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OZET

Giiniimiizde iletisim teknolojilerindeki gelismenin bir sonucu olarak, her gegen giin artan
internet kullaniminin ticaret faaliyetleri arasinda cazip bir ortam olmasi ve kigisel/kurumsal
pazarlama ve alisveris islemlerinin internet iizerinden yapilmasi, yeni bir kavram olan e-
ticareti en biiyiik ekonomik etkinlige doniistiirmiistiir. Son yillarda deneyimsel pazarlama
anlayist pazarlama alaminda onemli bir hal almaya baslamastyla isletmeler igin deneyimler,
bugiin ve gelecek faaliyetlerinde onemli bir rol oynamaya bagslamistir.(Pine & Gilmore,
1999). Deneyimlerin bir sonucu olarak yaratilan degere odaklanan gériise gore,
pazarlamacilarin - miisterileri icin tasarlamis olduklart giiclii ve pozitif deneyimler,
miisterilerde deger yaratilmasina neden olmaktadir. Bu sayede yaratilan deger ise miisteri
memnuniyetine ve baghligimin olusturulmas: amacina hizmet etmektedir (Demangeot &
Broderick, 2006:327). Tiim bunlar dogrultusunda bu ¢alismanin temel amaci, deneyimsel
degerin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini incelemektir. Bu arastirmada nicel bir
arastirma yontemi benimsenmis, veri toplama teknigi olarak anket kullanmilmistir. Manisa
Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler fakiiltesinde égrenim goren universite
ogrencileri arastirmanin evrenini olusturmakta olup, arastirma kolayda ornekleme yontemi
yontemiyle yiiriitiilmiistiir. Verilerin analizi SPSS 22.0 paket programiyla yapilmistir. Calisma
sonucunda, deneyimsel degerin estetik, miisteri yatirim getirisi ve servis miikemmelligi
boyutlarinin miigteri memnuniyetine anlamli derecede katki yaptigi sonucuna ulasilmigtir. En
fazla katkiyr miisteri yatirim getirisi yaparken, eglence boyutunun miisteri memnuiyetine
katkist anlamli ctkmamustir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Deger, E-Ticaret, Miisteri Memnuniyeti.
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The Effects of Experiential Value on Customer Satisfaction: A Research on
E-Commerce Sites

ABSTRACT

As a consequence of the development in communication technologies today, the
increasing use of internet has become an attractive environment among trade activities, and
the personal / institutional marketing and shopping transactions have become the biggest
economic activity of e-commerce which is a new concept. In recent years, experience
marketing has started to play an important role in businesses, today and in future activities
(Pine & Gilmore, 1999). According to the value-driven viewpoint created as a result of
experience, strong and positive experiences that marketers design for their customers are
creating value for customers. The value created at this point serves the purpose of creating
customer satisfaction and commitment (Demangeot & Broderick, 2006: 327). In all these
aspects, the main purpose of this study is to examine the effect of experiential value on
customer satisfaction. In this study, a quantitative research method was adopted and a
questionnaire was used as the data collection technique. Manisa Celal Bayar University
students studying at the Faculty of Economics and Administrative Sciences constitute the
universe of research and research has been carried out by sampling method easily. Analysis
of the data was done with SPSS 22.0 package program. As a result, experiential value
aesthetics, customer investment return and service excellence dimensions have contributed
significantly to customer satisfaction. While the contribution of the customer is the highest
contribution, the contribution of the entertainment dimension to the customer satisfaction is
not significant.

Keywords: Social Media, Marketing, University students
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GIRIS VE CALISMANIN AMACI

Diinya, ¢ok 6nemli hizli bir ekonomik ve sosyal degisim sureci icerisinde bulunmakta,
bilim ve teknoloji alaninda ¢ok hizli gelismeler yasanmaktadir. TUum diinyada modern
toplumdan post modern topluma gegis yoniinde yeni ilkeler, yeni degerler benimsenmekte,
toplumlar geleneksel degerlerinden koparilmaya ve degisime zorlanmaktadir. Enformasyon
¢ag1 da denilen son dénemde teknoloji ile birey arasinda hizla birbirlerini etkileyen bir iliski
streci yasanmaktadir. Gelisen yeni teknolojilerle, geleneksel ticaretten elektronik ticarete
dogru bir yonelim s6z konusu olmaktadir (Halis, 2012: 150). Hatta bu degisim sonucunda
bircok isletmenin satis hacimlerini artirmak i¢in e-ticaret faaliyetlerine katilmak zorunda
kaldig1 goriilmektedir (Bakirtas ve Tekingen, 2006: 125). E-ticaret ile isletmeler geleneksel
ticaretin bir¢ok kisitlayici yonlerinden kurtulup, tiiketici kitlesine yiiksek maliyetli yatirimlara
gerek duymadan ulasma firsatini bulmuslardir (Ulucay, 2012: 1). Kisa zamanda firmalarin
elektronik ticarete gecis yapmasiyla miisterilerine farkli bir aligveris deneyimi ve ortami
olusturmaya baslamiglardir. Bu siire zarfinda da miisterilerini memnun etmek amaciyla
firmalarin olusturduklar1 bu platformlarda farklilik yaratma ihtiyaci igerisine girmisler ve
cesitli yontemler aragtirmiglardir (Basaran, 2014: 1).

Teknolojinin tiiketicilerin hayatinin ayrilmaz bir parcast haline gelmesi glinlimlz
tiikketicilerinin davranislarimi da doniistiirmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimici ortamlardaki
aligveris aligkanliklari, teknolojinin gelisimi ve ¢evrimigi ortamlarda isletmeler arasi rekabetin
olusturdugu farkli uygulamalara bagli olarak sekillenmektedir. Teknolojinin tetikledigi hizli
tiikketim kosullar1 tiiketicilerin isteklerini ¢esitlendirmekte ve bununla birlikte isletmelerin
tilkketici beklentilerini anlamasinda biiyiik giigliikler olusturmaktadir. Artan rekabetle birlikte
gelisen cevrimigi perakende pazarinda tiiketicilere sunulan hizmetin kalitesi de gelismekte
olup, buna paralel olarak tiiketicilerin beklentileri de degismektedir. Degisen tiiketici istekleri,
beklentileri ve aligkanliklar1 baglaminda tiiketicilerin alternatifler arasinda nasil se¢im
yaptiginin anlasilmasi, isletmeler ve arastirmacilar i¢in 6nemli bir ilgi alan1 olmustur (Yasin
ve ark., 2017:26). Cevrimigi perakendecilik, perakendeciligin en hizli biiyliyen boliimlerinden
biridir ve dijital bir baglam olarak, unutulmaz deneyimler igin potansiyel bir alan
olusturmaktadir (Pine and Gilmore 1999). E-Ticaret sitelerinden aligveris yapan ¢evrimici
misteriler, ¢evrimigi aligveris deneyiminin yararli yonlerinden yararlanmay1 bekleyerek bir
deneyim karsiliginda aktif olarak para, zaman ya da caba harcamaktadirlar. Bu getiri
beklentilerini karsiladiysa, miisteriler e-ticaret sitelerinden yapilan ¢evrimigi aligverisin daha
fazla degeri oldugunu kabul etmektedirler. (Perea y Monsuwé ve dig., 2004). Literatir
bulgularina gore, geleneksel aligverise kiyasla internet iizerinden yapilan aligverislerin farkli
olarak degerlendirilmesi gerektigi ve internet iizerinden gerceklesen aligverislerin farkl
tiikketim deneyimleri olusturdugu ifade edilmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003).

