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ONSOZ

Akademik yolculugumun bu Onemli asamasinda, yiiksek lisans tezimi
hazirlarken yanimda olan herkese derin minnettarligimi ifade etmek isterim. Bu tez
caligmasi, yalnizca bir akademik gereklilik olmanin 6tesinde, bilgi ve deneyim
sinirlarim1 genislettigim derinlemesine bir arastirma siireci olmus ve bir kesif
yolculugu olarak benim i¢in biiyiik bir kap1 agmistir. Tez yazim siirecim, beni siirekli
olarak daha fazlasini 6grenme arzumu pekistirmeye itmistir.

Yiiksek lisans egitimimde gegirdigim siire boyunca bana destek olan ve
calismam sirasinda degerli Oneri ve katkilarini esirgemeyen sevgili aileme ve
arkadaslarima tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Her bir gorlis, bu tezin daha da
zenginlesmesine katki saglamistir ve onlarin manevi destegi, bu akademik
calismanin temel taslarindan biri olmustur.

Degerli hocam ve tez danismanim Dog. Dr. Caner Dinger'e, bilimsel rehberligi
ve sonsuz destegi igin Ozellikle tesekkiir etmek isterim. Bilgi birikimi ve
yonlendirmeleri, bu tezin sekillenmesinde kritik bir rol oynamistir. Kendisinin
akademik titizligi ve destegi, bu calismanin her agamasinda beni motive etmistir.

Son olarak, yapmis oldugum tez c¢alismasinin hem profesyonel kariyerimde
hem de kisisel gelisimimde bana saglayacagi faydalar konusunda olan inancim
tamdir. Umarim bu tez, benzer akademik yollarda ilerleyecek olan diger 68rencilere
de ilham kaynagi olur.
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LE RESUME

La gestion de l'expérience client (GEC) joue aujourd'hui le réle final et le plus
déterminant dans les processus par lesquels les entreprises obtiennent un avantage
concurrentiel. Alors que, tout au long de I'histoire, les stratégies de marketing étaient
basées sur les caractéristiques des produits, la rentabilité et la tarification, les défis
croissants de I'environnement concurrentiel moderne poussent les entreprises vers un
besoin de différenciation durable. La gestion de 1'expérience client émerge comme
une stratégie cruciale dans les efforts des entreprises pour renforcer leurs positions
concurrentielles et obtenir une position unique sur le marché. Cette stratégie, en
augmentant la fidélité des clients et 1a valeur de la marque, guide les entreprises pour
consolider leur position sur le marché.

Dans ce nouveau paradigme, l'expérience client dépasse la gestion des relations
clients et représente une approche couvrant chaque point de contact des clients avec
la marque. Les entreprises visent non seulement a améliorer la qualité des produits et
services qu'elles offrent a leurs clients, mais aussi & maximiser la satisfaction de leurs
clients a chaque €tape de leur interaction avec la marque. Cela nécessite de fournir
une expérience cohérente et intégrée depuis le premier contact jusqu'aux services
aprés-vente. Ainsi, la gestion de l'expérience client place le client au centre de la
stratégie d'entreprise et faconne toutes les opérations autour de ce centre.

L'accélération de la transformation numérique déclenchée par la pandémie a
entrainé des changements permanents dans les habitudes de consommation et a
remodelé les stratégies de gestion de l'expérience client des entreprises. Allant au-
dela de I'expérience client offerte par les magasins physiques, la montée des
plateformes de commerce électronique a rendu nécessaire pour les marques
d'optimiser leur présence numérique et de prioriser les expériences en ligne des
clients. Avec la croissance du secteur du commerce électronique, la qualité des
expériences client offertes en ligne est devenue un élément crucial pour la
satisfaction des clients et donc pour le succeés durable des entreprises. Dans ce
contexte, il est attendu que les entreprises transforment leur présence numérique pour
s'adapter aux besoins et attentes changeants des clients. Offrir une bonne expérience
tout au long du parcours client sur les plateformes de commerce électronique est
essentiel pour garantir la satisfaction des consommateurs. Chaque point de contact de
I'expérience client doit étre considéré comme un élément critique influencant la
satisfaction et renfor¢ant 1'image de la marque.

En effet, dans la compréhension moderne du marketing, les entreprises doivent
créer des expériences inclusives et efficaces non seulement dans les magasins
physiques avec des techniques de vente et de marketing traditionnelles, mais aussi
dans tous les canaux existant dans le monde numérique et atteignant les clients
potentiels. Compte tenu de la structure compétitive du secteur du commerce
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¢électronique, la révision et I'amélioration constantes des expériences client en ligne
par les entreprises sont indispensables pour rester sur le marché et augmenter leurs
parts de marché.

Dans la premiére partie de 1'étude, une revue de la littérature approfondie a été
réalisée sur les termes et concepts qui constituent la base de I'étude. Dans ce
contexte, des définitions de concepts tels que le client, 'expérience, 1'expérience
client, la gestion de I'expérience client; la satisfaction client, I'impact de 1'expérience
client sur la satisfaction client; 1'expérience client en ligne, la décision d'achat et
I'impact de l'expérience sur la décision d'achat ont été examinées, ainsi que
I'évolution historique de ces termes. Le client est généralement défini comme
l'individu qui acquiert des biens ou des services contre un certain colt, tandis que
I'expérience est définie comme l'ensemble des connaissances et compétences
acquises par la participation active de l'individu. Dans la littérature marketing,
I'expérience client est considérée comme la répercussion chez le client des processus
interactifs établis par une entreprise ou une marque et de la chaine d'interactions
holistiques créées par ces processus.

La gestion de I'expérience client est définie comme une approche qui fagonne
toutes les activités, flux de travail et processus opérationnels des entreprises en
fonction des besoins et attentes des clients. Cette forme de gestion vise a créer des
expériences de qualité et personnalisées a chaque point de contact avec les clients.
Tout au long de leur parcours de vie, elle vise a créer de la valeur a chaque
interaction avec la marque et 1'entreprise et a renforcer la fidélité des clients. Dans ce
contexte, il est souligné que les entreprises doivent adopter l'expérience client
comme une priorité stratégique et investir dans ce domaine.

Sous l'influence de 1'ére numérique sur les entreprises, la gestion de
'expérience client en ligne apparait comme une forme de gestion essentielle pour les
entreprises, comme expliqué dans la premiére partie de 1'étude. La recherche souligne
I'importance critique de cette relation pour les stratégies des entreprises visant a
obtenir un avantage concurrentiel et a maintenir une position durable sur le marché a
I'ére numérique. Dans le contexte du commerce €électronique, le cadre conceptuel de
I'expérience client est défini, en mettant 1'accent sur 'importance centrale de cette
expérience dans les marchés numériques. Le processus de décision d'achat est défini
comme un domaine complet qui examine I'interaction de nombreuses variables, des
préférences individuelles des clients aux facteurs sociaux et psychologiques. Dans ce
cadre, 1'é¢tude se concentre sur le réle joué par la gestion de I'expérience client et les
facteurs influencant les décisions d'achat dans le commerce électronique, et comment
ces facteurs fagonnent les décisions des clients, tout en examinant comment
'expérience client influence les niveaux de satisfaction des clients et joue un role
dans les décisions d'achat. Dans ce contexte, une revue de littérature approfondie a
¢té réalisée sur les effets de l'expérience client sur les décisions d'achat dans le
secteur du commerce ¢lectronique.
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Dans la deuxieme partie de 1'étude, les résultats d'une enquéte sur I'impact de
I'expérience client sur la satisfaction client dans le secteur du commerce électronique
en Turquie ont €été examinés. L'étude a analysé les interactions des utilisateurs sur les
sites de commerce ¢électronique, en prenant en compte diverses variables telles que la
clarté de la conception du site, 1'efficacité des processus d'information (par exemple,
les campagnes et le suivi des expéditions), la qualité du service client et la fidélité a
la marque. L'enquéte a évalué en détail la contribution de ces variables a la
satisfaction client et a effectué des analyses statistiques pour révéler leurs effets sur
la satisfaction générale des clients.

La structure méthodologique de la recherche a été congue pour évaluer les
expériences et les niveaux de satisfaction des clients dans le secteur du commerce
¢lectronique en Turquie. Des données ont été collectées aupres de 135 participants
possédant diverses caractéristiques démographiques. L'enquéte administrée aux
participants comprenait un total de 25 questions visant & mesurer I'expérience et la
satisfaction client, dont 21 étaient axées sur l'expérience client et les 4 restantes sur
I'évaluation de la satisfaction client. L'échelle d'expérience client comprenait 6
questions sur l'expérience de marque, 6 sur l'expérience de service et 9 pour
déterminer l'expérience de consommation post-achat. Une échelle de Likert allant de
1 a5 a été utilisée pour mesurer quantitativement les expériences et les niveaux de
satisfaction des participants, permettant ainsi d'exprimer leurs perceptions et
réactions sur une échelle graduelle.

Les données de 1'enquéte ont été analysées via le programme statistique SPSS.
Tout d'abord, les questions de 1'enquéte, comprenant le "Formulaire d'Informations
Personnelles", "I'Echelle d'Expérience Client" et "I'Echelle de Satisfaction Client",
ont été classifiées selon les criteres pertinents et une analyse factorielle a été réalisée
pour chaque groupe de questions. L'analyse factorielle est utilisée pour réduire un
grand nombre de variables en un nombre plus restreint de facteurs fondamentaux.
Ensuite, un test de fiabilité a été effectué pour évaluer le niveau de cohérence et la
répétabilité des instruments de mesure. Par la suite, une analyse de corrélation a été
réalisée pour déterminer la direction et l'intensité de la relation entre deux variables
ou plus. Cette analyse détermine s'il existe une connexion entre les variables et la
force de cette connexion. Enfin, une analyse de régressiona été utilisée pour explorer
et modéliser l'effet d'une ou plusieurs variables indépendantes sur une variable
dépendante, et les résultats de 1'enquéte ont été interprétés statistiquement.

Les analyses statistiques ont révélé une relation positive entre I'expérience
client et la satisfaction client. Les composantes fondamentales de 1'expérience client,
telles que l'expérience de marque, l'expérience de service et l'expérience de
consommation post-achat, contribuent a la satisfaction client. Ces résultats montrent
que l'impact de chaque dimension de I'expérience client sur la satisfaction est
significatif. L'expérience de marque joue un role important dans la formation de la
perception des clients, I'expérience de service dans la détermination de la
correspondance entre les attentes des clients et le service effectivement recu, et
'expérience de consommation post-achat dans 1'augmentation du niveau général de



satisfaction des clients et dans le soutien a une interaction a long terme avec le
produit. Dans ce contexte, le poids spécifique et la contribution de chaque composant
ont ét¢ minutieusement examinés et évalués pour le développement d'une stratégie
d'expérience client holistique.

Dans [I'étude, 1'évaluation des perceptions des participants concernant
I'expérience client et la satisfaction client, en fonction de variables démographiques
telles que I'age, le sexe, 1'état civil, le niveau d'éducation et la profession, a révélé une
structure généralement homogene. Bien qu'il n'y ait pas de distinction claire, il a été
observé que les individus ayant un diplome d'études secondaires ont donné
légérement des scores plus €levés par rapport a ceux ayant un diplome universitaire.
Cette découverte indique une différenciation partielle sur la maniére dont
I'expérience et la satisfaction du client sont fagonnées par les facteurs
démographiques, et cette différenciation pourrait étre déterminante dans la
conception des stratégies de gestion de 1'expérience client. Les analyses statistiques,
en particulier les analyses de corrélation et de régression, montrent que la perception
de la marque, la qualité du service et I'expérience de consommation post-achat ont un
impact positif sur la satisfaction client.

De plus, les résultats de la recherche soulignent que les expériences post-achat
des clients du commerce électronique sont le facteur le plus influent sur la
satisfaction. Cela démontre que l'expérience apres l'achat, conjointement avec
d'autres facteurs tels que la qualité de la marque et du service, est un élément crucial
pour augmenter la satisfaction client. Par conséquent, I'importance de la planification
stratégique par les entreprises de commerce électronique pour renforcer les services
apres-vente et le support client est clairement mise en évidence par les résultats. La
recherche avance que I'amélioration du support post-achat est une stratégie critique
pour renforcer les positions compétitives des entreprises et élargir leurs parts de
marché.

En conclusion, les résultats de I'étude montrent a quel point les approches
centrées sur le client et les stratégies de création de fidélité sont importantes pour
améliorer la satisfaction client. L'étude inclut des stratégies pratiques pour améliorer
I'expérience de consommation post-achat et des suggestions pour enrichir
I'expérience de la marque et du service, défendant que ces suggestions sont des
méthodes applicables pour augmenter la satisfaction et la fidélité des clients.
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SUMMARY

Customer Experience Management (CEM) now plays the ultimate and defining
role in the process of gaining competitive advantage for companies in today's
marketplace. While marketing strategies throughout history have been founded on
product features, profitability, and pricing, the increased challenges of the modern
competitive environment have compelled companies to strive for sustainable
differentiation. Customer Experience Management has emerged as a critical strategy
in efforts to strengthen competitive positions and achieve a unique stance in the
market. This strategy guides companies in fortifying their market position by
enhancing customer loyalty and brand value.

In this new paradigm, customer experience transcends customer relationship
management, representing an approach that encompasses every touchpoint of a
customer's interaction with the brand. Companies aim not only to enhance the quality
of products and services offered but also to maximize customer satisfaction at every
stage of their interaction with the brand. This requires providing a consistent and
integrated experience from the first contact to post-sale services. Thus, Customer
Experience Management centralizes the customer in business strategy and shapes all
operations accordingly.

The momentum of digital transformation triggered by the pandemic has led to
permanent changes in consumption habits and has reshaped businesses' customer
experience management strategies. Surpassing the experience offered by physical
stores, the rise of e-commerce platforms has necessitated brands to optimize their
digital presence and prioritize online customer experiences. With the growth of the e-
commerce sector, the quality of online customer experiences has become a critical
element for customer satisfaction and thus the sustainable success of businesses. In
this context, it is expected that businesses will transform their digital presence to
accommodate the changing needs and expectations of customers. Providing a
positive end-to-end customer journey on e-commerce platforms is essential for
ensuring customer satisfaction. Each touchpoint of customer experience is
considered a critical component influencing satisfaction and reinforcing brand image.

Indeed, in modern marketing thought, businesses are required to create
effective and inclusive experiences across all channels that reach potential customers
in the digital world, in addition to traditional sales and marketing techniques in
physical stores. Considering the competitive structure of the e-commerce sector, the
continuous review and improvement of online customer experiences by businesses
emerge as an indispensable strategy to maintain market presence and increase market
share.
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The first part of the study involves a thorough literature review examining the
underlying terms and concepts of the research. This section addresses the definitions
and historical development of concepts such as customer, experience, customer
experience, customer experience management; customer satisfaction, the impact of
customer experience on customer satisfaction; online customer experience,
purchasing decisions, and the influence of experience on purchasing decisions. The
customer is generally defined as the individual acquiring goods or services in
exchange for a cost; experience is defined as the sum of knowledge and skills gained
through active participation. In marketing literature, customer experience is
considered the cumulative interactive processes established by a company or brand
with its customers and the holistic chain of interactions created by these processes.

Customer experience management is defined as an approach that shapes all
activities, workflows, and operational processes of businesses according to the needs
and expectations of customers. This management style aims to create quality and
personalized experiences at every point of interaction with customers. It focuses on
creating value at every touchpoint during the lifelong journey of customers with the
brand and aims to reinforce customer loyalty. Thus, businesses are emphasized to
adopt customer experience as a strategic priority and invest in this area.

Under the influence of the digital age on businesses, the first section of the
study describes the essential management style of online customer experience
management for businesses. The research highlights the critical importance of this
relationship for businesses' strategies to gain competitive advantage and secure a
sustainable position in the market in the digital age. In the context of e-commerce,
the conceptual framework of customer experience is defined, and the central
importance of this experience in digital markets is discussed. The purchasing
decision process is identified as a comprehensive area where a variety of variables,
from individual customer preferences to social and psychological factors, are
examined in interaction. In this framework, the role of customer experience
management and the factors affecting purchasing decisions in e-commerce and how
these factors shape customer decisions are discussed, addressing how customer
experience influences customer satisfaction levels and plays a role in purchasing
decisions. Consequently, an in-depth literature review focusing on the effects of
customer experience on purchasing decisions in the e-commerce sector has been
conducted.

In the second part of the research, the results of a survey conducted on the
impact of customer experience on customer satisfaction in the Turkish e-commerce
sector are analyzed. The research examines user interactions on e-commerce sites,
including various variables such as the clarity of site design, the effectiveness of
information processes (for example, campaigns and cargo tracking), the quality of
customer service, and loyalty to the brand. A survey was conducted to evaluate in
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detail the contributions of these variables to customer satisfaction, and statistical
analyses were performed to reveal their overall impact on customer satisfaction.

The methodological structure of the research is designed to evaluate customer
experiences and satisfaction levels related to the e-commerce sector in Turkey. Data
from a total of 135 participants with various demographic characteristics were
collected for the study. The survey administered to the participants consists of a total
of 25 questions aimed at measuring customer experience and satisfaction. Of these,
21 questions are aimed at measuring customer experience, and the remaining four
assess customer satisfaction. The customer experience scale includes six questions
for brand experience, six questions related to service experience, and nine questions
to determine post-purchase consumption experience. A Likert-type scale ranging
from 1 to 5 was used to quantitatively measure participants' experiences and
satisfaction levels, allowing participants to express their perceptions and responses
on a gradient scale.

The research data was analyzed using the SPSS statistical program. Initially,
the questions included in the survey, consisting of three sections — "Personal
Information Form," "Customer Experience Scale,” and "Customer Satisfaction
Scale™ — were classified according to relevant criteria, and factor analysis was
conducted for each group of questions. Factor analysis is used to reduce variables in
large datasets to a smaller number of fundamental factors. Subsequently, a reliability
test was conducted to assess the consistency and repeatability of measurement tools.
Then, correlation analysis was performed to determine the direction and strength of
the relationship between two or more variables. This analysis reveals whether there is
a connection between variables and the strength of this connection. Finally,
regression analysis was conducted to explore and model the effect of one or more
independent variables on a dependent variable, and the survey results were
interpreted statistically.

The results of all statistical analyses indicated a positive relationship between
customer experience and customer satisfaction. The fundamental components of
customer experience, such as brand experience, service experience, and post-
purchase consumption experience, contribute to customer satisfaction. These findings
demonstrate the importance of each dimension of customer experiences on
satisfaction. The research underscores that brand experience shapes customers'
perceptions, service experience determines the congruence between customer
expectations and the service delivered, and post-purchase consumption experience
plays a significant role in enhancing the overall satisfaction level and supporting
long-term interaction with the product. Thus, the specific weight and contribution of
each component have been extensively examined and evaluated for the development
of a holistic customer experience strategy.

In the research, it was observed that the participants' perceptions of customer
experience and satisfaction, when evaluated in terms of demographic variables such
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as age, gender, marital status, education level, and profession, generally presented a
homogeneous structure. Although there was no marked distinction, it was noted that
high school graduates tended to give slightly higher ratings compared to university
graduates. This finding indicates a partial differentiation in how customer experience
and satisfaction are shaped by demographic factors, which could be decisive in the
design of customer experience management strategies. Statistical analyses, especially
correlation and regression analyses, have shown that brand perception, service
quality, and post-purchase consumption experiences have a positive effect on
customer satisfaction.

Furthermore, the research findings highlight that the post-purchase experience
of e-commerce customers is the most influential factor in satisfaction. This situation
indicates that the post-purchase experience, along with other factors such as brand
and service quality, is a critical element in enhancing customer satisfaction.
Therefore, the importance of strategic planning by e-commerce companies to
strengthen post-sale services and customer support is clearly demonstrated by the
findings. The research suggests that improving post-purchase support is a critical
strategy for strengthening companies' competitive positions and expanding their
market share.

In conclusion, the outcomes of the research underscore the importance of
customer-centric approaches and loyalty-building strategies in improving customer
satisfaction. The study includes practical strategies for enhancing the post-purchase
consumption experience and enriching brand and service experiences, advocating
that these recommendations are applicable methods for increasing customer
satisfaction and loyalty.
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OZET

Miisteri Deneyimi Yonetimi (MDY), glinlimiizde sirketlerin rekabet avantaji
elde etme siireclerinde son ve en belirleyici rolii oynamaktadir. Tarih boyunca
pazarlama stratejileri, tirlin 6zellikleri, karlilik ve fiyatlandirma iizerine kurulmusken,
modern rekabet ortaminin artan zorluklar sirketleri stirdiirtilebilir bir farklilasma
yaratma ihtiyacina itmistir. Miisteri Deneyimi YoOnetimi, sirketlerin rekabetci
pozisyonlarini giiclendirme ve piyasada benzersiz bir konum elde etme ¢abalarinda
kritik bir strateji olarak one ¢ikmaktadir. Bu strateji, miisteri sadakatini ve marka
degerini artirarak, sirketlere piyasadaki konumlarini saglamlastirma yolunda
rehberlik etmektedir.

Bu yeni paradigmada, miisteri deneyimi, miisteri iliskileri yonetiminin 6tesine
gecerek, miisterilerin markayla olan etkilesimlerinin her noktasini kapsayan bir
yaklasimi ifade etmektedir. Sirketler, miisterilerine sunduklari {iriin ve hizmetlerin
kalitesini artirmakla kalmayip, miisterilerinin marka ile etkilesimlerinin her
asamasinda memnuniyetini maksimize etmeyi hedeflemektedirler. Bu, miisterinin ilk
temasindan satis sonrasi hizmetlere kadar olan siirecte tutarli ve biitiinlesmis bir
deneyim sunmay1 gerektirir. Dolayistyla, Miisteri Deneyimi YOnetimi, ig stratejisinin
merkezine miisteriyi koymakta ve tiim operasyonlart1 bu merkeze gore
sekillendirmektedir.

Pandemi siirecinin tetikledigi dijital donilistimiin  ivmesi, tiikketim
aliskanliklarinda kalict degisikliklere yol acarken, isletmelerin miisteri deneyimi
yonetimi stratejilerini de yeniden sekillendirmistir. Fiziksel magazalarin sundugu
misteri deneyimlerinin Otesine gegerek, e-ticaret platformlarinin yikselisi,
markalarin dijital varliklarini optimize etmelerini ve online miisteri deneyimlerine
oncelik vermelerini zorunlu kilmistir. E-ticaret sektoriiniin biiylimesiyle paralel
olarak, online ortamda sunulan miisteri deneyimlerinin kalitesi, miisteri memnuniyeti
ve dolayisiylaisletmelerin siirdiiriilebilir basarisi i¢in kritik bir unsur haline gelmistir.
Bu baglamda, isletmelerin dijital alandaki varliklarini, miisterilerin degisen
ihtiyaglarina ve beklentilerine uyum saglayacak sekilde doniistiirmeleri
beklenmektedir. E-ticaret platformlari lizerinde saglanan ugtan uca tiim miisteri
yolculugunda, iyi bir deneyim sunmak, tiiketicilerin memnuniyetini saglamak i¢in
elzemdir. Miisteri deneyiminin her bir temas noktasi, memnuniyeti etkileyen ve
marka imajini pekistiren kritik 6neme sahip bilesenler olarak degerlendirilmelidir.
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Nitekim, modern pazarlama anlayisinda, isletmelerin fiziksel magazalardaki
geleneksel satis ve pazarlama tekniklerinin yani sira, dijital diinyada var olan ve
potansiyel miisterilere ulasan tiim kanallarda etkin ve kapsayici deneyimler yaratmasi
gerekmektedir. E-ticaret sektoriiniin rekabetgi yapisi goz Oniine alindiginda,
isletmelerin online miisteri deneyimlerini siirekli olarak goézden gecirmesi ve
iyilestirmesi, piyasada ayakta kalabilmek ve pazar paylarini artirabilmek igin
olmazsa olmaz bir strateji olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Calismanin ilk kisminda, calismanin temelini olusturan terimlerin ve
kavramlarin derinlemesine incelenmesine yonelik bir literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. Bu baglamda, miisteri, deneyim, miisteri deneyimi, miisteri
deneyimi yOnetimi; miisteri memnuniyeti, miisteri deneyiminin miisteri
memnuniyetine etkisi; online miisteri deneyimi, satin alma karar1 ve deneyimin satin
alma kararna etkisi gibi kavramlarin tanimlar1 ve bu terimlerin tarihsel gelisim
siireci ele alinmistir. Miisteri, genel tanimiyla, mal veya hizmetleri belirli bir maliyet
karsiliginda edinen birey olarak ifade edilirken; deneyim, bireyin aktif katilimiyla
kazandig1 bilgi ve beceriler toplami olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama literatiiriinde
miisteri deneyimi ise, bir firmanin ya da markanin miisterilerle kurdugu interaktif
siireclerin ve bu siireclerin yarattig1 biitlinsel etkilesimler zincirinin miisteri
nezdindeki karsilig1 olarak ele alinmaktadir.

Miisteri deneyimi yonetimi, isletmelerin tiim faaliyetlerini, is akislarin ve
operasyonel siireclerini, miisterilerin ihtiyaclarina ve beklentilerine gore
sekillendiren bir yaklasim olarak tanimlanir. Bu yonetim bi¢imi, miisterilerle olan
etkilesimlerin her noktasinda, kaliteli ve Ozellestirilmis deneyimler yaratmay1
amaglar. Miisterilerin yasam boyu yolculuklari boyunca, marka ve firmalarla olan her
temaslarinda deger yaratmay:r ve miisteri sadakatini pekistirmeyi hedefler. Bu
kapsamda, isletmelerin, miisteri deneyimini stratejik bir Oncelik olarak
benimsemeleri ve bu alana yatirim yapmalar1 gerektigi vurgulanmaktadir.

Dijital ¢agin isletmeler ilizerindeki etkisi altinda, online miisteri deneyimi
yoOnetiminin isletmelericin elzem bir yonetim bigimi olarak ortaya ¢iktig1 calismanin
ilk boliimde aciklanmaktadir Arastirma, dijital cagda sirketlerin rekabet avantaji elde
etme ve pazarda stirdiiriilebilir bir konum kazanma stratejileri agisindan bu iligkinin
kritik Onemini vurgulamaktadir. E-ticaret baglaminda, miisteri deneyiminin
kavramsal ¢ergevesi tanimlanarak, bu deneyimin dijital pazarlarda nasil bir merkezi
onem kazandig1 iizerinde durulmaktadir. Satin alma karar siireci, bireysel miisteri
tercihlerinden sosyal ve psikolojik etmenlere kadar bir¢ok degiskenin etkilesim
icinde incelendigi kapsamli bir alan olarak tanimlanmistir. Bu ¢ercevede, miisteri
deneyimi yonetiminin ve satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin, e-ticarette nasil
bir rol oynadigi ve bu faktorlerin miisteri kararlarini nasil bicimlendirdigi iizerinde
durulmustur ve miisteri deneyiminin, miisterilerin memnuniyet diizeylerini nasil
etkiledigini ve satin alma kararlarinda nasil rol oynadigini ele alinmaktadir. Bu
baglamda, e-ticaret sektoriinde miisteri deneyiminin satin alma kararlarina olan
etkileri lizerine yogunlasan derinlemesine bir literatiir taramasi gergeklestirilmistir.
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Aragtirmanin ikinci boliimiinde ise Tiirkiye’deki e-ticaret sektoriinde, miisteri
deneyiminin miisteri memnuniyeti izerindeki etkisi lizerine yapilan anketin sonuglari
incelenmistir. Arastirma, e-ticaret sitelerindeki kullanici etkilesimlerini incelerken,
site tasariminin anlasilirligi, bilgilendirme siireglerinin (6rnegin kampanyalar ve
kargo takibi) etkinligi, miisteri hizmetlerinin kalitesi ve markaya olan sadakati i¢eren
cesitli degiskenleri ele almaktadir. Yapilan anket ile bu degiskenlerin miisteri
memnuniyetine olan katkilarini detayli bir sekilde degerlendirerek, genel miisteri
memnuniyeti tiizerindeki etkilerini ortaya koymak icin istatistiksel analizler
yapilmistir.

