 2018, s.24-25). Schmitt (1999), pazarlama disiplini icerisinde deneyimi
; “olaylar, senaryo duzenlemeleri ve 6zel deneyimleri dizayn ederek, musterilerin
deneyim suUrecinde harika ve derin izlenimler yasamalarini saglayarak ve bu sUrecte
en yuksek memnuniyet duzeyinde olmalarini saglayan musteri odakli bir girisim”
olarak tanimlamaktadir (Yang ve He, 2011, s.6739). Pine ve Gilmore (1999), deneyimsel
pazarlamayi ; "“musteriyi kisisel bir sekilde kendine ¢ceken, duyulari canlandirirken
kendilerini bir parcasi gibi hissedecekleri unutulmaz olaylar ya da deneyimlerin
tasarlanmas!” olarak tanimlamaktadir (Chen vd., 2008, s.1). Deneyim kavrami
musteriye isletmenin bir parcasi gibi hissettirilerek Kisisellestirme ile ic dunyasini
etkisi altina alarak ve unutulmayacak bir deneyim yasatarak yUksek fiyatlandirmayi
kabullendirip isletme icin deger saglamaktadir. (Kalyoncuoglu, 2018, s.24-25).

Hoffrman ,Novak ve Yung (2000),online musteri deneyimini “navigasyon esnasinda
deneyimlenen bilissel durum” olarak tanimlamamaktadir. Rose vd. (2012, s. 309),
bu calismadan hareketle, online deneyimde bilissel durumun yanina duyussal
durumu da ekleyerek ; “musterilerin web sitesinden gelen duyusal verileri bilissel ve
duyussal olarak éznel bir sekilde degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan psikolojik bir
durumdur’” seklinde tanimlamaktadir.

Web ortaminda anlamli deneyimler yaratilmasi amaciyla Schmitt (1999)" in bes
boyuttan olusan stratejik deneyim modulleri olan algilama, hissetme, dusinme,
faaliyette bulunma boyutlari Liu ve Chen (2006) tarafindan online deneyime adapte
edilmistir. Bu boyutlar: duyusal deneyim, etkilesim deneyimi, zevk deneyimi, akis
deneyimi ve topluluk iliskileridir (Bahcecioglu, 2014, s.68).

Duyusal Deneyim: Online ortamda musterilerin gérme ve duyma duyularina hitap
ederek duyusal deneyimler aciga cikarilmaya calisilir. Fiziksel bir deneyimin olmadigi
ortamda duyular estetik ve heyecanlandirma duygusu uyandirarak musterileri
motive eder ve mal ve hizmetlerin farklilastirilmasinda énemli bir rol oynar (Chen
vd., 2008, s.4).

Etkilesim Deneyimi: Etkilesim deneyimi ; "Site kullanicisi tarafindan siteyle etkilesim
sirasinda yasanan psikolojik durum” olarak tanimlanmistir (Mollen ve Wilson, 2009, s.4).

Zevk Deneyimi: MUsteri online alisveris sirasinda zevk deneyimini olumlu olarak
yasadiginda bu durum tekrar ayni siteyi ziyaret etmesini ya da siteyi surekli
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olarak kullanmaya yonelik istedini etkileyecektir. Tam tersi durumda ise deneyim
beklentilerini karsilamazsa baska bir alisveris sitesine yénelebilirler (Luo vd., 2017,
s.2170).

Akis deneyimi: Csikszentmihalyi (1975) akisi; “insanlarin tamamen dahil olmalari
durumunda hissettikleri butlnsel his " seklinde tanimlamistir (Skadberg ve Kimmel,
2004, s.404).Musteri akis deneyimi aninda akisa derin bir sekilde dahil olmaktadir
ve gezinti ile ilgili olmayan dudsUnceleri elimine ederek tamamen etkilesime
odaklanmaktadir.

Topluluk iliskileri(iliskisel Deneyim): iliskisel deneyim musterileri belirli bir sosyal
grupla o6zdeslestirerek toplulugun bir parcasi olduklarini hissetmeye tesvik eder
(Schmitt, 2000, s.56). Bir grup veya toplulukla olan sosyal kimligin tutum gelistirmeye
etkisi vardir. Topluluga Uye Kisiler siklikla topluluga karsi sadakat ve hemserilik
duygulari beslemektedirler (Luo vd., 2011, s.2171).

