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Son yillarda artan internet kullanici sayisi, e-perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin
dikkatini olduk¢a ¢ekmektedir. Bu baglamda firmalar daha biiyiik kitlelere ulasmak amaciyla, e-perakendecilik
faaliyetlerine baglamigtir. E-perakende ile pazarlanan farkh tiirdeki tiriin ve hizmetlerin iginde biiyiik bir paya
sahip olan giyim ve ayakkabt sektorii, satin alma kolayligi, iiriin ¢esitliligi vb. durumlardan dolayr son yillarda
Tiirkiye pazarinda tiiketiciler tarafindan olduk¢a ilgi ¢ekici hale gelmektedir. EK olarak bireyler, e-perakende
sitelerine sozii edilen durumlarin yaminda iiriin ve fiyat hakkinda bilgi edinme, satin alma, merak vb. gibi
amaglarla giris yaptiklart esnada, satin alma niyeti olusma siirecinde farkli degiskenlerin yaninda akus
deneyiminin de etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma ile giyim ve ayakkabi aligverisi i¢in e-perakende
sitelerini tercih eden tiiketicilerde, site kullanimi esnasinda gergeklesen akis deneyiminin, tiketici satin alma
niyeti iizerindeki etkisini agiklamak amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: E-perakende, Akis Deneyimi, Niyet

THE EFFECT OF FLOW EXPERIENCE IN E-RETAIL SITES ON CONSUMER
PURCHASE INTENTION - AN INVESTIGATION ON BRANDS IN THE CLOTHING
AND SHOE SECTOR

ABSTRACT

In recent years, increasing number of internet users, e-retail sector attracts the attention of the
companies. In this context, companies have started e-retailing activities in order to reach larger audiences.
Among the different types of products and services marketed by e-retail, clothing and footwear sector which has
a big share, ease of purchase, variety of products and so on. In recent years, because of the situation it is
becoming quite attractive by consumers in Turkey's market. In addition, individuals, e-retail sites, as well as the
situations mentioned about the product and the price of information, purchase, curiosity and so on. Additively
different variables, flow experience is thought to be effective in purchasing intention. With this study, it is aimed
to explain the effect of the flow experience during the use of the site on the consumer purchase intent in the
consumers who prefer e-retail sites for clothing and footwear shopping.

Keywords: E-retail, Flow Experience, Intention

! Prof. Dr., Cukurova Uni. L.i.B.F. Isletme Bolimii, Pazarlama Ana Bilim Dali, cabuks@cu.edu.tr  https://orcid.org/0000-0003-1677-8098
2 ahmtsimks@gmail.com https://orcid.org/0000-0002-9491-6700

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:7 Issue:3 Year:2019, pp. 257-279


http://dx.doi.org/10.15295/bmij
mailto:cabuks@cu.edu.tr
https://orcid.org/0000-0003-1677-8098
mailto:ahmtslmks@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-9491-6700

Serap CABUK & Ahmet Salim KUS

1. GIRIS

Internet, her gecen giin tiiketicilerin ve isletmelerin ilgisini cekmektedir. Baslangicta
fiziki magazasi olup, geleneksel yollarla satis yapan firmalar teknolojik gelismelerden sonra
internet ortaminda kendilerine bir yer edinme ¢abasi i¢ine girmislerdir (izgi ve Sahin, 2013).
Geleneksel yollarla yapilan perakende ve e-perakende arasinda temel ayrimin islev yoniinden
degerlendirildiginde; teknolojiyi biinyesinde barindirmasiyla e-perakende sektoriiniin diger
sektorlere kiyasla firmalar, iireticiler ve tiiketiciler acisindan tercih edildigi s6ylenmektedir
(Grewala, Gopalkrishnan, Levya, 2004). Buna gore teknolojinin biitiin hem tiiketiciler hem de

isletmeler agisindan bir¢ok kolaylik sagladigi goriilmektedir (Barutcu, 2008).