Ekonomi ilerlemeye ve degismeye devam ederken, mal ve hizmetlerden elde edilen
ekonomik deger yerini deneyim yoluyla elde edilen degere birakmistir. Bununla birlikte
pazarlama yoOnetimi, isler ve gorevlerden ziyade deneyim {izerine odaklanarak gelisme
gOstermektedir (Furtun, 2012:25). Deneyimsel degerler sunmak, emtia, mal ve hizmet
ckonomileri sonrasinda ekonomik evrimin su an oldugu deneyim ekonomisinde firmalarin
temel bir gorevidir (Pine and Gilmore, 1999). Bunun yaninda degerin, miisteri
memnuniyetinin saglanmasi agisindan 6nemli bir etken oldugu ve miisterilere unutulmaz
faydalar sagladig1 da ifade edilebilir (Nadiri & Giinay, 2013: 26).

Bu calismanin temel amaci deneyimsel degerin miisteri memnuniyetine etkisini
belirlemektir. Buradan hareketle arastirma problemi su sekilde olusturulmustur “Deneyimsel
degerin boyutlar1 miisteri memnuniyetini yordamakta midir?”
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Problem ciimlesine dayal1 olarak arastirmada asagidaki sorulara yanit aranmigtir:
1. Katilimcilarin deneyimsel degere iliskin algilari ne diizeydedir?

2. Deneyimsel degerin boyutlar1 olan; estetik, eglence, miisteri yatirim getirisi ve servis
miikemmelligi boyutlari miisteri memnuniyetini yordamakta midir?

Deneyimsel deger az arastirma yapilmasi ve pazarlama alaninda nispeten yeni bir kavram
olmasindan dolayr ampirik calismalarin bu yeni konsepti dogrulamak ve daha ileri
aragtirmalar i¢in saglam bir temel olusturmak igin tasarlanmasi ve uygulanmasi énemlidir.
Bununla beraber deneyimsel de§er ve memnuniyet arasindaki iliskinin 6nemi geleneksel
perakende baglaminda iyi bilinmesine ragmen, ¢evrimigi aligveris baglamindaki iligkileri
anlamaya daha az 6nem verilmistir. Bu dogrultuda arastirma e-ticaret sitelerinde aligveris
yapan miisteriler tizerinde uygulanmigtir. Deneyimsel deger ve memnuniyet iligkisinin net bir
sekilde anlasilmasi, e-ticaret yapan kisilere faydali olacaktir. CUnki bu sayede miisteri
memnuniyetini etkileyen temel deneyimsel deger boyutlarini bulmak suretiyle tiiketici
memnuniyetini artirmak i¢in daha etkili bir yol bulabilirler.

LITERATUR TARAMASI
E-Ticaretin Gelisimi

fletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler neticesinde bilgisayar ve internet
kullanim1 her gecen giin daha fazla artmaktadir. internetin hayatimiza girmesi, yeni bir
girisimcilik firsatt yaratmistir. Kafasinda orijinal bir fikri olmakla birlikte elinde yeterli
sermayesi olmayan kisilere, orijinal fikirlerini uluslar aras1 diizeyde uygulamaya gecirme
imkani saglamaktadir. Girisimcinin, internette acacagi bir siber magazayla genis bir pazara
ulagmas1 miimkiin olacaktir (Akat, 2000). Elektronik ticaret, son yillarda is diinyasinda
yasanan en Onemli gelismelerden biridir. Temelde e-ticaret, hem igletmeden miisteriye hem de
isletmeden isletmeye boyutlarini kapsayarak ¢evrimici is yapmayi ifade eder (Karagozoglu ve
Lindell, 2004). E-ticaret, internet ¢aginin temel karakteristiklerinden biri olmustur. Yapilan
arastirmalarda ¢evrimici alisveris, e-mail génderimi ve Web’de gezinmenin hemen sonrasinda
uclincu en popdler internet aktivitesi olmustur (Li & Zhang, 2002:508-517). Bununla ilgili
TUSIAD tarafindan hazirlanan “Dijital Diinyada Ekonominin Itici Giicli: E-Ticaret (2017)
adli rapordaki veriler incelendiginde asagidaki verilere ulasilmistir.

e Tirkiye 2016 yilinda 46.2 milyon internet kullanicist ile % 58 internet niifusuna
ulagtlmistir. Bu niifus ile diinyanin en ¢ok internet kullanicisi olan 17. (lkesi haline
gelinmistir.

» Tiirkiye’de 2016 yili itibariyle e-ticaret para hacmi 30.8 milyar TL’dir. Bu miktar
icinde 17.5 Milyar TL’yi perakende olustururken, Bunlarin %70’ini sadece online kanal
iizerinden satis yapan Pazar yerleri ile ¢ok kategorili aligveris siteleri, belirli sektorler
iizerinde uzmanlasmis dikey siteler ve 6zel aligveris siteleri olusturmaktadir.

» Bununla beraber TUIK’in 2016 yilinda yaptig1 arastirmaya gore internet kullanan
bireylerin %34’ online (¢evrimici) alisveris yapmaktadir.

E-ticaret, bilgisayar aglar1 yardimiyla isletme performansinin gelistirilmesidir. Bunun
sonucunda isletmeler, karliliklarini arttirmak, pazar payini yiikseltmek, miisteri hizmetlerini
iyilestirmek, dagitim kanallarmi gelistirmek gibi faydalar saglamaktadir. Ancak bu
tanimlamadan e-ticaretin yalnizca ¢evrimigi bir siteden {irlin siparisi verme siireci olarak
algilanmamasi gerekmektedir (Oguztirk & Alparslan, 2011: 150). E-ticaret sektortinln
basaris1 tiiketicilerin  hem hedefe yonelik ve hem de deneyimsel ihtiyaglarini
karsilayabilmesine baglidir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001).
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Olumlu bir ¢evrimigi aligveris deneyimi, internetin bir aligveris kanali olarak sundugu
avantajlara ve bunun faydalarina (6rnegin, ¢cevrimigi aligveris kolayligi, 6zellikle zaman ve
emek tasarrufu ve ¢evrimigi aligverisin keyfini ¢ikarmak) yonelik tutum ile anlamli sekilde
ilgilidir (Doolin, ve ark., 2005).