1.2. E-Memnuniyet

Bilgiye hizli erisim ile birlikte musteriler istedikleri UrUn ve hizmetlere kisitlama
olmaksizin ulasmaya baslamislardir. Seceneklerin oldukca fazla olmasive musterilerin
herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda neredeyse hicbir maliyete katlanmadan
sayisiz rakiplerden birine ulasabilecek olmasi isletmeler icin memnuniyetin ve
memnuniyetle birlikte kazanacaklari sadik musteriyi elde tutmanin ne kadar dnemili
oldugunu gostermektedir (Kayik, 2013).

13

Anderson ve Srinivasan (2003, s.125), e-memnuniyeti musterinin, belirli bir
elektronik ticaret firmasiile &ncekisatin alma deneyimineiliskin olarak memnuniyeti,
hosnutlugu” olarak tanimlamaktadir. Literaturde memnuniyet ve sadakat ile yapilan
bir cok calismanin sonuglarina bakildiginda memnuniyetin sadakati etkilemesine
paralel olarak, e-memnuniyetin e-sadakati dnemli olctde etkiledigi gdrulmektedir
(Oliver,1999; Anderson ve Srivasan, 2003; Calli, 2010; Balabanis vd , 2016; Soybali, 2017)

1.3. E-Sadakat

Bir deneyimin basarisi musterinin duyularina dokunma yetenedine ve onlarin
sadakatini yakalayabilme yetenegdine baglidir. Bir muUsterinin sadik musteri olarak
tanimlanmasi icin musterinin o isletmeden duzenli bir sekilde ve birden fazla mal ve
hizmet alarak alisveris yapmasl, bunun yani sira ¢cevresine gonullt olarak isletmeyle
alakall olumlu yorumlar, yonlendirmeler, tavsiyelerde bulunmasi, bununla birlikte
rakiplere kiyaslandiginda fiyat dalgalanmalari ve sartlar ne olursa olsun secmis
oldugu isletmeyi terk etmemesi gerekmektedir (Demirelli ve Dursun, 2013, s.272).
Srivasan vd (2002) e-sadakati " Musterilerin e-perakendeciye yonelik, tekrarlanan
satin alma davranisina dénusecek olumlu tutumu” olarak tanimlamaktadir (Oztark
vd , 2012, s.253).
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1.4. Online Miisteri Deneyimi, E-Memnuniyet ve E-Sadakat Arasindaki iliskilere
Yonelik Mevcut Arastirmalar

Arastirma kapsaminda, arastirma modelinin kurulabilmesi icin literatUrde mevcut
calismalardan hareket edilmektedir. Online musteri deneyimi, e-memnuniyet ve
e-sadakat degiskenlerini birlikte ele alan arastirmalarin varligi modelin kurulmasinda
zemin olusturmaktadir. Turkge literaturde, bankacilik, beyaz esya, konaklama
gibi farkli sektorlerde ve Urun gruplarinda musteri deneyimi ve online musteri
deneyimi ele alinarak ampirik calismalar gerceklestirilmistir. Cetin (2012), konaklama
isletmeleri acisindan musteri deneyimine bakis acisi saglamis ve deneyimin
boyutlarinin sadakate ve tavsiye etme davranisina etkisini incelemistir. Altinay
Ozdogan (2018), havayolu tasimaciligi sektérinde musteri deneyimi, memnuniyet ve
sadakat degiskenlerini incelemistir. Arastirma sonucuna gore, musterilerin seyahat
ederken dahi vakitlerini kaliteli gecirmek istemeleri deneyimlerini etkilemekte
ve seyahat sonrasinda memnuniyete etki etmektedir. Ozcelik (2020), beyaz esya
sektorinde isletmelerin dijital musteri deneyimi ile memnuniyeti ve sadakatin nasil
saglanacagini arastirdigi galismasinda, web sitelerdeki musteri deneyiminin pozitif
olmadigi durumlarda dusuk duzeyde memnuniyetin ve yeniden satin alma niyetinin
gerceklestigi vurgulamaktadir. Onayl (2020), dijital bankacilik uygulamalarinda,
musterideneyiminin memnuniyet tavsiye etme egdilimive sadakat Uzerindeki etkisini
inceledigi calismasinda, deneyim boyutlarindan kullanim kolayhgdi, kullanilishk ve
islem hizinin anlamli etkisinin oldugunu tespit etmistir.

2.Yontem

2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1: Arastirma Modeli

E-memnuniyet

H2 H-'H."‘u‘_ Hz
_..--"f Ha "‘"-.,\‘
. S

-
Online Miisteri ] ‘& E-sadakat
Deneyimi J

H1
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H1: Online musteri deneyiminin e-sadakati pozitif ydnde etkilemektedir.