Levy, Weitz, Grewal, (2001) elektronik perakendecilik ile ilgili calismalarinda, firma
ile tiiketicilerin karsilikli elektronik aglar vasitasiyla etkilesimde bulundugu, miisterilerle
etkilesim, bilgi yogunlugu, cesitlilik ve kiiresel erisim saglamaya yarayan bir uygulama olarak
tanimlamaktadir. Buna ilaveten, e-perakende uygulamasi ile birlikte tiiketiciler hangi
cografyada bulunurlarsa bulunsun istedigi firmadan ihtiyaglar1 ve zevkleri dogrultusunda iiriin
siparis edebilmektedir (Levy vd., 2001) E-perakende sektoriinde gergeklestirilen pazarlama
islemlerinde, fiziki magazalarda karsilasilan deneyimleme tiirleri olmadigindan, markalara ait
web sitelerinin, tiiketicide gergeklesen kalite algisinda oldukg¢a ©Onemli oldugu kabul
edilmektedir (Yeniad, Mazman, Tiizin, Akbal, 2011). Web site kalitesinde belirleyici
unsurlar olarak kabul edilen bilgi icerigi (Dikener, 2011; Kologlu, 2015), kullanilabilirlik
(Budak, Erol, Gezer, 2017) sunulan grafikler, renkler ve resimler (Firlar ve Ozen 2013;
Kologlu, 2015), web site tasarimi1 ve 6zgiinliik (Yilmazel, 2014) gibi 6zellikler tiiketicilerde

farkli kalite algilarini olusturmaktadir.

Giincel ve iyi bir sekilde tasarlanmis bir e-perakende sitesinin de tiiketicideki
memnuniyet durumunu olumlu yonde etkiledigi diistiniilmektedir (Kim, Jin, Swinney, 2009).
E-perakendecilik gliniimiizde farkli yontemler ile uygulanmaktadir. Literatiire bakildiginda,
e-perakendecilik uygulanis sekli itibariyle; c¢ok kanalli ve tek kanalli olarak ikiye
ayrilmaktadir. Bu baglamda, hem fiziki bir magazaya sahip hem de elektronik olarak faaliyet
gosteren firmalar ¢cok kanalli olarak tanimlanmaktadir (Inci, 2014, s. 9). Tek kanalli olarak
tanimlanan firmalar ise; fiziki bir magazaya sahip olmayan, sadece internet iizerinden

pazarlama faaliyetleri yiiriiten e-perakende firmalaridir (Inci, 2014, s. 9).

Teknolojinin ve internet altyapilarinin gelismesi ile birlikte, tek kanalli olarak faaliyet

gosteren isletme sayisinda giinden giine gozle goriiliir bir sekilde artis olmaktadir. Gegtigimiz

E-PERAKENDE SITELERINDE YASANAN AKIS DENEYIMININ TUKETICI SATIN ALMA NiYETINE ETKiSi: GiYiM VE... 258


https://www.amazon.com/s/ref=dp_byline_sr_book_3?ie=UTF8&text=Dhruv+Grewal+Professor&search-alias=books&field-author=Dhruv+Grewal+Professor&sort=relevancerank