Deneyimsel Deger

Tiketiciler hayat tarzlariyla iligkili olan ve hayat tarzlarina uygun bulduklar1 iiriin,
iletisim ve pazarlama kampanyalarin1 arzu etmektedir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin
“Deneyim” elde edebilecekleri {irlin ve hizmetler aradiklar1 sdylenebilir. Yuan ve Wu (2008)
deneyimi; “satin alinan mal ve hizmetin sonucunda tiiketicinin elde ettigi toplam sonug”
seklinde tanimlamislardir. Deneyimsel deger ise, miisterilerin dogrudan kullanim veya dolayh
gozlem yoluyla {iriin veya hizmet algilamalarini ifade eder (Mathwick, Malhotra, & Rigdon,
2001).

Literatiir gozden gegirildiginde, deneyimsel deger baglamindaki daha oOnceki
caligmalarin {i¢ ana gruba ayrildigir goriilmektedir. Birinci grup ¢alisma, farkli deneyimsel
deger tiirlerini belirleme ve bunlara tipolojileri 6nerme iizerine odaklanmistir (6rnegin,
Holbrook 1994; Pine and Gilmore 1998; Schmitt 1999; Mathwick, Malhotra ve Rigdon 2001).
Ikinci ¢alisma grubu, her deneyimsel deger tiiriiniin dnciisii olabilecek faktorleri bulmaya
calismistir. Bu onciillerin 6rnekleri, alisveris merkezlerinde kisisel etkilesimler ve fiziksel
cevre (Keng ve ark., 2007) ve Web sunusunun ¢evrimigi alana giren etkilesimi (6rn. Fiore, Jin
ve Kim 2005; Jeong ve ark., 2009) ve run sunum o6zellikleri; Keng ve Ting 2009) olarak
siralanabilir. Son olarak, li¢lincii arastirma grubu, deneyimsel degerlerin miisteri davraniglart
iizerine etkilerinin bulunmasmi amaclamistir. Genel olarak bu c¢alismalar, deneyimsel
degerlerin sunulmasinin, miisteri memnuniyetine etkileri (Oh ve ark., 2007; Guo ve Li, 2010;
Li ve Cai, 2014; Chen ve ark., 2012; Yuan ve Wu, 2008), miisterinin duygular1 (Tsaur ve
ark., 2006; Oh, ve ark., 2007) uzerinedir.

Mathwick ve ark. (2001) , Deneyimsel deger modelini; gorsel ¢ekicilik, eglence, kagis,
katilim, etkinlik ve ekonomik deger kapsaminda sekillendirmistir. Daha sonra dort faktor
altinda ikinci boyutlandirmaya gidilerek eglence degeri, estetik, yatirimin getiri degeri ve
hizmet miikemmelligi boyutlarinda toplamislardir. Bu boyutlandirmaya ait tipoloji Sekil 1’de
gosterilmistir.

Sekil 1. Deneyimsel Deger Tipolojisi

fesel Eglence i Estetik
Deger Degeri |
Dassal Y‘:;:‘ljn%m Hizmet
Deger il | Miikemmelligi
Degeri !
Aktif Deger Reaktif Deger

Kaynak: Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001, s.42.
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Sekil 1’de goriildiigii lizere, deneyimsel deger tipolojisinin olusturulmasinda Holbrook un
modelinden yararlanilmistir. Sekilde, dikey boyutta igsel ve dissal; yatay boyutta ise aktif ve
reaktif degerler yer almaktadir. Uriiniin igsel degerini eglence degeri ve estetik deger
olustururken, {iriiniin dissal degerini ise, tiikketimde faydaci yaklasim veya iiriinlin fonksiyonel
degeri ile bagdastirilabilecegimiz yatirimin getiri degeri ve hizmet miikemmelligi degerleri
belirlemektedir. Seklin yatay boyutunda ise aktif deger ve reaktif deger bulunmaktadir. Aktif
degeri eglence degeri ve yatirimin getiri degeri; reaktif degeri ise estetik ve hizmet
miikemmelligi temsil etmektedir.

Estetik degeri tliketimin duygulara hitap eden boyutudur ve estetik {iriine yonelik sanatsal
degerin kalitesini gosterir. Online magazalar ¢ogunlukla gorsel anlami renk, gorinti ve
mizanpajlar ile tatmin eder ve oyunlar yoluyla eglence efektleri veriebilir (Mathwick ve ark.,
2001). O’Brien ve Toms (2010), internet aligverisiyle ilgili yaptiklar1 ¢alismada, web sitesinin
estetigini “gorsel giizellik ya da dogal ve hos (estetik) bilgisayar tabanli ortamlarin ¢alismasi”
olarak tanimlamistir.

Eglence degeri kisinin tercih ettigi aktiviteyle diledigince ilgilenmesi ve bu durumdan
hosnut olmasi anlamina gelmektedir. Miisteri ilgi duydugu etkinlik ya da Urtine odaklanarak
kendisini degisik bir ortamda hisseder. Bu durum, kisinin gecici olarak rahatlamasia ve
bunun sonucunda da motivasyonunun yukselmesine sebep olmaktadir. Eglence boyutu boyut
olarak konsantrasyon, zevk ve merak uyandiran bir yapidir (Ahn ve ark., 2007). Eglence,
teknoloji / sistem kullanim1 ve e-ticaret ortami baglaminda incelenir. Eglence degeri,
misterilerin aktif olarak aligveris yapmasi veya giinlimiiz diinyasinin taleplerini agmasi
durumunda ortaya ¢ikar. Bir web sitesinin fiziksel ortami gorsel ¢ekicilige katkida bulunur ve
genellikle ekran yerlesimi, renk, grafik / goriintii, fotograf kalitesi ve bir web sitesinin
parlaklig1 gibi web sitesi araylzunin belirli 6zelliklerini kullanir. Eglenceli web siteleri, bir
web sitesi kullanicisini heyecanlandiran bir hizmet ortami olusturur ve hizmet ortami sunar.

Eglence ve estetik boyutlar, e-ticaret ortaminda is web sitelerine erigip bunlarla etkilesim
kurarak miisterilerin elde ettigi i¢sel degerlerle ilgilidir.

Digsal degerler, hizmet miikemmelligi ve miisteri yatirim getirisini (CROI) igerir. Miisteri
yatirim getirisi, miisterilerin yatinm yaptiklar karsiliginda neyi aldigimi tanimlar. Miisteri
yatirimina parasal, zamansal, davranigsal ve psikolojik kaynaklar dahil olabilir. Deneysel
degerin bir boyutu olarak miisteri yatirim getirisi internet aligverisi tercihi ile yakindan
iligkilidir (Mathwick ve ark. 2001). Hizmet mikemmelligi, miisterilerin vaat edilen glvenilir
hizmetleri alip almadiklaria baghdir (Keng & Ting, 2009). Bu boyut, servis saglayicilarin
satin alman mallarla ilgili uzmanlhigimni ve diger goérevlerini ne kadar iyi yerine getirdigini
yansitir.

Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, tiketim oncesi beklentiyle tiiketim sonrasi algmmin Kkarsilastirilmasina
dayanan olumlu ya da olumsuz bir duyumdur. Tiiketimden sonra algilanan tiiketim sonrasi
deger, tiiketim Oncesi asamada beklenen degerden yiiksek oldugunda miisteri memnun
kalacaktir; aksi takdirde memnun olmayacaktir (Oliver, 1981).

Fonveille (1997), yiiksek miisteri memnuniyetinin isletmeler igin rekabet avantaji
olusturdugunu savunmaktadir. Cilinkii memnuniyet tekrar eden satin alimlara yol acacaktir.
Miisteri memnuniyetinin artirilmasi, miisterileri korumak ve uzun vadeli iliskiler siirdiirmek
yoluyla daha diisiik pazarlama maliyetlerine yol ag¢tifindan, miisterilerin memnuniyeti
miisteriye bir hizmet / hizmet saglayici i¢in 6nemli bir hedeftir.
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Online perakendecilik baglaminda ise memnuniyet, miisterinin s6z konusu e-ticaret sitesi
ile ilgili daha oOnce gerceklesen satin alma tecriibesine iliskin hosnutluk derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Anderson ve Srinivasan, 2003).

Deneyimsel Degerin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Cok smirli sayidaki calisma, deneyimsel degerin miisteri memnuniyetine etkisi tizerinde
calisgmistir. Lee ve Overby (2004), eglence, gorsel kacgis ve etkilesimi bir online
perakendecinin web sitesinde deneyimsel yonler olarak belirtmis, faydaci ve deneyimsel
degerlerin e-aligveris yapanlarin memnuniyetini olumlu etkiledigi sonucuna ulagmistir. Pine
ve Gilmore (1998, 1999) deneyim alanlarindan ikisinin (eglence ve estetik deneyimler)
misterilerin Web sitesinden duyduklar1 memnuniyete dogrudan olumlu etkileri oldugu
sonucunu bulmustur. Guo ve Li (2010), deneyimsel degerin iki boyutunun (miisteri yatirim
getirisi ve estetik) e-aligveris baglamindaki memnuniyete olumlu etkileri oldugunu
bulmugslardir. Wong ve Dioko (2013) tiiketici degerinin memnuniyete dnemli bir etkisi oldugu
sonucuna ulagmistir. Li ve Cai (2014) , yaptiklar1 ¢alismada estetik ve miisteri yatirim getirisi
ile miisteri memnuniyeti arasinda iliski oldugu sonucuna ulasmigtir. Chen vd. (2012)
motellerin vaka analizine dayanarak, deneyimsel pazarlama, deneyimsel deger, miisteri
memnuniyeti, marka imaji ve davranig niyeti arasindaki korelasyonlar: aragtirmislardir.
Arastirma sonucunda deneyimsel degerin miisteri yatirim getirisi ve estetik boyutlarinin
miisteri memnuniyetini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica yapilan diger ¢alismalarda
deneyimsel degerin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir
(Yuan ve Wu,2008; Yaprakli ve Keser, 2016).

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Modeli

Bu c¢aligmanin temel amacit deneyimsel degerin miisteri memnuniyetine etkisini
belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda deneyimsel degerin boyutlar1 olan; estetik, eglence,
miisteri yatirnm getirisi ve servis milkkemmelligi boyutlarmin miisteri memnuniyetine etkisi
incelenmistir. Arastirmada deneyimsel degerin miisteri memnuniyetine etkisini incelemek
amaciyla iliskisel tarama modeli kullamilmustir. iliskisel tarama modelleri, iki ve daha ¢ok
sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligini ve/veya derecesini belirlemeyi
amaglayan arastirma modelleridir (Karasar, 2005: 81).

Evren ve Orneklem

Manisa Celal Bayar Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler fakiiltesinde 6grenim géren
{iniversite dgrencileri arastirmanin evrenini olusturmakta olup, 1IBF’ nin 2017-2018 egitim-
Ogretim gliz doneminde Orgiin 6gretime kayithh toplam 7192 Ggrencisi bulunmaktadir.
Dolayisiyla evren 7192 kisiden olusmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi kolayda ornekleme
yoluyla belirlenmis ve e-ticaret sitelerinden aligveris yapan 700 6grenciye anket dagitilmistir.
Uygulanan anketlerden 96 tanesinde, sorulardan en az bir tanesinin doldurulmamasi nedeniyle
bu anketler analize alinmamistir. Sonug olarak, analiz 604 anket iizerinden elde edilen verilere
dayanilarak yapilmistir.
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Veri Toplama Araci

Bu arastirmada nicel bir arastirma yontemi benimsenmis, veri toplama teknigi olarak
anket kullanilmistir. Anket formu Mathwick vd. (2001); O’Brien ve Toms (2010) , Mohd-Any
vd. (2014), Ruiz vd. (2008) ve Oliver (1980) yaptigi calismalardan temel alinarak
olusturulmustur. Anket iki boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde demografik bilgiler yer
alirken ikinci boliimde deneyimsel deger boyutlari ve miisteri memnuniyetine iligskin sorular
bulunmaktadir. Olgekler 5°li Likert formatinda diizenlenmis ve katilimcilarin &lgekteki
ifadeleri, 1: Hicbir Zaman, 2: Nadiren, 3: Ara Sira, 4: Genellikle ve 5: Her Zaman seklinde
degerlendirmeleri istenmistir. Puanlarin yiksek olmasi algilanan deneyimsel degerin ve
miisteri memnuniyetinin yiiksek oldugunu gdstermektedir. Ankette yer alan maddeler ve bu
maddelerin yer aldig1 boyutlar Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Ankette yer alan maddeler ve bu maddelerin yer aldigi boyutlar