Hla: Etkilesim deneyimi e-sadakati pozitif yonde etkilemektedir.
H1b: Zevk ve akis deneyiminin e-sadakati pozitif yonde etkilemektedir.
Hlc: Duyusal deneyimin e-sadakati pozitif yonde etkilemektedir.

H1d: iliskisel deneyimin e-sadakati pozitif ydnde etkilemektedir.
H2: Online musteri deneyiminin e-memnuniyeti pozitif ydnde etkilemektedir.

H2a: Etkilesim deneyiminin e-memnuniyeti pozitif ydnde etkilemektedir.
H2b: Zevk ve akis deneyiminin e-memnuniyet pozitif yonde etkilemektedir.
H2c: Duyusal deneyimin e-memnuniyeti pozitif yonde etkilemektedir.

H2d: iliskisel deneyimin e-memnuniyeti pozitif ydnde etkilemektedir.

H3: E-memnuniyet e-sadakati pozitif yonde etkilemektedir.

H4 : Online musteri deneyiminin e-sadakat Uzerindeki etkisinde e-memnuniyetin
araci rolU vardir.

2.2 Evren ve Orneklem

Arastirmanin hedef evrenini, TUrkiye'de yasayan ve online ortamda kitap alisverisi
gerceklestiren bireyler olusturmaktadir. Hedef evrene, maliyet ve zaman gibi
nedenlerle ulasilamadigindan o6tUru arastirmada ¢alisma evreni olarak Duzce ilinde
ikamet eden ve online ortamda kitap alisverisi yapan bireyler belirlenmistir. Orneklem
sayisinl hesaplamak icin, ana kutledeki birim sayisi (N) bilinmiyor ise:

n=(t2.p.q)/dz
formulu kullaniimistir (Karagodz, 2014).

Olayingerceklesme olasihigi p=0.5, olayin gerceklesmeme olasiligig=0.5, ¢ =0.05de o
serbestlik derecesindeki t degerit= 1.96 ve érnekleme hatasi d=0.06 olarak alinmistir.
llgili degerler formule uygulandiginda, arastirmanin érneklem sayisi (n)=267 olarak
belirlenmistir. Bu dogrultuda, arastirmada, kolayda ve kartopu ornekleme ydntemi
kullanilarak ulasilan 301 tuketiciden olusan drneklemin evreni temsil edebilecedi
belirlenmistir.

2.3. Veri Toplama Araclari ve Veri Toplama Sureci

Arastirmadaki veriler, cevrimici anket teknigiyle toplanmistir. Arastirmada, online
musteri deneyimine ait 0,906 guvenilirlik duzeyi olan 15 ifadeden olusan olcegdin
ifadeleri Bahcecioglu'nun (2014, s.115), online deneyimin boyutlari konusunda
gecmis yapilan calismalardan alintilandigi ve uyarlamis oldugu (Mathwick, Malhotra
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ve Rigdon, 2001; Skadberg ve Kimmel, 2004; Song ve Zinkhan, 2008; Cai ve Xu, 2017,
Luo vd., 2011) calismasindan alinmistir. MUsteri memnuniyetine ait ifadeler Bayram
ve Sahbaz'in (2017, s.66) 0,872 guvenilirlik duzeyine sahip olan 4 ifadeli dlceginden
alinmistir. MUsteri sadakatine iliskin ifadeler ise Akturk'Un (2013) Anderson ve
Srinivasan’in (2003, s.134) olceginden alintilanarak uyarlamis oldugu 6 ifadeli dlcekten
alinmistir. Tum olgeklerin guvenilirligi Cronbach Alpha katsayisi ile olcUlmus ve
0,70 ve Uzeri bir degere sahip oldugu icin guvenilir bulunmustur. Anketin son
kisminda katilimcilarin sosyo-demografik &zelliklerini belirlemeye yonelik ifadelere
yer verilmistir. Arastirma kapsaminda, oncelikle 50 online kitap alisverisi yapan
tuketiciye herhangi bir uygulama hatasi olmamasi acisindan &n test yapilmistir.
ifadelerin anlasilabilirligi ve kapsayici olup olmadidi test edilmistir. Herhangi bir
hata olmadigindan &turu bir duzeltilme yapilmamis ve anketin son hali verilmistir.
Calisma kapsaminda, analize elverisli toplam 301 adet nihai veriye ulasiimistir.