bmij (2019) 7 (3): 257-279

her giin bilgi teknolojisi ve internetle ilgili artan tecriibe, bilgi ve gelismeler sayesinde e-
perakende markalar1 farkli dijital platformlarda tiikketicilere ulasmaya devam etmektedirler
(Cop, 2015). Aligveris yapmak amaciyla dijital platformlart segen kullanici sayisinin ve
tikketici satin alma giicliniin artmasi, mobil ve sosyal cevrimig¢i aligveris ortamlarinin
cogalmas1 gibi etkenler ile e-perakende pazarinin biliylimesi ve gelismesi olduk¢a hizli bir
sekilde gergeklesmektedir (Chen vd., 2014). E-perakendecilik, yaygin olarak kullanilan ve her
gecgen giin kullanici sayisi artan bir sektor olarak, hem diinyada hem de Tiirkiye’de faaliyet
alanlarin1 arttirmaktadir (Cop, 2015). Gelismekte olan lilkeler arasinda gosterilen Tiirkiye,
tiiketicilerin internete olan ilgisi, internet farkindaligt ve interneti kullanan kisi sayisi
acisindan artis gosteren bir iilke konumundadir. Internetin, tiiketiciler tarafindan kullanim
oraninin artmasinda bir¢ok nedenden soz edilebilir. Bunlardan birkaginin; internet
altyapilarinin gelistirilmesi, teknolojik cihazlarin toplum tarafindan kolay benimsenebilmesi,
internet kullanma becerisinin  hizli bir sekilde kazanilmasi gibi etkenler oldugu
diisiiniilmektedir (Aydin ve Derer, 2015). Interneti aktif bir sekilde kullanan kisi sayisindaki
artis, isletmeleri bu sektore yonlendirip, pazarlama faaliyetlerine interneti dahil etme

gerekliligi olusturmaktadir. (Cop, 2015).

Fiziki pazarlarda ulasilan insan sayisinin kisitli olmasindan dolay1 perakende firmalari,
daha biiyiik bir kitleye ulagsmak amaciyla internet ortaminda da pazarlama ve satis faaliyetleri
gerceklestirmeyi hedeflemektedir (Izgi ve Sahin, 2013). Bunlarm yaninda e-perakendenin
geleneksel perakendeye oranla gerek gelismis gerekse gelismekte olan iilkelerde bulunan
firmalara ve tiiketicilere birgok avantaj sagladig: diisiiniilmektedir (Ergetin, 2015). Internet
kullaniminin biiytik bir bolimiinii olusturan geng ve orta yaslt niifusun Tiirkiye’de biiyiik bir
oranda bulunmasi, internet kullanimimin yaygin hale gelmesinde etkili olmaktadir (Akkus ve

Yaprakli, 2014).

Bilgi ¢ag1 adiyla adlandirilan giliniimiizde internet teknolojisinin olduk¢a hizli bir
sekilde gelisim gostermesi ve insan hayatina kazandirdigi kolayliklar, internet iizerindeki
uygulamalara verilen degerin artmasini saglamaktadir (Demirdégmez vd., 2018). Internet
kullanic1 sayisindaki giinden giline artisa paralel olarak Tiirkiye’de ticaret ve e-perakende
sektoriine yatirnmlar git gide artis gostermektedir (Ergetin, 2015). Tiketici niifusunun
artmasiyla birlikte geleneksel perakende sektoriinde faaliyet gosteren firma sayisi giinden
giine artmakla ve aligveris merkezleri, fiziki magazalar gibi tiikketiciyle bir araya gelinebilecek
yerler insa edilmektedir. Fakat magaza masraflari, ulagilan miisteri sayisindaki kitlik, personel

giderleri gibi masraf kalemlerinin olmasi firmalar1 e-perakende sektdriinde de bulunmaya
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yonlenmektedir. Sozii edilen bu durumlarda e-perakendenin toplam perakende icinde pay1

gozle goriiliir bir oranda artis gostermektedir (Sert, 2014).

Kullanicilarin interneti ve internet araglarim1 kabul etmeleri, benimsemeleri ve
giivenmeleri ile birlikte bu sektére duyulan ilginin, giinden giine artarak devam etmesi
beklenmektedir (Biskin ve Tuncel, 2018). Bu gelismelerin 1s18inda; son yillarda Tiirkiye’de e-
perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalar, teknoloji, gida, tatil ve seyahat, giyim ve
ayakkabi, ev, dekorasyon vb. gibi birgok {iriin ve hizmet boliimiinde tiiketicilerle etkilesime
gecmektedir (Inci, 2014, s. 55). Buna paralel olarak, e-perakendecilik ile giyim ve ayakkabi
sektore de dahil olmakla birlikte, bir¢ok ¢esitte lirin ve hizmet pazarlanmaktadir. E-perakende
pazarinda, biiyiik bir paya sahip olan giyim ve ayakkabi sektorii, e-perakende firmalarinin
tilkketicilere sagladig: yenilikler ve kolayliklarla son zamanlarda oldukga ilgi gormektedir. Bir
tilketici, herhangi bir e-perakende sitesine giris yaptiginda, satin alma niyetinin olusma
stirecinde akis deneyiminin de i¢inde bulundugu birgok faktdriin rol oynadigi bilinmektedir.