Aragtirmanin metodolojik yapisi, Tiirkiye'deki e-ticaret sektoriine iligkin
miisteri deneyimlerini ve memnuniyet diizeylerini degerlendirmek {izere
tasarlanmistir. Aragtirma kapsaminda, ¢esitli demografik 6zelliklere sahip toplam 135
katilimcidan veri toplanmistir. Katilimcilara uygulanan anket, miisteri deneyimi ve
memnuniyetini 6lgmeye yonelik toplam 25 sorudan olusmaktadir. Bu sorularin 21'i
miisteri deneyimini O6l¢meye yonelikken, kalan 4'0 miisteri memnuniyetini
degerlendirmektedir. Miisteri deneyimi 6l¢egi icerisinde marka deneyimine ayrilan 6
soru, hizmet deneyimi ile ilgili 6 soru ve satin alma sonras: tiikketim deneyimini
belirlemek i¢cin de 9 soru bulunmaktadir. Katilimcilarin deneyimlerini ve
memnuniyet seviyelerini kantitatif olarak 6lgmek i¢in 1'den 5'e kadar degisen Likert
tipi bir 6l¢ek kullanilmistir.

Arastirma verileri SPSS istatistik programi araciligi ile analiz edilmistir.
Oncelikle, katilimcilara uygulanan “Kisisel Bilgi Formu”, “Miisteri Deneyimi
Olgegi” ve “Miisteri Memnuniyeti Olcegi” olmak iizere ii¢ boliimden olusan anket
icerisinde yer alan sorular, ilgili kriterlere gore siniflandirilarak her bir soru grubu
icin faktdr analizi yapilmistir. Faktor analizi, biiylik veri setlerindeki degiskenleri
daha az sayida temel faktore indirgemek i¢in kullanilmaktadir. Sonrasinda ise 6l¢me
araclarinin tutarlilik diizeyini ve tekrarlanabilirligini degerlendirmek i¢in giivenilirlik
testi uygulanmistir. Ardindan ise iki veya daha fazla degisken arasindaki iligkinin
yoniinii ve siddetini belirlemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz,
degiskenler arasinda bir baglanti olup olmadigin1 ve bu baglantinin giiciinii ortaya
cikarmaktadir. Son olarak ise bir veya daha fazla bagimsiz degiskenin bir bagimli
degisken iizerindeki etkisini kesfetmek ve modellemek i¢in regresyon analizi
yapilarak istatistiksel olarak anket sonuglar1 yorumlanmastir.

Yapilan tiim istatistiksel analizler sonucunda, miisteri deneyimi ile miisteri
memnuniyeti arasinda pozitif bir iligki oldugu tespit edilmistir. Miisteri deneyiminin






GIRIS

Sirketlerin rekabet avantaji elde etme siirecindeki evriminde, Miisteri
Deneyimi Yonetimi (MDY), son ve en kritik asama olarak dne ¢ikmaktadir. Tarihsel
siire¢c icerisinde, pazarlama stratejileri oOncelikle {iriiniin ozellikleri, kar ve
fiyatlandirma politikalar1 tizerine kurulmustur. Ancak, gilinlimiizdeki rekabet
ortaminin giderek artan zorluklari karsisinda, sirketlerin siirdiirtilebilir bir farklilagsma
yaratma ihtiyact On plana ¢ikmistir. Bu baglamda, Miisteri Deneyimi YoOnetimi,
sirketlerin rekabetci pozisyonlarini giliglendirmelerinde yeni ve Oncii bir strateji
olarak kabul edilmektedir. MDY'nin benimsenmesi, miisteri sadakatini ve marka
degerini artirarak, piyasada benzersiz bir konum elde etme yolunda sirketlere
rehberlik etmektedir.

Ik olarak, miisteri, deneyim ve miisteri deneyiminin kavramsal tanimlari
iizerine yogunlasarak, miisteri deneyiminin giiniimiizdeki Onemini ve miisteri
deneyimi yonetimi ile miisteri memnuniyeti kavramlari arasindaki iliskiyi ve miisteri
deneyiminin miigteri memnuniyeti lizerindeki etkiyi agiklamak amaciyla kapsamli bir
literatiir incelemesi sunmus bulunmaktayiz. Bu baglamda, miisteri deneyimi
yonetimi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin derinlemesine incelenmesi,
ozellikle dijital cagda sirketlerin rekabet avantaji1 elde etme ve pazarda siirdiiriilebilir
bir konum kazanma stratejileri agisindan kritik dneme sahiptir. Arastirmamiz, bu
iliskinin ¢esitli boyutlarin1 detaylandirmay1 amaglayarak, miisteri deneyiminin,
miisterilerin memnuniyetini nasil etkiledigini, dolayisiyla da uzun vadede satin alma
kararinda nasil bir rol oynadigini detaylandirmaktadir. Ozellikle e-ticaret baglaminda
miisteri deneyiminin kavramsal ¢ercevesini tanimlayarak, bu deneyimin giliniimiiz
dijital pazarinda nasil bir merkeziyet kazandigini ve e-ticaret sektoriinde satin alma
kararin1 vurgulamak amaciyla derinlemesine bir literatiir taramasi gergeklestirdik.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise Tiirkiye’deki e-ticaret sektoriinde, miisteri
deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi konulu anket sonuglar1 SPSS
istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Katilimcilara yoneltilen sorular
faktor, giivenilirlik, korelasyon ve regresyon analizleri ile degerlendirilmistir. Yapilan
analizler sonucunda, miisteri deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir
iliski tespit edilmis, marka, hizmet ve satin alma sonrasi tiiketim deneyimlerinin
miisteri memnuniyeti lizerinde 6nemli etkileri oldugu belirlenmistir. Arastirma
bulgular1, demografik degiskenlerin miisteri deneyimi algilari iizerindeki etkilerini de
ortaya koymus, 6zellikle e-ticaret miisterilerinin satis sonrast deneyimlerinin
memnuniyet lizerindeki giiclii etkisini vurgulamistir. Sonug olarak, miisteri merkezli
yaklasimlar ve sadakat stratejilerinin, miisteri memnuniyetinin artirilmasinda kritik
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rol oynadig1 ve satis sonrasi destek hizmetlerinin gliclendirilmesinin firmalar i¢in
rekabetci avantaj saglayabilecegi sonucuna varilmistir.

1. MUSTERI DENEYIiMi YONETIMI KAVRAMI

1.1. Stratejilerin Farklilasmasi ve Miisteri Deneyiminin Ortaya Cikis1

Pazarlama stratejilerinin zaman igindeki evrimi, isletmelerin rekabetgi
avantajlarini nasil sekillendirdigini anlamak i¢in énemlidir. Geleneksel pazarlama
yaklagimlari, iirtin ve hizmetlerin fiziksel 6zelliklerine—miktar, kalite, islevsellik
gibi—odaklanirken, glinlimiizde miisteri deneyimi ve marka bagliligi gibi unsurlar

on plana ¢ikmaktadir.

1970'lerde kalite ve islevsellik gibi 6zellikler, iiriinlerin ve hizmetlerin pazarda
farklilagmasinda anahtar rol oynarken, 1990'larda marka bilinci ve fiyat rekabeti
onem kazanmistir. 2000'lerin baslarinda ise, hizmet kalitesi, bilgi erisimi ve teslimat

stireglerinin optimizasyonu gibi unsurlar dikkat ¢ekmistir (Shaw & lvens, 2002).

Miisteri deneyimi iizerine yapilan calismalar, isletmelerin rekabet avantaji
kazanmada miisterilerin duygusal baglarinin ve deneyimlerinin giderek daha fazla
onem kazandigin1 gostermektedir (Mascarenhas, Kesavan, & Bernacchi, Customer
Value-Chain Involvement for Co-creating Customer Delight, 2004). Ornegin,
Apple'in marka pazarlama stratejisi iizerine yapilan bir ¢alisma, miisteri bagliliginin
ve deneyiminin, miisterilerin markayla olan iliskilerinde ne kadar kritik oldugunu

vurgulamaktadir (Zou, 2023).

Bu evrim, pazarlamastratejilerinin sadece fiziksel iiriin 6zelliklerinden ziyade,
miisteri deneyimini ve marka ile kurulan duygusal baglar1 merkeze almasi gerektigini
gostermektedir. Isletmelerin, miisteri ihtiyag ve beklentilerini daha iyi anlamalar1 ve

bu yonde yenilik¢i ¢6ziimler sunmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda rekabet avantaji



elde etmek i¢in misteri deneyimi kavrami giin gectikce daha ¢ok Onem

kazanmaktadir.

1.2. Miisteri Deneyimi Yonetimi

Miisteri deneyimi yonetimi kavramini dogru bir sekilde tanimlayabilmek i¢in
oncelikle miisteri, deneyim ve miisteri deneyimi kavramlarinin net bir sekilde

anlasilmas1 gerekmektedir.

1.2.1. Miisteri Kavrami

Miisteri, en temel tanimiyla, ihtiyaglarii¢in belirli bir markaya ya da isletmeye
ait Uriinleri satin alan bir birey ya da kurulus olarak ifade edilmektedir. (Demir &
Kirdar, 2007) Bir miisteri, maddi ya da farkli bir deger karsiliginda bir mal, hizmet,
tiriin veya fikir alan kisidir (Kendall, 2007).

Miisteri kavrami, is diinyasinda ve akademik literatiirde, bir isletmenin mal
veya hizmetlerini satin alan birey veya kurulus olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim,
miisterilerin isletmeler i¢in temel dis paydaslar oldugunu ve pazar odakli gelisimde
merkezi bir rol oynadigini vurgular. Majava ve dig. tarafindan yapilan bir ¢aligmada,
miisterinin tantminin sirket yonetimi ve stratejisi tarafindan belirlendigi ve {iriin
yonetimi ekiplerinin pazarlama, satig, yonetim, dogrudan miisteriler ve son
kullanicilarlais birligi icinde miisteri tanimini sekillendirdigi belirtilmistir. Bu tanim,
miisterinin sadece ekonomik bir varlik olmadigini, ayn1 zamanda {iriin gelistirme
stirecinde onemli bir temsilci oldugunu gostermektedir (Majava, Nuottila, Haapasalo,
& Law, 2013).
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Gliniimiizde isletmelerin en 6nemli amaglarindan biri karlarini artirmak ve bu
karlar1 siirdiiriilebilir kilmaktir.  Isletmeler bu amaci gergeklestirmek igin,
miisterileriyle pozitif iliskiler gelistirir ve miisteri deneyimlerini artirir. Boylece
stirekli karlilik saglayabilecekleri bagli miisterileri de olusturmus olurlar (Broydrick,
1996).

Modern yonetim perspektifinden bakildiginda, miisteri degerini miimkiin olan
en ist diizeye ¢ikarmak, is diinyasindaki yogun rekabette hayatta kalmanin bir
kuralidir. Miisterileri karliliklarina gore ayirmak yerine bir Omiir boyu miisteri
iligkilerine odaklanmak, glinlimiiziin rekabet¢i pazarinda hayatta kalmak icin temel is

stratejilerden biri haline gelmistir (Chan & Ip, 2011).

1.2.2. Deneyim Kavrami

Deneyim, bireyin yagsamindaki olaylar ve etkilesimler karsisinda gelistirdigi,
biling diizeyinde isledigi ve kisisel olarak etkilendigi dinamik bir siire¢ olarak
tanimlanabilir. Bu siireg, bireyin hem i¢ diinyasindaki hem de dis diinyadaki
degisikliklerialgilama, degerlendirme ve buna karsilik verme yetenegiyle karakterize
edilmektedir. Deneyim, yalnizca digsal etkilesimlerle sinirli olmayip, ayn1 zamanda
bireyin duyusal, duygusal, bilissel ve sosyal boyutlariyla da i¢ ice gegmis bir yapiya
sahiptir. Bu boyutlar, bireyin deneyimini zenginlestiren ve ona anlam katan

etkilesimlerle birbirine baglanmaktadir (Addis & Holbrook, 2001).

Deneyim, zamanin akisi i¢inde bir gelisim gosterir ve bu gelisim, bireyin
beklentileri, duygusal katilimi ve yasadigi olaylarin 6zgiinliigii ile sekillenir. Bu
siirecte, bireyin siradanliktan siyrilan ve yasamina anlam katan deneyimler edinmesi,

onun belleginde kalici izler birakmaktadir (Tynan & McKechnie, 2009).



Pazarlama alaninda deneyim, miisterinin bir marka veya irlinle olan
etkilesimlerinin toplam1 olarak kabul edilmektedir ve bu etkilesimler, miisterinin

algilar1 ve tercihleri lizerinde derin bir etkiye sahiptir (Merhoef, ve digerleri, 2009).

Pazarlama ve tasarim dilinyasinda, deneyim, miisterilere sunulan ve bir
markanin 6ziinii tutarli bir sekilde ileten veya uyandiran "dokunma noktalar1"
araciligiyla saglanan bir etkilesim olarak tanimlanmaktadir. Bu dokunma noktalari,
iirlin, ambalaj, mesajlasma, miisteri hizmetleri ve daha fazlasini i¢erebilir. Deneyim
tasariminin amaci, bir sirketin deger Onerisini ve tiiketiciyle olan her baglantisinda

ifadesini tutarli kilmaktir (Pine & Gilmore, 1998).

Deneyim, ayni zamanda bireyin iriinlere ve hizmetlere atfettigi degerin
doniisiimii olarak da goriilebilir. Bu doniisiim, miisterilere islevsel degerlerin 6tesinde
duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel degerler sunmaktadir (Gentile,
Spiller, & Noci, 2007).

1.2.3. Miisteri Deneyimi Kavrami

Miisteri deneyimi, yenilik¢ilik bir kavram olarak is hayatinda kritik bir 6neme
sahiptir. Joe Pine ve Jim Gilmore'un 1998 yilinda Harvard Business Review'da
yayimladiklari makale ile ilk defa giindeme gelen bu kavram, i diinyasinda yeni bir
bakis ac¢is1 sunmustur. Ancak, pek ¢ok sirket bu yaklagimi benimseme ve uygulama
konusunda gecikmistir. Bu durum, miisteri deneyiminin is stratejilerinde nasil
entegre edilecegi ve uygulanacagi konusunda sirketlerin karsilastigi zorluklari

yansitmaktadir (Kan, Chung, & Chung, 2018).



Miisteri deneyimi, son yillarda is diinyasinda sikca kullanilan bir terim haline
gelmistir. Ancak "yenilik" ve "tasarim" gibi, net ve yaygin olarak kabul edilen bir
tanim1 bulmak zor olabilir. Yine de bir¢ok isletme, miisteri deneyimini iyilestirmeyi
rekabetci bir farklilastirici olarak gérmektedir (Keiningham, ve digerleri, 2020).
Pazarlamacilarin ¢ogu yenilik denildiginde ilk olarak {iriin yeniligini ve bu alanda
basarili olan sirketleri diigliniir. Siklikla goz ardi edilen, 6zellikle miisteri deneyimini
iyilestirmeye odaklanan is modeli yenilikleridir. Ancak miisteri deneyimi etrafinda
yenilik yapan sirketler, aligveris seklimizi, yemek yeme aligskanliklarimizi, dinlenme
bigimimizi- kisacasi yasam tarzimizi- kokli bir sekilde degistirmistir (Mihardjo,
Sasmoko, Alamsjah, & Elidjen, 2019).

Miisteri deneyimi (CX), tiiketicilerin davraniglarini ve is sonuglarini
sekillendirmede dnemli bir rol oynayan, pazarlama ve hizmet literatiiriinde 6nemli
bir ilgi alanidir. Miisteri deneyimi kavrami, pazarlama literatiiriinde ilk olarak hizmet
pazarlamas1 ve hizmet kalitesi ilizerine yapilan c¢aligsmalarla ortaya c¢ikmistir.
1980'lerde ve 1990'larda, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliski
iizerine yogunlasan arastirmalar, miisterilerin bir marka veya hizmetle
etkilesimlerinin sadece islevsel degil, ayn1 zamanda duygusal ve psikolojik boyutlar1

da igerdigini gostermistir (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985).

Miisteri deneyimi kavraminin daha genis bir perspektif kazanmasi, Pine ve
Gilmore'un (1998) "Deneyim Ekonomisi" teorisinin ortaya atilmasiyla
gerceklesmistir. Bu teori, tiiketicilerin sadece iiriin veya hizmetlerin islevsel
faydalarin1 degil, aym1 zamanda sunulan deneyimlerin duygusal ve hatirlanabilir
yonlerini de aradiklarini 6ne siirmiistiir. Bu yaklasim, miisteri deneyimini bir deger

yaratma ve farklilagtirma araci olarak konumlandirmaistir.

2000'lerin basinda, Vargo ve Lusch (2004) tarafindan gelistirilen "Hizmet

Baskin Mantik" teorisi, miisteri deneyimini daha da on plana ¢ikarmistir.



Bu teori, degerin miisteri tarafindan yaratildigini ve miisteri deneyiminin,
miisterilerin bir marka veya hizmetle etkilesimleri sirasinda olusturduklari anlam ve

degerler lizerinden sekillendigini vurgulamistir (Vargo & Lusch, 2004).

Miisteri deneyimi lizerine yapilan arastirmalar, 2000'lerin ortalarindan itibaren
miisteri yolculugu ve dokunma noktalarinin 6nemini vurgulamaya baslamistir. Meyer
ve Schwager (2007) tarafindan yapilan bir calisma, miisteri deneyiminin,
miisterilerin bir markayla olan tiim etkilesimlerini kapsayan bir siire¢ oldugunu ve bu
siirecin, miisterinin markayla ilk temasindan baglayarak, satin alma sonrasi
hizmetlere kadar uzanan genis bir spektrumu igerdigini belirtmistir. Bu etkilesimler,
miisterinin marka algisim ve sadakatini derinden etkileyebilir ve bu nedenle,
isletmelerin miisteri deneyimi stratejilerini kapsamli bir sekilde ele almalari

gerektigini vurgulamiglardir (Meyer & Schwager, 2007).

Ayrica, teknolojinin ve dijitallesmenin hizla ilerlemesiyle birlikte, miisteri
deneyimi yonetimi daha da karmasik bir hale gelmistir. Verhoef, Lemon ve
Parasuraman (2009) gibi arastirmacilar, dijital kanallarin, sosyal medyanin ve mobil
teknolojilerin, miisteri deneyiminin sekillendirilmesindeki roliinii incelenmis ve bu
kanallarin miisteri deneyimi iizerindeki etkisinin anlasilmasinin, isletmeler igin
rekabet avantaji saglayabilecegini ortaya koymustur. Bu calismalar, miisteri
deneyiminin, ¢ok kanalli ve ¢ok dokunma noktali bir yaklasim gerektirdigini ve
isletmelerin bu yeni ortamda miisteri beklentilerini karsilamak i¢in daha dinamik ve

esnek olmalar1 gerektigini gostermistir.

Miisteri deneyimi, bireylerin bir marka ile olan etkilesimlerinin biitiinii olarak
tanimlanabilir ve bu etkilesimler, miisterinin marka hakkindaki algisin1 ve
davranmiglarin1 derinden etkiler. Becker ve Jaakkola (2020) tarafindan yapilan bir
calismada, miisteri deneyimi; bir sirketle olan dogrudan veya dolayl her tiirlii temas
sonucunda miisterilerin gelistirdigi igsel ve 6znel tepkiler olarak tanimlanmistir. Bu

tanim, miisteri deneyiminin sadece bir Uriinlin satin alinmasi veya bir hizmetin



kullanilmas1 sirasinda degil, ayni zamanda miisterinin markayla olan tiim etkilesim
noktalarinda, 6rnegin reklamlar, iirlin incelemeleri veya miisteri hizmetleri gibi,
olustugunu vurgular. Bu etkilesimlerin her biri, miisterinin sirket hakkindaki genel
izlenimini ve sadakatini sekillendirir ve bu nedenle, miisteri deneyimi yonetimi,

gilinlimiiz is diinyasinda kritik bir 6neme sahiptir.

Bu kapsamli tanim, miisteri deneyiminin yalnizca anlik bir etkilesimden ibaret
olmadigini, aksine miisterinin markayla olan iligkisinin siirekliligini ve evrimini
icerdigini gostermektedir. Miisteri deneyimi, miisterinin bir markayla ilk temasindan
baglayarak, satin alma dncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi siirecleri kapsayan
genis bir spektrumu ifade eder. Bu siire¢lerde miisterinin duygusal, bilissel ve
davranigsal tepkileri, sirketin sundugu iirlin ve hizmetlerin kalitesi, degeri ve
uygunlugu ile dogrudan iliskilidir. Ayrica, miisteri deneyimi, kisisel beklentiler,
gecmis deneyimler ve sosyal etkilesimler gibi cesitli faktorlerden etkilenir ve bu
faktorlerin her biri, miisterinin sirketle olan etkilesimlerini ve bu etkilesimlerden
aldigr anlami sekillendirir. Bu nedenle, miisteri deneyimi {izerine yapilan
arastirmalar, sirketlerin miisteri odakli stratejiler gelistirmelerine ve rekabet avantaji

elde etmelerine yardimci olabilir (Becker & Jaakkola, 2020).

Berry ve dig. (2002) gore, miisteri deneyimi, miisterilerin bir marka veya
sirketle olan tiim etkilesimlerinin toplami olarak tanimlanabilir ve bu etkilesimler,
miisterinin marka hakkindaki algisin1 ve davranislarin1 derinden etkilemektedir. Bu
etkilesimler, miisterinin duygusal, biligsel ve davranissal tepkilerini igerir ve sirketin
sundugu triin ve hizmetlerin kalitesi, degeri ve uygunlugu ile dogrudan iliskili
olmaktadir. Miisteri deneyimi, kisisel beklentiler, ge¢gmis deneyimler ve sosyal
etkilesimler gibi c¢esitli faktdrlerden etkilenir ve bu faktorlerin her biri, miisterinin
sirketle olan etkilesimlerini ve bu etkilesimlerden aldigi anlami sekillendirir
(Richardson, 2010).



Miisteri deneyimi, ayn1 zamanda sirketlerin rekabet avantaj1 elde etmelerine
yardimci olabilir. Frow ve Payne (2007), miisteri deneyiminin, miisteri ihtiyaglarini

anlama ve karsilama konusunda sirketlere rehberlik edebilecegini belirtmektedir.

Pretence ve dig. (2019) miisteri deneyimi, bir miisterinin bir sirket ve marka ile
etkilesimlerinin toplam1 olarak tanimlanabilir ve bu, sadece bir zaman diliminde

degil, miisteri olmanin tiim siireci boyunca gecerlidir fikrini savunmaktadir.

Meyer ve Schwager (2007) bu fikri destekler ve miisteri deneyiminin, bir
sirketin sundugu her seyi- miisteri hizmetlerinin kalitesini, elbette, ayn1 zamanda
reklamciligi, ambalaji, iirlin ve hizmet oOzelliklerini, kullanim kolayligin1 ve

giivenilirligini - kapsadigini diistinmektedir.

Palmer (2010) ise miisteri deneyiminin, marka sadakati ve miisteri
memnuniyeti gibi uzun vadeli sonuglar tizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu
baglamda, miisteri deneyimi yonetimi, miisterilerin beklentilerini karsilamak ve
asmak, miisteri sadakatini artirmak ve marka degerini yiikseltmek i¢in kritik bir rol

oynamaktadir.

Miisteri deneyimi, glinlimiiz i diinyasinda kritik bir Ooneme sahiptir ve
sirketlerin miisteri odakli stratejiler gelistirmelerine yardimci1 olmaktadir. Miisteri
deneyimi, sadece anlik bir etkilesimden ibaret olmayip, miisterinin markayla olan
iliskisinin siirekliligini ve evrimini icermektedir. Bu siire¢, miisterinin bir markayla
ilk temasindan baslayarak, satin alma Oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi
stiregleri kapsamaktadir. Her bir etkilesim noktasi, miisterinin algilarin1 ve markaya

olan bagliligin1 sekillenmektedir (Grewal, Levy, & Kumar, 2009).
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Miisteri deneyimi kavrami, miisterilerin bir marka veya hizmetle olan tiim
etkilesimlerini kapsayan, duygusal, bilissel ve davranigsal boyutlari igeren bir siirec
olarak tamimlanabilir. Isletmeler, miisteri deneyimini iyilestirmek icin ¢esitli
stratejiler gelistirmekte ve bu sayede miisteri sadakatini artirmakta, marka degerini
yikseltmekte ve rekabet avantaji elde etmektedirler. Miisteri deneyimi yOnetimi,
miisterilerin beklentilerini anlamak ve karsilamak, miisteri yolculugunu optimize

etmek ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in kritik bir rol oynamaktadir.

Bu baglamda, miisteri deneyimi, isletmelerin siirdiiriilebilir basar1 ve biiyltime
icin vazgecilmez bir unsurdur. Grewal ve dig. (2009) tarafindan yapilan bir ¢aligma,
miisteri deneyiminin, isletmelerin miisteri odakli stratejiler gelistirmelerine ve
rekabet avantaj1 elde etmelerine nasil yardimci oldugunu vurgulamaktadir. Bu
nedenle, miisteri deneyimi, isletmelerin miisteri odakl: stratejiler gelistirmelerine ve
rekabet avantaji elde etmelerine yardimci olmaktadir. Miisteri deneyimi, sadece anlik
bir etkilesimden ibaret olmay1p, miisterinin markayla olan iligkisinin siirekliligini ve
evrimini icermektedir. Bu slire¢, miisterinin bir markayla ilk temasindan baslayarak,
satin alma Oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi siiregleri kapsamaktadir.
Miisteri deneyimi, isletmelerin miisteri odakli stratejiler gelistirmelerine ve rekabet
avantaji elde etmelerine yardimci olmaktadir. Bu nedenle, miisteri deneyimi,
isletmelerin siirdiiriilebilir basar1 ve biiylime i¢in vazge¢ilmez bir unsurdur (Grewal,

Levy, & Kumar, 2009).

1.2.4. Miisteri Deneyimi Yonetimi Kavrami

Miisteri Deneyimi Yonetimi (CEM), isletmelerin operasyonlarini ve siireclerini
bireysel miisterinin ihtiyaclarina odaklayan bir stratejidir. Bu strateji, perakendeci ve
miisterileri arasinda karsilikli deger aligverisini sonuglandirir. Miisteri Deneyimi
Yonetiminin amact, miisterileri memnun durumdan sadik hale getirmek ve ardindan

sadik miisterileri savunucuya doniistirmektir (Alamsyah & Bernatapi, 2019).
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Miisteri Deneyimi Yonetimi (CEM), miisterilerin bir marka veya sirketle olan
tiim etkilesimlerini kapsamli bir sekilde yonetmeyi amaglayan bir yonetim felsefesi
ve stratejisidir. Bu kavram, miisteri memnuniyeti, sadakati ve sonu¢ olarak

isletmenin basarisini dogrudan etkilemektedir.

Meyer ve Schwager (2007) tarafindan yapilan ¢alismada, CEM'in miisteri
deneyimini anlama ve bu deneyimleri ydnetme siireglerini kapsadigi
vurgulanmaktadir. CEM, miisterilerin duygusal, bilissel ve davranissal tepkilerini
dikkate alarak, her miisteri temas noktasinda olumlu deneyimler yaratmay1 hedefler.
Bu yaklagim, miisterilerin marka ile olan etkilesimlerinin her asamasinda deger
yaratmay1r ve miisteri sadakatini giiclendirmeyi amacglamaktadir. Ayrica, CEM
stratejileri, miisteri geri bildirimlerini ve verilerini analiz ederek, siirekli iyilestirme

ve kisisellestirme firsatlar1 sunmaktadir (Meyer & Schwager, 2007).

Sytnik (2021) tarafindan yapilan bir aragtirmada, artan tiiketici beklentileri ve
yogun rekabet ortaminda, miisteri deneyimi yonetimi becerisinin modern sirketlerin
hayatta kalmasi i¢in kritik bir faktér oldugu belirtilmektedir. Miisteri Deneyimi
Yonetimi (CEM), miisteri deneyimini iyilestirmek i¢in bir metodoloji ve disiplin
olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alismada, her miisteri etkilesim kanalinin dikkatli ve
kasith bir sekilde yonetilmesi durumunda miisteri deneyimi yonetiminin gercek
giiciiniin ortaya c¢iktig1 vurgulanmaktadir. Bunun haricinde Miisteri Deneyimi
Yonetimi'nin (CEM) temel amacinin miisteri iliskilerini gliglendirmek ve miisteri
sadakatini artirmak oldugu belirtilmektedir. Ancak, hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyeti konusunda baz1 zorluklar da vurgulanmaktadir. Arastirmada,
miisterilerin sikliklabeklentilerinin altinda hizmet ve kalite aldiklar1 ve bu durumun

miisteri memnuniyetinde diisiislere yol acabilecegi ifade edilmektedir.
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Miisteri Deneyimi Yonetimi (CEM), 1980'lerin sonlarinda ve 1990'larin
baslarinda hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti iizerine yapilan calismalarla
ortaya ¢ikmistir. Bu donemde, isletmeler miisteri ihtiyaglarin1 daha iyi anlamaya ve

miigteri memnuniyetini artirmaya yonelik stratejiler gelistirmeye baslamiglardir.