2.4. Verilerin Analizi

Online ortamda kitap satin alan musterilerin Uzerinden elde edilen verilerin analizinde
oncelikle arastirmaya katilan katilimcilarin demografik ozelliklerini ve kullanim
durumlarini arastiran acik uclu sorulari incelemek icin frekans analizi kullaniimistir.
Bir sonraki asamada, olgeklerin guvenilirligini ve yapi gecerliligini test etmek amaciyla
kesfedici faktor analizi yapilmistir. Olcek maddelerinin Cronbach Alpha guvenilirlik
katsayilari hesaplanmistir. Arastirmaya konu olan degiskenler arasindaki iliskileri tespit
etmeye yonelik olarak korelasyon analizi uygulanmistir. Calismada online musteri
deneyiminin e-memnuniyet ve e-sadakate etkisinin belirlenmesine yonelik regresyon
analizleri yapilmistir. Son olarak, online musteri deneyiminin e-sadakat Uzerindeki
etkisinde e-memnuniyetin aracilik rolinu belirlemek icin Baron ve Kenny'in (1986),
dort asamali yaklasimi ¢cercevesinde regresyon analizleri uygulanmistir.

3. Bulgular ve Tartisma
3.1.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi amaciyla dncelikle
arastirmaya katilan 301 kisi ile ilgili demografik verilere Tablo 1de yer verilmistir:
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Tablo 1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

f % f % f %
Cinsiyet Madsnt Gelir DUzeyi
insi ir DUzeyi
Yy Durum y
: 2020 TL
Kadin 153 50,8 Evli nz 372 37 12,3
ve alti
Erkek 148 4972 Bek 189 62,8 2021 146 485
iR ’ g : 4040 TL ‘
Toplam 301 100 Toplam 301 100 i 79 28,2
P P 6060 TL :
Ya Egitim Diizeyi g0k oy 6.6
s gitim Diizeyi 8080 TL :
18-24 34 1,3 ilk ogretim 2 07 8081+ 19 6,3
25-31 174 578 Lise 78 259 Toplam 301 100
32-38 52 17,3 OnLisans 15 5
39-45 9 3 Lisans 174 578
46-52 8 27 Lisansustl 32 10,6
53+ 24 8 Toplam 301 100
Toplam 301 100

3.2. Kesfedici Faktor Analizi

Arastirmada yer alan online musteri deneyimine iliskin kesfedici faktdér analizi
sonuclarl Tablo-2'de, e-memnuniyet degiskenine ait kesfedici faktér analizi sonucu
Tablo-3'te ve son olarak e-sadakat degiskenine ait kesfedici faktdr analizi sonuclari
Tablo 4’ te sunulmaktadir.
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Tablo 2. Online Miisteri Deneyimine iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

ayniilgi alanina sahip diger kisilerle daha yakin hissederim.

Online Deneyim ifadeleri Faktor Yukleri Cronbach's
Alpha
OM8-Kullandigim aligveris sitesinde aligveris yaparken, ,850
islemlerimi hizli bir sekilde gergeklestirebilirim.
_ OM7-Kullandigim aligveris sitesinde aligverig yaparken, ,847
€ siteigerisinde istedigim bilgiye hizli bir gekilde
'q'>’. ulagabilirim.
& OM6-Kullandigim aligveris sitesi igerisinde istedigim yere ,803 ,899
2 kolaylikla gidebilirim.
'q-'”," OMB-Kullandigim aligveris sitesine sikéyetlerimle ilgili ,750
g kolaylikla geri bildirimde bulunabilirim.
L
“ OM4-Kullandigim aligveris sitesine talep/isteklerimle ilgili ,628
kolaylikla geri bildirimde bulunabilirim.
OM12-Kullandigim aligveris sitesinde gezinirken, o an ,769
etrafimdakilerin farkina varmaz; dinyayi unuturum.
OMTI-Kullandigim aligveris sitesinde aligveris yaparken ,761
o _dahaiyibir ruh haline girerim.
ﬁ OMI0-Kullandigim aligveris sitesinde aligveris yaparken 742 ,826
¥ zevkalinm.
>
S OM9O-Kullandigim aligverig sitesinde aligveris yaparken 728
heyecanlanirim.
OMI3-Kullandigim aligveris sitesinde gezinirken zamanin ;701
nasil gegtigini anlamam.
OMI-Kullandigim aligverig sitesinin tasarimini dikkat ,831
Gekici bulurum.
<]
g OM3-Kullandigim aligveris sitesi igindeki Grtnleri goéz alici 775
Z bir sekilde sergiler. ,878
a OM2-Kullandidim aligverig sitesinin géranimuanu estetik ,763
bulurum.
< OMI5-Kullandigim aligveris sitesinde aligveris yaparken ,834
2 yasadigim deneyimleri diger insanlarla paylasirim.
£
E OMI4-Kullandigim aligverig sitesinde aligverig yaparken, 749 ,720

Degerlendirme Kriterleri

Kaiser-Meyer-0Olkin

(KMO): 875
Approx. Chi-Squ-
are: 2119,189
Bartlett’s Test of
Sphericity: 000
Aciklanan Varyans 72 683

Toplamt:
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Analiz sonucunda, online musteri deneyimine ait boyutlardan etkilesim deneyimi
boyutu icin 5 ifade, zevk ve akis deneyimi boyutu icin 5 ifade, duyusal deneyim
boyutu icin 3 ifade, iliskisel deneyim boyutu icin 2 ifade belirlenmistir.