o
P
EE: -
3 o MADDELER
= o)
)
>
o
om
— 1 Bu E-Ticaret Sitesinin 0riin ve bilgileri géruntiileme bicimi caziptir.
= 2 Bu E-Ticaret sitesi gorsel olarak cekicidir.
2N 3 Bu E-Ticaret sitesinin goriiniimii hosuma gider
4 Bu E-Ticaret sitesinde kullanilan grafikler ve resimler gorsel agidan caziptir.
5 Bu E- Ticaret sitesinin renkleri ve ekran diizeni gorsel olarak cekicidir.
- 6 Bu E-Ticaret sitesi ¢ok eglencelidir.
% 7 Bu E-Ticaret sitesi buyuleyicidir. Beni kendine ceker.
[ﬂ 8 Bu E-Ticaret sitesi sadece iiriin satmaz. Kullanim1 eglencelidir.
iG] 9 Bu E-Ticaret sitesinde kullanilan iiriin bilgileri (Ornegin Fotograflar, videolar,
= yorumlar, forumlar vb.) eglencelidir.
— 10 Bu E-Ticaret sitesinden aligveris yapmak, zamanimi yonetmenin etkili bir
g yoludur.
% é 11 Bu E-Ticaret sitesini ihtiyaglarim i¢in kullanmak programima uyuyor
g 8 12 Bu E-Ticaret sitesini aligveris yapmak i¢in kullanmak hayatimi kolaylagtiriyor.
2 = 13 Bu E-Ticaret sitesini kullanmak, ihtiyacim olan seyi bulmami kolaylastirtyor.
= = 14 Bu e-ticaret sitesi iyi bir ekonomik deger sunar.
= 15 Genel olarak ihtiya¢ duydugum iriinler i¢in bu E-ticaret sitesinin fiyatlarindan
; memnuniyet duyuyorum.
16 Bu E-ticaret sitesinin iiriinlerinin fiyatlar: beni tatmin ediyor.
n 17 Bu E-Ticaret sitesini diigiindligiim zaman milkemmellik diigiiniiyorum.
= "'xJ o - 18 Bu E-Ticaret sitesini almak istedigim {irlinleri i¢in uzman bir kaynak olarak
2O =20 degerlendiririm.
n 2= 19 Bu E-Ticaret sitesinin 6zellikleri ve miisteri hizmetleri tutarh ve giivenilirdir.
— = 20 Genel olarak bu E-Ticaret sitesini kullanmaktan memnuniyet duydum.
Eé =) 21 Bu E-Ticaret sitesini kullanmak benim i¢in akillica bir se¢im oldu.
e g = 22 Bu E-Ticaret sitesini kullanmaya karar verdigim i¢in kendimi iyi hissediyorum.
2w g 23 Bu E-Ticaret sitesini kullanmak benim icin tatmin edici bir deneyim oldu.
i 24 Genel olarak bu E-Ticaret sitesinden memnunum.

298




Academia Journal of Social Sciences - Special Issue - 1, 2018
Akademia Sosyal Bilimler Dergisi - Ozel Say1 - 1, 2018

Calismadaki anket sorularinin dlgek giivenilirligi, Cronbach Alpha Katsayisi ile kontrol
edilmistir. Alpha (o) katsayisina bagh olarak olg¢egin giivenirligi asagidaki gibi yorumlanir
(Kalayc1, 2006):

0.00 < a < 0.40 ise Olcek gilivenilir degildir, 0.40 < a < 0.60 ise dlgegin giivenirligi diistik,
0.60 <o < 0.80 ise dlgek giivenilir ve 0.80 <a < 1.00 ise dl¢ek yiliksek derecede giivenilir bir
oOlgektir

Yapilan analiz sonucu, Olgeklere ait Cronbach alpha degerlerinin 0.928 oldugu
goriilmiistiir. Bu da sorularin Olgek giivenilirliginin yiiksek derece saglandigi seklinde
yorumlanmaktadir.

Verilerin Analizi

Verilerin analizi i¢in SPSS 22.0 paket programindan yararlanilmistir. Verilerin
¢cozimlenmesinde frekans, yuzde, ortalama, standart sapma, faktér analizi, guvenilirlik
analizi, korelasyon ve dogrusal regresyon analizlerinden yararlanilmstir.

Demografik Bulgular

Ankete katilan 6grencilerin demografik 0zellikleri Tablo 2'de sunulmustur. Tablo 2 'de
ogrencilere ait yer alan 6zellikler cinsiyet, yas, sinif, en ¢ok aligveris yapilan e-ticaret sitesidir.

Tablo 2: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans (n) Ylzde (%)
Cinsiyet Kadin 314 52
Erkek 290 48
18-20 316 52,3
21-23 189 31,3
Yas 24-26 48 7,9
27-29 36 6
30 ve Uzeri 15 2,5
1 211 34,9
2 246 40,7
Simif 3 93 154
4 54 9
Gittigidiyor 56 9,3
Hepsiburada 91 15,1
N11 46 7,6
Sahibinden 147 24,3
En cok ahisveris Trendyol 169 28
yapilan e-ticaret Hizlial 15 2,5
sitesi Morhipo 19 3,1
Aliexpress 22 3,6
Patirt1 15 2,5
Boyner 14 2,3
Zara 10 1,7
TOPLAM 604 100
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¢ Cinsiyet agisindan incelendiginde 6grencilerin % 52’si kadin, % 48’1 erkektir.

e Yas degiskeni iizerinden incelendiginde dgrencilerin %52,3’1 18-20, % 31,3’U
21-23, % 7,9°’u 24-26, % 6’s1 27-29 yas aralifinda ve % 2,5’1 30 ve lizeri yasta

bulunmaktadir.

e Devam ettikleri siif agisindan degerlendirildiginde 6grencilerin % 34,9’u 1.,

% 40,7’si 2., % 15,4°0 3. ve % 9’u 4. simif 6grencisidir.

e Opgrencilerin en cok alisveris yaptiklar1 e-ticaret sitesi % 28 ile Trendyol

olurken onu 24,3’ile Sahibinden ve %15,1 ile Hepsiburada takip etmektedir.

Tammlayicl Istatistikler

Deneyimsel deger boyutlarina iliskin maddelerin aritmetik ortalama ve Standart sapma

degerleri Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Deneyimsel Deger Boyutlarina iliskin Maddelerin Aritmetik Ortalama Ve

Standart Sapma Degerleri

SORU ARITMETIK | STANDART
BOYUTLAR NO N ORTALAMA (X) | SAPMA
1 604 3.0834 84821
2 604 3,9305 94200
ESTETIK 3 604 3,8642 97979
4 604 3.8841 04447
5 604 3,8427 98921
6 604 3,0480 1,20640
) 7 604 3.0017 1.20736
EGLENCE 8 604 3,0248 1,19189
9 604 2.5199 127273
10 604 3,4007 1.26376
11 604 3,7897 1,02724
MUSTERI YATIRIM 12 604 3,8891 09383
kA 13 604 3.9156 05564
14 604 3,7152 1,00498
15 604 3.6424 08307
16 604 3.5315 05365
) 17 604 2.9570 1.16249
SERVIS ’ :
) . 18 604 3.2732 1,09266
MUKEMMELLIGI 19 604 3,7848 06885
TOPLAM 604 3.5967 64123

Tablo 3 incelendiginde arastirmaya katilan &grencilerin cevaplarina gore deneyimsel
deger boyutlar icerisinde aritmetik ortalamasi en yiiksek olan madde x= 3,9834 ile 1. (Bu e-
ticaret sitesinin 0rtn ve bilgileri gorintileme bicimi caziptir.) madde oldugu goériilmektedir.
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Deneyimsel deger boyutlar igerisinde aritmetik ortalamasi en diisiik olan madde x= 2,5199
ile 9. (Bu e-ticaret sitesinde kullanilan iiriin bilgileri (Ornegin, fotograflar, videolar, yorumlar,
forumlar vb.) eglencelidir.) maddedir.