Pine ve Gilmore (1998) tarafindan yapilan ¢alismada, deneyim ekonomisinin
onemi ve isletmelerin misteri deneyimlerini nasil sekillendirmesi gerektigi tizerine
onemli gorisler sunulmustur. Bu ¢alisma, CEM'in temelini olusturan diistinceleri
icermekte ve miisteri deneyimlerinin, {iriin ve hizmetlerin Otesinde bir deger

yarattigini vurgulamaktir.

2000'lerin basinda, teknolojinin ve internetin yayginlasmasiyla birlikte CEM,
yeni bir boyut kazanmustir. Isletmeler, dijital platformlar ve sosyal medya araciligryla

miisterileriyle daha etkili bir sekilde etkilesime gegmeye baslamislardir.

Meyer ve Schwager (2007) tarafindan yapilan ¢alismada dijital ¢agin miisteri
deneyimlerini nasil doniistiirdiigli ve isletmelerin bu yeni ortamda nasil uyum
saglamalar1 gerektigi tlizerine Onemli tespitler yapilmistir. Misteri deneyimi
yonetimi, sadece fiziksel etkilesimlerle sinirli kalmayip, ¢evrimici ortamlarda da

onem kazanmustir.

Gilintimiizde, CEM, isletmelerin stratejik planlamalarinin merkezinde yer
almaktadir. Miisteri deneyimlerinin yonetimi, artik sadece miisteri hizmetleri veya
pazarlama departmanlarinin sorumlulugunda degil, tlim organizasyonun biitiinlesmis
bir pargasi olarak goriilmektedir. Grewal, Levy ve Kumar (2009) tarafindan yapilan
calismada, miisteri deneyiminin, isletmelerin rekabet avantaj1 yaratmasinda kritik bir
rol oynadigi ve bu deneyimlerin siirekli olarak gelistirilmesi gerektigi vurgulanmistir.

Ayrica, gelecekte, yapay zeka ve biylik veri analizi gibi teknolojilerin CEM
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stratejilerinde daha fazla kullanilacagi ve miisteri deneyimlerinin daha

kisisellestirilmis ve etkilesimli hale gelecegi ongoriilmektedir.

Miisteri Deneyimi Yonetimi (CEM), gliniimiiz is diinyasinda kritik derecede
bir 6neme sahiptir ve isletmelerin rekabetci avantaj elde etmelerinde 6nemli bir rol
oynar. Blythe (2009) gore, CEM isletmeler i¢in sadece bir segenek olmaktan ¢ikip,
zorunlu bir strateji haline geldigi vurgulanmaktadir. Miisteri deneyimlerinin
yonetiminin, miisteri sadakati ve marka degerini artirmanin yani sira, isletmelerin
stirekli gelisim ve yenilik yapma kapasitelerini de giiclendirdigi belirtilmektedir.
Blythe, isletmelerin miisteri deneyimlerini anlamak ve bu deneyimleri siirekli
tyilestirmek i¢in kapsamli bir yaklagim benimsemeleri gerektigini vurgulamaktadir.
Bu yaklasim ile miisteri ihtiyaglarina ve beklentilerine odaklanarak, onlara degerli ve

unutulmaz deneyimler sunmak is diinyasinda oncelikli bir durum olusturmaktadir.

1.3. Miisteri Deneyimi ile Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Miisteri deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi tanimlayabilmek
igin Oncelikle miisteri memnuniyeti kavramlarinin net bir sekilde anlasilmasi

gerekmektedir.

1.3.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir liriin veya hizmetin kendilerine sundugu
degerden duyduklar1 tatmin diizeyidir. Bu kavram, miisterilerin beklentileri ile
gergeklesen deneyimler arasindaki uyumun bir Slgiitii olarak kabul edilir. Miisteri
memnuniyeti, isletmeleri¢in kritik 6neme sahiptir ¢linkli dogrudan miisteri sadakati,
tekrar satin alma davranislari ve agizdan agiza pazarlama gibi faktorlere etki eder. Bu

nedenle, isletmeler miisteri memnuniyetini artirmak i¢in silirekli olarak {iriin ve
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hizmet kalitelerini iyilestirmeye yonelik stratejiler gelistirmektedir (Anderson, Claes,
& Donald R., 1994).

Miisteri memnuniyetinin Ol¢limii, genellikle miisterilerin beklentileri ile
algiladiklar1 performans arasindaki farka dayanir. Beklentiler karsilandiginda veya
asildiginda yiiksek memnuniyet diizeyleri elde edilirken, beklentilerin altinda kalan
deneyimler miisteri memnuniyetinde diislislere yol agabilir. Bu siire¢, miisteri
memnuniyetinin dinamik bir yapiya sahip oldugunu ve zaman i¢inde miisteri
beklentileri, deneyimleri ve pazar kosullarinin degisimine bagli olarak
degisebilecegini gostermektedir (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, SERVQUAL: A

multiple-item scale for measuring consumer perceptions of service quality, 1988).

Arastirmalar, miisteri memnuniyetinin isletmeler i¢in uzun vadeli basariya
katkida bulundugunu gostermektedir. Memnun miisteriler, isletmelere sadik kalma
egilimindedir ve bu da tekrar satin alma oranlarinin artmasina, yeni miisterilerin
kazanilmasina ve isletmenin pazar paymnin genislemesine yardimci olur. Ayrica,
yuksek miisteri memnuniyeti seviyeleri, isletmelerin rekabet avantaj1 elde etmesine
ve pazarda stirdiirtilebilir bir konum kazanmasina olanak tanimaktadir (Reichheld &

Sasser, 1990).

1.3.2. Miisteri Deneyiminin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyeti kavramlari, isletmelerin rekabet
avantaj1 kazanmasinda ve pazarda siirdiiriilebilir bir konum elde etmesinde merkezi
bir role sahiptir. Miisteri deneyimi, markanin sundugu degerin biitiin yonlerini
kapsar; bu, iiriin veya hizmetin kalitesinden, satin alma siirecinin kolayligina, miisteri
hizmetlerinin etkinligine ve sonrasinda miisteriye sunulan destek hizmetlerine kadar
genis bir yelpazeyi igerir. Bu deneyimlerin her biri, miisterinin marka algisini

sekillendirir ve memnuniyet diizeyini dogrudan etkiler. Miisteriler i¢in olumlu bir
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deneyim, beklentilerin 6tesinde bir deger sunar ve bu, miisteri sadakati ve tekrar satin

alma davraniginin temelini olusturur (Homburg, Wieseke, & Hoyer, 2009).

Miisteri deneyiminin miisteri memnuniyetine etkisi, ¢ok sayida calisma
tarafindan incelenmis ve dogrulanmistir. Ozellikle, dijitallesme ve sosyal medyanin
yiikselisi, miisteri deneyimlerinin paylasilmasini ve yayilmasini kolaylastirmistir. Bu,
miisteri memnuniyetinin sadece bireysel miisteriler i¢in degil, ayni zamanda
potansiyel miisteriler icin de dnemli hale geldigi anlamina gelir. Bir miisterinin
olumlu deneyimi, diger potansiyel miisterilere gii¢lii bir referans noktasi sunar ve
markanin itibarint artirir. Bu baglamda, miisteri deneyiminin yonetimi, stratejik
pazarlama faaliyetlerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir, ¢linkii dogrudan
miisteri memnuniyeti ve dolayli olarak igsletmenin finansal performansi iizerinde

belirgin bir etkiye sahiptir (Schmitt, Zarantonello, & Brakus, 2009).

Miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliski, isletmelerin
basarisi icin kritik bir dneme sahiptir. isletmeler, miisteri deneyimini siirekli olarak
izlemeli ve iyilestirmeli, miisterilerin beklentilerini karsilamak ve asmak icin
yenilik¢i ¢oziimler gelistirmelidir. Bu siirecte, miisteri geri bildirimlerinin aktif
olarak toplanmas1 ve analiz edilmesi, miisteri memnuniyetini artirmak igin stratejik
kararlarin alinmasinda temel bir rol oynar. Miisteri deneyimini dnceliklendiren ve
miisteri memnuniyetini maksimize etmeyi hedefleyen isletmeler, pazarda
farklilagabilir ve uzun vadeli basariya ulasabilir. Verhoef, Lemon, Parasuraman,
Roggeveen, Tsiros ve Schlesinger (2009) tarafindan yapilan bir ¢alisma, miisteri
deneyiminin memnuniyet, sadakat ve agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan bir
etkiye sahip oldugunu 6ne slirmiistiir. Bu ¢aligma, miisteri deneyiminin sadece anlik
bir memnuniyet duygusu olusturmakla kalmay1p, ayn1 zamanda miisterinin marka ile

olan uzun vadeli iliskisini de giiclendirdigini ortaya koymaktadir.
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2. ONLINE MUSTERI DENEYiMi YONETIMI

E-ticaret endiistrisinin hacim ve miisteri kabulii agisindan 6nemli bir biliylime
gosterdigi modern diinyada, online miisteri deneyimi, tiim sektorlerde stratejik bir
oneme sahip olmaktadir. Zare ve Mahmoudi (2020) tarafindan yapilan arastirma,
miisteri deneyiminin duygusal ve deneysel boyutlarinin, miisteri sadakati tizerindeki
etkilere istinaden online miisteri deneyiminin e-ticaretteki 6nemini vurgulamaktadir.
Miisteri deneyiminin, markalarin birbirinden ayrilmasinda kilit bir rol oynadigini ve
misteri deneyimini etkin bir sekilde yonetememenin, isletmelerin tiim yonlerini
olumsuz etkileyebilecegini belirtmektedir. Bu, 6zellikle rekabetin yogun oldugu e-
ticaret sektorliinde, miisteri deneyiminin siirekli iyilestirilmesinin Onemini
gostermektedir. Bu baglamda, online miisteri deneyimi, sadece {iriin ve hizmet
sunumundan 6te, miisterilerin markayla etkilesimlerinin tiim yonlerini kapsayan ve

giderek daha fazla 6nem kazanan bir alan haline gelmistir.

Bhattacharya ve Srivastava (2018) tarafindan yapilan c¢alisma, online
perakendecilerin miisteri deneyimine odaklanmasinin nedenlerini ve bu
odaklanmanin  sonuglarin1  incelemektedir. Arastirmacilar, online miisteri
deneyiminin, siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etmek i¢in stratejik bir farklilastirict
olarak kullanilabilecegi belirtilmistir. Bu ¢alisma, online miisteri deneyiminin
bilesenlerini ve sonuglarini, cinsiyetin moderatdor rolii ile ele alarak, bu alandaki bilgi

birikimine atifta bulunmaktadir.

Haldar, Rao ve Maurya'nin arastirmasi, online miisteri deneyiminin yiiz yiize
ortamlardaki kadar iyi anlasilmadigini ve bu alanda daha fazla arastirma yapilmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Bu ¢alisma, online miisteri deneyiminin dnciillerini ve
sonuglarini, 6zellikle online aligveris baglaminda detayli bir sekilde incelemektedir.
Arastirmacilar, online miisteri deneyiminin, miisterilerin satin alma kararlari1 tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu ve bu deneyimin, miisteri sadakati ve marka

tercihleri lizerinde belirleyici olabilecegini belirtmektedir.
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McLean ve Wilson (2016) tarafindan yapilan calisma, online miisteri
deneyiminin farkli yonlerini ve online miisteri desteginin gerekliligini
arastirmaktadir. Bu ¢alisma, miisterilerin online aramalar sirasinda zaman bilincine
sahip oldugunu ve web sitesinde gecirilen zamanin miisteri deneyimini nasil
etkiledigini, online miisteri desteginin, miisteri deneyimini iyilestirmede énemli bir

rol oynayabilecegini ortaya koymustur.

Pettersson (2015) teknolojik gelismeler ve miisterilerin online kanala daha
fazla yonelmesiyle, miisteriler bu iletisim kanalindan daha fazlasini bekledigini ifade
etmektedir. Calisma, Isveg'teki biiyiik 6lcekli perakende magazalar1 ve bunlari
tamamlayan bir web sitesi olan Mio vakasinmi incelemektedir. Arastirma, miisteri
deneyimi, omni kanal perakende ve pazarlama alanlarindaki 6nceki literatiiri gézden
gecirmekte ve anket calismasiyla bu bilgileri genisletmektedir. Sonuglar, kanallar
arast daha olumlu ve sorunsuz bir deneyim saglayabilecek 6nemli ozellikler
oldugunu gostermektedir. Bunlar arasinda kanallar aras1 bilgi erisilebilirligi, kalitesi
ve tutarlilifi, satin alma islevselligi, siparis isleme ve takibi ve online interaktif

miisteri hizmetleri bulunmaktadir.

Zare ve Mahmoudi (2020) online miisteri deneyiminin iki boyutunu,
deneyimsel ve duygusal durumlari, ele alarak, iran'daki e-ticaret perakendecisi
Digikala'nin miisteri yanitlarina olan etkisini incelemistir. Caligma, markalar
arasindaki rekabetin yeni bir alani olan miisteri deneyiminin, marka adlarim
birbirinden ayiran anahtar oldugunu ve online miisteri deneyiminin sadakat ve

rekabet avantaj1 agisindan 6nemini vurgulamaktadir.

Rose ve digerleri (2011) tarafindan yapilan ¢alisma, online ve offline miisteri
deneyimleri arasindaki farklar1 ortaya koymaktadir. Bu iki deneyim tiirii, kisisel
temasin yogunlugu ac¢isindan farklilik gostermektedir. Yiiz yiize etkilesimler olduk¢a
yogun olabilirken, online ortamda bu tiir bir temas genellikle bulunmamaktadir. ilk

olarak, dogrudan etkilesim, kisisel yanitlarin kaynagi olarak zengin bir temas alam
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saglamaktadir. Ikinci olarak ise iki baglamda bilginin sunulus sekli farklilik
gostermektedir. Online ortam, genis ve detayli bilgi sunarken, yiiz yiize etkilesimler
bu kadar genis kapsamli olmayabilir ve bilgi aktarimi brosiirler, afisler veya satis
temsilcileri gibi ¢esitli yollarla gerceklesebilir. Ugiincii bir fark, zamanlama ile
ilgilidir. Miisteriler, 6zellikle mobil cihazlar {izerinden internet erigimi sayesinde,
kendilerine uygun zaman ve yerde online aligveris yapabilirler, buna karsin yiiz yiize
etkilesimler genellikle isletmenin ¢caligma saatleriyle sinirlidir. Son olarak, markanin
sunum seklinde de farkliliklar bulunmaktadir. Rose ve digerlerine gore, online
ortamda marka agirlikli olarak ses ve goriintii yoluyla temsil edilirken, offline
ortamda marka deneyimi personel, bina, araglar ve diger somut 6geler araciligiyla

saglanabilmektedir.

2.1. Online Deneyim Yaratma Siireci

Cevrimi¢i deneyimlerin anlamini derinlestirmek, sirketlerin miisteri
beklentilerini ve davranislarini kapsamli bir sekilde anlamalarini gerektirir. Bu siireg,
miisteri etkilesimlerinin her noktasini, kullanicinin deneyimledigi ilk temas anindan
itibaren detaylica ele almaktadir. Sirketlerin, marka tutarliligin1 korurken, miisteri
algilarin1 yonlendirme ve yonetme yetenekleri kritik 6nem tasimaktadir. E-ticaret
platformlarii¢in kullanilabilirlik ve sezgisel navigasyon, kullanici deneyiminin temel
taglarindan olup, bu alanlarda yapilan iyilestirmeler miisteri memnuniyetini dogrudan
etkilemektedir. Satis sonrasi hizmetler ve miisteri sikayetlerinin etkin yoOnetimi,
miisteri sadakatini pekistirirken, etkili sadakat programlar1 da miisteri bagliligini

artirarak uzun vadeli basariya katkida bulunur (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

2.1.1. Miisteriyi ve Miisteri Beklentilerini Anlamak

Miisteri deneyimini yonetmek, isletmelerin rekabet avantajin1 korumalar1 ve
miisterilerinin beklentilerini karsilamalar1 igin kritik 6nem tasir. Etkili bir miisteri

deneyimi stratejisi gelistirmek, sirketin her seviyesinde, miisterinin goziinden
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bakmay1 ve onlarin ihtiya¢larini kapsamli bir sekilde anlamay1 gerektirir. Miisteri
ihtiyaglarinin derinlemesine anlasilmasi, onlarin istek ve beklentilerinin 6tesine
gecen bir hizmet sunumu ile miimkiindlir. Bunun i¢in tiim calisanlarin ve
departmanlarinis birligi icinde olmalar1 ve markanin vaat ettigi degerleri eksiksiz bir
sekilde sunmasi1 onemlidir. Miisteri deneyimini zenginlestiren siireclerin tasarimai,
giivenilirlik, duyarlilik ve empati gibi boyutlarda miisteri beklentilerini agsmak i¢in
firsatlar yaratabilir (Parasuraman, Berry, & Zeithaml, The Marketing Aspects of
Service Quality, 1991).

Anlamli deneyimlerin tasarimi, miisteri potansiyellerinin derinlemesine
anlasilmasindan dogar. Pazar ve endiistri dinamiklerine duyarli olmak ve teknolojik
ile tasarimsal trendleri ongorebilmek, bu deneyimleri zenginlestiren unsurlardir.
Sirketler, miisteri deneyimini sekillendirirken, hizmetin sadece fonksiyonel yonlerini
degil, miisterilerin duygusal ve bireysel ihtiyaglarini da g6z dniinde bulundurmalidir.
Bu yaklasim, miisteriye sadece bir {iriin ya da hizmet degil, unutulmaz bir deneyim
sunar ve bu sayede miisteri sadakatini giiclendirir. Boyle bir strateji, miisteri merkezli

inovasyonun ve siirdiiriilebilir bagarinin anahtaridir (Diller, Shedroff, & Rhea, 2005).

Kotler ve Keller (2016) calismalarina gore ¢agdas perakende yonetiminde,
dogru fiyatlandirma stratejisi, miisteri algilar1 ve satin alma davranislar: {izerinde
kritik bir rol oynar. Tiiketicilerin deger algilarina uygun fiyatlar belirlemek,
perakendeciler i¢in Onemli bir basar1 faktoriidiir. Eger iirlin veya hizmetler i¢in
belirlenen fiyatlar, pazar ortalamasindan onemli Olgiide yiiksekse, tiiketiciler bu
durumu kotii bir deger teklifi olarak degerlendirip iirlinden kacginabilirler. Diger
yandan, ¢ok diisiik fiyatlar kalite algisin1 zedeleyebilir ve miisterilerin goziinde
triiniin degerini digiirebilir. Dogru fiyat hem perakendecinin marka imajini

korumasina hem de stirdiiriilebilir gelir elde etmesine olanak tanir.

Aaker (2010) galismalarina gore marka yoneticileri igin miisteri deneyimini
anlamak, rakamlarin 6tesinde bir anlayis gerektirir. Miisterilerin bir markayla olan

iligkilerinin her agamasi, onlarin sadakat ve algilarini sekillendirir. Bu nedenle, marka
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stratejileri gelistirilirken, miisterilerin yasam dongiisiindeki 6nemli doniim noktalar1
g6z Onlinde bulundurulmalidir. E-posta kampanyalari, ¢agri merkezi etkilesimleri
veya baska dijital dokunus noktalar1 yerine, miisteri iliskileri boyunca elde edilen

gergcek deneyimler iizerine odaklanmak, markalar i¢in daha degerli sonuglar yaratir.

Marka deneyimi konusunda Puccinelli ve arkadaslar1 (2009) tarafindan yapilan
calismalar, hedef miisteri kitlesine yonelik Ozellestirilmis deneyimlerin 6nemini
vurgulamaktadir. Markalarin, genis kitleler yerine spesifik hedef gruplarim iyi
anlamalar1 ve onlarin beklentilerine uygun deger teklifleri sunmalari, tiiketici
sadakati ve marka imaj1 lizerinde olumlu etkiler yaratabilir. Bu arastirma, diger
tiikketicilerin aligveris ortamindaki varliginin hem olumlu hem de olumsuz etkileri
olabilecegini belirtirken, bu etkilesimlerin yoOnetilmesinin, miisteri deneyimini

dogrudan etkileyebilecegini de gdstermektedir.

Miisteri memnuniyeti, Palmer (2010) tarafindan, miisterinin bir hizmet veya
iirlin deneyiminden 6nceki beklentileri ile bu deneyimin sonuglarini karsilastirma
siireci olarak tanimlanmaktadir. Beklentiler, deneyimin olumlu veya olumsuz
algilanmasinda belirleyici bir faktordiir. Misteriler, hizmetin performansini
bekledikleri diizeyle karsilastirir; eger performans beklenenin altinda kalirsa,
memnuniyetsizlik; beklenenin {izerindeyse, memnuniyet yasanir. Palmer'in
caligmalar1, miisteri memnuniyetinin sadece anlik bir psikolojik tepki olmadigini,
ayn1 zamanda siirekli miisteri iliskilerinin gelistirilmesiigin stratejik bir hedef olarak

ele alinmasi gerektigini vurgular.

Verhoef (2009) ¢alismasinda, tiiketici davraniglarinin anlagilmasi igin aligveris
siirecindeki amacglarin dnemine dikkat ¢eker. Tiiketicilerin, belirli bir iiriin veya
hizmeti satin alarak belirli bir amag¢ ya da hedefe ulasmaya calistiklarin1 belirten
Verhoef, bu hedeflerin tiiketici deneyimlerini sekillendirdigini vurgular. Aligveris
stirecindeki amaglar, tiiketicinin bilgi arama, degerlendirme ve satin alma kararlar
iizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Tiiketici, daha somut olmayan amagclarla

(6rnegin, aligveris siirecinin erken asamalarinda) magazaya geldiginde, bu tiir
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amagclar1 tetikleyen promosyonlar, tiiketici davranislarini etkilemede daha etkilidir.
Verhoef'e gore, aligveris davranislarini ve deneyimlerini anlamada bu amaglar temel

bir ¢ergeve sunar.

Puccinelli ve digerleri (2009) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore,
tiikketicilerin aligveris siirecinde belirledikleri hedefler, onlarin ihtiya¢ tanimlama,
bilgi arama, iiriin degerlendirme, satin alma ve sonrasinda yasadiklar1 deneyimler
iizerinde belirgin bir etkiye sahiptir. Ozellikle, hedefler net olmadiginda ve aligveris
siirecinin baglangicinda oldugunda, bu tiir hedef odakli promosyonlarin tiiketici

davraniglarim1 yonlendirmede daha fazla etkili oldugu gézlemlenmistir.

Ayni zamanda, Swinyard (1993) bulgularina gore, tiiketicilerin ruh halleri,
alisveris deneyimlerini degerlendirme sekillerini énemli 6l¢iide etkilemektedir. Iyi
bir ruh halindeki tiiketiciler, aligveris deneyimini daha olumlu bir sekilde
degerlendirirken, kotii bir ruh hali, deneyimin negatif olarak degerlendirilmesine yol
acar. Bu bulgular, pazarlama stratejilerinin tasariminda tiiketici ruh halinin ve
hedeflerinin dikkate alinmasinin Onemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla,
perakendeciler ve pazarlamacilar, etkili stratejiler gelistirmek i¢in bu iki faktori

birlikte degerlendirmelidir.

Miisterilerin beklentileri, dnceki deneyimlerine ve mevcut piyasa kosullarina
gore sekillenmektedir. Egboro Felix (2015) tarafindan yapilan ¢alisma, rekabet¢i bir
1§ ortaminda miisteri beklentilerini karsilamanin zorluklarini ve bu beklentilerin nasil
siirekli degistigini ele alir. Calisma, miisteri ihtiyaglarimi dogru bir sekilde
tanimlayabilmek ve bu ihtiyaglari kaliteli iirlinlerle karsilayabilmek i¢in isletmelerin
miisteri, isletme ve miihendis seslerini iiriin 6zelliklerine ve karlilik stratejilerine
doniistiirme siirecini vurgular. Ayrica, miisteri memnuniyetinin, miisteri sadakati ve
dolayisiyla karlilik ve rekabet {izerinde dogrudan etkili oldugunu belirterek, pazar

kosullarinin ve rekabetin miisteri beklentilerini nasil sekillendirdigini agiklar.



22

Miisteri iliskileri yonetiminde, sirketlerin miisterilerle olan etkilesimlerini ve
isletmeleriyle nasil etkilesimde bulunduklarin1 anlamalar1 gerekmektedir. Polo ve
Sese (2016), misteri tercihlerinin ve etkilesimlerin kanal seg¢imlerini nasil
etkiledigini detayl1 bir sekilde agiklamaktadir. Arastirmalarinda, miisterilerin ¢oklu
kanallar arasinda nasil se¢im yaptiklarim1 ve bu secimlerin aligveris ve iletisim
tercihleri iizerinde nasil farkliliklar gdsterdigini belirtmektedirler. Ozellikle, yiiksek
risk iceren aligveris etkilesimlerinde kisisel kanallarin kullanilmasini, diigiik riskli
etkilesimlerde ise miisterileri daha maliyet etkin kanallara yonlendirmek igin

pazarlama aktivitelerinin kullanilmasini 6nermektedir.

Miisteri deneyimini izlemek ve yonetmek ic¢in sirketler, miisteri geri
bildirimlerini aktif olarak kullanarak iiriin ve hizmet gelistirmelerine yon vermelidir.
Ajayi ve Smart (2008) tarafindan yapilan arastirmada, basarili bir ({iriin
inovasyonunun, tasarim ve hizmet fonksiyonlar1 arasinda daha iyi bir entegrasyon
gerektirdigi  vurgulanmaktadir. Bu entegrasyon, miisterilerden alinan geri
bildirimlerin, iirtinlerin gelecek tasarimlarina ve pazar tekliflerine etki etmesini
saglayarak miisteri memnuniyetini artirmak i¢in kritik dnem tasir. Arastirmada,
hizmet fonksiyonlarindan tasarim fonksiyonlarina geri bildirim siire¢lerinin, {iriin
gelistirmede yeniligi tesvik eden bir Ogrenme silireci olarak islev gordiigi
belirtilmektedir. Ayrica, etkili bir geri bildirim siirecinin 6n kosullar1 arasinda, iiriin
hatalarinin sadece metinsel verilerinin degil, baglamsal bilgilerinin de yakalanmasi,
uygun siniflandirma sistemlerinin bulunmasi, detayli ve dogru ariza verilerinin
toplanmasi, geri bildirim siireclerinin resmilestirilmesi ve hizmet ile tasarim
fonksiyonlar1 arasinda acik ve kapali dongii iletisimlerini saglayacak entegrasyon

mekanizmalarinin gelistirilmesi gerektigi ifade edilmistir. (Ajayi & Smart, 2008).

Basarili bir miisteri deneyimi yaratmanin temel taslarindan biri, miisteri
beklentilerini etkili bir sekilde yonetmektir. Merdiaty ve Aldrin (2022) tarafindan
yapilan bir calismada, marka deneyiminin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisi ve
hizmet kalitesinin bu siliregteki araci rolii incelenmistir. Arastirma, Bekasi'deki
ogrencilere yonelik online saticilar lizerinden yapilmis ve hizmet kalitesinin, marka

deneyimi ile miisteri bagliligi arasindaki iliskide onemli bir araci oldugunu
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gostermistir. Bu sonuglar, organizasyonlarin miisteri bagliligini artirmak i¢in marka
deneyimlerini nasil sekillendirmeleri gerektigine dair dnemli i¢goriiler sunmaktadir.
Organizasyonlar, miisterilerin duygusal baglarin1 gii¢lendirecek ve siirekli pozitif
deneyimler saglayacak stratejiler gelistirerek miisteri bagliligini ve dolayisiyla marka

basarisini artirmaktadir.