Verilen bilgiler dogrultusunda bu ¢alismanin amaci; giyim ve ayakkabi sektoriinde
faaliyet gosteren e-perakende markalarmin web sitelerine herhangi bir amagla giris yapan
tilkketicilerde olusabilecek akis deneyiminin, tiiketici satin alma niyetine etkisini aciklamaya

calismaktir.
2. E-PERAKENDECILIK - GiYIM VE AYAKKABI SEKTORU

Teknolojinin gelismesine paralel olarak degisen insan davranislart ve ihtiyaglar ile
tiiketiciler, web uygulamalar1 hakkinda daha ¢ok bilen ve aktif bir sekilde kullanan bir toplum
olusturmaktadir (Budak vd., 2017). Bu baglamda, e-perakende firmalarinin tiiketicilere
sundugu gelismis hizmet kosullariyla, internetten aligveris tiiketiciler igin ilgi ¢ekici bir hale
gelmektedir (Demirdogmez vd., 2018). Ayn1 zamanda firmalar agisindan bakildiginda ise;
daha Once bahsedilen maliyetleri azaltma, is kolaylig1 gibi avantajlardan dolay:1 elektronik
ortamlarda {irin ve hizmet pazarlamak oldukga karli bir ig haline gelmektedir. E-perakende;
tiikketiciler ile satic1 firma arasindaki mesafeleri kaldiran, istedikleri yer ve zamanda aligveris
yapma imkani sunan ve satin alma islemlerinde kolaylik saglayan bir uygulama olarak,

oldukga tercih edilen ve kullanilan bir yontem olarak varligini siirdiirmektedir (inci, 2014).

Tiiketicilere sundugu yenilikler agisindan oldukga tercih edildigi bilinen e-perakende
sektorii, ok kanall1 (fiziki magazas1 bulunan) ve tek kanall1 (sadece ¢evrimici) (Inci, 2014, s.
82) olarak faaliyetlerini daha iyi hale getirmeye ve pazarlanan iiriin ve hizmetlerin sayisini her

gecen giin arttirmaya calisan isletmeler tarafindan 6zenle gelistirilmektedir. Son zamanlarda
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yapilan ¢aligmalara gore; e-perakendecilige ve bu sektdriin bir pargasi olan giyim ve ayakkabi
sektoriine duyulan ilginin gozle goriiliir bir sekilde artisindan sz edilmektedir. Gosterilen
ilginin bu sekilde artmasi; e-perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin miisterilerine
sundugu kullanici deneyimini iyilestirmesi, internet tizerinden aligveriste tiiketicilerin giiven
duygusunu arttirmaya yonelik ¢aligsmalar, markalarin risk unsurunu en az seviyeye indirme
cabalari, 6deme kolayliklari, lojistik aglarda devrimsel reformlar, geri iade imkanlar1 gibi
gelismeler ile iliskilendirilmektedir (Ates, 2018). Tiirkiye’de ¢ok kanall1 ve tek kanalli olarak
e-perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalar (Trendyol, Boyner, Markafoni, N11.com,
Derimod, DeFacto, Morhipo, Mudo, Koton, Adidas, Nike, Lacoste, Beymen vb.) web
sitelerini tiiketiciye uygun bir sekilde tasarlamak (Dikener, 2011), e-perakende pazarinda daha
biiyii bir paya sahip olmak (Izgi vd., 2013) ve tiiketicilerin satin alma kararlarim etkilemek
icin (Ergetin, 2015) akis deneyimlerine son zamanlarda olduk¢ca 6nem vermektedir. Bu
gelismelere ek olarak; Tiirkiye’de internet lizerinden yapilan aligverislerde giyim ve ayakkabi
sektorli bliylik bir pazar payma sahip olmasinin yani sira insan temel ihtiyaglarinin da

vazgecilmez bir parcasi olarak goriilmektedir (Azizagaoglu, 2013).
3. AKIS DENEYIMIi