Boyutlar agisindan incelendiginde;

e Estetik boyutunda aritmetik ortalamasi en yliksek olan madde x= 3,9834 ile 1.
(Bu e-ticaret sitesinin riin ve bilgileri géruntileme bicimi caziptir.) madde iken bu
boyutta aritmetik ortalamasi en diisiik madde x= 3,8427 ile 5. (Bu e- ticaret sitesinin
renkleri ve ekran duizeni gorsel olarak ¢ekicidir.) maddedir.

e Eglence boyutunda aritmetik ortalamasi en yiiksek olan madde x= 3,0480 ile 6.
(Bu e-ticaret sitesi ¢ok eglencelidir.) madde iken bu boyutta aritmetik ortalamasi en
diisik madde x= 2,5199 ile 9. (Bu e-ticaret sitesinde kullanilan {iriin bilgileri
(Ornegin, fotograflar, videolar, yorumlar, forumlar vb.) eglencelidir.) maddedir.

e Miisteri yatirim getirisi boyutunda ortalamasi en yiiksek olan madde x= 3,9156
ile 13. (Bu e-ticaret sitesini kullanmak, ihtiyacim olan seyi bulmami kolaylastiriyor)
madde iken bu boyutta aritmetik ortalamasi en diisitk madde x= 3,4007 ile 10. (Bu e-
ticaret sitesinden aligveris yapmak, zamanimi yonetmenin etkili bir yoludur.)
maddedir.

e Servis miikkemmelligi boyutunda ortalamasi en yiiksek olan madde x= 3,7848
ile 19. (Bu e-ticaret sitesinin 6zellikleri ve miisteri hizmetleri tutarli ve giivenilirdir)
madde iken bu boyutta aritmetik ortalamasi en diisiik madde x=2,9570 ile 10. (Bu e-
ticaret sitesini diislindiiglim zaman miikemmellik diisiiniiyorum) maddedir

Hizmet kalitesi boyutlarina iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4’te
verilmistir.

Tablo 4: Hizmet Kalitesi Boyutlarinin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapmalari

N Arltme(t)l(l)< Ortalama Standart Sapma

Deneyimsel Deger 404 3,5967 ,64123

Estetik 404 3,9010 , 76451

Eglence 404 2,8986 94081

Miigteri Yatrim |,/ 3,6977 74215
Getirisi
Servis

Miikemmellii 404 3,3383 84149

Tablo 4 incelendiginde, arastirmaya katilan &grencilerin cevaplarina gére deneyimsel
deger boyutlari icerisinde en yiiksek ortalamaya sahip boyutun x=3,9010 ile estetik boyutu
oldugu goriilmekteyken, en diisiik ortalamaya sahip boyutun x= 2,8986 ile eglence boyutu
oldugu goriilmektedir. Deneyimsel deger bir biitiin olarak incelendiginde ise aritmetik
ortalamanin x= 3,5967 oldugu goriilmektedir.

Tablo 5 ’de deneyimsel deger boyutlar1 ve bagimli degisken olan miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon analizi sonuglari tablosu yer almaktadir. Korelasyon
katsayisi, iki degisken arasindaki ilgiyi neden ve mantik olmaksizin ortaya koyan ve (1)’e ¢ok
yakinlastikca iligkinin yogunlugunu isaret eden bir katsayidir (Arikan, 2007:190). Degiskenler
arasindaki iligkinin diizeyi, korelasyon katsayisinin 0 - 0,29 arasinda olmasi durumunda zayif
veya diisiik, 0,30-0,64 arasinda olmasi durumunda orta, 0,65-0,84 arasinda olmasi durumunda
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ise kuvvetli/cok yliksek ve 0,85-1 arasinda olmasi durumunda ise ¢ok kuvvetli/cok yiiksek

seklinde yorumlanabilir. (Ural ve Kilig, 2006:248).

Tablo 5: Korelasyon Analizi Sonuglar:

Miisteri Servis Miisteri

Degiskenler Estetik Eglence Yatirim . e seert.

Getirisi Miikemmelligi | Memnuniyeti
Estetik 1,00* 0,40* 0.49* 0,42* 0,50*
Eglence 1,00 0,47* 0.52* 0.46*
Miisteri
Yatirim 1,00 0,60* 0,69*
Getirisi
Servis *
Miikemmelligi 1,00 0,67
Miisteri
Tatmini 1,00

*p<0,001

Tablo 5 incelendiginde katilimeilarin algilarina gére deneyimsel deger boyutlari olan
estetik ve eglence ile miisteri memnuniyeti arasinda orta yonlii ve pozitif, miisteri yatirim
getirisi ve servis mikemmelligi ile miisteri memnuniyeti arasinda kuvvetli/cok yuksek
dizeyde ve pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Tiim boyutlarin miisteri memnuniyeti ile
anlaml bir iliskisi olmasindan dolay1r Regresyon modelinde tiim boyutlar ¢alisilmistir.

Tablo 6: Miisteri Memnuniyetinin Yordanmasinda Deneyimsel Degere iliskin Coklu
Regresyon Analizi

Degisken B | Standart t B F R AR?
Hata
Sabit 0,37 0,13 | 2,85*
Estetik 0,17 0,03 | 4,92** 0,15
Eglence 0,03 0,03 0,95 0,03
Miisteri ok
Yatirim 0,43 0,04 | 11,05** 0,39 219,39 0.77 0.59
Getirisi
Servis o
Miikemmelligi 0,35 0,04 | 10,17 0,36
*p<0,05 **p<0,001

Tablo 6’ya gore deneyimsel deger alt boyutlarindan olusan degisken kombinasyonu
misteri Memnuniyetini 6nemli derecede yordamaktadir (F(509=219,39, p=0,000). Bu
degisken kombinasyonu miisteri memnuniyeti varyansinin yiizde 59’unu agiklamaktadir.
Degisken kombinasyonu degerlerine bakildiginda, deneyimsel degerin estetik, miisteri yatirim
getirisi ve servis miikkemmelligi boyutlar1 bu esitlige anlamli derecede katki yapmustir. En
fazla katkiyr miisteri yatirim getirisi yaparken, eglence boyutu miisteri memnuiyetine katkisi
anlamli ¢itkmamastir.
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TARTISMA VE SONUC