Diller, Shedroff ve Rhea'nin (2005) calismalarina gore, piyasada anlamli bir
deneyim pesinde olan belirgin bir tiiketici grubu bulunmaktadir. Bu grubun
ozellikleri, sirketler tarafindan agik ve ayrintili bir sekilde tanimlanabilmelidir. Bu
tilketici kesiminin biiyiikliigii, sirketin finansal beklentilerini karsilayacak
diizeydedir; ancak bu grubun eylemleri daha genis kitleler tarafindan izlense de, uzun
donemli biiylime ve istikrarli finansal kazang agisindan siirdiiriilebilir bir segment
olarak degerlendirilmemektedir. Bu durum, sirketlerin pazarlama stratejilerini
sekillendirirken, sadece genis kitlelere hitap etmenin o6tesinde, Ozgiin tiiketici

ihtiyaglarini g6z 6niinde bulundurmasini gerektirmektedir.

Miisterilerin deneyimler tizerindeki kontrol beklentisi, onlara giivenlik hissi
vermekte; bu kontrol bazen gercek olmasa bile psikolojik bir etki yaratmaktadir.
Diller, Shedroff ve Rhea (2005), miisterilerin bir iriinle etkilesimlerini kendi
tercihleri dogrultusunda ayarlayabilmelerinin, deneyimlerini kisisel olarak kontrol

etme kapasitelerini artirdigini ifade etmislerdir.

Ote yandan, Thusy ve Morris (2004) ise miisteri ihtiyaglarin1 dogru bir sekilde
kavrayabilmenin, miisterilerin agikca ifade ettiklerinden ziyade, gercekte yasadiklari
tecriibelerden anlasilmasi gerektigini vurgular. Bu durum, miisterinin bilingdisi
bilgilerine erisim gerektirir ve bu bilgiler, miisteri geri bildirimlerinin hassas bir
sekilde degerlendirilmesini zorunlu kilar. Bu derinlemesine anlayis, hizmetlerin

miisteri beklenti ve ihtiyaclarina uygun sekilde sekillendirilmesinde hayati rol oynar.



24

2.1.2. Temas Noktalarinin Onemi

Miikemmel bir miisteri deneyimi yaratma kavrami, bir sirketin faaliyet
gosterdigi kanal ortami baglaminda ele alinmalidir. Frank Y. Guo'nun (2013)
calismasina gore, dijital ve fiziksel temas noktalar1 arasindaki ayrimin kaldirilmasi ve
bu dokunma noktalarinin etkili bir miisteri deneyimi ekosistemi olusturacak sekilde
yeniden entegre edilmesi, gelirleri ve miisteri sadakatini artirma potansiyeline
sahiptir. Bu, miisterilerin markalar ve {riinlerle etkilesim kurdugu cesitli

platformlarin biitiinlesik bir sistem olarak diizenlenmesini gerektirir.

Diger bir calismada, Schramm-Klein ve arkadaslar1 (2011), perakende
sirketlerinin birden fazla kanali es zamanli olarak kullanmalarinin yaygin oldugunu,
ancak bu kullanimin miisteri odakli ¢ok kanall1 bir sistem olugturmanin ilk adimi
oldugunu belirtmislerdir. Arastirmalari, perakende kanallar1 arasindaki baglantilarin
miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigini ve iyi entegre edilmis bir¢ok kanall1
sistemin Onemini dogruladigini gostermektedir. Buna gore, kanallar arasi
etkilesimlerin miisteri tarafindan 'sorunsuz' olarak algilanmasinin miisteri sadakati

iizerinde belirleyici bir etkisi vardir.

Sudaduang Nakhasuwan'in (2018) c¢alismasina gore, tasarim siirecleri artan
rekabet ve inovasyon ihtiyaci nedeniyle benzerlik goéstermeye baslamistir. Bu
baglamda, insan merkezli tasarim anlayisi bir¢ok isletme i¢in popiiler hale gelmistir.
Tasarimlarin miisterilerle gii¢lii duygusal baglar kurmasi, miisteri arenalarinda hakim
bir konuma gelmistir. Uriinler, hizmetler ve ¢ok boyutlu miisteri deneyimleri
aracilifiyla degerli anlamlar uyandirarak, sirketler rakipleri karsisinda daha fazla
deger yaratabilmekte ve stratejik avantajlar elde edebilmektedir. Tasarim, sadece
nesnelerin goriinlimiinii ve hissini degil, ayn1 zamanda insanlarin tasarim giicliyle

yasadiklar1 kullanict deneyimi kalitesini de etkilemektedir.
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Diger bir calisma olan Salma Mouthar ve Fouad Naoui'nin (2020) arastirmasi,
miisteri deneyiminin, hizmet sunan ekonomik isletmeler i¢in farklilagsmis bir teklif
sunmanin temel dayanagi oldugunu belirtir. Deneyim tasarimi, kullanict merkezli bir
hizmet tasarlamak, islevsel ve duygusal beklentilere dayanarak deger yaratmak
anlamina gelir. Bu ¢alisma, kendileri tarafindan tasarlanan bir kavramsal model
araciligiyla, bir self-servis magazasinin deneyim tasariminin, miisteriler i¢in aligveris
deneyimini nasil iyilestirebilecegini incelemektedir. Bulgular, magaza igi ve
cevrimicgi kanallar arasindaki deneyim temas noktalarinin, miisteri sadakatine olan
etkilerini gostermektedir ve bir aligveris deneyiminin kanaldan kanala ve kanal
icinde sorunsuz olmasinin miisteri sadakatini siirdiirmede kilit oldugunu one

sturmektedir.

Miisteri deneyimini kanal o6zelinde ele alan Smith ve Collins (2010)
calismalarinda, perakendecilerin g¢esitli iletisim kanallar1 boyunca miisteri
beklentilerini karsilamak igin veri biitlinliigiiniin 6nemine dikkat ¢cekmektedir. Bu
arastirmacilar, miisterilerin magazalar, telefon hatt1, online platformlar ve diger temas
noktalar1 arasindaki etkilesimlerini biitiinsel bir bakis acisiyla ele alinmasinin,
miisteri sadakati ve memnuniyetini artirabilecegini vurgulamaktadir. Ayrica, her bir
kanalin 6zgiin miisteri deneyimi sundugunu ve bu deneyimlerin miisteri davranislari
iizerindeki etkilerinin farklilik gésterdigini belirtirler. Bu baglamda, perakendecilerin
kanallar arasi deneyimleri entegre etmelerinin, genel miisteri memnuniyetini ve

sadakatini artirmada kritik rol oynayabilecegi sonucuna varirlar.

Hsu ve Tsou caligsmalarinda; bloglarin, giiniimiizde oldukga etkin bir iletisim ve
pazarlama araci olarak 6ne ¢iktigin1 vurgulamaktadir. Arastirmacilar, bloglarin bilgi
yayiliminda kritik bir rol oynadigini ve tiiketicilerin bilgi aray1s siire¢lerinde merkezi
bir yer tuttugunu belirtmektedirler. Bu platformlar, 6zellikle dijital cagda, markalarin
ve tiliketicilerin dogrudan etkilesimde bulunmalarina olanak taniyarak,
kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin uygulanmasina imkan vermektedir. Buna
ek olarak, calisma, bloglarin giivenilirlik seviyesinin, tiiketicilerin algilanan
deneyimleri tizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu ve bu deneyimlerin, satin

alma niyetlerini dnemli 6l¢iide artirabilecegini 6ne siirmektedir. Hsu ve Tsou'nun
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teorik ¢ergevesi, bloglarin miisteri deneyimlerini nasil sekillendirebilecegini ve bu
etkilesimlerin miisteri davramislar1 {izerinde nasil doniistiiriici  bir etki
yaratabilecegini 6ne siirmektedir. Bu bakis agis1, bloglarin pazarlama aracglar1 olarak
nasil optimize edilebilecegi konusunda degerli i¢cgdriiler sunmaktadir ve dijital

pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir kaynak teskil etmektedir.

2.1.3. Tutarhlhigin Onemi

Kaliteli bir miisteri deneyimi sunmay1 hedefleyen kurumlar, ¢ok kanall1 bir
ortamda tutarl1 bir miisteri deneyimi saglama gerekliligine ozellikle dikkat
etmelidirler. Frow ve Payne (2007) tarafindan yapilan calismada, marka tutarliliginin
tim iletisim faaliyetlerinde kesintisiz bir sekilde siirdiiriilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Bu diisiinceyi destekleyen Diller, Shedroff ve Rhea (2005),
miisteri deneyiminin yalnizca tutarli olmakla kalmayip, ayn1 zamanda kurumsal bir
vizyon tarafindan desteklenmesi gerektigini One silirmektedirler. Bu vizyon,
organizasyonun her kademesindeki bireyler tarafindan benimsenmeli ve uygulanmasi

gerektigini vurgulamaktadir.

Mosley (2007) ise, marka yonetiminin temel amacinin tutarli ve ayirt edici bir
miisteri deneyimi sunmak oldugunu belirtmektedir. Ancak, hizmet markalar i¢in bu
gorev, hizmet markasi deneyimini yonetmenin getirdigi karmasikliklar nedeniyle
ozellikle zorlayicidir. Bu nedenle, marka yonetimi stratejileri, tutarl ve farklilagtirici
bir miisteri marka deneyimi sunmak amaciyla titizlikle tasarlanmali ve
uygulanmalidir seklinde onermektedir. Bu baglamda, marka ydneticileri, miisteri
deneyiminin her noktasinda tutarlilik saglamak i¢in kapsaml stratejiler gelistirmeli
ve bu stratejileri siirekli olarak gozden gecirmelidir. Etkili bir marka yonetimi,
miisterilerin markayla olan tiim etkilesimlerinde giiclii ve pozitif deneyimler
olusturarak, miisteri sadakatini ve marka degerini artirma potansiyeline sahiptir. Bu
yaklasim, ayn1 zamanda miisteri deneyimini stratejik bir oncelik olarak ele almay1 ve

tim i3 birimleri arasinda koordinasyon ve uyum saglamayi gerektirir. Bu
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koordinasyon, miisterilerin markay1 tutarli ve pozitif bir sekilde algilamalarini saglar

ve bu da markanin pazar icindeki rekabet giiclinii artirmaktadir.

Wei Gao ve Hua Fan, beklenti uyusmazligi teorisine dayanarak, omni-kanal
tutarliliginin  miisteri deneyimi {izerindeki diyadik dogasini arastirmislardir.
Calismada, bir markanin ¢evrimdist kanal miisteri deneyimlerinin ¢evrimigi kanalla
karsilastirildigi ve miisteri memnuniyeti ilizerindeki deneyim (tutarsizligi)nin
etkilerinin incelendigi kavramsal bir model onerilmistir. Arastirma, diisiik kalitedeki
miisteri deneyimlerinde omni-kanal tutarliliginin miisteriler tarafindan daha yiiksek

kaliteli tutarlilik tercih edildigini gostermistir.

Richardson (2010) tarafindan yapilan analizler, miikemmel bir miisteri
deneyimi olusturmanin, sirketlerde genellikle iiriin gelistirme, pazarlama, iiriin
tasarimi, satig, miisteri hizmetleri, reklam ajanslar1 ve perakende ortaklar1 gibi ¢esitli
departmanlarda bagimsiz olarak ¢alisan gruplar arasinda genis capli is birligi, uyum
ve tutarlilik gerektirdigini ortaya koymaktadir. Bu tiir bir is birligi, departmanlar
arasindaki bilgi akisinin kesintisiz ve tutarli olmasini saglamak ic¢in hayati dnem

tasimaktadir.

Ayrica, sirketlerin miisteriler tarafindan ayni bilginin birden fazla departmana
tekrar tekrar verilmesinin Onlenmesi, tim departmanlarin miisteri hakkinda ayni
bilgilere sahip olmasi gerekmektedir. Miisterilerin farkli departmanlardan tutarsiz
yanitlar almamasi, sirketlerin miisteri deneyimini gelistirmeleri i¢in kritik bir

faktordiir.

Bu baglamda, miisteri deneyimi yonetimi siirecinde biitiinliiklii bir yaklasim
benimsemek, sirketlerin rekabet avantaji kazanmasinda ve miisteri sadakatini
artirmasindakilit rol oynamaktadir. Sirketler, miisteriyle etkilesimlerinin sikligini ve
kalitesini artirdikc¢a, tutarlilik daha da onem kazanmakta; ¢iinkii bu, miisterilerin

markayla olan her temas noktasinda olumlu ve biitiinlesik deneyimler yasamasini
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saglamaktadir. Dolayisiyla, sirketlerin miisteri deneyimlerini sistemli bir sekilde
yonetmeleri, onlar1 tek seferlik satiglardan ziyade uzun vadeli miisteri iliskilerine
yonlendirmekte ve bdylece marka bagliligi ve miisteri memnuniyetini maksimize

etmekte biiyiik bir 6nem tasimaktadir.

2.1.4. Alg1 Yonetimi

Miisteri deneyimi, giiniimiiz is diinyasinda giderek daha fazla 6nem kazanan
bir kavram haline gelmistir. Bu deneyim, bir miisterinin bir iirlin veya hizmeti satin
alirken yasadigr tiim etkilesimleri ve hisleri icerir. Bu nedenle, miisteri deneyimi
tasarimi siirecinde miisteri algis1 oldukea kritik bir faktordiir. Miisterilerin bir marka
veya sirket hakkindaki algilari, o sirketin basarisim1 dogrudan etkiler. Miisterilerin

olumlu bir algiya sahip olmalari, sadakatlerini artirir ve marka itibarini gii¢lendirir.

Birchall ve Tovstiga'nin (2005) yaptigi bir arastirma, miisteri algisinin,
miisteri deneyiminin temel bilesenlerinden biri oldugunu ortaya koymustur.
Arastirmalari, miisterilerin bir marka veya sirket hakkindaki algilarinin, satin alma
davranmiglarini ve marka tercihlerini etkiledigini gostermektedir. Bu nedenle,
isletmeler miisteri algisin1 yonetmek ve olumlu bir sekilde sekillendirmek i¢in ¢aba

harcamaktadir.

Bununla birlikte Bitnet ve arkadaslar1 yapmis oldugu ¢alismalarda, miisteri
algisini etkileyen birgok faktdr bulundugunu ifade etmistir. Uriin veya hizmet
kalitesi, fiyatlandirma politikalari, miisteri hizmetleri ve marka itibar1 gibi unsurlar,
miisterilerin bir marka hakkinda olumlu veya olumsuz bir algiya sahip olmalarini
belirleyebilir. Ornegin, miisteri memnuniyeti {izerine yapilan bir arastirma, miisteri
hizmetlerinin kalitesinin miisteri algisin1 belirlemede kritik bir rol oynadigin1 ortaya

koymustur.
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Thompson (2006), miisteri algisinin algilamanin, miisteri deneyiminde oldukg¢a
kritik oldugunu vurgulayarak, miisterinin zihninde bir olayin gergeklestigini
diistinmedigi veya hissetmedigi siirece, olayin ger¢eklesmedigini ifade etmistir.
Ayrica, alginin, etkilesimin duygusal yoniinii de igerebilecegini belirtmistir.
Etkilesim ise bir pazarlama mesajinin goriintiilenmesinden bir iiriiniin veya hizmetin
fiilli kullanimina ve bir sorunu ¢6zmek i¢in satin alma sonrasi hizmet/destek
faaliyetlerine kadar her seyi kapsayabilir. Son olarak, marka sadece bir logo veya
pazarlama iletisiminden ibaret degildir; miisterinin zihninde marka, bir kurulus i¢in

bir sembol ve yerine getirilmesi gereken bir vaat olarak algilanmaktadir.

Miisteri deneyimi, her bireyin 6znel algilar1 ve deneyimleri dogrultusunda
sekillenen karmasik bir olgudur. Palmer (2010), bu konuda sirketlerin zaman iginde
miisteri deneyimine yonelik tutumlarinin nasil degistigini anlamalarinin 6nemini

vurgulamaktadir.

Ozellikle Wiersema (2010), potansiyel miisterilerin anlik olarak olusturduklar
izlenimlerin kritik oldugunu belirterek, sirketlerin ilk etkilesimlerini sansa
birakmamalar1 gerektigini ifade etmektedir. Ilk izlenimlerin miisteri deneyimini
belirlemede kritik oldugunu kabul eden g¢aligmalar, marka algisinin bu deneyime

asimetrik etkilerinin oldugunu ortaya koymaktadir (Kamaladevi, 2010).

Kamaladevi (2010), markaya iligkin olumlu veya olumsuz ilk izlenimlerin
miisteri deneyimini farkli sekillerde etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Ornegin,
olumsuz bir ilk izlenime sahip miisteriler, karsilastirmali olmayan bilgilerle
etkilenebilirken, olumlu bir ilk izlenime sahip miisterilerin daha ¢ok karsilagtirmali
bilgilerden etkilendigi belirtilmektedir. Bu durum, marka algisinin miisteri

deneyimini nasil etkiledigini anlamak i¢in 6nemli bir perspektif sunmaktadir.

Miisteri deneyiminin yonetimi, sirketlerin miisteri algilarini ve ilk izlenimlerini

dikkatle ydnetmelerini gerektirir. {lk izlenimlerin miisteri deneyimine uzun siireli



30

etkileri olabileceginden, sirketlerin bu ilk etkilesimleri 6zenle planlamasi ve
yonetmesi onemlidir. Bunun yani sira, miisteri deneyimi tasariminda, miisteri
algilarinin nasil sekillendigini anlamak ve bu algilari olumlu yonde etkilemek de

kritik bir rol oynamaktadir.

Sonug olarak, miisteri deneyimi ve marka algis1 arasindaki iliski karmasik ve
dinamiktir. Sirketler, miisteri deneyimini yonetirken miisteri algilarin1 dikkate almali
ve bu algilart olumlu yonde sekillendirmeye calismalidir. Bu sekilde, uzun vadeli

miisteri memnuniyeti ve sadakati saglayarak rekabet avantaj1 elde edebilirler.

2.1.5. Navigasyon ve Kullanilabilirlik

Tiiketici harcama davranisi, bir dizi faktérden etkilenir ve bu faktorlerden biri
de magaza atmosferi ile miisterinin ruh hali arasindaki etkilesimdir. Kamaladevi
(2010) tarafindan yapilan arastirmaya gore, miisteriler magaza boliimleri arasinda
dolasirken veya istedikleri tirtinleri bulurken kisisel kontrol hissi yasadiklarinda,
magazaya karsi olumlu duygular gelistirme egilimindedirler. Bu olumlu duygular,
Ozellikle {riinler miisteriye potansiyel yararlarim1 vurgulayacak sekilde

sunuldugunda, genellikle satin alma davranisinda artisa neden olur.

Perakende ortamlarinda, mimarinin miisteri deneyimini sekillendirmedeki
onemi de vurgulanmaktadir. Thusy ve Morris (2004), magaza diizeninin marka
taninirligina katkida bulunabilecegini ve miisteri sadakatini tesvik edebilecegini
belirtmektedir. Bu prensip, e-ticaret sirketleri i¢in de gegerlidir. Ayrica, Palmer
(2010), deneyim tasariminda olaylar dizisinin 6nemini vurgulayarak, deneyimlerin
zaman i¢inde asamali olarak gelismesi ve olumlu bir sonuca ulagsmasi gerektigini 6ne
stirmektedir. Ciinkii bir hizmet siirecinin son asamasinin tiim deneyimin hafizasina
hakim olma egiliminde oldugu ve markayla gelecekteki etkilesimleri etkiledigi

belirtilmektedir.
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Bu baglamda, miisteri deneyimi yoOnetimi silirecinde magaza atmosferi,
misterinin ruh hali ve mimari diizen gibi faktorlerin dikkate alinmasi 6nemlidir. Bu
faktorler, miisterilerin magaza icindeki davraniglarini ve satin alma kararlarim
dogrudan etkileyebilir. Ayrica, deneyim tasariminda zamanlamaya ve olaylarin
dizisine dikkat edilmesi, miisterilerin marka ile iligkilerini gii¢lendirebilir ve

gelecekteki etkilesimleri sekillendirebilir.

Bilgisayar aracili ortamlarda kullanilabilirlik ilkelerinin uygulanmasi, kullanici
deneyimini gelistirmenin temel hedefidir. Nambisan ve Watt (2010), bu tiir
ortamlarda kullanilabilirligin, kullanicilarin dijital platformlarla sorunsuz bir
etkilesim kurmalarin1 ve gorevlerini en az siirtiinmeyle yerine getirmelerini
saglamaya dayandigini belirtmektedir. Kullanicilarin, bir web sitesi veya uygulama
gibi arayiizlerle kolayca etkilesime girebilmeleri ve istedikleri islemleri hizli ve
verimli bir sekilde gergeklestirebilmeleri, kullanilabilirlik agisindan kritik 6neme

sahiptir.

Bu diisiinceyi destekleyen Wiersema (2010), pazar aragtirmalarinin, tiiketici
tercihlerini yonlendiren temel faktorler olarak basitlik, giivenilirlik ve kullanim
kolayliginin 6nemini vurguladigini belirtmektedir. Kullanicilarin, bir platformu
kullanirken karsilastiklar1 zorluklar ve engeller, kullanict memnuniyetini olumsuz
etkileyebilir ve hatta kullanicilarin baska platformlara ge¢is yapmalarina neden
olabilir. Bu nedenle, kullanilabilirlik ilkelerinin goz ardi edilmemesi ve kullanici

deneyiminin siirekli olarak iyilestirilmesi dnemlidir.

Rose ve digerleri (2010) ise, kullanici deneyiminin yeterlilik ve 6n bilgi
olusturmadaki rollinii vurgulayarak, bilgisayar aracili ortamlarla tekrarlanan
etkilesimlerin kullanilabilirlik ve yeterliligin artmasina yol agtigini1 belirtmektedir.
Kullanicilar, bir platformu ne kadar sik kullanirlarsa, o platformla etkilesim kurma
becerileri ve asinaliklar1 da o kadar artar. Bu da kullanicilarin platformu daha etkin

bir sekilde kullanmalarini saglar ve kullanici deneyimini olumlu yonde etkiler.
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Sonu¢ olarak, kullanilabilirlige oOncelik vermek yalnizca kullanici
memnuniyetini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda artan kullanici becerisi ve dijital
araylize asinalik yoluyla siirekli bir iyilestirme dongiisiinii tesvik eder. Bu nedenle,
kullanilabilirlik ilkelerinin titizlikle uygulanmas1 ve kullanicit deneyiminin siirekli

olarak gézden gecirilmesi, basarili bir dijital platformun temelini olusturur.

2.1.6. Satis Sonras1 Hizmetler ve Sikayetlerin Yonetimi

Miisteri deneyimi, Palmer (2010) tarafindan belirtildigi {izere, kisiler arasi
iliskileri, hizmet kalitesini ve marka algilarin1 biitlinlestiren ¢ok yonlii bir yapiy1
kapsar. Teixeira ve digerleri (2012), miisteri temas noktalarinda kapsamli bilgi
toplamanin 6nemini vurgulayarak birincil hizmet saglayicilar ve yardimci hizmet
saglayicilariyla etkilesimleri igeren tiim miisteri yolculugunu desteklemenin 6nemini

vurgulamaktadir.

Kamaladevi (2010), hizmet kalitesi ile uzun vadeli kurumsal basar1 arasindaki
kritik baglantiy1r vurgulayarak miisteri memnuniyetinin ytliksek kaliteli hizmetlerin
sunulmasina nasil bagl oldugunu ifade etmektedir. Miisteri hizmetlerini ise miisteri
ihtiyag ve isteklerinin tutarli bir sekilde karsilanmasi olarak tanimlamaktadir. Miisteri
hizmetlerinin, misteri sadakatini ve deneyiminin saglamadaki Onemini
vurgulamaktadir. Miisteri hizmetleri miikemmelliginin, tiiketicilerin goziinde diisiik

fiyatlarin cazibesinden daha agir olabilecegini ifade etmektedir.

Thusy ve Morris, (2010) tarafindan yapilan c¢alismaya gore, hizmet
milkemmelligi genel miisteri deneyiminin temelini olusturur ve empati, duyarlilik ve
dikkat gibi temel nitelikler, istisnai hizmet karsilagmalarinin saglanmasinda 6nemli
rol oynar. Bu temel niteliklerin, olumlu miisteri geri bildirimi saglayarak ve degerli
deneyimleri tesvik ederek hizmet sunum siireglerinin basarisina katkida bulundugu
belirtilmektedir. Kuruluslarin, miisteri etkilesimlerini yonetimi merkezilestirerek ve
iyl belgelenmis siiregler ve protokoller uygulayarak, tiim temas noktalarinda tutarl

bir sekilde yiiksek kaliteli hizmet deneyimleri saglamak i¢in bir cerceve
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olusturabilecegi vurgulanmaktadir. Hizmet sunumu uygulamalarimin miisteri
beklentileri ve tercihleriyle uyumlu hale getirilmesinin 6nemini vurgulayarak, kalici
misteri iliskileri gelistirmede proaktif iletisimin ve kisisellestirilmis katilimin
onemini vurgulamaktadir. Bu baglamda, empati ve dikkatle karakterize edilen hizmet
yonetimine miisteri odakli bir yaklasimin benimsenmesinin, giiniimiizlin rekabetci
pazarinda genel miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak i¢in kritik bir rol

oynadigina dikkat ¢ekilmektedir.

2.1.7. Sadakat Yonetimi

Mascarenhas, Kesavan ve Bernacchi (2006) yapmis oldugu ¢alismada, toplam
miisteri deneyimi ve siirekli miisteri sadakati kavramlarini, gelismis tilkelerdeki
pazar baskilar1 baglaminda ele almakta ve bu kavramlarin birlesik Onemini
vurgulamaktadir. Miisteri deneyiminin stratejik olarak uygulanmasi durumunda
miisteri sadakatinin pozitif olarak etkilenecegini vurgulamaktadir. Miisteri sadakati,
basit farkindaliktan yiiksek diizeyde marka bagliligina kadar uzanan bir sadakat
merdiveni olarak modellenmistir. Bulgular, miisteri deneyiminin fiziksel, duygusal
ve deger zinciri anlarindan olustugunu ve bu unsurlarin miisteri sadakati {izerinde
etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica, sadakat merdiveni modeli, miisteri sadakatini

ve pazarlama stratejilerinin etkinligini izlemek i¢in bir arag¢ olarak onerilmektedir.

Toplam miisteri deneyimi basarisin1 yakalamak igin sirketlerin, rakiplerine
kiyasla miisteri ihtiyaglarin1 ve beklentilerini daha etkin bir sekilde 6ngoérmeleri ve
bu ihtiyaglara yanit vermeleri gerekmektedir. Cogu sirket, pazarlama faaliyetlerinin
biiyiik bir kismini iirlin yagsam dongiisiiniin satig agamasina yogunlastirmakta; ancak,
uzun vadeli miisteri sadakati elde etmenin, miisterilerin iiriin veya hizmetle etkilesim
siirecleri boyunca siirekli olarak ihtiyacglarim1 karsilamay1 gerektirdigini goz ardi
etmektedir. Sirketlerin, sadece ger¢ek ve Ozglin miisteri deneyimleri sunmakla
kalmayip, ayn1 zamanda bu deneyimleri ¢esitli pazar teklifleri, etkilesimler ve ¢ekici
anilar olarak tasarlamalar1 esastir. Bu yaklagim, miisteri deneyimini derinlemesine

anlamay1 ve miisteri sadakatini saglam bir sekilde gelistirmeyi hedeflemektedir.



34

Isletmeler, giiglii fiziksel 6zelliklerle desteklenen, yiiksek duygusal katilim
sunan ve yiiksek algilanan deger sunumu ile zenginlestirilmis kapsamli bir miisteri
deneyimi sagladiklarinda, otomatik olarak yiiksek ve siirekli bir miisteri sadakati elde
etme potansiyeline sahip olurlar. Bunun aksine, sunulan pazar teklifleri fiziksel
deneyimler, duygusal katilim ve miisteriler tarafindan algilanan degerler agisindan
yetersiz kaldiginda, kalic1t miisteri sadakatini saglamakta basarisiz olabilirler. Bu iki
zit ug arasinda, kismi bir toplam miisteri deneyimi sunarak, sonug olarak kismi bir
siirekli miisteri sadakati yaratacak ¢esitli kosullu durumlar da mevcuttur. Bu
durumlar, pazarlamacilarin stratejilerini daha da 6zellestirerek miisteri ihtiyag ve
beklentilerine uygun ¢oziimler gelistirmelerini gerektirir (Mascarenhas, Kesavan, &
Bernac, 2006).