Gilinimiizde birgok ¢alismaya konu olan akig teorisi ya da optimal deneyimleme
durumu ilk olarak Mihaly Csikszentmihalyi tarafindan arastirilmis ve literatiire
kazandirilmistir (Yasin, 2016). Kisilerin hangi durumlarda ve ne sekilde mutlu oldugunu
aragtirmalarma konu edinen psikoloji profesorii Mihaly, bireylerin mutlu olmasina olanak
saglayabilecek akis teorisini su sekilde tanimlamaktadir: “Kisinin herhangi bir isle mesgulken
buna kendini tamamen vermesi, yapmakta oldugu eyleme odaklanmasi ve o esnada kendini
diinyadan soyutlamasi hallerinin olusturdugu biitiin duygular biitiiniidiir.” (Csikszentmihalyi,
1990). Alba ve Williams (2013), yaptiklari galismada akis esnasinda olan bir kisiyi, 0 an ki
deneyimleme hali i¢inde ve bir¢ok farkli duyguya maruz kalmis bir sekilde, yasadig1 deneyim
haricinde bir sey diistinemedigini 6ne siirmiistiir. Genel bir tanimla akis deneyimi, herhangi
bir igsle mesgul olan kisinin, o ise son derece odaklanmasi ve ondan bagka bir sey

diisinmemesi seklinde agiklanabilir (Ozkara ve Ozmen, 2016, s. 72).

Akis deneyimini agiklamaya yonelik yapilan calismalar, igerik acisindan
degerlendirildiginde kendi ig¢inde farkliliklar gostermektedir. Her bir arastirmact bu deneyimi
farkli boyutlarda (zamanin doniisiimii, kontrol duygusu, odaklanma, eylem ve farkindaligin
birlesmesi, 6z biling kaybi, merak, telepresence, geribildirim, zevk, meydan okuma yetkinlik

dengesi vb.) arastirmis ve farkli konularla ilgisini tanimlamaya ¢alismistir (Ozkara ve Ozmen,
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2016, s. 78). ilk ortaya konuldugu tarihten itibaren davranissal olarak kendini gosteren akis
deneyimi, kendine bir¢ok alanda yer edinmesinin yani sira pazarlama alaninda da ¢alismalara
konu olmustur. Bu baglamda, tiiketicinin herhangi bir web sitesine bilgi arama, aligveris
yapma ve bunlar gibi farkli amaglarla giris yapmasindan sonra, o sitede neye bagli olarak siire
gecirdigi ve bu siirecte ne sekilde etkilendigi gibi durumlar, akis deneyimi ile agiklanmaya
calisiimaktadir (Chan ve Repman, 1999; Rettie, 2001). Akis deneyimine temel olarak
bakildiginda; insanlarin herhangi bir olaydan etkilenmesi ve zevk almasi dogrultusunda
kararlarinda ve faaliyetlerinde pozitif yonli degisikliklere neden olmasi durumu seklinde
aciklanabilir. Bunlarin yaninda insanlarin teknolojiyi kabul etmesinde, bilgisayar teknolojisi
ve insan birlikteligini agiklamada, akis deneyimi kendine yer edinmektedir (Deng vd., 2010;
O’Cass ve Carlson, 2010). Akis deneyimi siiregelen g¢alismalarda, yapisal anlamda tek

boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak iki sekilde ele alinmistir.
3.1. Yapisal Anlamda Akis Deneyimi Boyutlari