Deneyimsel degerin miisteri memnuniyetine etkisini belirlemek i¢in yapilan bu ¢alismada
katilimcilarin algilarina gore deneyimsel deger boyutlar1 olan estetik ve eglence ile miisteri
memnuniyeti arasinda orta yonlii ve pozitif, miisteri yatirim getirisi ve servis mitkemmelligi
ile miisteri memnuniyeti arasinda kuvvetli/gok yiiksek duzeyde ve pozitif bir iliski oldugu
gorilmektedir. Deneyimsel deger alt boyutlarindan olusan degisken kombinasyonu miisteri
memnuniyetini  6nemli derecede yordadigmi ve bu degisken kombinasyonu miisteri
memnuniyeti varyansinin yiizde 59’unu acikladigir goriilmiistiir. Arastirma sonuclarina gore
deneyimsel degerin estetik, miisteri yatirim getirisi ve servis miikemmelligi boyutlari bu
esitlige anlamli derecede katki yapmistir. En fazla katkiyr miisteri yatirim getirisi yaparken,
eglence boyutu miisteri memnuiyetine katkisi anlamli ¢ikmamustir. Yapilan caligmalar
incelendiginde, Pine ve Gilmore (1998, 1999) deneyim alanlarindan ikisinin (eglence ve
estetik deneyimler) miisterilerin Web sitesinden duyduklart memnuniyete dogrudan olumlu
etkileri oldugu sonucunu bulmustur. Guo ve Li (2010), deneyimsel degerin iki boyutunun
(miisteri yatirnm getirisi ve estetik) e-aligveris baglamindaki memnuniyete olumlu etkileri
oldugunu bulmuslardir. Li ve Cai, yaptiklar1 ¢alismada estetik ve miisteri yatirim getirisi ile
miisteri memnuniyeti arasinda iligski oldugu sonucuna ulagmistir. Chen vd.(2012) deneyimsel
degerin miisteri yatirim getirisi ve estetik boyutlarinin miisteri memnuniyetini etkiledigi
sonucuna ulagmistir.

Boyutlar bazinda incelendiginde, arastirmaya katilan Ogrencilerin cevaplarina gore
deneyimsel deger boyutlari igerisinde en yliksek ortalamaya sahip boyutun estetik boyutu, en
diisiik ortalamaya sahip boyutun eglence boyutu oldugu goriilmektedir. Buradan e-ticaret
sitelerinin genel olarak estetik ile ilgili O6zellikleri Ogrenciler tarafindan olumlu
degerlendirilirken, eglence boyutu ile ilgili 6zellikler diger boyutlarla karsilastirildiginda daha
az olumlu goérulmektedir. Bu nedenle e-ticaret sitelerinin Uriin satmanin yaninda eglenceli
uygulamalar sunmalar1 uygun olacaktir. Deneyimsel deger bir biitiin olarak incelendiginde
ise aritmetik ortalamanin x= 3,5967 oldugu goriilmektedir. Bu da 6grencilerin genel olarak e-
ticaret siteleri ile ilgili algilarinin olumlu oldugu sonucuna ulastirmaktadir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin cevaplarina gore deneyimsel deger boyutlar icerisinde
aritmetik ortalamasi en yiiksek maddenin “Bu e-ticaret sitesinin Urlin ve bilgileri gérintileme
bicimi caziptir” oldugu goriilmektedir. Deneyimsel deger boyutlari igerisinde aritmetik
ortalamas1 en diisiik olan madde ise, “Bu e-ticaret sitesinde kullanilan {iriin bilgileri (Ornegin,
fotograflar, videolar, yorumlar, forumlar vb.) eglencelidir” maddesidir. E-ticaret siteleri
kullanicilarin aligveris yapmasi sirasinda onlara fikir veren fotograf, videolar1 daha eglenceli
hale getirmesi katilimcilarin algilarin1 olumlu yonde artiracaktir.

Bu konu ile ilgili calisma yapmak isteyen arastirmacilar farkli gruplarla karsilastirmali
calismalar yapabilir. Bu c¢alismalar sonucunda deneyimsel deger konusunda e-ticaret
sitelerinin  yetersiz kaldiklar1 yonlerini ve yapilabilecek uygulamalar1 belirlemeleri
onerilebilir.

303



Academia Journal of Social Sciences - Special Issue - 1, 2018
Akademia Sosyal Bilimler Dergisi - Ozel Say1 - 1, 2018

KAYNAKLAR

Ahn, T., Ryu, S. ve Han, I. (2007). The impact of Web quality and playfulness on
useracceptance of online retailing. Information & Management, 44(3), 263-275.

Akat O. (2000. Uygulamaya Yénelik Isletme Politikast ve Stratejik Pazarlama, 2. Baski, Ekin
Kitabevi, Bursa

Anderson, R. Ve Srinivasan, S. (2003). E-Satisfaction and E-Loyalty: A Contingency
Framework. Psychology & Marketing, 20(2), 123-138.

Arikan, R. (2007). Arastirma Teknikleri ve Rapor Hazirlama. Ankara: Asil Yayin.

Bakirtas, H. ve Tekinsen , A. (2006). “E-Ticaretin Girisimcilik Uzerindeki Etkileri”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstituisii Dergisi, 16, s.125-138.

Basaran, S. (2014). E-Ticaret Uygulamalarinda Kullanici Deneyimi, Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul Arel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,
Turkiye

Chen, Y., Chia-you Ch. veTsuifang H. (2012). A Study of the Correlations Between
Consumption Experience, Customer Satisfaction, Brand Image and Behavior
Intention of Motels in Taiwan, Journal of Global Business Management 3 (1)

Demangeot, C. ve Broderick, A. J. (2006). Exploring the experiential intensity of online
shopping environments, Qualitative market research : an international journal., 9
(4). pp. 325-351.

Doolin, B., Dillon, S., Thompson, F. Ve Corner, J. L. (2005). Perceived risk, the Internet
shopping experience and online purchasing behavior: A New Zealand perspective.
Journal of Global Information Management, 13(2), 66—88.

Fiore, A.M., Jin, HJ., ve Kim, J. (2005). Effect of Image Interactivity Technology on
Consumer Responses toward the Online Retailer, Journal of Interactive
Marketing, 19(3), 38-53.

Fonvielle, W. (1997). How to know what customers really want. Training &Development,
51(9), 40-44.

Furtun,B.F. (2012). Bir deneyimsel pazarlama uygulamasi olarak reklamoyunlar1 iizerine bir
inceleme. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi , Sakarya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi, Sakarya, Turkiye

Guo G., Li G. (2012). The Effects of Interactivity in E-tailing on Customer Experiential
Values and Satisfaction. China Business and Market. 2012, (2): 112-118 (in
Chinese)

Halis, B. (2012). Tiiketimin Degisen Yiizi: Elektronik Ticaret Uygulamalart Ve Sosyal
Paylagim Aglarinin Rolii, Tarih Kiiltiir ve Sanat Arastirmalar1 Dergisi, Cilt. 1,
Say1. 4, 149-160

Holbrook, M.B. (1994), The Nature of Customer Value: An Axiology of Services in the
Consumption Experience, in Service Quality: New Directions in Theory and
Practice, ed. Roland T. Rust and Richard L. Oliver, Newbury Park, CA: Sage, 21—
71.