Anlaml1 bir miisteri deneyiminin yaratilmasinda, tekrarlanabilir ve tutarli bir
sunum Kritik bir rol oynamaktadir; bu durum genellikle miisterilerin giivenini artirir.
Miisterilerin bir sirkete olan giiveni zamanla derinlestiginde, bu durum miisteri
sadakatinin pekistirilmesine katkida bulunur. Giivenin artmasi, miisterilerin sirketle
olan etkilesimlerinde daha yiiksek bir memnuniyet ve baglilik hissetmelerini saglar.
Bu siirecte, sirketlerin miisteri beklentilerini siirekli olarak karsilamalar1 ve hatta
asmalari, glivenin siirekli pekismesine ve dolayisiyla sadakatin artmasina yardimci
olur. Sonug olarak, derinlesen miisteri giiveni, sadakatlerini daha da gii¢lendirerek,
miisterilerin sirkete olan bagliliklarin1 ve uzun vadeli angajmanlarini saglamlastirir.
Bu, sirketler i¢in stratejik bir avantaj yaratir ¢linkii giiclii miisteri sadakati, rekabetci

pazarda siirdiiriilebilir bir basar1 ve biiylime saglar (Diller, Shedroff, & Rhea, 2005).

Tiiketici sadakatinin temelinde yatan nedenlerden biri, bireylerin deger
yargilarinin {irlin veya hizmet saglayicilari ile olan uyum algilarina dayanmaktadir.
Arastirmalar, deger uyumunun ne kadar yiiksek oldugunu gostermektedir; bu uyum
ne kadar yiiksekse, miisteri sadakati de o Olgiide artmaktadir. Bu baglamda, 'deger’
kavrami, tiiketicinin bir saglayici ile siiregelen iligkinin getirilerini ve maliyetlerini
dengede tuttugu bir algi olarak tanimlanabilir. iliskisel getiriler, miisteri ve saglayici
arasindaki devam eden iliskiden kaynaklanan hem ig¢sel hem de digsal faydalari

kapsar. Ote yandan, iliskiyi siirdiirmeyle iliskilimaliyetler; maddi girdilerin yani sira
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zaman, ¢aba ve endige gibi maddi olmayan yatirimlar1 da igermektedir. Bu kapsamli
degerlendirme, sadakat dinamiklerinin ¢ok yonlii ve karmasik dogasini daha iyi
anlamamiza olanak tanir. Boylece, miisteri sadakati ve deger algis1 arasindaki iliski,
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde kritik bir rol oynar. Bu iligkinin
derinlemesine incelenmesi, miisteri davranislarini sekillendirmede ve uzun vadeli
miisteri iliskilerinin kurulmasinda 6nemli firsatlar sunar (Mascarenhas, Kesavan, &
Bernac, 2006).

3. MUSTERI DENEYIMIi VE SATIN ALMA KARARI

3.1.1. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karari, tiiketicilerin ve kurumsal alicilarin, ihtiya¢ ve isteklerini
karsilamak amaciyla belirli liriin veya hizmetleri tercih etme ve edinme siirecidir. Bu
stire¢, modern ¢agda teknolojik ilerlemeler ve sosyal medyanin yiikselisi ile nemli
bir evrim gecirmistir. Satin alma karari, tliketicilerin iirtin ve hizmet se¢imlerini
etkileyen karmasik bir siirectir. Bu siireg, bireylerin ihtiya¢larini, tercihlerini ve satin
alma giiclinii dikkate alarak, c¢esitli alternatifler arasindan en uygun secenegi
belirlemelerini icerir. Blackwell, Miniard ve Engel (2006) tarafindan gelistirilen
model, tliketici davranisin1 anlamada kapsamli bir ¢ergeve sunar ve satin alma
kararinin bes temel asamasini tamimlamaktadir: ihtiya¢ tanima, bilgi arama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranig

(Engel, Miniard, & Blackwell, 2006).

Ihtiya¢ tanima asamasi, tiiketici satin alma siirecinin baslangi¢ noktasidir. Bu
asamada, tiiketiciler bir eksiklik veya ihtiya¢ hissederler. Solomon (2014) bu
asamay1, tiiketicinin mevcut durumu ile ideal durumu arasindaki farkin fark edilmesi

olarak tanimlar. Bu fark, tiiketiciyi bilgi arama siirecine yonlendirir.
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Bilgi arama asamasinda, tiiketiciler ihtiya¢larini karsilayacak iiriin veya
hizmetler hakkinda bilgi toplarlar. Bu siirec, hem ig¢sel (6nceki deneyimler, hatiralar)
hem de dissal (reklamlar, arkadas tavsiyeleri) kaynaklardan bilgi edinmeyi igerir.
Loudon ve Della Bitta (1993) bu siirecin, tiiketicinin karar verme siirecindeki

alternatifleri daraltmasina yardimci oldugunu belirtir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi agamasinda, tiiketiciler topladiklar1 bilgileri
kullanarak mevcut secenekleri degerlendirirler. Bu siiregte, tiiketicilerin kisisel
degerleri, beklentileri ve dncelikleri 6nemli rol oynar. Kotler ve Keller (2016), bu
asamada tiiketicilerin {iriin 6zellikleri, fiyat, kalite ve marka imaj1 gibi faktorleri

dikkate aldiklarin1 vurgular.

Satin alma karar1 asamasi, tiiketici tarafindan degerlendirilen alternatifler
arasindan bir se¢imin yapilmasini i¢erir. Bu karar, ¢esitli kisisel ve ¢evresel faktorler
tarafindan etkilenebilir. Schiffman ve Kanuk (2010) bu kararin, sadece iiriiniin
ozelliklerine dayanmadigini, ayn1 zamanda sosyal etkiler ve kisisel inanglar gibi

psikolojik faktorlerin de etkili oldugunu belirtir.

Satin alma sonrasit davranig, tliketici tarafindan yapilan satin almanin
degerlendirilmesiniigerir. Bu asamada, tiiketiciler satin aldiklar1 {iriin veya hizmetin
beklentilerini karsilayip karsilamadigini degerlendirirler. Hoyer ve Maclnnis (2008)
bu siirecin, tiikketici memnuniyeti, sadakati ve gelecekteki satin alma davranislarini

etkileyebilecegini belirtir.
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3.1.1.1. Satin Alma Kararlarim Etkileyen Faktorler

Satin alma karar siiregleri, tiiketicilerin ihtiyaclarinmi karsilamak ve arzularini
tatmin etmek amaciyla aldiklari iiriin ve hizmetlerle ilgili kararlardir. Bu siireg, bir
dizi karmasik faktor tarafindan etkilenmektedir. En genel ¢ercevede bireysel, sosyal,

kiiltiirel ve psikolojik faktorler incelenmistir (Kotler & Keller, 2016).

Bireysel faktorler, bir tiiketicinin satin alma kararlarini en temel diizeyde
etkileyen unsurlardir. Yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi, meslek ve kisisel degerler
gibi ozellikler, bireylerin ne tiir tiriinler satin aldiklarini, bu iiriinleri nerede ve nasil
satin aldiklarin1 belirler. Ornegin, genc tiiketicilerin teknolojiye ve modaya daha
fazla ilgi gosterdigi, yasl tiiketicilerin ise daha ¢ok saglik ve konfor odakli {iriinleri
tercih ettigi gozlemlenir (Kotler & Keller, 2016). Ayrica, gelir diizeyi, liikks mallara
yonelim ve marka bilinci gibi tercihleri de etkilemektedir (Oke, Kamolshotiros,
Popoola, Ajagbe, & Olujobi, 2016).

Ek olarak, kisisel degerler ve yasam tarzi da 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bireylerin ¢evresel siirdiiriilebilirlik, saglikli yagam gibi degerleri, organik {iriinler
veya eko-dostu markalara yonelmelerine neden olabilir. Bu tiir tercihler, bireylerin

kendilerini ifade etme ve kimliklerini yansitma arzusundan kaynaklanmaktadir

(Kanuk & Kumar, 2010).

Sosyal faktorlerde ise aile, bireyin satin alma davraniglarini sekillendiren ilk ve
en Onemli unsurdur. Cocukluk doneminden itibaren aile bireyleri, aligveris
tercihlerine yonlendirici bir etki yapar. Aile i¢indeki tiikketim aligkanliklari, marka
tercihleri ve aligveris davranislari, bireyin kendi satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢ilide

etkilemektedir (Engel, Miniard, & Blackwell, 2006).
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Arkadas gruplar1 ve sosyal ¢evre, 6zellikle gengler ve ergenler arasinda marka
secimleri ve modaya yoOnelik tercihlerde biiyiik rol oynar. Sosyal statii ve prestij
arayis1, liilks markalarin ve prestijli iirlinlerin tercih edilmesine neden olabilir. Sosyal
etki ve grup baskisi, bireylerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir faktordiir
ve bu sosyal dinamikler, pazarlama stratejilerinde dikkate alinmalidir (Solomon,

2014).

Kiiltiir, tiiketici davraniglarinin anlasilmasinda kritik bir faktordiir. Farkli
kiiltiirler, farkli tiiketim aligkanliklarina, degerlere ve inanglara sahiptir. Kiiltiirel
faktorler, bireylerin gida tercihlerinden giyim tarzlarina, tatil aligkanliklarindan

teknoloji kullanimina kadar genis bir yelpazede etki etmektedir (Hofstede, 2001).

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen en dnemli
unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu faktorler arasinda motivasyon, algi, 6grenme ve
tutumlar bulunur. Motivasyon, tiiketicinin bir iirlinli satin alma arzusunu tetikleyen
igsel bir gii¢ olarak islev goriir ve Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi gibi teorilerle
aciklanabilir. Bu teori, tiiketicilerin farkli ihtiya¢ seviyelerine gore nasil farkli
driinleri tercih ettigini gosterir (Maslow, 1943). Algi ise tiiketicinin iiriinle ilgili
bilgiyi nasil isledigi ve yorumladigi ile ilgilidir; tiikketicilerin algilari, reklamlar, {iriin
tasarim1 ve marka imaj1 gibi digsal uyaricilardan etkilenir ve gergeklikten bagimsiz
olarak satin alma kararlarini etkileyebilir (Kamuk & Schiffman, 2010). Ogrenme
siirecleri, ge¢mis deneyimler ve etkilesimler yoluyla tiiketicinin davranislarim
sekillendirir; ornegin, klasik ve operant kosullanma teorileri, tiiketicilerin belirli
drtinlerle iliskilendirdikleri olumlu veya olumsuz deneyimlerin gelecekteki
tercihlerini nasil etkiledigini agiklar (Skinner, 1953). Son olarak, tutumlar,
tilketicilerin bir iriin, hizmet veya markaya kars1 gelistirdikleri uzun siireli
egilimlerdir ve bu tutumlar, tiikketici sadakati ve marka tercihleri lizerinde biiyiik etki

yapabilir (Ajzen, 1991).
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3.2. Miisteri Deneyimi ve Satin Alma Kararlar

3.2.1. Miisteri Deneyiminin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi

Kisilerin satin alma karar1; bireysel, kiiltiirel, sosyal ya da psikolojik faktorler
haricinde ayni1 zamanda miisteri deneyiminden de etkilenmektedir. Miisteri deneyimi,
tiikketicinin bir marka ile etkilesiminden dogan biitiinsel izlenimler biitiinli olarak
tanimlanir ve satin alma kararlarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Tiiketicilerin bir
iirlin veya hizmetle ilk karsilagsmalarindan, satin alma sonrasi deneyimlerine kadar
olan siirecteki her etkilesim, miisteri deneyiminin bir pargasidir. Kaliteli bir miisteri
deneyimi, tiiketicinin iirlin veya hizmete olan ilgisini artirabilir, marka algisim
giiclendirebilir ve nihayetinde satin alma kararim1 olumlu yonde etkileyebilir

(Verhoef, ve digerleri, 2009).

Miisteri deneyimi, marka sadakati ve miisteri memnuniyeti gibi kavramlarla
yakindan iliskilidir. Iyi bir miisteri deneyimi sunan markalar, tiiketicilerin tekrar satin
alma olasiligin1 ve markay1 baskalarina 6nerme ihtimalini artirir. Ayrica, musteri
deneyimi, tiiketicinin karsilastigt her noktada marka ile kurdugu duygusal bagi
gliclendirir. Bu duygusal bag, tiiketicinin markaya karsi tutumunu ve satin alma

kararini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Meyer & Schwager, 2007).

Satin alma siirecinin ortasinda, miisteri deneyimi, tiiketicinin iirlin veya hizmet
hakkinda karar verme siirecini etkiler. Miisteriler, iirlin veya hizmetin 6zelliklerini,
fiyatin1 ve kalitesini degerlendirirken, ayn1 zamanda satin alma siirecinin kendilerine
nasil hissettirdigini de goz oniinde bulundururlar. Ornegin, bir miisteri, iiriiniin
kendisinden ¢ok, satin alma siirecindeki kolaylik ve keyif nedeniyle bir markay1
tercih edebilir. Bu durum, Pine ve Gilmore'un (1998) "Deneyim Ekonomisi"
teorisinde de vurgulandigi gibi, tiiketicilerin sadece iirlin veya hizmetin kendisine

degil, ayn1 zamanda sunulan deneyime de deger verdigini gostermektedir.
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Satin alma sonras1 deneyim de miisteri deneyiminin 6nemli bir parcasidir ve
tilketicinin markaya olan sadakatini etkileyebilir. Miisteri hizmetleri, {iriiniin
kullanim1 ve bakimi konusunda destek ve iirlinle ilgili herhangi bir sorunun
¢oziilmesi, miisteri sadakatini ve tekrar satin alma olasiligini artirabilir (Anderson &

Mittal, 2000).

3.2.2. E-Ticarette Miisteri Deneyiminin Satin Alma Kararlarina
Etkisi

E-ticarette miisteri deneyiminin satin alma kararlar1 lizerindeki etkisi, son
yillarda bircok akademik calismada incelenmistir. Bu c¢alismalar, miisteri
deneyiminin ¢esitli yonlerinin tiiketicilerin satin alma davranislar1 lizerinde nasil

belirleyici bir rol oynadigini géstermektedir.

Lemon ve Verhoef (2016) tarafindan yapilan bir ¢caligma, miisteri deneyiminin,
tilketicilerin marka tercihleri ve satin alma niyetleri iizerinde dogrudan bir etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Bu calisma, ¢evrimi¢i magazalarin kullanici dostu
araylizlerinin ve Kkisisellestirilmis igerik sunumlarinin, tiiketicilerin aligveris
deneyimini nasil iyilestirdigini ve bu iyilestirmenin satin alma kararlarina nasil

yansidigini1 vurgulamaktadir.

Bir bagka 6nemli ¢alisma, Zhang et al. (2018) tarafindan gerceklestirilmistir.
Bu arastirma, e-ticaret platformlarinda sunulan kisisellestirilmis Onerilerin ve
promosyonlarin, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini incelemistir.
Arastirma, kisisellestirme ve hedeflenmis pazarlama c¢abalarinin, tiikketicilerin satin

alma niyetlerini artirdigin1 ve marka sadakatini giiclendirdigini géstermistir.
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Ayrica, Chen ve Barnes (2007) tarafindan yapilan bir ¢alisma, e-ticarette
giivenlik ve gizlilik konularinin, tiikketicilerin satin alma kararlarini nasil etkiledigini
ele almistir. Bu ¢alisma, giivenli 6deme secenekleri ve seffaf gizlilik politikalarinin,
tiikketicilerin glivenini kazanmak ve onlar1 satin alma islemine tesvik etmek i¢in kritik

oneme sahip oldugunu ortaya koymustur.

Bu ¢aligsmalarin genelinde, e-ticarette miisteri deneyiminin, tiiketicilerin satin
alma kararlarim1 etkileyen c¢ok boyutlu ve karmasik bir silire¢ oldugu
vurgulanmaktadir. Kullanici arayiiziinden kisisellestirmeye, miisteri hizmetlerinden
giivenlik ve gizlilik politikalarina kadar bir¢ok faktdr, tiiketicilerin cevrimigi aligveris
deneyimlerini ve dolayisiyla satin alma kararlarini sekillendirmektedir. Bu nedenle,
e-ticaret sirketleri i¢in miisteri deneyimini siirekli olarak iyilestirmek, rekabet

avantaji saglamak ve stirdiiriilebilir basariya ulasmak i¢in hayati 6neme sahiptir.

3.2.2.1. E-Ticarette Satin Alma Kararim Etkileyen
Faktorler

E-ticaret, 21. yiizyilin baglarindan bu yana hizla biiyliyen ve evrimlesen bir
alan olmustur. Internetin yayginlagsmasi ve dijital teknolojilerin gelisimi, tiiketicilerin
aligveris yapma sekillerini kokten degistirmistir. Geleneksel magaza tabanli
perakende satislarin aksine, e-ticaret, zaman ve mekan sinirlamalarini ortadan
kaldirarak, tiiketicilere daha genis bir iirlin yelpazesi ve kolay erigim imkan1 sunar.
Bu yeni aligveris ortami, tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkileyen yeni
dinamiklerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu dinamikler arasinda, ¢evrimigi
magazalarin kullanict deneyimi, lirlinlerin sunumu, miisteri hizmetleri, fiyatlandirma
stratejileri ve tiiketici giiveni gibi faktorler bulunmaktadir. E-ticaretin bu 6zellikleri,
tikketicilerin karar verme siireclerini geleneksel perakende satislardan farkl
kilmaktadir ve bu siiregleri anlamak isletmeler i¢in kritik 6neme sahiptir (Lazaroiu,

Negurita, Grecu, Gheorghe, & Mitran, 2020).
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E-ticarette kullanici deneyimi, tiiketicilerin bir web sitesi veya uygulama
iizerindeki etkilesimlerini ve bu etkilesimlerin genel memnuniyetlerini ifade eder.
Kullanic1 deneyimi, web sitesinin kolayligi, yiikleme hizi, mobil uyumluluk ve
kullanici geri bildirimlerinin dikkate alinmas gibi unsurlari igerir. lyi bir kullanici
deneyimi, tiiketicilerin site iizerinde daha fazla zaman gecirmelerini ve satin alma

olasiliklarini artirmaktadir (Verhoef, ve digerleri, 2009).

Kullanict deneyiminin temel unsurlarindan biri, web sitesinin tasarimi ve
navigasyon kolayligidir. Arayiiziin temiz, anlasilir ve kullanici dostu olmasi,
ziyaretgilerin aradiklar iirlinleri kolayca bulmalarini ve aligveris siirecini sorunsuz
bir sekilde tamamlamalarini saglar. Iyi tasarlanmis bir web sitesi, kullanicilarin site
iizerinde daha fazla zaman gegirmelerine ve tekrar ziyaret etmelerine yol agabilir

(Nielsen, 2000).

Web sitesinin yiikleme hizi, kullanic1 deneyimi igin kritik bir faktordiir. Yavas
yiiklenen sayfalar, kullanicilarin sabrini sinayabilir ve potansiyel satis kayiplarina
neden olabilir. Hizl1 yiiklenen sayfalar ise, kullanict memnuniyetini artirir ve site
tizerinde daha uzun siire kalmalarini tesvik etmektedir (Galletta, Henry, McCoy, &
Polak, 2004). Giiniimiizde tiiketicilerin biiyiik bir kism1 mobil cihazlar iizerinden
aligveris yapmaktadir. Bu nedenle, e-ticaret sitelerinin mobil uyumlu olmasi,

kullanic1 deneyimi agisindan hayati 6nem tasir.

Mobil uyumlu bir site, kullanicilarin herhangi bir cihazdan rahatca aligveris
yapmalarim1 saglar ve bu da miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmaktadir
(Peiris, Jung, & Gallupe, 2015). Kullanic1 geri bildirimleri, e-ticaret sitelerinin
kullanici deneyimini siirekli olarak iyilestirmeleri i¢in Onemli bir kaynaktir.
Miisterilerin geri bildirimlerini dikkate almak ve bu geri bildirimlere dayanarak
iyilestirmeler yapmak, kullanicilarin ihtiyag ve beklentilerine daha iyi yanit

verilmesini saglamaktadir (Lyu, Tian, Jiang, & Cao, 2011).
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Uriin sunumu, e-ticarette satin alma kararlarim etkileyen énemli faktorlerden
biridir. Bu, irilinlerin web sitesinde nasil gosterildigini, iriin agiklamalarinin
kalitesini, gérsel sunumlar1 ve miisteri yorumlarini kapsamaktadir. Ayrintili ve ¢ekici
iirlin sunumlari, tiikketicilerin iirtin hakkinda daha iyi bilgi sahibi olmalarini saglar ve
satin alma kararlarin1 olumlu yonde etkilemektedir (Zhou, Zhang, Yang, & Wang,
2018). Uriinlerin gérsel sunumu, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve {iriin hakkinda
olumlu bir ilk izlenim yaratmak i¢in onemlidir. Yiiksek kaliteli, net ve gercekei iiriin
fotograflari, tiikketicilere liriiniin ger¢ek gdriinlimiinii sunar ve iirlin hakkinda daha 1yi

bir fikir edinmelerini saglar.

Ayrica, tirliniin farkli agilardan ve detaylarinin gosterildigi fotograflar,
tiiketicilerin tirlinii daha iyi degerlendirmelerine yardimci olmaktadir (Manganari,
Siomkos, & Vrechopoulos, 2009). Uriin agiklamalari, tiiketicilere iiriiniin 6zellikleri,
kullanim sekilleri ve faydalar1 hakkinda bilgi vermektedir. lyi yazilmus, agiklayici ve
detayli tiriin agiklamalari, tiiketicilerin iiriin hakkinda bilingli kararlar vermesine
yardimci olur ve satin alma siirecini kolaylastirmaktadir (Choi, 2009). Misteri
yorumlar1 ve degerlendirmeleri, tiiketicilere {iriin hakkinda diger miisterilerin
deneyimlerini ve goriislerini sunmaktadir. Gergek kullanic1 yorumlari, potansiyel
alicilarin iirtin  hakkinda daha gercek¢i bir beklenti olusturmasina ve giiven
duymasina yardimci olur. Ayrica, olumlu yorumlar ve yiiksek derecelendirmeler,
tirtiniin kalitesi ve gilivenilirligi hakkinda gii¢lii bir isaret olusturmaktadir (Cheung,

Xiao, & Liu, 2008).

Gelisen teknolojilerle birlikte, bazi e-ticaret siteleri sanal deneyimler ve
artirilmis gergeklik uygulamalari sunmaktadir. Bu teknolojiler, tiiketicilere tirtinleri
sanal ortamda deneme ve daha gercgekci bir aligveris deneyimi yasama imkani saglar.
Ozellikle giyim ve aksesuar gibi kategorilerde, bu tiir uygulamalar, tiiketicilerin iiriin
se¢imlerini daha iyi yapmalarina yardimci olmaktadir (Giovanis & Athanasopoulou,
2017).
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Miisteri hizmetleri, e-ticarette tiiketici sadakati ve memnuniyetini etkileyen
kritik bir diger unsurdur. Etkili miisteri hizmetleri, hizl1 ve yardime1 yanitlar, kolay
iade ve degisim politikalar1 ve miisteri sorunlarina proaktif ¢oziimler sunmayi
kapsamaktadir. Iyi miisteri hizmetleri, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirir ve
tekrar satin alma olasiligini yiikseltmektedir. E-ticaret siteleri, miisteri hizmetlerini
cesitli kanallar iizerinden sunarak tiiketicilere kolaylik saglamaktadir. Bu kanallar
arasinda telefon, e-posta, canli sohbet, sosyal medya ve hatta yapay zeka destekli
sohbet robotlar1 bulunabilir. Cok kanalli destek, miisterilere tercih ettikleri iletisim
yontemiyle yardim alma imkani sunarak miisteri deneyimini iyilestirerek

memnuniyetini artirmaktadir (Yuen & Thai, 2015).

Miisteri hizmetlerinin kisisellestirilmesi, tiiketicilere 6zel bir deneyim
sunmaktadir. Miisterilerin ge¢mis aligverislerine, tercihlerine ve davranislarina
dayanarak kisisellestirilmis 6neriler ve ¢dziimler sunmak, miisteri memnuniyetini ve

marka sadakatini artmasinda etkili olmaktadir (Holloway & Beatty, 2003).

Proaktif miisteri hizmetleri, miisteri sorunlarin1 miisteriler fark etmeden once
tanimlayip ¢ozmeyi ifade etmektedir. Bu yaklasim, miisteri sorunlarin1 6nlemeye ve
miisteri deneyimini siirekli olarak iyilestirmeye odaklanir. Proaktif miisteri
hizmetleri, miisteri memnuniyetini ve markaya olan giiveni artiric1 bir etkendir

(Homburg, Wieseke, & Hoyer, 2009).

Fiyatlandirma stratejileri, e-ticarette tiiketicilerin satin alma kararlarim
dogrudan etkileyen bir bagka onemli faktordiir. Rekabet¢i fiyatlandirma, indirimler,
promosyonlar ve dinamik fiyatlandirma stratejileri, tiikketicilerin algilanan degerini ve
satin alma niyetlerini etkilemektedir. Uygun fiyatlandirma stratejileri, tiiketicilerin
satin alma kararlarini olumlu yonde etkileyebilir. Her sektorde oldugu gibi e-ticarette
de fiyatlandirma stratejileri, tiiketicilerin satin alma kararlarini bliyiik o6l¢iide
etkilemektedir. Dinamik fiyatlandirma, indirimler, promosyonlar ve fiyat

karsilagtirma aracglar1 gibi ¢esitli yontemler, tiiketicilerin algilarin1 ve satin alma
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davraniglarimi sekillendirir. Dinamik fiyatlandirma, 6zellikle talebin ve rekabetin
yiksek oldugu durumlarda, fiyatlar1 gercek zamanli olarak ayarlayarak satiglari
optimize etmeye yardimci olur. Indirimler ve promosyonlar ise, dzellikle belirli
donemlerde veya 6zel giinlerde, tiiketicilerin dikkatini gekmek ve satin alma tegvikini
artirmak i¢in kullanilir. Ayrica, fiyat karsilastirma araclari, tiiketicilere farkli
saticilarin fiyatlarimi kolayca karsilastirma imkani sunarak, daha bilingli ve ekonomik
satin alma kararlar1 almalarina yardimci olur. Bu stratejiler, tiiketicilerin deger
algisini etkileyerek, satin alma kararlarini ve markaya olan sadakatlerini sekillendirir.
E-ticarette bagsaril1 bir fiyatlandirma stratejisi, rekabet avantaj1 saglamak ve miisteri

memnuniyetini artirmak i¢in kritik 6neme sahiptir (Hart, Hogg, & Banerjee, 2004).

Son olarak tiiketici giiveni, e-ticaretteki satin alma kararlarinin temel bir unsuru
olarak kabul edilir ve bu giiveni olusturmak ve stirdiirmek, ¢evrimigi perakendeciler
icin hayati 6neme sahiptir. Giiven, ozellikle ¢cevrimigi ortamda, tiiketicilerin kigisel
ve finansal bilgilerinin gilivenligi, saticinin giivenilirligi ve {iriin veya hizmetin
kalitesi ile ilgili endiselerini gidermekle yakindan iliskilidir. Giivenli 6deme
sistemleri, seffaf iade ve degisim politikalari, gercekei iiriin agiklamalar1 ve miisteri
yorumlari, tiiketicilerin giivenini kazanmada 6nemli rol oynar. Ayrica, ¢evrimigi
magazalarin giivenlik sertifikalar1 ve gizlilik politikalari, tiiketicilere sitenin
giivenligini ve veri koruma taahhiidiinii gosterir. Tiiketicilerin giivenini kazanmak,
uzun vadeli miisteri iliskileri kurmak ve tekrar satin alma davranisimi tesvik etmek
icin kritik bir faktordiir. E-ticarette tiiketici gliveninin saglanmasi, sadece anlik
satiglar1 artirmakla kalmaz, ayni zamanda marka sadakati ve olumlu agizdan agiza

pazarlama i¢in de temel olusturmaktadir (Chen & Barnes, 2007).
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4. MUSTERI DENEYIMININ MUSTERI MEMNUNIYETINE
ETKIiSININ E-TICARET SEKTORUNDE iNCELENMESINE

YONELIK BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Aragtirmanin temel amaci, Tirkiye'deki e-ticaret sektoriinde miisteri
deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerini detayli bir sekilde incelemek
ve anlamaktir. Gelisen teknoloji, artan internet kullanimi ve pandemi sonrasi
etkisiyle birlikte, e-ticaret platformlari, tiikketicilerin aligveris aliskanliklarint 6nemli
Olciide degistirmistir. Bu baglamda, miisteri deneyimi, platformu kullanan bireylerin
sitede gegirdikleri siire, etkilesime girdikleri hizmetler ve satin alma davranislar1 gibi
¢ok boyutlu faktorlerden etkilenmektedir. Arastirma, tiikketicilerin e-ticaret siteleriyle
etkilesimlerinde tasarimin anlasilirligl, bilgilendirme siireclerinin (kampanyalar,
kargo takibi vb.) etkinligi, miisteri hizmetlerinin kalitesi ve marka degerlerine olan
sadakat gibi cesitli degiskenleri degerlendirerek, bu faktorlerin toplam miisteri

memnuniyeti lizerindeki roliinii ortaya koymay1 amaglamaktadir.