Literatiire Csikszentmihalyi (1988) ile kazandirilan akis deneyimi, genellikle alt
boyutlart ile ele alinmistir. Siire¢ agisindan bakildiginda yeni ve gelistirilmeye agik olan bu
kavram, zaman i¢inde farkli boyutlariyla yeniden yorumlanmis ve bir¢ok farkli ¢alismada
aciklanmaya calisilmistir. Novak, Hoffman ve Yung, (2000) kullanicilarin gevrimigi
ortamlarda gosterdikleri satin alma (Korzaan, 2003) ve oyun oynama (Hsu ve Lu 2004) gibi
faaliyetlerinde yasadiklari akis deneyimini ele alan ¢aligmalarda, akis deneyimini tek boyutlu
olarak ele almiglardir. Yapilan galismalar dogrultusunda; akis deneyimini agiklamada tek
boyutlu yaklasimin yetersiz oldugu ve bu kapsamli kavramin biitiin yonleriyle ele alinmasi
gerektigi belirtilmistir (Ozkara ve Ozmen, 2016). Buna paralel olarak, sézii edilen bu kavrami
aciklamada, tek boyutun yetersizligini ve eksikliklerini g6z oniinde bulunduran arastirmacilar,
akis deneyiminin farkli boyutlarda ele alinip, ¢ok boyutlu olarak degerlendirilmesi gerektigini
one stirmiislerdir (Yasin, 2016). Bununla birlikte; akis deneyimi bir¢ok arastirmaci tarafindan,
tek boyutla aciklanamayacak kadar karmasik, kapsamli ve kendi biinyesinde bir¢ok alt boyutu
barindiran bir kavram olarak kabul edilmektedir (Senecal vd., 2002; Chou ve Ting, 2003;
Huang, 2003; Pace, 2004; Skadberg vd., 2004; Pearce vd. 2005; Beylefeld ve Struwig, 2007;
Cowley vd., 2008; Rossin vd., 2009; Guo ve Poole, 2009; Deng vd., 2010; Shim vd., 2015).
Akis deneyiminin kapsadigi boyutlar: farkli sekillerde ele alan ve yorumlayan arastirmacilar
arasinda mantiksal agidan bir benzerlik olmasina ragmen, bu kavrami hangi boyutlar1 ele
alarak agiklama konusunda bir fikir birliginin saglandig: goriilmemektedir (Ozkara ve Ozmen,

2016). Csikszentmihalyi (1990) akis deneyimiyle ilgili ¢aligmalarini giincelleyerek farkli
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boyutlardan s6z etmistir. Giiniimiizde internet ortaminda tiiketici davranislarinda etkili olan
akis deneyimini agiklamak iizere, bu ¢aligmayla birebir olmasa da biiyiik 6lgiide ortlisen ve

destekleyen boyutlar olusturulmustur.

Bu boyutlar; zaman transformasyonu (Aykol ve Aksatan, 2013; Ozkara ve Ozmen,
2016; Shoham, 2004; Shang vd., 2005) iginde bulunulan zevk ve eglence (Ghani ve
Deshpande, 1994; Ghani, 1995; Agarwal ve Karahanna, 2000; Shim vd., 2015),
konsantrasyon (Chou ve Ting 2003; Voiskounsky vd., 2004; Sanchez ve Franco 2006; Lee ve
Chen, 2010), eylem ve farkindaligin biitiinligii (Csikszentmihalyi, 1988; Pace, 2004; Chen,
2007; Guo ve Poole, 2009; Thin vd., 2011), merak olgusu (Trevino ve Webster, 1992; Nel
vd., 1999; Moon ve Kim, 2001; Siekpe, 2005; Wan ve Chiou, 2006; Mantymaki vd., 2014)
seklinde agiklanmustir.