Jeong, S.W., Fiore, A.M., Niehm, L.S., ve Lorenz. F.O. (2009). The Role of Experiential
Value in Online Shopping: The Impacts of Product Presentation on Consumer
Responses towards an Apparel Web Site, Internet Research, 19(1), 105-124.

Kalayci, S. (2006). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri. Asil Yaymcilik,
Ankara.

Karag6zoglu N. ve Lindell M. (2004). Electronic Commerce Strategy, Operations and
Performance in Small and Medium-Sized Enterprises, Journal of Small Business
and Enterprise Development, 11 (3), ss. 290-301.

Karasar, N. (2005). Bilimsel Arastrma Yontemi: Kavramlar, [lkeler, Teknikler. 15. bs.
Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

304



Academia Journal of Social Sciences - Special Issue - 1, 2018
Akademia Sosyal Bilimler Dergisi - Ozel Say1 - 1, 2018

Keng, C.J., Huang, T.L., Zheng, L.J. ve Hsu, M.K. (2007), Modeling Service Encounters and
Customer Experiential Value in Retailing: An Empirical Investigation of
Shopping Mall Customers in Taiwan, International Journal of Service Industry
Management, 18(4), 349-367.

Keng, C. J., Ting, H. Y. (2009). The acceptance of blogs: Using a customer experiential value
perspective. Internet Research, 19(5), 479-495.

Lee, EJ., ve Overby, J.W. (2004). Creating Value for Online Shoppers: Implications for
Satisfaction and Loyalty,” Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and
Complaining Behavior, 17, 54-67.

Li, G., ve Cai, W. (2014). The Effects of Experiential Value on Satisfaction and E-loyalty.
Eastern Academic Forum, 97 - 103.

Li. N & Zhang P. (2002). Consumer Online Attitudes and Behavior: An Assessment of
Research , Eighth Americas Conference on Information Systems, 508-517

Mathwick, C., Malhotra, N. ve Rigdon, E. (2001). Experiential value: Conceptualization,
measurement and application in the catalog and Internet shopping environment.
Journal of Retailing, 77(1), 39-56

Mohd-Any, A., Winklhofer, H. ve Ennew, C. (2014). Measuring users' value experience on a
travel website (e-Value): What value is cocreated by the user? Journal of Travel
Research. SAGE Publications. Retrieved from
http://jtr.sagepub.com/content/early/2014/02/16/0047287514522879

Nadiri, H. ve Ginay, G. N. (2013). An Empirical Study to Diagnose The Outcomes of
Customers’ Experiences in Trendy Coffee Shops. Journal of Business Eco-nomics
and Management, 14/1, 22-53.

O'Brien, H. L. ve Toms, E. G. (2010). The development and evaluation of a survey to
measure user engagement. Journal of the American Society for Information
Science and Technology, 61(1), 50-69.

Oguztiirk, B.S. ve Alparslan, A.M. (2011). E-Ticaret Stratejisinde Entelektiiel Sermayenin
Gériiniimil, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi Yil:
2011/1, Say1:13: 145 -168)

Oh, H., Fiore, A.M. ve Jeoung, M. (2007). Measuring Experience Economy Concepts:
Tourism Applications, Journal of Travel Research, 46(2), 119-132.

Oliver, R. L. (1980). A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction
decisions. Journal of Marketing Research, 17(4), 460-4609.

Oliver, R.L. (1981). Measurement and Evaluation of Satisfaction Processes in Retail Settings,
Journal of Retailing, 57: 25-48

Perea y Monsuwe, T., Dellaert, B. ve de Ruyter, K., (2004). What drives consumers to shop
online? A literature review. International Journal of Service Industry
Management, 15 (1), 102-121.

Pine, B.J. ve Gilmore, J.H. (1998). Welcome to the Experience Economy, Harvard Business
Review, 76(4),97-105.

Pine, B.J. ve Gilmore, J.H. (1999). The Experience Economy. Boston: Harvard Business
School Press.

Ruiz, D. M., Gremler, D. D., Washburn, J. H. ve Carrién, G. C. (2008). Service value
revisited: Specifying a higher-order, formative measure, 61(12), 14-14.

Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think,
Act, and Relate to Your Company and Brands. New York: The Free Press.

Tsaur, S.H., Yi-Ti, C. ve Wang, C.H. (2006). The Visitors Behavioral Consequences of
Experiential Marketing: An Empirical Study on Taipei Zoo, Journal of Travel &
Tourism Marketing, 21(1), 47-64.

305



Academia Journal of Social Sciences - Special Issue - 1, 2018
Akademia Sosyal Bilimler Dergisi - Ozel Say1 - 1, 2018

TUSIAD (2017) Dijitallesen Diinyada Ekonominin Itici Giicii: E-Ticaret, Yaymn No:
TUSIAD-T/2017, 04-587

Ulugay, U. (2012). Diinya’da Ve Tirkiye’de E-Ticaret: Tiiketicilerin Internet Uzerinden
Algveris Aliskanliklar1 Uzerine Bir Uygulama, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, Turkiye

Ural, A. ve Kilig, 1. (2006). Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi. 2. Basim.
Detay Yayincilik. Ankara

Wolfinbarger, M, ve Gilly, M.C. (2001). Shopping Online for Freedom, Control, and Fun,
California Management Review, 43(2), 34-55.

Wolfinbarger, M. ve Gilly, M.C. (2003). eTailQ: Dimensionalizing, Measuring and Predicting
Etail Quality. Journal of Retailing, 79, 183-198.

Wong, A. ve Dioko, L. (2013). Understanding the mediated moderating role of customer
expectations in the customer satisfaction model: The case of casinos. Tourism
Management 36: 188-189.

Yaprakli, S. ve Keser, E. (2016). Deneyimsel pazarlama ve deneyimsel degerin miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati tlizerindeki etkisi: Nostaljik ve fast food
restoranlar (zerinde bir uygulama. The Journal of Academic Social Science
Studies, 47, 19-35. doi: 10.9761/JASSS3423.

Yasin, B., Ozkan, E. ve Baloglu, S. (2017). Tuketicilerin Cevrimici Perakende Alisveris
Sitelerine Yonelik Sadakatleri Uzerinde Memnuniyet, Giiven Ve Kalite
Algilarmn Rolii, Istanbul Universitesi Isletme Iktisad1 Enstitiisii Dergisi, Cilt 28,
Say1 83,24-47

Yuan, Y.E. ve Wu,C.K. (2008). Relationships Among Experiential Marketing, Experiential
Value, and Customer Satisfaction”, Journal of Hospitality & Tourism Research,
32 (3),387-410

306