4.2. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Tirkiye'deki e-ticaret sektoriinde miisteri deneyiminin miisteri memnuniyeti
arasindaki iligkiyi incelemek ve miisteri deneyiminin memnuniyet tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen bu arastirma iliskisel tarama modeli olarak
yiiriitiilmiistiir. Iliskisel tarama modeli, 6zellikle sosyal bilimlerde kullanilan
istatistiksel bir yontem olup, iki veya daha fazla degisken arasindaki iligkilerin
incelenmesini ve bu iliskilerin dogasinin anlasilmasini saglar (Smith J. , 2020). Bu
model, degiskenler arasindaki korelasyonlar: tespit ederek, aralarindaki iliskilerin
yOniinii ve siddetini degerlendirmeye olanak tanir, boylece arastirmacilara karmasik

sosyal dinamikleri modelleme ve tahmin etme konusunda derinlemesine bilgi sunar
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(Johnson, 2019). Arastirma modeli dogrultusunda test edilmek iizere asagida
belirtilen ti¢ hipotez gelistirilmistir:

H1: E-ticaret sektoriinde, marka deneyimi miisteri memnuniyeti iizerinde

olumlu etkiye sahiptir.

H2: E-ticaret sektoriinde, hizmet deneyimi miisteri memnuniyeti iizerinde

olumlu etkiye sahiptir.

H3: E-ticaret sektoriinde, satin alma sonrasi tiiketim deneyimi miisteri

memnuniyeti lizerinde olumlu etkiye sahiptir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma evreni, Tirkiye genelindeki e-ticaret sektdrii miisterilerinden
olugmaktadir. Arastirma 6rneklemi ise kolayda 6rneklem metoduyla rastgele secilen
ve anketi doldurarak arastirmay1 kabul eden ve aktif olarak e-ticaret sitesi kullanan
135 kisiden olusmaktadir. Katilimeilar; tiniversite 6grencileri, ebeveynler, ¢alisan

yetigkinler olmak tizere saglikli erigkin goniilliilerden olusmaktadir.

4.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada kullanilan anket formu “Kisisel Bilgi Formu”, “Miisteri Deneyimi
Olgegi” ve “Miisteri Memnuniyeti Olgegi” olmak iizere ii¢ boliimden olusmaktadir.
Anket uygulamasi1 8 Mart — 15 Nisan 2024 tarihleri arasinda aragtirmaci tarafindan
online olarak paylasilan anket formu ile yapilmistir. Anket yaklasik 2 dakika zaman
almaktadir. Uygulama 6ncesinde katilimcilar aragtirmanin ne amagla yapildigi ve

bilgilerinin gizli tutulacagi hususlarinda bilgilendirilmistir.
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4.4.1. Kisisel Bilgi Formu

Kisisel bilgi formunda; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve meslek

olmak tizere 5 adet soru bulunmaktadir.

4.4.2. Miisteri Deneyim Olcegi

Arastirma  kapsaminda  katilimcilarin  miisteri  deneyimi  algilarin
degerlendirmek iizere Klaus’a (2015) ait “Measuring Customer Experience” adli
kitapta yer alan “Miisteri Deneyimi Olgegi” kullanilmistir. Marka deneyimi (1. Ve 6.
Maddeler arasi), hizmet deneyimi (7. ve 12. Maddeler arasi) ve satin alma sonrast
tiketim deneyimi (13. ve 21. Maddeler arasi) olmak fiizere 3 boyutta toplam 21

madde icermektedir.

Klaus (2015) tarafindan yapilan giivenilirlik analizinde 6lgek genelii¢in C.Alfa
katsayis1 0,882 olarak tespit etmistir. Bu ¢alisma kapsaminda 6l¢ek araciliiyla
verilerin toplanmasin1 miiteakip yapilan giivenilirlik analizinde ise C.Alfa katsayis1
ol¢ek geneli igin 0,889; marka deneyimi boyutu i¢in 0,806; hizmet deneyimi boyutu
i¢in 0,734 ve satin alma sonrasi tiiketim deneyimi i¢in de 0,709 olarak belirlenmistir.
Bu katsayilarin literatiirde kabul edilebilir seviye olarak ifade edilen 0,70’in {lizerinde

olmasi nedeniyle 6l¢tim verileri giivenilir olarak degerlendirilmistir.

Olgiim siirecinde, katilimcilarin tutumlar1 ve algilari, bes kademeli Likert
6lcegi kullanilarak degerlendirilmistir, burada '1' puan "Kesinlikle Katilmiyorum" ve
'5" puan "Tamamen Katiliyorum" ifadelerini temsil etmektedir. Miisteri deneyimi
skoru, anket maddelerine verilen yanitlarin toplaminin, yanitlanan toplam madde
sayisina boliinmesiyle hesaplanarak elde edilmekte; boylelikle her bir miisterinin
deneyimi nicel bir degerle ifade edilmektedir. Alt 6l¢ek puanlari, 6zel bir boyuta ait

sorulara verilen yanitlarin toplaminin, ilgili boyuttaki toplam soru sayisina boliinmesi
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suretiyle tespit edilmektedir. Elde edilen yiiksek skorlar, katilimcilarin e-ticaret
platformu deneyimlerinin genel olarak olumlu oldugunu gostermektedir. Bu 6l¢lim
yontemi, miisteri deneyiminin kapsamli ve sistematik bir analizini saglayarak,
subjektif deneyimlerin objektif verilere doniistiirilmesinde kritik bir rol

oynamaktadir.

4.4.3. Miisteri Memnuniyeti Olcegi

Aragtirmada katilimcilarin memnuniyet diizeylerini belirlemek iizere Klaus
(2015) tarafindan Dagger vd. (2007)’nin ¢alismasindan kaynak alarak hazirlanan
anket sorulart kullamilmistir. Olgege iliskin giivenilirlik analizinde hesaplanan
Cronbach Alfa katsayis1 Dagger vd. (2007) tarafindan 0.960 olarak bildirilmistir. Bu
calisma kapsaminda memnuniyete iliskin anket sorularinin Cronbach Alfa katsayisi
0,886 olarak tespit edilmistir. Belirlenen degerin literatiirde kabul edilebilir seviye
olarak ifade edilen 0,70’in iizerinde olmasi1 nedeniyle 6l¢tim verileri giivenilir olarak

degerlendirilmistir.

Kesinlikle Katilmiyorum: 1 puan; Tamamen Katiliyorum: 5 puan olmak iizere
5’1 likert tipi uygulanmistir. Elde edilen yiiksek skorlar, katilimcilarin e-ticaret

platformu memnuniyetlerinin genel olarak olumlu oldugunu gostermektedir.

4.5. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda anket uygulamasi ile elde edilen veriler IBM SPSS
Statistics programi ile analiz edilmistir. Analizlerde anlamlilik diizeyi p=0,05
anlamlilik diizeyi dikkate alinmistir. Arastirma kapsaminda asagida maddeler halinde
bulunan istatiksel analiz ve testler uygulanmistir. Kisisel veri formundaki sorular igin

betimsel analizler ile demografik inceleme yapilmistir.
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Arastirmada kullanilacak istatistiksel testlerin belirlenmesinde, verilerin
normal dagilimauygunlugu carpiklik ve basiklik kriterleriyle ve histogram grafikleri
aracilifiyla degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, veri setinin normal dagilim
gosterdigini ortaya koymus ve bu nedenle analiz slirecinde parametrik testler tercih

edilmistir.

Arastirma kapsaminda, Olgeklerin yapisal gegerliligini saptamak amaciyla
Faktor Analizi yapilmis, ayrica 6l¢lim verilerinin i¢ tutarliligini ve giivenilirligini

degerlendirmek i¢in Giivenilirlik Analizi yapilmistir.

Aragtirmada, katilimcilarin demografik verileri ile miisteri deneyimi ve
memnuniyeti 6l¢eklerinin sonuglar1 arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla Betimsel

Istatistiksel analizler uygulanmistir.

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore miisteri deneyimi ve memnuniyeti
diizeylerindeki olas1 farkliliklar, normal dagilima uygun veriler oldugundan; Fark
Testleri kullanilarak analiz edilmistir. Iki grup arasindaki ortalama farkliliklarin
degerlendirilmesinde Bagimsiz Gruplar t-Testi, {i¢ veya daha fazla grup arasinda ise
Tek Yonli ANOVA kullanilmis ve gruplar arast 6zgiin farklar1 belirlemek i¢in LSD

post-hoc testine bagvurulmustur.

Miisteri deneyimi bilesenleri ile miisteri memnuniyeti arasindaki potansiyel
iliskinin  varligi, Korelasyon Analizi kullanilarak sistematik bir sekilde

degerlendirilmistir.
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Marka, hizmet kalitesi ve satin alma sonrasi deneyimlerin miisteri memnuniyeti
iizerindeki etkisinin biiyiikliigiinii belirlemek i¢in, Coklu Regresyon Analizi

metodolojisi ile kapsamli bir analiz ger¢eklestirilmistir.

4.6. Arastirmamin Bulgular:

Bu boliimde, arastirmanin hedefleri dogrultusunda formiile edilen anket
sorularinin cevaplarina dair bulgular detayli bir sekilde ele alinmistir. ilk olarak,
katilimcilarin demografik profil bilgileri agiklanmis, ardindan "Miisteri Deneyimi
Olgegi" ve "Miisteri Memnuniyeti" o6lgeklerine iliskin betimsel istatistikler
sunulmustur. Daha sonra, miisteri deneyimi algilar1 ile memnuniyet diizeylerinin
demografik o6zelliklere gore varyasyonlarinin Fark Analizi ile incelenmesi
gerceklestirilmistir. Arastirmanin son kisminda ise, marka, hizmet kalitesi ve satin
alma sonrasi deneyimin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerinin belirlenmesi

amaciyla Coklu Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmistir.
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4.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine fliskin Bulgular

Arastirmaya katilan Tiirkiye’deki e-ticaret sektdrii kullanicilarinin demografik

ozellikleri asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 1: Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri

DEGISKEN GRUP  |Frekans| %
Cinsiyet Erkek 49 36,3
Kadmn 86 63,7

18-25 28 20,7

26-35 49 36,3

Yas 36-45 30 22,2
46-55 19 14,1

56+ 9 6,7

. Bekar 65 48,1
MedeniDurum Evi 20 519
[lkogretim 0 0
OgrenimDurumu | Lise 13 9,6
Universite 122 90,4

Diger 30 22,2

Kamu 22 16,3

Meslek Ozel Sektor 75 55,6
Serbest Sektor 8 59

Toplam 135 kisiden olusan katilime1 grubunun cinsiyet dagilimi, %36,3'l
erkek (49 kisi) ve %63,7's1 kadin (86 kisi) seklindedir. Yas gruplarina bakildiginda,
en bliylik grup %36,3 ile 26-35 yas araligindaki 49 kisiyi temsil ederken, en az
katilimc1 %6,7 ile 56 yas ve lizeri grupta (9 kisi) bulunmaktadir. Medeni durum
acisindan hemen hemen esit bir dagilim goze carpmakta, %48,1'i bekar (65 kisi) ve
%351,9"u evli (70 kisi) katilimcilardan olugsmaktadir. Egitim durumu incelendiginde,
katilimeilarin - biiyiik ¢cogunlugu, %90,4'liik bir oranla (122 kisi) iiniversite
mezunudur. Lise mezunu olanlarin orant %9,6 (13 kisi) iken, ilkdgretim mezunu
katilimc1 bulunmamaktadir. Meslek gruplarina gore dagilim, %55,6 ile 6zel sektor
calisanlar1 (75 kisi) en yliksek orana sahipken, %5,9 ile serbest sektor ¢alisanlar (8
kisi) en diisiik orami temsil etmektedir. Kamu sektoriinde g¢alisanlarin orani ise

%16,3'tiir (22 kisi).
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Genel olarak 6zetlemek gerekirse ise bu demografik veri seti, 135 kisilik bir
orneklemin ¢ogunlukla kadinlardan olustugunu ve biiyiik bir kisminin 26-35 yas
araliginda oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin yarisindan fazlasi evli ve
neredeyse tiimil iiniversite mezunudur. Mesleki dagilimda 6zel sektor calisanlari

hakimken, kamu ve serbest meslek sahipleri daha az temsil edilmektedir.

4.6.2. Faktor Analizi Bulgular

Arastirma siirecinde, "Miisteri Deneyimi Olgegi" ve "Miisteri Memnuniyeti
Olgegi" kullanilarak toplanan verilerin yapisal gecerliliginin degerlendirilmesi icin
faktor analizi yontemi tercih edilmistir. Faktor analizi, yliksek sayidaki iligkili
degiskenler arasindan daha az sayida, birbirinden bagimsiz ve anlamli faktorler
¢ikarilmasin1 amaglamaktadir (Kleinbaum, Kupper, & Nizam, 1998). Bu baglamda,
faktor ¢oziimlemesi i¢in Temel Bilesenler Analizi kullanilmis ve faktorlerin daha iyi

yorumlanabilmesi i¢in Varimax rotasyon teknigi uygulanmistir.

4.6.2.1. Miisteri Deneyimi Olcegi Faktor Analizi Bulgular:

Miisteri Deneyimi Olgegi iizerinde gergeklestirilen faktdr analizi siirecinde,
oncelikle veri setinin faktor analizine elverisliligi incelenmistir. Bu kapsamda,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi kullanilarak 6lgek maddeleri arasindaki iligkinin
analiz edilebilir diizeyde olup olmadig1 degerlendirilmis ve ardindan Barlett'in
Kiiresellik Testi ile 6l¢iim maddeleri arasindaki iligkilerin istatistiksel olarak anlaml1

olup olmadig: test edilmistir.

Incelenen veri setinde KMO &l¢iimii 0,907 olarak analiz edilmis olup, bu deger
mevcut literatiirde 'miikkemmel' olarak degerlendirilmektedir (Hutcheson &
Sofroniou, 1999). Boyle bir deger, degiskenler arasindaki pargali korelasyonlarin
ihmal edilebilir diizeyde oldugunu ve ortak faktdrlerin varliginin analiz i¢in uygun

bir yap1 sagladigin1 géstermektedir.
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Bartlett'in Testi sonucunda ise anlamlilik diizeyi p=<0,05 olarak belirlenmis
olup, bu da veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve analizin yapilabilmesi
icin gerekli olan onemli korelasyon yapisina sahip oldugunu gii¢lii bir sekilde

desteklemektedir.

Buna ek olarak Measures of Sampling Adequacy (MSA) degeri ise tek tek her
bir sorunun faktor analizine uygunlugunu 6l¢mektedir ve yorumu KMO ile aynidir.
MSA degerleri incelendiginde her bir sorunun 0,05 degerinden yiiksek olmasi
gerekmektedir. Aksi takdirde bu sorular ¢ikarilarak tekrar analiz yapilmalidir. Fakat
MSA degerleri 0,05 degerinden yiiksek oldugu icin tiim sorularin analize dahil

edilmesi uygundur.

Bu bulgular 15181nda, veri setinin faktor analizi uygulamalari i¢in uygun oldugu
sonucuna varilmistir. Veri setinin yeterli érneklem biiyiikliigiine sahip oldugu ve
degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya miisait anlamli iligkilerin var oldugu
gozlemlenmistir. Bu nedenle, analiz sonuglarinin giivenilirlik diizeyinin yiiksek

oldugu kabul edilmektedir.

Miisteri deneyimini dl¢iimlemek i¢in Klaus’un 3 boyuttan olusan “Miisteri
Deneyimi” 6l¢egi kullanilmisti. Toplanan veri setinin kag¢ alt boyuttan olustugunu
bulmak icin faktdr analizi uygulanmistir. Olgekler farkli kiiltiir ve 6rnek sonuclarinda
farkli sonuglar gosterebilmektedir. 21 sorunun kag¢ boyuttan olustugunu bulmak i¢in

faktor analizi yapilmistir.

Faktor analizi sirasinda ortak varyans degerleri ve maddelerin faktorlere
yiiklenmesi onemlidir. Bir madde birden ¢ok faktore yiikleniyorsa veya binisik
madde varsa, bu durum faktor ¢oziimiiniin agiklik derecesini etkileyebilir; 0,30'dan

diistik faktor yiikiine sahip maddeler genellikle analiz i¢in yetersiz kabul edilir ve
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faktorlerin 6l¢ek maddelerini yeterince temsil etmedigini gosterir. Bu ¢alismadaki
ankete toplam 135 katilimci dahil oldugundan agiklik derecesi 0,5’in altinda faktor
yiikiine sahip olan maddeler analize dahil edilmemistir. Yapilan faktor analizinde
miisteri deneyimi kavraminin 3 alt boyuttan olusmaktadir ve toplam varyansin
%61,32°’si  bu alt boyutlar tarafindan ag¢iklanmaktadir. Faktor  yiki
degerlendirildiginde M6 (0,31) ve S5 (0,37) sorulari ¢alismaya dahil edilmemistir.

Rotated component matrix tablosu incelendiginde bir sorunun birden fazla
faktor altinda birbirine yakin faktor agirligina sahip olmasi (aradaki farkin 0,1’den az
olmasi) ya da bir faktdr altinda yalnizca bir sorunun bulunmast gibi durumlar
degerlendirilmistir. Bu ¢ergevede faktor analizi genel kurallara uygun bir hale gelene
kadar yapilmistir. Son durumda ise, H5 ve H6 sorular1 analizden ¢ikarilmuistir.
Faktorler altinda toplanan sorulara tek tek bakildiginda grup icinde biitiinliigiini
bozan maddeler de kontrol edilmistir. Bu kapsamda ise S3 sorusu analizden

cikarilmastir.

Bu sekilde faktor analizi yapildiginda ise KMO 6l¢iimii 0,901 olarak analiz
edilmistir. Bartlett'in Testi sonucunda ise anlamlilik diizeyi p=<0,05 olarak
belirlenmis olup, bu da veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu ve analizin
yapilabilmesi i¢in gerekli olan 6nemli korelasyon yapisina sahip oldugunu giiclii bir
sekilde desteklemektedir. Faktor analizi neticesinde orijinal dlgege benzer bigimde
birinci faktor “Marka Deneyimi”, ikinci faktor “Hizmet Deneyimi” ve liglincii faktor
“Satin Alma Sonrasi Tiiketim Deneyimi” olarak isimlendirilmistir. Miisteri deneyimi

Olcegi faktor analizi 6zeti Tablo 2’de gosterilmektedir.



56

Tablo 2: Miisteri Deneyimi Olgegi Faktdr Analizi Sonucu

FAKTOR/MADDE FAKTOR YUKU OZDEGER | TOPLAM VARYANS (%)

1.Faktor (Satm Alma Sonrasi Tiketim Deneyimi)
s7 0,879
S6 0,779
S8 0,746

! 0,
1 0.654 7,34 45,90%
S4 0,603
S9 0,504
2.Faktor ( Hizmet Deneyimi)
H3 0,801
H2 0,778

! 0,
m 0723 1,31 8,20%
H4 0,527
3.Faktor (Marka Deneyimi)
M1 0,831
M2 0,781

! 0,
3 0.686 1,16 7,30%
M4 0,514

OLCEK TOPLAMI 61,32%

4.6.2.2. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi Faktor Analizi
Bulgulan

Miisteri Memnuniyeti Olgegine uygulanan faktor analizi dncesinde, veri setinin
analize uygunlugunu degerlendirmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) &rnekleme
uygunluk 0lgiitii ve Bartlett'in kiiresellik testi kullanilmistir. Analize tabi tutulan veri
setinde, KMO degeri 0,816 olarak tespit edilmistir; bu deger, 0,50'nin iizerinde
olmas1 sebebiyle orneklem biiyiikligiiniin faktoér analizi i¢in elverisli oldugunu
gostermektedir. Bartlett'in kiiresellik testinden elde edilen istatistiksel anlamlilik
diizeyi p<0,05 incelenen 6l¢ek maddeleri arasinda yeterli diizeyde korelasyonun var
oldugunu isaret etmektedir. Bu iki testin sonuglarina dayanarak, veri setinin faktor

analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmistir.

Faktor analitik siirecinde, 6l¢cek maddelerinin kiimiilatif varyans katkilar:
detaylicaincelenmis ve ¢oklu faktorlere yliklenme gosteren, yani binisiklik arz eden
maddeler ile faktér yiikleri 0,50'nin altinda kalan maddelerin varligi
degerlendirilmistir. Faktorlerin belirlenmesinde, her bir faktor i¢in 6zdegerlerin 1'in
izerinde olmasi, agiklanan toplam varyans orani ve her faktor igerisinde minimum iig

madde bulunmasi gibi kriterler gozetilmistir.
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Analiz sonucunda, 6l¢cek maddelerinin ortak varyans degerlerinin 0,50nin
iizerinde oldugu tespit edilmis ve bu baglamda Ol¢cek maddelerinin analizde
korunmasina karar verilmistir. Ilgili 6lgekte, tiim maddelerin dzdegerleri 1'in
izerinde tek bir faktor altinda toplandig1 ve diisiik faktor yiikiine sahip herhangi bir
madde bulunmadig1r goézlemlenmistir. Bu faktér, toplam varyansin %71,49°'unu
aciklamakta olup, bu oran faktdr analizi i¢in aranan %50'lik esik degerin {lizerindedir.
Belirlenen faktor altindatigten fazla madde yer almakta olup, 6l¢egin monofaktoriyel
bir yapt gosterdigi sonucuna varilmistir. SO0z konusu ana faktor "Miisteri
Memnuniyeti" olarak adlandirilmistir ve Miisteri Memnuniyeti Olgeginin faktor

analizi sonuglar1 Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo3: Miisteri Memnuniyeti Olgegi Faktor Analizi Sonucu

FAKTOR/MADDE FAKTOR YUKU |OZDEGER | TOPLAM VARYANS (%)

1.Faktor (Miisteri Memnuniyeti)

MD1 0,683
MD2 0,763

' 0
MD3 0.777 2,86 71,48%
MD4 0,636

OLCEK TOPLAMI 71,48%
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4.6.3. Giivenilirlik Analizi Bulgular:

I¢ tutarlilik diizeyinin degerlendirilmesi amaciyla gergeklestirilen giivenilirlik
analizinde, Ol¢cek maddelerinin konsistansini belirlemek i¢in yaygin olarak
basvurulan Cronbach Alfa katsayis1 kullanilmistir. Bu katsay1, 6l¢cegin maddelerinin
birlikte ne derece homojen bir yap1 sergiledigini ve aralarindaki uyumu 6lgmekte
etkin bir gostergedir (Nunnally & Bernstein, 1994). Arastirmada yiiriitiilen

giivenilirlik analizlerinin bulgular1 Tablo 4'te detayl1 olarak sunulmustur.

Tablo 4: Guivenilirlik Analizi Sonucu

OLCEK/ALT BOYUT MADDE SAYISI [C. ALFA
Miisteri Deneyimi Olcegi 14 Madde 0,91
Marka Deneyimi 4 Madde 0,76
Hizmet Deneyimi 4 Madde 0,78
Satn Alma Sonrasi Tiketim Deneyimi 6 Madde 0,88
Miisteri Memnuniyeti Olcegi 4 Madde 0,87

Tablo 4'te gosterilen giivenilirlik analizi verilerine istinaden; arastirmada
uygulanan ana Olgekler ve bunlarin alt boyutlar1 i¢in hesaplanan Cronbach Alfa
katsayilari, literatiirde genel olarak kabul géren minimum kabul edilebilir sinir olan
0,70 degerinin iizerinde bulunmustur. Bu sonuglar, s6z konusu oOl¢eklerin ve alt
boyutlarinin yiiksek diizeyde gilivenilir olduguna isaret etmekte olup, dolayisiyla elde

edilen Ol¢iim verilerinin giivenilir olarak nitelendirilmesini saglamistir.
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Yapilan analizler sonrasinda kalan sorular Tablo 5°te gosterilmektedir.

Tablo 5: Olgeklere Ait Sorular

Anket Sorulan Soru Kodu |Alt kategori
Bu e-ticaret sitesi iyi bir itibara sahiptir. ml Marka Deneyimi
Bu e-ticaret sitesinin uzmanhigma giivenirim. m2 Marka Deneyimi
Buve—tlca{et 51‘t651 bana ihtiyacum en iyi sekilde karsilayacak iiriinler hakkmnda m3 Marka Deneyirmi
bagimsiz Oneriler sunar.
Bu e-ticaret sitesini tercih etmemin nedeni sadece fiyat degildir. m Marka Deneyimi
Bu e-ticaret sitesinin tasarmu anlagihrdir. hl Hizmet Deneyimi
Bu e-ticaret sitesinde alisveris yapmak ve dolagmak kolaydr. h2 Hizmet Deneyimi
Bu e-ticaret sitesi beni devamh bilgilendirir. (kampanya, kargo takibi vb.) h3 Hizmet Deneyimi
Bu sitede aligveris yaparken siirecin standart ve tutarh oldugunu hissederim. h4 Hizmet Deneyimi

Satm Alma Sonrasi Tiketim
Bu e-ticaret sitesi benim ilgilendigim konular hakkinda en yeni bilgileri sunar. sl Deneyimi
Bu e-ticaret sitesi isler yolunda gitmediginde (iade siiregleri, Satn Alma Sonrasi Tiketim
bozuk &hasarli&yanly iiriin génderimleri), benimle ¢ok iyi ilgilenir. s4 Deneyimi

Satm Alma Sonrasi Tiketim
Bu e-ticaret sitesindeki miigteri hizmeti ¢alisanlart sorularima detayh yanitlar verir. s6 Deneyimi

Satm Alma Sonrasi Tiketim
Bu e-ticaret sitesi nitelikli bir miigteri hizmeti sunar. s7 Deneyimi

Satm Alma Sonras: Tiketim
Bu internet sitesinin miiisteri hizmetleri ¢6ziim odakhdir. s8 Deneyimi

4.6.4. Arastirma Degiskenlerinin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Arastirmada kullanilan degiskenlerin normal dagilima uygunlugu, basiklik

yonelik tanimlayici istatistikler Tablo 6’da gosterilmistir

Tablo 6: Betimleyici Istatistikler

(kurtosis) ve carpiklik (skewness) kriterleri esas alinarak incelenmistir. George ve
Mallery (2010) tarafindan 6nerildigi lizere, bir degiskenin puan dagiliminin normal
olup olmadigin1 degerlendirmede, carpiklik ve basiklik degerlerinin mutlak

degerlerinin +2'nin i¢inde olmasi beklenen bir normdur. Arastirma degiskenlerine

OLCEK/ ALT BOYUT Carpikhk | Basikhik
Marka Deneyimi -0,022 | -0,866
Hizmet Deneyimi -0,18 | -0,736
Satn Alma Sonras1 Tiiketim Deneyimi 0,193 -1,074
Miisteri Memnuniyeti Olgegi 0,178 | -1,452

Aragtirma degiskenlerine ait carpiklik ve basiklik istatistikleri bu sinir

icerisinde yer aldigindan, veri setinin normal dagilim sergiledigi kabul edilmistir. Bu

bulgu 15181nda, analizlerde parametrik test yontemleri tercih edilmistir.
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4.6.5. Fark Testi Bulgular:

Calisma kapsaminda, katilimcilarin marka algisi, hizmet kalitesi ve satin alma
sonrasindaki tiiketim deneyimlerinin misteri memnuniyeti seviyeleri ilizerinde
demografik 6zellikler baglaminda olasi farklilagsmalarin varligi, bagimsiz 6rneklem t-
testi ve tek yonlit ANOVA testleri kullanilarak degerlendirilmistir. Bu analizler,
cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durum ve meslek gibi demografik degiskenlerin
katilimcilarin deneyim ve miisteri deneyimi algi diizeylerini etkileyip etkilemedigini

ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir.