Tablo 3. E- Misteri Memnuniyetine iliskin Kesfedici Faktér Analizi Sonuclarn

Cronbach’s

Misteri Memnuniyeti Ifadeleri Faktér Yukleri Alpha
MMI1--Bu siteyi tercih etmem akillica bir karardi. ,897

MM2-Tekrar aligveris yapacak olursam, bu site ile ,870 ,872
ilgili satin alma dusuncelerim olumlu olacaktir.

MM3-Satin alma kararimi bu siteden yana ,868

kullandigim igin kendimi iyi hissediyorum.

MM4-Aligverigsimde bu siteyi kullandigim igin ,766

memnunum.

Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 788
Approx. Chi-Square 653,850
Degerlendirme Kriterleri Bartlett’s Test of Sphericity ,000

Aciklanan Varyans Toplami: 72,610

Analiz sonucunda e-musteri memnuniyeti ifadeleri tek bir boyut altinda 4 ifade ile
belirlenmistir. Yapilan guvenirlik analizi sonucunda ,872 dederi bulunmustur.

Tablo 4. E- Musteri Sadakatine iliskin Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Cronbach’s

Musteri Sadakati ifadeleri Faktér Yukleri Alpha
MS1-Bu site favori aligveris sitemdir. ,857

MS2-Bu siteyi kullanmaktan hoglaniyorum. ,827

MS3-Aligverislerimde kullandigim bu site ilk tercihim. ,826

MS4-Aligveris yaptigim en iyi site bu sitedir. ,821 ,898
MS5-Aligveris yapmami gerektiren her zaman 798

ayni siteyi kullanmayi denerim.

MS6-Ayni sekilde hizmet vermeye devam ettikge, 757
aligverig sitemi degistirmeyi dusinmuyorum. ’

Koiser—Meyer—OIkin(KMO): ,842
Approx. Chi-Square 1176,607
Bartlett’s Test of Sphericity ~ ,000

Degerlendirme Kriterleri Aciklanan Varyans Toplami: 66,405
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Analiz sonucunda e-musteri sadakati ifadeleri tek bir boyut altinda 6 ifade ile
belirlenmistir. Yapilan guvenirlik analizi sonucunda ,898 degeri bulunmustur.

3.3. Regresyon Analizi Sonuglari

Arastirma kapsaminda hipotezlerin test edilmesi amaciyla uygulanacak olan
regresyon analizioncesinde degiskenler arasindakiiliskileri belirlemekicin korelasyon
analizi uygulanmistir. Arastirma kapsaminda hipotezlerin test edilmesine yonelik
uygulanan regresyon analizi sonuclari Tablo 6'da gdsterilmistir.

Tablo 6. Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Hipotez Degigkenler Std.Beta Sig. R2 Adj.R2 Sonug
H1 Online musteri deneyimi
,634 ,000 ,402 ,400 Desteklendi
E-Sadakat
Hla Etkilesim deneyimi .
E-sadakat 466 ,000 217 215 Desteklendi
Hlb Zevk ve akis deneyimi
,524 ,000 ,275 ,272 Desteklendi
E-sadakat
Hic Duyusal deneyim .
E-sadakat ,631 ,000 ,282 ,280 Desteklendi
Hid iligkisel deneyim )
E-sadakat ,480 ,000 230 228 Desteklendi
H2 Online musteri deneyimi
,634 ,000 ,266 ,263 Desteklendi

E-memnuniyet

H2a Etkilesim deneyimi

E-memnuniyet 371 ,000 138 135 Desteklendi
H2b Zevk ve akis deneyimi
,450 ,000 ,202 ,200 Desteklendi
E-memnuniyet
H2c Duyusal deneyim .
E-memnuniyet ,390 ,000 152 149 Desteklendi
H2d iligkisel deneyim )
E-memnuniyet ,415 ,000 172 170 Desteklendi
H3 E-memnuniyet .
E-sadakat ,674 ,000 454 452 Desteklendi