3.1.1. Konsantrasyon

Konsantrasyon; bireylerin herhangi bir isle (teknoloji, spor, miizik, aligveris vb.)
mesgul olurken ya da o isle etkilesim halindeyken dikkatini oldugunca gergeklestirdigi
faaliyete verme durumudur (Usluel ve Vural, 2009). Baska bir deyisle; bireylerin zihinsel
olarak herhangi bir olguya belirli bir siire dikkat vermesi ya da odaklanabilmesi durumudur.
Konsantrasyon siiresi; kisiden kisiye gore farklilik gosterebilen uzayip kisabilen bir olgudur.
Konsantrasyon ya da odaklanma durumu g¢ogunlukla; sevilen, merak edilen, 6nemsenen
kavramalara ya da olaylara kars1 daha uzun siire etki gosterebilmektedir. Bu baglamda; e-
perakende siteleri {izerinde gezinirken, dis diinyayla baglantiyr kesebilecek sekilde
odaklanmak, kullanicida olusan merak hissi ve aragtirma diirtiisii gibi bir¢ok cevrimigi
davraniglarin temelinde yatan sebep; e-perakende sitelerinin, akis deneyiminin yasanmasina
olanak saglayan, kullanici deneyimine uygun sekilde tasarlanmasindan kaynaklanmaktadir

(Yanik, 2016). Verilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez (H1) olusturulmustur.

H1: Kisinin e-perakende sitelerini kullanirken deneyimledigi konsantrasyon boyutunun, satin

alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
3.1.2. Zevk ve Eglence Algisi

Kavramsal acidan degerlendirildiginde, Kkesin bir goriis iizerinde fikir birligi
saglanmamis olmasiyla birlikte zevk ve eglence algisi; kisilerin yaptiklari iglemler esnasinda
beklentilerinden farkli sekilde, gerceklestirdikleri etkilesimden kaynakli, kendini 1yi
hissetmesi ve keyif almasi seklinde tanimlanmaktadir (Ozkara ve Ozmen, 2016; Yanik, 2016;

Yasin, 2016; Shim vd., 2015). Genel bir ifadeyle zevk ve eglence kavramlarini; bireyin bir
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faaliyet ya da etkilesim sonucunda hissettikleri giizel, hos duygular seklinde tanimlayabiliriz.
Akis deneyimin bir alt boyutu olarak goriilen zevk ve eglence algisinin yasanabilmesi igin, e-
perakende markalarinin sundugu biitiin kullanici deneyimleri, sistemli bir sekilde
tasarlanmakta ve kullaniciya site iizerinde gezinirken sozii edilen duygular1 saglamasi
amaclanmaktadir (Yanik, 2016). Tiketicilerin deneyimledigi zevk ve eglence algist bireyi
olas1 bir durumda akistan ¢iktiginda tekrar akis durumuna girmesi i¢in motive eden en 6nemli
faktorlerden birisi olarak kabul edilmektedir (Yasin, 2016). Verilen bilgiler dogrultusunda
asagidaki hipotez (H2) olusturulmustur.

H2: Bireylerin e-perakende sitelerini kullanirken edindigi zevk ve eglence algisinin, satin

alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
3.1.3. Merak Olgusu

Literatiirde farkl1 sekillerde tanimlar1 bulunan merak olgusu genel bir ifadeyle; bireyin
bir lirlin veya hizmet hakkinda ya da daha farkli durumlarda, konuyla ilgili bir seyler anlamak,
bilinglenmek, géziinde canlandirmak gibi eylemlerine neden olan, kisinin kendi iginden gelen
bir istek seklinde tanimlanmaktadir (Moon ve Kim, 2001; Huang, 2003; Siekpe, 2005). Ayni
zamanda merak; bireyleri var olan bilgilerinden farkli bilgiler 6grenmek i¢in yonlendiren bir
olgudur. Akis deneyimi iginde olan kisi, e-perakende sitesi iginde gbziine ¢arpan herhangi bir
irlin ya da hizmeti, hi¢ ihtiyac1 olmasa bile 6grenme ve bilinglenme ¢abasina girebilmektedir.

Merak olgusu, yapilan ¢alismalarda akis deneyiminin bir alt boyutu olarak ele alinmig
ve farkli durumlar igerisinde kiside yasanan akis deneyimini anlamli bir sekilde agiklamakta
etkili olabilecegi One siiriilmistiir (Siekpe, 2005; Wan vd., 2006; Mantymaki vd., 2014;
Ozkara ve Ozmen, 2016). Verilen bilgiler dogrultusunda asagida yer alan hipotez (H3)

olusturmustur.