4.6.5.1. Miisteri Deneyimi Fark Testi Bulgulari

Tiirkiye’deki e-ticaret miisterilerinin cinsiyete gore miisteri deneyimi algilarina

iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7: Cinsiyete Gore Miisteri Deneyimine Yonelik Bagimsiz Orneklem t-
Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet N X S.S p
. . . |Erkek 49| 2,9325| 0,96
Miisteri Deneyimi Kadm 86 2.7064] 0,89 0,121 | 1,29

T-Test sonuglari, cinsiyete gdre miisteri memnuniyeti puanlar1 arasindaki
farkliliklar1 analiz etmektedir. Istatistiksel testler ve sonuclari su sekilde

yorumlanabilir:

Erkek katilimcilarin memnuniyet ortalamas1 yaklasik 2,93, kadin
katilimcilarinki ise yaklasik 2,71'dir. Standart sapma, her iki cinsiyet i¢in de benzer
ve sirastyla 0,97 (erkekler) ve 0,89 (kadinlar) seklindedir.
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Levene's Test for Equality of Variances (Varyans Esitligi igin Levene Testi) ise
bu test, iki grubun varyanslarinin esit olup olmadigimi gostermektedir.
Sonu¢ p=0,121>0,05 anlamli olmadig:i i¢in, iki grubun standart sapmalarinin

istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik géstermedigi sonucuna varilmaktadir.

T-Testi, t degeri 1,289 ve iki tarafli p degeri 0,200'diir. Genel kabul goren alfa
diizeyi olan 0,05'ten daha biiyiik oldugu i¢in, cinsiyetlere gore miisteri memnuniyeti
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1r sonucuna
varilir. Yani, erkek ve kadin arasinda miisteri memnuniyeti agisindan istatistiksel

olarak anlaml1 bir fark saptanmamustir.

Tiirkiye’deki e-ticaret miisterilerinin yaslarina gore miisteri deneyimi algilarina

yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: Yasa Gore Miisteri Deneyimine Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) Sonuglari

Degisken Yas (Grup) N X S.S F
Miisteri Deneyimi |18-25 (1) 28 | 2,752 0,73
Miisteri Deneyimi {26-35 (2) 49 |3,0278( 0,98
Miisteri Deneyimi |36-45 (3) 30 [2,9731| 0,88 0,5 | 0,736
Miisteri Deneyimi |46-55 (4) 19 (3,0117( 0,89
Miisteri Deneyimi |56 ve Uistii (5) 9 [3,0494| 0,77
Toplam 135(2,9576| 0,88

En geng¢ yas grubu (18-25) ortalama 2.75 puan alirken, en yiiksek ortalama
puan 56 yas Ustii grubunda (3,04) goriilmektedir. Her yas grubunun ortalama puanlari
yakin bir aralikta dagilmis, 2,75 (en disiik) ile 3,04 (en yliksek) arasinda
degismektedir.
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Levene Testi sonucglarina gore, her dort Sl¢iim i¢in de p degerleri 0,05'in
iizerindedir, bu da gruplar arasi varyanslarin homojen oldugunu, yani istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik olmadigin1 gosterir. F degeri 0,50 ve anlamlilik diizeyi
p=0,736'dir. p degeri 0,05'ten biiylik oldugu i¢in, yas gruplar1 arasindaki miisteri

deneyimi agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna varilir.

Genel olarak, yas gruplar1 arasi deneyim puanlari homojendir ve bu gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir. Bu bulgular, farkl
yas gruplarindaki miisterilerin, miisteri deneyim algisinin benzer oldugunu

gostermektedir.

Tiirkiye’deki e-ticaret miisterilerinin egitim durumuna gore miisteri deneyimi
algilarina yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 8’de

sunulmustur.

Tablo 8: Egitim Durumuna Gore Miisteri Deneyimine Yonelik Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA) Sonugclari

Degisken | Egitim Durumu (Grup)| N X S.S F
Miisteri Deneyimi I:ise 1) 13| 3,4038 0,81 38 | 0053
Miisteri Deneyimi |Universite (2) 122| 2,9101 0,87 ’ '
Toplam 135| 2,9576 0,87

"Universite" grubu en diisiik ortalama puana (yaklasik 2,9) sahipken, "Lise"

grubu en yiiksek ortalamaya (yaklasik 3,4) sahiptir.

Levene Testi sonucglarina gore, her dort Sl¢iim i¢in de p degerleri 0,05'in
tizerindedir, bu da gruplar aras1 varyanslarin homojen oldugunu, yani istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik olmadigin1 gosterir. F degeri 3,8 ve anlamlilik diizeyi
p=0,053"tiir. p degeri 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in, meslek gruplar1 arasindaki miisteri

deneyimi acisindan istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik olmadigi sonucuna varilir.
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Genel olarak, egitim seviyesine gore miisteri deneyimi puanlar1 arasinda
anlamlilik simirinda bir fark oldugu ancak bu farkin istatistiksel olarak anlamli
sayllmayacak kadar kiiclik oldugu gézlemlenmistir. Bu, farkli egitim diizeylerindeki
bireylerin miisteri deneyimi algilarinin benzer oldugu anlamina gelir, ancak lise
mezunlarinin biraz daha yiiksek puan verme egiliminde oldugunu gosteren bir egilim

bulunmaktadir.

Tiirkiye’deki e-ticaret miisterilerinin cinsiyete gére miisteri deneyimi algilarina

iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9: Medeni Duruma Gore Miisteri Deneyimine Yonelik Bagimsiz
Orneklem t-Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet N X S.S p
. . . |Bekar 65| 2,7923| 0,89
Miisteri Deneyimi Evi 70[ 2.7786] 095 0,574 | 0,86

Bekar katilimcilarin memnuniyet ortalamasi yaklasik 2,79; evli katilimcilarinki
ise yaklasik 2,78'dir. Her iki grup icin standart sapma degerleri sirasiyla 0,89 ve 0,95

olarak hesaplanmistur.

Levene's Testi i¢in anlamlilik degeri p=0,574>0,05 anlaml1 olmadig: igin, iki
grubun standart sapmalarinin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermedigi
sonucuna varilmaktadir, yani varyanslar istatistiksel olarak anlamli bir gekilde farkli
degildir. T-Testii¢in t degeri 0,086 ve iki tarafli p degeri 0,931'dir. Genel kabul goren
anlamlilik esigi olan 0,05'ten daha biiyiik oldugu i¢in, memnuniyet skorlar1 arasinda

istatistiksel olarak anlaml1 bir fark olmadig1 sonucuna varabiliriz.
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Ozetle, bu T-Testi sonuglarina gdre bekar ve evli bireyler arasinda miisteri
deneyimi diizeyleri acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir.
Memnuniyet ortalamalar1 ve standart sapmalar1 benzerdir, bu da her iki grubun

memnuniyet seviyelerinin yakin oldugunu gosterir.

Tiirkiye’deki e-ticaret misterilerinin meslek grubuna gore gore miisteri
deneyimi algilarina iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Tablo 10°da

sunulmustur.

Tablo 10: Meslege Gore Miisteri Deneyimine Yonelik Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglar1

Degisken Meslek (Grup) N X S.S F
Miisteri Deneyimi |Diger (1) 30 [2,9472| 0,72
Miisteri Deneyimi Ifamu (2) 22 12,9697 0,79 116 | 0.328
Miisteri Deneyimi |Ozel Sektor (3) 75 13,0167 | 0,97 ’ ’
Miisteri Deneyimi |Serbest Sektor (4) 8 [2,4097| 0,55
Toplam 0,87

"Diger" grubu en diisiik ortalama puana (yaklasik 2,94) sahipken, "Ozel
Sektor" grubu en yiiksek ortalamaya (yaklasik 3,01) sahiptir.

Levene Testi sonuglarina gore, her dort ol¢iim i¢in de p degerleri 0,05'in
iizerindedir, bu da gruplar arasi1 varyanslarin homojen oldugunu, yani istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik olmadigin1 gosterir. F degeri 1,16 ve anlamlilik diizeyi
p=0,328'dir. p degeri 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in, meslek gruplar1 arasindaki miisteri

deneyimi acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna varilir.

Genel olarak, meslek gruplar1 aras1 deneyim puanlar1t homojendir ve bu gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir. Bu bulgular, farkli
meslek gruplarindaki miisterilerin, miisteri deneyim algisinin benzer oldugunu

gostermektedir.
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4.6.5.2. Miisteri Memnuniyeti Fark Testi Bulgulari

Tiirkiye’deki e-ticaret miisterilerinin cinsiyete gére miisteri deneyimi algilarina

iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11: Cinsiyete Gore Miisteri Memnuniyetine Yonelik Bagimsiz Orneklem
t-Testi Sonuglari

Degisken Cinsiyet N X S.S p t  |p (ki tarafh)
. . .. |Erkek 49| 2,9235| 0,96
Miisteri Memnuniyeti Kadn 86| 2.7164] 0.89 0,121 | 1,32 0,189

Erkeklerin memnuniyet ortalamasi yaklasitk 2,92; kadinlarinki ise
2,71'dir.Standart sapmalar her iki cinsiyet i¢in de benzerdir, bu da ig¢sel puan

dagiliminin karsilastirilabilir oldugunu gosterir.

Levene's Testi i¢in sig. degeri 0,121'dir, bu yiiksek p degeri, esit varyanslar
varsayiminin ihlal edilmedigini gosterir. T-Testi, t istatistigi 1,320 ve p degeri 0,189
olarak hesaplanmis. p=0,05 anlamlilik esigi altinda olmadig1 i¢in, cinsiyet temelinde
miisteri memnuniyeti ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

olmadigini ifade etmektedir.

Tirkiye’deki e-ticaret miisterilerinin yasina gore miisteri memnuniyeti

algilarina iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12: Yasa Gore Miisteri Memnuniyetine Yonelik Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglar

Degisken Yas (Grup) N X S.S F
Miisteri Memnuniyeti |18-25 (1) 28 | 2,7946 0,87
Miisteri Memnuniyeti |26-35 (2) 49 | 2,8776 0,98
Miisteri Memnuniyeti |36-45 (3) 30| 2,75 0,89 04 | 0,808
Miisteri Memnuniyeti |46-55 (4) 19 | 2,7368 1,02
Miisteri Memnuniyeti |56 ve {istii (5) 9 | 24722 0,66
Toplam 135| 2,7852
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Miisteri memnuniyeti ortalamalar1 yas gruplarina gore degiskenlik
gostermektedir. En yiiksek ortalama puan 18-25 yas araliginda (yaklasik 2,79), en
diistik ise 56 ve iistii yag grubunda (yaklasik 2,47).

Levene testi sonucu p=0,032 ile, en az bir grup i¢in varyanslarin homojen
olmadigint gosteriyor. Bu, ANOVA'nin varsayimlarina uymamaktadir. Varyanslarin
esit olmadigr durumlar i¢in kullanilan bir ANOVA tiirii olan Welch ANOVA ile test
yapilir. Bu test, standart ANOVA'dan farkli olarak, her grubun varyansini ayr1 ayri

hesaplamaktadir ve test sonuglart Tablo 13’te gosterilmektedir.

Tablo 13: Yasa Gore Miisteri Memnuniyetine Yonelik Tek Yonlii Varyans
Analizi (Welch-Brown) Sonuglari

p
Welch 0,678

Brown-Forsythe | 0,780

Welch Testi anlamlilik degeri p=0,678'dir, bu deger 0,05'ten biiyiik oldugu i¢in,
grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigim

gostermektedir.

Brown-Forsythe Testi i¢in de benzer sekilde anlamlilik degeri p=0,780'dir ve bu
da 0,05'ten biiyiikk oldugu i¢in, yine grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark olmadigin1 géstermektedir.

Her iki test de miisteri memnuniyeti puanlarinin farkli gruplar arasinda
istatistiksel olarak esit oldugunu gosteren anlamli bir fark saptamamistir. Bu
sonuglar, miisteri memnuniyeti agisindan, incelenen gruplar arasinda énemli bir fark

olmadigini géstermektedir.
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Bekar katilimcilarin ortalama memnuniyet puani yaklasik 2,79; evli
katilimcilarinki ise yaklasik 2,78'dir. Her iki grup icin standart sapmalar olduk¢a
yakindir, bu da puan dagiliminin her iki grupta da benzer oldugunu gosterir. Levene's
Testi i¢cin anlamlilik diizeyi (0,574) varyanslarin homojen oldugunu gosterir, yani iki

grubun standart sapmalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

T-Testi, t degeri 0,086 ve p degeri 0,931 olarak hesaplanmistir. Iki-tarafli p
degeri genel anlamlilik esigi olan 0,05'ten biiyiik oldugu igin, bekar ve evli
katilimcilar arasinda miisteri memnuniyeti ortalamalari agisindan istatistiksel olarak

anlamli bir fark olmadigini gosterir.

Genel olarak, bu sonuglar bekar ve evli bireyler arasinda miisteri memnuniyeti
acisindan onemli bir fark olmadigini ortaya koymaktadir. Etki biiyiikliigii ¢ok diistik
oldugundan, bu farkin pratikte anlamli oldugu sdylenemez. Bu sonuglar, evlilik
durumunun miisteri memnuniyeti algisint  6nemli  Olgiide etkilemedigini

gostermektedir.

Tirkiye’deki e-ticaret miisterilerinin  meslek grubuna goére miisteri
memnuniyeti algilarina iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi sonuglar1 Tablo 16’te

sunulmustur.

Tablo 16: Meslege Gore Miisteri Memnuniyetine Yonelik Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) Sonuglari

Degisken Meslek (Grup) N X S.S F p
Miisteri Memnuniyeti |Diger (1) 30 | 2,9167 0,91
Miisteri Memnuniyeti I“<amu (2) 22 | 3,0341 0,84 2532 | 06
Miisteri Memnuniyeti |Ozel Sektor (3) 75 | 2,7367 | 0,91 ' ’
Miisteri Memnuniyeti |Serbest Sektor (4) 8 | 2,0625 0,91
Toplam 0,92

"Diger" kategorisindeki katilimcilarin ortalamasi en yiiksek (yaklasik 3,05),
serbest sektorde calisanlarinki ise en diisiik (yaklasik 2,06) olarak hesaplanmis.

Kamu ve Ozel Sektér ¢alisanlarinin puanlari bunlarin arasindadir.
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Levene testi sonuglart her dort 6l¢iim i¢in de anlamlilik diizeyinin (p degeri)
0,05'ten yiiksek oldugunu gosteriyor, bu da gruplar arasi varyanslarin homojen

oldugunu gostermektedir.

F degeri 2,532 ve p degeri 0,060 ile, istatistiksel anlamlilik esigi olan 0,05'e
olduk¢a yakin bir deger gdstermektedir. Bu, gruplar arasi ortalama farklarin
istatistiksel olarak sinirda oldugunu gdsterir, yani potansiyel bir fark var ancak bu

anlamlilik i¢in kesin bir esik degil sinir bir degerdir.

Genel olarak, meslek gruplar1 arasinda miisteri memnuniyeti puanlari
istatistiksel olarak sinirda bir fark gdstermektedir. "Diger" grubu en yiiksek

memnuniyeti bildirirken, "Serbest Sektor" grubu en diisitk memnuniyeti bildirmistir.

4.6.6. Korelasyon Analizi Bulgulari

Calismada, katilimcilarin marka, hizmet ve satin alma sonrasi tiiketim
deneyimleri ile miisteri memnuniyeti seviyeleri arasindaki iligkinin varligi,
korelasyon analizi yontemi kullanilarak degerlendirilmistir. Analiz siirecinde elde
edilen veriler, miisteri deneyimlerinin memnuniyet tizerindeki etkisini ortaya koymak
amaciyla incelenmistir. Bu analizin sonuglari, Tablo 17°de detayli bir sekilde
gosterilmistir. Bu tablo, incelenen degiskenler arasindaki istatistiksel iligkileri ve bu
iliskilerin giiclii ya da zayif olusunu agiklayici bilgiler igermektedir. Bu sonuglar,
marka yonetimi ve miisteri iligkileri stratejilerinin gelistirilmesi acisindan dnemli

veriler sunmaktadir.
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Tablo 17: Miisteri Deneyimi ve Miisteri Memnuniyeti Olgegi Iliskisine
Yonelik Korelasyon Analizi

Marka Deneyimi | Hizmet Deneyimi Szf,tm Alma Sonr.as.l
Tiiketim Deneyimi
Memnuniyet r 78 640 .11
p 0,000 0,000 0,000

Tabloda sunulan korelasyon analizi sonuglarina gére, miisteri memnuniyeti ile
marka deneyimi, hizmet deneyimi ve satin alma sonrasi tiiketim deneyimi arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iligki bulunmaktadir. Korelasyon katsayilari
(r), memnuniyet ile marka deneyimi i¢in 0,578; hizmet deneyimi i¢in 0,640 ve satin
alma sonrasi tiiketim deneyimi igin ise 0,711; olarak hesaplanmistir. Bu katsayilar,
I'e yaklastik¢a iliskinin kuvvetini artirirken, her {i¢ deneyim tiirii de miisteri

memnuniyeti ile orta siddette ve yliksek korelasyon gostermektedir.

Anlamlilik diizeyini ifade eden p degerleri, her ii¢ durum i¢in de 0,000 olarak
belirtilmistir. p degeri, genellikle 0,05 veya 0,01 esik degerlerinin altinda oldugunda,
sonuglarin rastgele bir sansa bagli olmadig1 ve istatistiksel olarak anlamli oldugu
kabul edilir. Burada p degerinin 0,00 olmasi, iliskinin olduk¢a gii¢lii ve anlamli
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, sonuglar marka, hizmet ve satin alma sonrasi
deneyimlerin, miisterilerin genel memnuniyet diizeyleri {izerinde belirgin ve olumlu

bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
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4.6.7. Regresyon Analizi Bulgulari

Tiirkiye'de e-ticaret platformlarini kullanan miisterilerin marka, hizmet ve satin
alma sonrasi tiiketim deneyimlerinin, miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi yontemi tercih edilmistir. Bu

kapsamda gergeklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 18’de gosterilmektedir.

Tablo 18: Regresyon Analizi Sonucu

BAGIMSIZ DEGISKEN B Std. Hata t p

Sabit (Constant) 0,511 1,193 2,649 0,009
Marka Deneyimi 0,168 0,072 2,333 0,021
Hizmet Deneyimi 0,257 0,076 3,369 <0,001
Satn Alma Sonrasi Tiiketim Deneyimi | 0,341 0,062 5,538 <0,001
F 60,182

R 0,761

R? 0,580

Diizeltilmis R? 0,570

Anlamlilk Diizeyi <0.001

Korelasyon katsayis1 (R), yaklasik 0,761'dir. Bu, bagimsiz degiskenlerin (Satin
Alma, Marka, Hizmet) bagimli degisken (Memnuniyet) ile orta kuvvetli bir iliski

gosterdigini ifade etmektedir.

R kare degeri 0,580'dir. Bu, bagimsiz degiskenlerin miisteri memnuniyetindeki
varyansin %58'ini agikladigini gosterir. Diizeltilmis R kare degeri 0,570'dir; modelin

genel uygunlugunun yiiksek oldugunu gostermektedir.

F istatistigi 60,182'dir ve p degeri <0,001'dir. Bu, modelin istatistiksel olarak
anlamli  oldugunu, yani bagimsiz degiskenlerin toplu olarak miisteri

memnuniyetindeki degiskenligi anlaml1 bir sekilde tahmin ettigini ifade etmektedir.

Marka deneyimi katsay1s10,168'dir ve p degeri 0,021 ile anlamlidir. Bu, her bir
birimlik marka deneyimi artiginin miisteri memnuniyetini 0,168 birim artirdigini

gostermektedir.
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Hizmet deneyimi katsayis1 0,257'dir ve p degeri <0,001 ile olduk¢a anlamlidir.
Bu, hizmet deneyimindeki her birimlik artisin miisteri memnuniyetini 0,257 birim

artirdig1 anlamina gelmektedir.

Satin alma sonrasi tiiketim deneyimi katsayist 0,341'dir ve p degeri <0,001 ile
en yliksek anlamliliga sahiptir. Bu, satin alma sonrast deneyimin miisteri
memnuniyeti iizerinde en giiclii etkiye sahip oldugunu ve her bir birimlik artisin

memnuniyeti 0,341 birim artirdigin1 belirtmektedir.

Genel olarak, bu analiz Tiirkiye'deki e-ticaret miisterileri i¢in, satin alma
sonrasi tiiketim deneyiminin memnuniyet lizerinde en gii¢lii etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Hizmet ve marka deneyimleri de 6nemli katkida bulunmakla birlikte,
satin alma sonrasi deneyimi miigteri memnuniyetini en fazla artiran faktor olarak one
cikmaktadir. Bu bulgular, e-ticaret firmalarinin miisteri memnuniyeti stratejilerini
sekillendirirken, 6zellikle satin alma sonras1 miisteri deneyimlerine odaklanmalarmin
onemini vurgulamaktadir. Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin sonuglar1

Tablo 20’de sunulmustur.

Tablo 19: Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Hipotez Sonu¢

H1: E-ticaret Orl mar neyimi miigteri memnuniyeti tizeri lumlu etki .

E sektoriinde, marka deneyimi miisteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkiye Desteklendi
sahiptir.
H2:_ E_-tlcaret sektoriinde, hizmet deneyimi miigteri memnuniyeti {izerinde olumlu etkiye Desteklendi
sahiptir.
H3: E-ticaret sektoriinde, satin alma sonrasi tiiketim deneyimi miigteri memnuniyeti .
. . o Desteklendi
iizerinde olumlu etkiye sahiptir

4.6.8. Tartisma ve Sonug¢

Kiiresellesme ve teknolojinin hizla gelisimi, tiiketici tercihleri ve davraniglari

iizerinde derin bir etkiye sahiptir. Artik tiiketiciler, yalnizca rasyonel faydalar
saglayan aligverisler yapmanin 6tesine gecerek, satin aldiklari iirlin ve hizmetlerden

duygusal tatmin ve deneyimler beklemektedirler. Bu durum, tiiketicilerin artan
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beklentileri dogrultusunda, miisteri deneyimi yaklasiminin ortaya ¢ikmasini ve
gelisimini tetiklemektedir. Miisteri deneyimi, tiiketicilerin bir iiriin ya da hizmetle
olan etkilesimlerini kapsamli bir sekilde ele alir, satin alma Oncesi, sirasi ve
sonrasindaki deneyimler aracilifiyla tiiketicilerin tutum ve davranislarina yonelik
etkilesimlerde bulunur. Giintimiizde birgok marka, miisteri deneyimi odakli stratejiler
gelistirerek, tiiketicilere biitiinsel ve zenginlestirici deneyimler sunmakta ve boylece
miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Bu yaklasim, sadece miisteri sadakatini ve
marka degerini artirmakla kalmaz, aynm1 zamanda tiiketici davraniglarinin daha
derinlemesine anlasilmasina olanak tanir, bu da isletmelerin pazarlama stratejilerini

daha etkin bicimde sekillendirmelerine yardimci olur.

Bu arastirma, e-ticaret sektorii misterilerinin, miisteri deneyimi ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla gergeklestirilmistir. Tiirkiye
genelinde yetigkin goniilliiler, ¢alisan yetiskinler, ebeveynler ve tiniversite 0grencileri
olmak iizere ¢esitli demografik gruplardan toplam 135 katilimcinin dahil oldugu bu
caligma, katilimcilarin miisteri deneyimlerinin miisteri memnuniyeti {lizerindeki
etkisini ele almistir. Arastirma bulgulari, mevcut literatiir ve alanindaki benzer
caligsmalarla karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Bu siire¢, miisteri deneyimi
unsurlarinin memnuniyet iizerindeki belirleyici roliinii anlamak ve bu iligkinin ¢esitli
tilkketici gruplar1 arasinda nasil farklilik gosterebilecegini ortaya koymak igin kritik
Ooneme sahiptir. Arastirma sonuglari, e-ticaret sektoriinde miisteri deneyimi

stratejilerinin tasarimi ve uygulanmasi acisindan degerli i¢goriiler sunmaktadir.

Arastirmada, misteri deneyimi ve miisteri memnuniyeti 6l¢eklerinin yapisal
gecerliligi, faktor analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Faktor analizi siirecinin
tamamlanmasinin ardindan, elde edilen verilerin i¢ tutarlilig, giivenilirlik analizi ile
degerlendirilmistir. Bu analizler sirasinda, her iki Olgegin Cronbach Alfa
katsayilarinin, literatiirde genel olarak kabul edilen 0.70'lik esik degerin iizerinde
oldugu tespit edilmistir. Bu sonuclar, dl¢eklerin yiiksek diizeyde i¢ tutarliliga sahip
oldugunu gostermektedir ve dolayisiyla arastirma verilerinin giivenilirligi konusunda

giiclii bir kamit sunmaktadir. Bu bulgular, Olgeklerin s6z konusu arastirma
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kapsaminda miisteri deneyimi ve memnuniyeti kavramlarini etkin bir sekilde
Olcebildigini ve aragtirmanin sonraki asamalar1 i¢in saglam bir temel olusturdugunu

ifade etmektedir (Klaus, 2015).

Aragtirmada, miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyeti 6l¢ekleri kullanilarak
elde edilen veriler, betimsel istatistik teknikleriyle analiz edilmistir. Katilimcilarin
misteri deneyimi algilari ve memnuniyet diizeyleri incelenmistir. Arastirma
sonuglar1, Tirkiye'deki e-ticaret sektorii miisterilerinin marka deneyimi, hizmet
deneyimi ve satin alma sonrasi tiiketim deneyimi boyutlarinda genel olarak olumlu
deneyimler yasadiklarini ve yiiksek diizeyde miisteri memnuniyetine ulastiklarini
gostermistir. Miisteri deneyimi, tiiketicilerin bir isletme ile olan biitiin temas
noktalarinda, iirlin veya hizmetle olan etkilesim siire¢lerinin her asamasinda, yani
satin alma oOncesinde, satin alma aninda ve satin alma sonrasinda isletmeye
atfettikleri degeri yansitmaktadir. Holbrook'un (2000) wvurguladigi gibi, bu
deneyimler miisteriler tarafindan iirlin veya hizmetin satin alinma siirecinden
baslayarak, kullanimi sirasinda ve sonrasinda siirekli olarak sekillenmektedir. Bu
calisma, miisteri deneyiminin, miisteri memnuniyeti iizerindeki etkilerini
derinlemesine irdeleyerek, isletmelerin misteri odakli stratejiler gelistirme

stireglerine katkida bulunmay1 amacglamaktadir.

Aragtirmada gergeklestirilen detayl: istatistiksel analizler sonucunda, miisteri
deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
iligki tespit edilmistir. Arastirma bulgulari, miisteri deneyiminin; marka deneyimi,
hizmet deneyimi ve satin alma sonrasi tiikketim deneyiminin miisteri memnuniyetine
katkida bulundugunu gostermektedir. Bu bulgular, her bir deneyim boyutunun
memnuniyet iizerindeki etkilerinin Onemini vurgulamakta, Ozellikle marka
deneyiminin miisterilerin algisini sekillendirme, hizmet deneyiminin miisteri
beklentileri ile sunulan hizmetler arasindaki uyumu belirleme ve satin alma sonrasi
tilketim deneyiminin misterilerin genel tatminini artirma ve triinle uzun siireli

etkilesimi destekleme konusunda kritik roller oynadigini ortaya koymaktadir.
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Arastirmada elde edilen bulgular, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
miisteri deneyimi ve memnuniyet diizeylerinin incelenmesiyle demografik faktorlerin
miisteri deneyimi algilar1 ve memnuniyet diizeyleri lizerindeki etkisinin genel olarak
homojen oldugunu gdstermistir. Ancak, lise mezunlarinin {iniversite mezunlarina
kiyasla miisteri deneyiminden daha yiiksek memnuniyet aldig1 ve meslek gruplari
arasinda 'diger' kategorisindeki bireylerin miisteri deneyiminden daha olumlu
etkilendigi gozlemlenmistir. Bu tiir bulgular, miisteri deneyimi stratejilerinin
demografik faktorlere 6zel olarak nasil uyarlanabilecegine dair degerli i¢cgoriiler

sunmaktadir.