Regresyon analizine iliskin bulgular incelendiginde; sonuclarin istatiksel olarak
anlamli oldugu ve tum hipotezlerin desteklendigi gdrulmektedir. E-memnuniyetin,
online musteri deneyimiile e-sadakat ile iliskisi Uzerindeki aracilik etkisini belirlemek
icin, Baron ve Kenny'nin (1986) araci degiskeni belirlemek icin olusturduklari
modelden hareketle dért asamali regresyon analizi yapiimistir. Bagimsiz degisken
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olan online musteri deneyimi ile araci degisken oldugu dusunulen e-musteri
memnuniyetin birlikte etkisine bakildiginda, online musteri deneyiminin bagiml
degisken Uzerindeki etki duzeyinin pB=,634 degerinden p=,390 dederine dustugu ve
anlamli etkiye sahip olmayi surdudrdugu goérulmektedir (p< 0,000). Dolayisiyla online
musteri deneyimi ile e-sadakat arasindaki iliskide musteri memnuniyetinin “kismi
aracilik” etkisi tespit edilmistir. Ayrica Beta degerindeki dismenin anlamhligini test
etmek icin Sobel testi uygulanmistir. Sobel testi z= 8.65140569 p=0,000 degeri ile
anlamli ¢ikmistir (Preacher ve Leonardelli, 2010). Bu bulgular dogrultusunda, H4:
“Online musteri d eneyiminin e-sadakat ile iliskisinde e-memnuniyetin araci
etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7: Aracilik Analizine iliskin Bulgular

Hipotez Degiskenler Std Beta Sig R2 Adj.R2 Sonug
Online MUsteri Deneyimi ,390 ,000

H4 ,566 ,663 Desteklendi
E-MUsteri Memnuniyeti 473 ,000

Bagimli Degisken: E-Mlisteri Sadakati

4. Sonug ve Oneriler

Fiziksel alisveris ortamlarinda, deneyimsel pazarlama faaliyetleri isletmelerin rekabet
Ustunlugu saglayabilmek adina kullandiklari etkili ydntemlerden biri olarak én plana
cikmaktadir. Fiziksel ortamdakideneyim, online ortamlara da uygulandiginda "online
musteri deneyimi” kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Deneyimsel pazarlamanin online
ortamda uygulanabilirligini arastirmak ve bu durumun musterilerin memnuniyet ve
sadakat gelistirmelerine etkisini ortaya koymak alan yazinda énemli bir arastirma
konusudur. Bu dogrultuda, online ortamda yasanan deneyimlerin online ortamda
saglanan memnuniyete ve sadakate olan etkileri musterilerin siklikla satin alma
deneyimiyasadiklari online kitap alisverisleri kapsaminda incelenmistir.

Online web sitesi Uzerinden kitap alisverisi yapan kullanicilarla web sitesi arasinda
gecen etkilesim deneyiminin olumlu gecmesi durumunda kullanicinin siteye

karsl olumlu dusunceler icinde bulunmasi ve sadakat gelistirmesi é6ngdrulebilirdir.
Arastirma bulgularina gdre de, online musteri deneyimi boyutlarindan olan
etkilesim deneyiminin e-sadakat Uzerinde pozitif bir etkisi oldugu gdrulmektedir.

Bu sonug, literatirde yer alan baska bir calismanin sonuclariyla paralellik
gostermektedir (Christodoulides ve Michaelidou, 2010).

Musteri online alisveris esnasinda zevkli bir deneyim elde ettiginde aldigi zevk, onun
tekrar web sitesini ziyaret etmesini ve sadik bir mUsteri olmasini saglamaktadir. Ayni
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zamanda kisi web sitesinde gezinme esnasinda kendini tamamen bir aktiviteye
kaptirarak zamanin ve gevresinde gelisen olaylarin farkina varmaksizin bilissel bir
durum yasadiginda yasadigi bu duruma “akis” deneyimi denilmektedir. Arastirma
bulgularina gore de, online olarak kitap satin alan musterilerin yasadiklari zevk ve
akis deneyiminin e-sadakat Uzerinde pozitif bir etkisi oldugu gdrulmektedir. Bu
sonug, literatlrdeki baska bir calismayla (Hsu, CL vd., 2013) desteklenmektedir.