Istatistiksel analizler, dzellikle korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri,
miisteri deneyimi boyutlarinin memnuniyet tizerindeki etkilerini gormek amaciyla
yapilmistir. Analiz sonucglari, marka algisi, hizmet kalitesi ve satin alma sonrasi
tilketim deneyimlerinin miisteri memnuniyeti lizerinde belirgin ve pozitif etkiler
yarattigin1  dogrulamaktadir. Ozellikle, satin alma sonrasi tiiketim deneyimi,
memnuniyet iizerinde en gii¢lii etkiye sahip olarak 6ne ¢ikmaktadir ve bu, satin alma
sonras1 deneyimin miisteri memnuniyeti stratejilerinde merkezi bir yere sahip olmasi
gerektigini gostermektedir. Bu arastirmada, Tirkiye'deki e-ticaret sektdriinde
miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyeti iliskisine dair bulgular agagidaki gibi

Ozetlenebilir;

Miisteri Deneyimi Algisi: Tiirkiye'deki e-ticaret miisterilerinin genel miisteri
deneyimi algilart1 olumlu olarak degerlendirilmekte olup, miisteri memnuniyet
diizeyleri yiiksek olarak tespit edilmistir. Bu bulgu, e-ticaret platformlarinin miisteri
odakl1 yaklasimlarinin ve kullanict deneyimini 6n planda tutan hizmet politikalarinin

miigteri memnuniyetini artirdigini géstermektedir.

Demografik Farkliliklar: Arastirma sonuglari, miisteri deneyimi algilarinin
cinsiyet, yas ve medeni durum gibi demografik faktorlere gore farklilik gosterdigini

ortaya koymustur. Ozellikle ilkdgretim ve lise mezunlari ile serbest meslek sahipleri
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ve diger meslek gruplar1 arasinda miisteri deneyimi algilar1 agisindan 6nemli pozitif

farklar saptanmistir.

Miisteri Memnuniyeti: Katilimcilarin miisteri memnuniyet diizeyleri, cinsiyet,
yas, medeni durum ve meslege gore onemli bir farklilik gostermemistir. Ancak,
egitim durumu agisindan lise mezunlarinin memnuniyet diizeyleri, diger egitim

seviyelerine kiyasla daha yliksek bulunmustur.

Miisteri Deneyimi ve Memnuniyet Iliskisi: Tiirkiye'deki e-ticaret miisterileri
iizerinde yapilan analizler, miisteri memnuniyet diizeyinin yaklagik %358'lik bir
kisminin miisteri deneyimi faktorleriyle ac¢iklanabildigini gdstermistir. Marka
deneyimi, hizmet kalitesi ve satin alma sonrasi tiiketim deneyiminin miisteri

memnuniyetine pozitif etkileri oldugu tespit edilmistir.

Hipotez Testleri: Arastirma kapsaminda formiile edilen hipotezler; H1 (Marka
deneyiminin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkisi vardir), H2 (Hizmet
deneyiminin miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif etkisi vardir) ve H3 (Satin alma
sonrasi tikketim deneyiminin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif etkisi vardir) test

edilmis ve kabul edilmistir.

Bu bulgular, e-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in, miisteri
deneyimi ve memnuniyetini artirmaya yonelik stratejik planlamalar yapilmasinda ve
demografik Ozelliklere 6zel hizmetler gelistirilmesinde yol gosterici olabilir. Bu
sonuglar ayrica, e-ticaret platformlarinin miisteri sadakati ve pazar payini artirmak

icin miisteri deneyimini siirekli olarak iyilestirme gerekliligini vurgulamaktadir.
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Calismanin bulgularina dayanarak gelistirilen Oneriler, uygulayicilar ve

arastirmacilar i¢in su sekilde siralanabilir:

Kisisellestirilmis pazarlama yaklagimlari; miisterilerin gegmis aligveris verileri,
ziyaret ettigi sayfalar ve tercihleri gibi biiyiik verileri analiz ederek, her miisteriye
ozel aligveris deneyimleri sunulmalidir. Ornegin, miisterilerin ilgi alanlarma ve
aligveris aligkanliklarina gore kisisellestirilmis {iriin Onerileri, promosyonlar ve
reklamlar hazirlayarak, onlarin ilgisini c¢ekmek ve aligveris deneyimlerini

kisisellestirmek olduk¢a dnemlidir.

Kullanict dostu web sitesi/mobil uygulama tasarimi; e-ticaret platformunun
kullanict dostu, kolay navigasyonlu ve hizli yiiklenen bir yapida olmasi iyi bir
deneyim i¢in olduk¢a 6nemlidir. Mobil uyumluluk, giiniimiizdeki tiiketicilerin biiytlik
cogunlugu mobil cihazlar {izerinden aligveris yaptigi i¢in Ozellikle Onemli

olmaktadir.

Etkilesimli ve gorsel igerikler; tiriin agiklamalarini sadece metinle sinirh
tutmak yerine, video incelemeleri, kullanic1 yorumlar1 ve ger¢ek zamanli gorsel
gosterimler gibi etkilesimli igerikler eklemek deneyimi olumlu etkileyecektir. AR
(Artinilmis Gergeklik) teknolojisini kullanarak miisterilere iirlinleri sanal ortamda

deneyimleme imkani sunmak deneyimi ¢ok daha farkli bir noktaya tasiyacaktir.

Miisteri hizmetleri ve destek; canli sohbet, hizli miisteri yanit sistemleri ve
etkin bir sikayet yonetimi sistemi kurarak miisteri memnuniyetini maksimize etmek
arastirma bulgularina gore de satin alma sonrasi tiiketim deneyimini oldukca olumlu
sekilde etkileyecegi i¢in miisteri memnuniyetine de olumlu etkisi olacaktir. Miisteri
sorunlarina hizli ve etkin ¢oziimler sunmak, miisteri sadakatini ve tekrar satin alma

oranlarini artirmaktadir.
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Sosyal medya ve topluluk yonetimi; Sosyal medya platformlarini aktif bir
sekilde kullanarak miisterilerle etkilesimde bulunarak bir marka toplulugu
olusturmak rekabet avantaji1 saglayarak deneyimin ve dolayisiyla memnuniyetin de
iyilesmesini saglayacaktir. Miisterilerin {riin ve hizmetler hakkindaki geri
bildirimlerini tesvik edilmesi ve bu geri bildirimlerin iyilestirme siirecine dahil

edilmesi tiim sektorler i¢in yararli olmaktadir.

Siirekli iyilestirme ve inovasyon; miisteri geri bildirimlerini ve davraniglarini
sirekli olarak izleyerek, iirlin ve hizmetlerinizi siirekli iyilestirmek gerekmektedir.
Pazar trendlerini takip ederek ve teknolojik yenilikleri is modellerine entegre ederek

miisterilere her zaman en iyi ve en yenilik¢i deneyimi sunmak hedeflenmelidir.

Bu oneriler, e-ticaret sektoriindeki pazarlama stratejilerini daha miisteri odakl
hale getirerek, miisteri deneyimini zenginlestirmelerine ve dolayisiyla miisteri

memnuniyetini artirmalarina yardimci olabilir.

Bu calismada incelenen miisteri deneyimi ve miisteri memnuniyeti arasindaki
iliski iizerine yapilan arastirmanin bazi1 kisithiliklart mevcuttur. Oncelikle, arastirma
sadece e-ticaret sektoriine odaklanmis olup, bu sektdre 6zgii sorular igermektedir.
Ayrica, ¢alisma kapsaminda sinirli sayida katilimeiya ulasilmis olmasi, sonuglarin
genellestirilmesi agisindan bazi sinirlamalar getirmektedir. Arastirmanin yalnizca
Tiirkiye'deki miisterileri kapsamasi da cografi ¢esitlilik agisindan bir diger kisitlilik

olarak degerlendirilebilir.

Miisteri deneyimi ile memnuniyet arasindaki iliskiyi degerlendiren anket
calismalarinda, bolgesel faktorlerin 6nemli olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
baglamda, farkli cografyalarda yapilacak arastirmalarin sonuglarinin bu ¢alismadan

farklilik gosterebilecegi ongoriilmektedir. Bu nedenle, gelecek ¢aligmalarda daha
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kapsayic1 ve genellestirilebilir sonucglar elde etmek amaciyla, arastirmacilar
tarafindan daha genis cografi alanlar1 kapsayacak ve ¢esitli sektorlerden veriler
toplayacak sekilde tasarlanmis calismalar yiiriitiilmesi tavsiye edilir. Bu yaklasim,
miisteri deneyimi ve memnuniyet iliskisinin daha derinlemesine anlasilmasina olanak
taniyacak ve sektorel ile bolgesel farkliliklarin bu iligki {izerindeki etkilerini daha iyi

ortaya koyacaktir.

Bu calisma, son yillarda pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yere sahip olan
miisteri deneyimi yaklagiminin miisteri memnuniyeti {iizerindeki etkilerini
incelemektedir. Arastirma, 6zellikle e-ticaret sektdriinde miisteri deneyiminin roliinii
ele almakta ve bu baglamda elde edilen bulgularin, konuya dair mevcut literatiire
onemli bir katki sunacagi ongoriilmektedir. Miisteri deneyimi yaklagiminin, miisteri
memnuniyetini nasil sekillendirdigini ve e-ticaret sektoriindeki uygulamalarin bu
iliskiden nasil etkilendigini gostermesi agisindan, bu calisma, teorik ve pratik
anlamda degerli iggdriiler saglamaktadir. Sonuclar, e-ticaret sektoriinde isletmelerin
miisteri deneyimini stratejik bir Oncelik olarak ele almalarinin gerekliligini
vurgulamakta ve miisteri memnuniyetini artirma yoniinde uygulanabilecek
metodolojiler hakkinda bilgi sunmaktadir. Bu c¢alisma, miisteri deneyimi
yaklasiminin daha genis bir ¢ergevede incelenmesine ve sektdrel uygulamalarin

optimize edilmesine zemin hazirlayacak bilgiler igermektedir.



80

KAYNAKCA

Aaker, D. A. (2010). Building Strong Brands (Cilt 9). Pocket Books.

Addis, M., & Holbrook, M. (2001). On the conceptual link between mass
customisation and experiential consumption: An explosion of subjectivity.
Journal of Consumer Behaviour, 1(1), 50-66.

Aimee, R. M. (2020). A thorough Iiterature review of customer satisfaction
definition, factors affecting customer satisfaction and measuring customer
satisfaction. International Journal of Advanced Research (1JAR), 828-843.

Ajayi, M., & Smart, P. (2008). Innovation and learning: Exploring feedback from
service to design. Journal of Engineering Manufacture, 222(9).

Ajzen, I. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and
Human Decision Processes, 50(2), 179-211.

Alamsyah, A., & Bernatapi, E. (2019). Evolving Customer Experience Management
in Internet Service Provider Company using Text Analytics. 2019
International Conference on ICT for Smart Society (ICISS), (s. 1-6).

Anderson, E. W., Claes, F., & Donald R., L. (1994). Customer satisfaction, market
share, and profitability: Findings from Sweden. Journal of Marketing, 58(3),
53-66.

Anderson, E., & Mittal, V. (2000). Strengthening the Satisfaction-Profit Chain.
Journal of Service Research, 3(2), 107-120.

Bascur, C., & Cristian, R. (2022). Customer Experience in Retail: A Systematic.
Applied Sciences, 1-18.

Becker, L., & Jaakkola, E. (2020). Customer experience: fundamental premises and
implications for research. Journal of the Academy of Marketing Science,
48(4), 630-648.

Bhattacharya, A., & Srivastava, M. (2018). A Framework of Online Customer
Experience: An Indian Perspective: An Indian Perspective. Global Business
Review, 21(3), 800-817.

Birchall, D., & Tovstiga, G. (2005). Understanding the role of customer perception of
service brand equity in the creation of customer value. Journal of Strategic
Marketing, 13(4), 319-334.

Bitner, M. J., Booms, B. H., & Mohr, L. (2000). Critical Service Encounters: The
Employee's Viewpoint. Journal of Marketing, 58(4), 70-84.

Blythe, J. (2009). Essentials of Marketing (Cilt 4). Pearson.

Broydrick, S. C. (1996). The 7 Universal Laws of Customer Value: How to Win
Customers & Influence Markets. McGraw-Hill.

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing. Pearson.



81

Chan, S., & Ip, W. (2011). A dynamic decision support system to predict the value of
customer for new product development. Decision Support Systems(52), 178-
188.

Chauhan, S., Akhtar, A., & Gupta, A. (2022). Customer experience in digital
banking: a review and future research directions. International Journal of
Quality and Service Sciences.

Chen, Y.-H., & Barnes, S. (2007). Initial trust and online buyer behaviour. Industrial
Management & Data Systems, 107(1), 21-36.

Cheung, C. M., Xiao, B., & Liu, I. (2008). The impact of observational learning and
electronic word of mouth on consumer purchase decisions: The moderating
role of consumer expertise and consumer involvement. Journal of Electronic
Commerce Research, 3228-3237.

Choi, Y. (2009). Religion, religiosity, and South Korean consumer switching
behaviors. Journal of Consumer Behaviour, 9(3), 157-171.

Demir, F. O., & Kirdar, Y. (2007). Miisteri iliskileri Yonetimi: CRM. Review of
Social, Economic & Business Studies, 7 (8), 293-308.

Diller, S., Shedroff, N., & Rhea, D. (2005). Making Meaning: How Successful
Businesses Deliver Meaningful Customer Experiences. Woices That Matter.

Engel, J., Miniard, P., & Blackwell, R. (2006). Consumer Behavior. Thomson South-
Western.

Felix, E. (2015). Marketing Challenges of Satisfying Consumers Changing
Expectations and Preferences in a Competitive Market. International Journal
of Marketing Studies, 7(5).

Frow, P., & Payne, A. (2007). Towards the “perfect' customer experience. Journal of
Brand Management, 15(2), 89-101.

Frow, P., & Payne, A. (2007). Towards the 'perfect’ customer experience. Journal of
Brand Management, 15(2), 89-101.

Galletta, D. F, Henry, R., McCoy, S., & Polak, P. (2004). Web site delays: How
tolerant are users? Journal of the Association for Information Systems, 5(1),
1-28.

Gao, W., & Fan, H. (2021). Omni-Channel Customer Experience (In)Consistency
and Service Success: A Study Based on Polynomial Regression Analysis.
Journal of theoretical and applied electronic commerce research, 16(6),
1997-2013.

Gentile, C., Spiller, N., & Noci, G. (2007). ow to Sustain the Customer Experience:
An Overview of Experience Components that Co-create Value With the
Customer. European Management Journal, 25(5), 395-410.

George, D., & Mallery, P. (2010). SPSS for Windows step by step: A simple guide and
reference, 17.0 update. Boston: Pearson.



82

Giovanis, A. N., & Athanasopoulou, P. (2017). Enhancing the online decision-
making process by using augmented reality: A two country comparison of
youth markets. Journal of Retailing and Consumer Services, 40, 287-294.

Grewal, D., Levy, M., & Kumar, V. (2009). Customer experience management in
retailing: An organizing framework. Journal of Retailing, 85(1), 1-14.

Guo, F. Y. (2013). Developing Customer Experience Ecosystem — Driving Business
Results by Integrating Multiple Touch Points. 8024, s. 9-16. Berlin: Springer
Berlin Heidelberg.

Haeckel, S., Carbone, L., & Berry, L. (2002). Managing the total customer
experience. Sloan Management Review, 43(3), 85-89.

Haldar, P., Rao, A., & Maurya, M. (2020). Survey of Online Customer Experience.
Critical Reviews, 7(10), 1304-1308.

Hart, S., Hogg, G., & Banerjee, M. (2004). Towards value-based pricing—An
integrative framework for decision making. Industrial Marketing
Management, 33(8), 765-778.

Hofstede, G. (2001). Culture's Consequences: Comparing Values, Behaviors,
Institutions, and Organizations Across Nations. Sage Publications.

Holbrook, M. B. (2000). The Millennial Consumer in the Texts of Our Times:
Experience and Entertainment. Journal of Macromarketing, 20(2), 178-192.

Holloway, B. B., & Beatty, S. (2003). Service failure in online retailing: A recovery
opportunit. Journal of Service Research, 6(1), 92-105.

Homburg, C., Wieseke, J., & Hoyer, W. (2009). Social Identity and the Service-Profit
Chain. Journal of Marketing, 73(2), 38-54.

Hsu, H. Y., & Tsou, H.-T. (2011). Understanding customer experiences in online blog
environments. International Journal of Information Management, 31(6), 510-
523.

Hutcheson, G. D., & Sofroniou, N. (1999). The Multivariate Social Scientist:
Introductory Statistics Using Generalized Linear Models. Sage.

Johnson, B. (2019). Exploring Relationships Using Relational Scanning in
Educational Research. Educational Researcher Quarterly, 34(6), 22-37.

Juwaini, A., Chidir, G., Novitasari, D., Iskandar, J., Hutagalung, D., Pramono, T., . . .
Purwanto, A. (2022). The role of customer e-trust, customer e-service quality
and customer e-satisfaction on customer e-loyalty. International. Journal of
Data and Network Science.

Kamuk, L., & Schiffman, L. (2010). Consumer Behavior. Pearson.

Kan, S., Chung, G., & Chung, D. (2018). Customer Experience Transformationin the
Aviation Industry: Business Strategy Realization through Design Thinking,
Innovation Management, and HPT. Performance Improvement, 57(8), 16-25.

Kanuk, L. L., & Kumar, S. (2010). Consumer Behavior. Pearson Education.



83

Keiningham, T., Aksoy, L., Bruce, H., Cadet, F., Clennell, N., Hodgkinson, I., &
Kearney, T. (2020). Customer experience driven business model innovation.
ournal of Business Research, 116, 431-440.

Kendall, S. D. (2007). Customer Service from the Customer's Perspective. John
Wiley and Sons.

Klaus, P. (2015). Measuring Customer Experience How to Develop and Execute the
Most Profitable Customer Experience Strattegies. Ingiltere: Palgrave
Macmillan.

Kleinbaum, D., Kupper, L., & Nizam, A. (1998). Applied Regression Analysis and
Other Multivariable Methods. Duzbury Press.

Kotler, P., & Keller, K. (2016). Marketing Management. Pearson.

Kumari, J. A., & Gotmare, P. (2021). Impact of Consumer Behavior Pertaining to
Personalization of Price in an E-Commerce Context. Eurasian Journal of
Business and Economics, 14(28), 107-123.

Lazaroiu, G., Negurita, O., Grecu, L., Gheorghe, G., & Mitran, P. (2020). Consumers’
Decision-Making Process on Social Commerce Platforms: Online Trust,
Perceived Risk, and Purchase Intentions. Frontiers in Psychology, 11, 1-7.

Lemon, K. N., & Verhoef, P. (2016). Understanding customer experience throughout
the customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.

Leninkumar, V. (2017). The Relationship between Customer Satisfaction and
Customer Trust on Customer Loyalty. International Journal of Academic
Research in Business and Social Sciences, 450-465.

Loudon, D., & Della Bitta, A. (1993). Consumer Behavior: Concepts and
Applications. McGraw-Hill.

Lyu, F, Tian, F, Jiang, Y., & Cao, X. (2011). ShadowStory: creative and
collaborative digital storytelling inspired by cultural heritage. CHI '11:
Proceedings of the SIGCHI Conference on Human Factors in Computing
Systems, 1919-1928.

Maclnnis, D., & Hoyer, W. (2008). Consumer Behavior. Cengage Learning.

Majava, J., Nuottila, J., Haapasalo, H., & Law, K. (2013). Customer Definition and
Representation in Market-Driven Product Development. ToKnowPress.

Manganari, E. E., Siomkos, G., & Vrechopoulos, A. (2009). Store atmosphere in web
retailing. European Journal of Marketing, 43(9/10), 1140-1153.

Manyanga, W., Makanyeza, C., & Muranda, Z. (2022). The effect of customer
experience, customer satisfaction and word of mouth intention on customer
loyalty: The moderating role of consumer demographics. Cogent Business &
Management, 9.

Mascarenhas, O. A., Kesavan, R., & Bernac, M. (2006). Lasting customer loyalty: a
total customer experience approach. Journal of Consumer Marketing, 23(7),
397-405.



84

Mascarenhas, O. A., Kesavan, R., & Bernacchi, M. (2004). Customer Value-Chain
Involvement for Co-creating Customer Delight. Journal of Consumer
Marketing, 7, 486-496.

Maslow, A. (1943). A Theory of Human Motivation. Psychological Review, 50(4),
370-396.

McLean, G., & Wilson, A. (2016). Evolving the online customer experience ... is
there a role for online customer support? Computers in Human Behavior, 60,
602-610.

Merdiaty, N., & Aldrin, N. (2022). Effect of Brand Experience on Customer
Engagement Through Quality Services of Online Sellers to Students in
Bekasi. Frontiers in Psychology, 12, 1664-1078.

Meyer, C., & Schwager, A. (2007). Understanding Customer Experience. Harvard
Business Review, 85(2), 116-126.

Mihardjo, L. W., Sasmoko, S., Alamsjah, F., & Elidjen, E. (2019). Digital leadership
role in developing business model innovation and customer experience
orientation in industry 4.0. Management Science Letters, 9(9), 1749-1762.

Mosley, R. W. (2007). Customer experience, organisational culture and the employer
brand. Journal of Brand Management, 15(2), 123-134.

Mouthar, S. (2020). Design experience, a lever for improving magasinale experience.
Revue Internationale des Sciences de Gestion, 3(2), 977-1001.

Nakhasuwan, S. (2010). Design for Experience: From Design to Business Strategy.
Journal of Architectural/Planning Research and Studies , 7(2), 19-28.

Nambisan, S., & J. H. Watt. (2010). Managing Customer Experience in Online
Product. Journal of Business Research, 19(4), 258-273.

Nguyen, P. (2021). The Effect Of Online Product Recommendation System On
Consumer Behavior: Vietnamese E-Commerce Websites. SSRN Electronic
Journal, 10(2), 1-24.

Nielsen, J. (2000, 1 3). Web Site Usability: Usability on the Web isn't a luxury.
Information Week.

Nunnally, J., & Bernstein, I. (1994). Psychometric Theory. New York: McGraw-Hill.

Oke, A., Kamolshotiros, P., Popoola, O., Ajagbe, M., & Olujobi, O. (2016).
Consumer Behavior towards Decision Making and Loyalty to Particular
Brands. International Review of Management and Marketing, 6(S4), 43-52.

Palmer, A. (2010). Customer experience management: A critical review of an
emerging idea. Journal of Services Marketing, 24(3), 196-208.

Parasuraman, A. P., Zeithaml, V., & Berry, L. (1985). A Conceptual Model of Service
Quality and its Implication for Future Research. Journal of Marketing, 49,
41-50.

Parasuraman, A., Berry, L., & Zeithaml, V. (1991). The Marketing Aspects of Service
Quality. Sloan Management Review, 39-48.



85

Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, L. (1988). SERVQUAL: A multiple-item
scale for measuring consumer perceptions of service quality. Journal of
Retailing,, 64(1), 12-40.

Peiris, K. D., Jung, J., & Gallupe, R. (2015). Building and evaluating ESET: A tool
for assessing the support given by an enterprise system to supply chain
management. Decision Support Systems, 77, 41-54.

Pettersson, J. (2015). Unifying the offline and online customer experience: An
exploratory study of omni channel customer experience in furniture retail
industry in Sweden. KTH ROYAL INSTITUTE OF TECHNOLOGY, 1-61.

Pine, B., & Gilmore, J. (1998). Welcome to the experience economy. Harvard
Business Review, 76, 97-105.

Polo, Y., & Sese, F. (2016). Does the Nature of the Interaction Matter?
Understanding  Customer Channel Choice for Purchases and
Communications. Journal of Service Research, 19(3), 276-290.

Prentice, C., Wang, X., & Loureiro, S. (2019). The influence of brand experience and
service quality on customer engagement. Journal of Retailing and Consumer
Services, 50, 50-59.

Puccinelli, N. M., Goodstein, R., Grewal, D., Price, R., Raghubir, P., & Stewart, D.
(2009). Customer Experience Management in Retailing: Understanding the
Buying Process. Journal of Retailing, 85(1), 15-30.

Reichheld, F. F., & Sasser, W. (1990). Zero defections: Quality comes to services.
Harvard Business Review, 68(5), 105-111.

Richardson, A. (2010). Using customer journey maps to improve customer
experience. Harvard Business Review.

Rose, S. P, Hair, N., & Clark, M. (2011). Online Customer Experience: A Review of
the Business-to-Consumer Online Purchase Context. International Journal of
Management Reviews, 13(1), 24-39.

Rose, S., Hair, N., & Moira, C. (2011). Online Customer Experience: A Review of
the Business-to-Consumer Online Purchase Context. International Journal of
Management Review, 13(1), 24-39.

Schmitt, B. H., Zarantonello, L., & Brakus, J. (2009). Brand experience: What is it?
How is it measured? Does it affect loyalty? Journal of Marketing, 73(3), 52-
68.

Schramm-Klein, H., Wagner, G., Steinmann, S., & Morschett, D. (2011). The
International Review of Retail, Distribution and Consumer Research.
Distribution and Consumer Research, 21(5), 501-511.

Sharma, A., Gupta, J., Gera, L., Sati, M., & Sharma, S. (2021). Relationship Between
Customer Satisfaction and Loyalty. Social Science Research Network.

Shaw, C., & Ivens, J. (2002). Building Great Customer Experience. Palgrave
Macmillian.

Skinner, B. (1953). Science and Human Behavior. New York: Macmillan.



86

Smith, J. (2020). Relational Scanning Models: Unveiling the Complexities of Inter-
variable Dynamics. Journal of Applied Statistical Methods, 19(4), 45-60.

Smith, J., & Collins, L. (2010). Retail Interactions: Strategic alignment of customer
experience across channels. Journal of Marketing Management. Journal of
Marketing Management, 26(7-8), 635-650.

Solomon, M. (2014). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. Pearson.

Swinyard, W. R. (1993). The Effects of Mood, Involvement, and Quality of Store
Experience on Shopping Intentions. Journal of Consumer Research, 20(2),
271-280.

Sytnik, N. (2021). The Customer Experience Management as a Strategy For Business
Development. Business Inform, 216-224.

Teixeira, J. G., Patricio, L., Nunes, N., & Nobrega, L. (2012). Customer experience
modeling: from customer experience to service design. Jorunal of Service,
Management, 23(3), 362-376.

Thusy, A., & Morris, L. (2004). From Crm To Customer Experience: A New Realm
For Innovation. Paris: Business Digest.

Tynan, C., & McKechnie, S. (2009). Experience marketing: a review and
reassessment. Journal of Marketing Management, 25(5-6), 501-517.

Vargo, S. L., & Lusch, R. (2004). Evolving to a New Dominant Logic. Journal of
Marketing, 68(1).

Verhoef, P. C., Lemon, K., Parasuraman, A., Roggeveen, A., Michael, T., &
Schlesinger, L. (2009). Customer Experience Creation: Determinants,
Dynamics and Management Strategies. Journal of Retailing, 85(1), 31-41.

Wiersema, F. (2010). How to Design Great Customer Experience. Pearson
Education.

Yuen, K. F, & Thai, V. (2015). Towards a unified customer experience in online
shopping environments: Antecedents and outcomes. International Journal of
Quality and Service Sciences, 2(3), 170-183.

Zare, M., & Mahmoudi, R. (2020). The effects of the online customer experience on
customer loyalty in e-retailers. International Journal of Advanced
Engineering, Management and Science, 6(5), 208-214.

Zhang , K., Zhao , S., Cheung, C., & Lee, M. (2018). Examining the influence of
online reviews on consumers' decision-making: A heuristic—systematic
model. Decision Support Systems, 113, 32-42.

Zhou, L., Zhang, D., Yang, C., & Wang, Y. (2018). Harnessing social media for
health information management. Electronic Commerce Research and
Applications, 27, 139-151.

Zou, Y. (2023). Apple’s Brand Marketing Strategy: A Case Study on Brand Image
and Customer Engagement. 4th International Conference on Economic
Development and Management Science, 23.



OZGECMIS



SEV21733
Vurgu


TEZ ONAY SAYFASI

Universite: T.C. GALATASARAY UNIVERSITESI

Enstitii: SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Hazirlayanin Adi Soyadi: Sevval KARABACAK

Tez Baglig1: Tiirkiye’deki E-ticaret Sektoriinde, Miisteri Deneyiminin Miisteri Memnuniyeti
Uzerindeki Etkisi

Savunma Tarihi: 27/06/2024

Danisman: Dog. Dr. Caner DINCER

Jiiri Uyeleri imza

Dog. Dr. Caner DINCER

Dr. Ogr. Uyesi Nilsah CAVDAR AKSOY

Dr. Ogr. Uyesi Ahmet Tugrul TUGER

Enstita Mudira

Prof. Dr. Ulun AKTURAN

Sirket ici (Internal)