Duyusal deneyimlerin musterilerde pozitif olarak algilanmasi, e-sadakat
Uzerinde olumlu bir etki yaratacaktir. Arastirma bulgulari, online kitap satin
alan kullanicilarin yasadiklari duyusal deneyimin e-sadakat Uzerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu sonug, Alkilani vd. ‘nin (2013),
calismasinin sonuclari ile benzerlik gostermektedir. Arastirma bulgularina gore,
duyusal deneyim boyutunun e-sadakat Uzerinde diger boyutlara gore daha fazla
aciklayiciliga sahip oldugu gorulmektedir.

lliskisel deneyim sonucunda mdusteriler belirli bir sosyal grupla &zdesleserek
toplulugun bir parcasi olarak hissetmektedir. Bu dogdrultuda, iliskisel deneyimin
e-sadakat Uzerinde anlamli ve pozitif etkisi online kitap satin alma deneyimini
yasayan musterilerle test edilerek desteklenmektedir.

Arastirma bulgularina gdre, online deneyimin tum alt boyutlarinin e-sadakat
Uzerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugu gortlmektedir. Benzer sekilde tum alt
boyutlar olan; etkilesim deneyimi, zevk ve akis deneyimi, duyusal deneyim ve iliskisel
deneyim boyutlarinin e-memnuniyet Uzerinde de anlamli ve pozitif etkisi oldugu test
edilmistir. Literaturde, online deneyim boyutlarinin e-sadakat ve e-memnuniyet ile
iliskisini inceleyen calismalarda paralel sonuclar elde edilmektedir (Chen vd., 2008;
Sheu, Su ve Chu, 2009; Luo vd., 2011 ; Van Noort vd., 2012 ; Pateli vd., 2014 ).

isletmelerin mUsterisadakatinisaglamalarininen dnemlibelirleyicilerinden biriolarak
musteri memnuniyetini saglamalari dn plana ¢ikmaktadir. MUsteri deneyiminden
memnuniyet duydugunda tekrar satin almaya yonelecek ve sadakat gelistirmeye
egilimli olacaktir. Literatirde memnuniyet ve sadakat ile yapilan bircok calismanin
sonuclarina bakildiginda memnuniyetin sadakati etkilemesine paralel olarak,
e-memnuniyetin e-sadakati 6nemli ol¢cude etkiledigi gorulmektedir. (Oliver, 1999;
Agustin ve Singh, 2005; Calli, 2010; Balabanis vd., 2016; Anderson ve Srivasan ; Soyball,
2017; Yasin vd., 2017). Bu dogrultuda arastirma sonuclari literatUrdeki calismalarla
paralellik gostermektedir.

Calismaninbirdigersonucunagodre, musterilerinyasadigionline musterideneyiminin
e-sadakat Uzerindeki etkisinde e-musteri memnuniyetinin kismi aracilik rolUnu
Ustlendigi belirlenmistir. MUsterilerin online ortamda sadakat gelistirebilmeleri,
deneyimlerinden memnun kalmalari araciliiyla gerceklesmektedir. lyi bir
musteri deneyimi, musterinin memnuniyetini saglayarak musterinin satin alma
gerceklestirdigi markaya karsi sadakat duymasini saglamaktadir. MUsteri sadakati
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yasanilan deneyimle birlikte musterinin markayla duygusal baglarini pekistirmekte
ve markaya duydugu guveni guclendirmektedir. Bu baglamda, perakendeciler icin
musteri deneyiminin her bir boyutunun tek tek ele alinarak aktif bir pazarlama plani
yapilmalidir.

Arastirma bulgularinin  degerlendirmesinde, &rneklemin &zellikleri nedeniyle
sinirliliklari géz énunde bulundurulmalidir. Sonuclarin genellenebilir olmasiicin farkh
orneklemlerde test edilmesi gerekmektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda
online ortamda incelenen musteri deneyimi kavrami farkli Grin segmentleri géz
onune alinarak, farkli drneklemlerde test edilebilir. Ayrica online ortamda alisveris
deneyiminde en ¢cok gdzetilen ve ayni zamanda en cok magduriyet yasanilan durum
olan guven problemi de yine test edilerek farkli arastirmalar gerceklestirilebilir.
GuUvenin etkisi bir diger bagimsiz degisken olarak modele eklenebilir.
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THE MEDIATING ROLE OF E-SATISFACTION IN THE IMPACT OF
ONLINE CUSTOMER EXPERIENCE ON E-LOYALTY

Emel FAiZ, Nisa KAPLAN

Extended Abstract
Introduction

Online shopping, which enters everyday life together with internet technologies and
isaccepted in ashort time is used intensively by individuals, continues to show rapid
increases especially with recent developments. Many businesses that exist in the
physical environment also carry their business life online and offer their customers
both physical and online shopping experiences. In the digitalized business world,
as many businesses operate online, competition intensifies and businesses desire
to provide their customers with different experiences in order to gain superiority
in competition. The aspects that distinguish them from their competitors such as
products that differ from their peers with superior product quality and differentiation
techniques and innovative production techniques do not satisfy businesses about
the locations they want to create in the minds of their customers. In addition to
concrete elements, it is important for businesses to differentiate by focusing on
abstract elements. To achieve this, businesses now want to provide their customers
with experience rather than goods or services. With experience, addressing the
five senses of customers and making a difference in the mind and spirit of the
customer is a matter that businesses want to provide both in the physical and online
environment. Especially creating a unique customer experience in retail affects
customer satisfaction. It is a fact confirmed by numerous studies that customer
satisfaction also brings customer loyalty (Srinivasan et al. 2002; Yen et al. 2008; Yoon,
2010; Pham and Ahammad, 2017). In this study, it has been tried to be determined how
the online customer experience provides e-customer loyalty by creating e-customer
satisfaction. It has been observed whether the e-satisfaction has an intermediary
role. Unlike the studies in the literature (Meyer and Schwager, 2007; Rose et al. 2017,
Rose et al. 2012; Akkus et al.,, 2014; Martin et al. 2015; Mclean and Wilson, 2016; Sacli et
al. 2018), the online customer experience has been aimed to be tested on customers
who have had book buying experience.

Methodology

The universe of the research consists of individuals who live in Duzce and who have
had the experience of buying books in online channels. In the research, convenience
sampling and snowball sampling techniques were preferred. Data were collected
from individuals who had experience of buying books in a total of 301 online channels.
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Online survey technique was used as data collection technique. The questionnaire
includes 15 items of online customer experience, 4 items of e-customer satisfaction
and finally 6 items of e-customer loyalty. The items were presented to the
participants using the 5-point Likert-type grading scale. Frequency analysis from
descriptive statistics was used to examine the open-ended questions investigating
the demographic characteristics and usage conditions of the participants. In order
to determine the structural validity of the scales examined within the scope of the
research, exploratory factor analysis was conducted. Cronbach Alpha reliability
coefficients were calculated to determine the internal consistency among the
scale items. Correlation analysis was applied to determine the linear relationships
between the variables in the study. In the study, regression analyses were conducted
to determine the effect of online customer experience on e-satisfaction and e-loyalty.
Finally, regression analyses were applied within the framework of the four-step
approach proposed by Baron and Kenny (1986) to determine the mediating role of
e-satisfaction in the impact of online customer experience on e-loyalty.

Results

Within the scope of the research, correlation analysis was applied to determine the
relationships between the variables before the regression analysis to be applied to
test the hypotheses. According to the results of the correlation analysis, it has been
concluded that the highest relationship is between the customer satisfaction and
customer loyalty (0,673) which is moderately significant and in a positive direction.
Similarly, there is a moderately significant and positive relationship between
customer loyalty and online customer experience (0.628), and finally a moderately
significant and positive relationship between customer satisfaction and online
customer experience (0.514). When the findings related to regression analysis were
analysed, it was seen that the results are statistically significant and all hypotheses
are supported. In order to determine the mediation effect of e-satisfaction on the
online customer experience and e-loyalty relationship, four-stage regression analysis
was conducted based on the model created by Baron and Kenny (1986) to determine
the mediating variable. Considering the effect of online customer experience,
which is an independent variable, and e-customer satisfaction, which is thought
to be an mediating variable, the effect level of the online customer experience on
the dependent variable decreases from =, 634 to B =, 390 and continues to have a
significant effect (p <0.000) . Therefore, the “partial mediation” effect of customer
satisfaction was determined in the relationship between online customer experience
and e-loyalty.

Conclusion and Discussion

If the interaction experience between users who purchase books on the website
and the website is positive, it is predictable that the user will have positive thoughts
and develop loyalty. According to the research findings, the interaction experience,
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which is one of the online customer experience dimensions, has a positive effect on
e-loyalty. Again, in line with the results obtained, it has seen that the pleasure and
flow experience of customers who purchase books online has a positive effect on
e-loyalty. It has been also confirmed with the findings that the sensory experience of
users who purchase books online has a significant and positive effect on e-loyalty. It
has been determined that e-customer satisfaction plays a partial mediating role in
the impact of the online customer experience of customers on e-loyalty. The ability
of customers to develop loyalty online is through satisfaction with their experience.
Due to the characteristics of the sample, its limitations should be considered in the
evaluation of the research findings. In order for the results to be generalizable, they
must be tested in different samples.
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