H3: Kiside meydana gelen merak olgusunun, satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.
3.1.4. Zaman Transformasyonu

Bireyler mesgul olduklar1 bir eylem esnasinda, yeterli doyum noktasina ulastigi anda
zaman akigini algilamada farkli bir boyuta gegmektedir (Csikzentmihalyi, 1988). Zaman,
insan dogasinin gergeklik algisinda bulunan ve insan ile evren arasindaki dnemli bir boyut
olarak kabul edilmektedir (Giirbiiz ve Aydin, 2012). Calismalarda farkli isimlerde ele alinan
zaman transformasyonu ya da doniisiimii olarak bilinen bu boyut, akis deneyimi esnasinda

kisilerin, internet sitesi iizerinde gegirdikleri siireyi oldugundan daha kisa bir sekilde
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algiladiklarini  agiklamaktadir (Csikzentmihalyi, 1990). internet ortaminda bu durumun
saglanmasinda bireyin, web sitesine olan yaklasimi ve marka tarafindan sunulan kullanici
deneyimlerinin etkili oldugu diisliniilmektedir. Zaman olgusunun bu sekilde farkli ve kisa
algilanmasindaki neden ise; bireylerin derinlemesine bir sekilde akis deneyimine maruz
kalmalarindan olustugu disiiniilmektedir (Jackson ve Ecklund, 2004). Verilen bilgiler

dogrultusunda asagidaki hipotez (H4) olusturulmustur.

H4: Akis deneyiminin bir boyutu olan zaman transformasyonunun, satin alma niyeti lizerinde

pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
3.1.5. Eylem ve Farkindahgin Biitiinliigii

Nakamura ve Csikzentmihalyi (2005), bir kiside akis deneyiminin gergeklesme
stirecini  agiklarken eylem ve farkindalik olgularinin birbirleriyle baglantisindan soz
etmektedirler (Yasin, 2016). Kisi, giinliik yasantisinda ya da internet iizerinde gerceklestirdigi
herhangi bir eyleminde akis deneyimi siirecindeyken, o esnadaki eylem ve farkindalik hissi
birleserek bir biitiin olusturdugu ve odaklandigi is disinda baska higbir seyin dikkatini
¢cekmedigi soylenmektedir (Chen, 2007; Guo ve Poole, 2009). Eylem ve farkindalik boyutu;
kisinin gerceklestirdigi eyleme bagli olarak, o eyleme odaklanma derecesi ile de ilgilidir.

Verilen bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez (H5) olusturulmustur.

H5: Kiside meydana gelen eylem ve farkindalik biitlinliigliniin, satin alma niyeti {izerinde

pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.
4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu c¢alisma, tanimlayici arastirma teknigi ile olusturulmustur. Arastirmada, akis
deneyimi, e-perakende ve satin alma niyeti iizerine ikincil kaynaklardan faydalanilarak
literatiir taramas1 yapilip konu agiklanmaya ¢alisilmistir. Kaynaklardan elde edilen bilgiler
sonucunda internet ortaminda gerceklesen akis deneyimine ait alt boyutlar ve satin alma niyeti

tizerindeki etkileri iizerinde agiklamalar yapilmistir.
4.1. Arastirma Teknigi ve Olcekler

Anket uygulanmadan 6nce belirli bir pilot grup lizerinde anlasilip anlasilmadig: test
edilmistir. Arastirma yontemi olarak anket uygulamasi sec¢ilmistir. Anketin g¢alismada
kullanilmasindan o6nce 105 kisilik bir grup iizerinde yapilan pilot uygulama sonucunda
gecerlilik ve gilivenilirlik analizi sonuglar yeterli olarak goriilmiistiir. Bu calismada kullanilan

Olcek, Yanik (2016)’1n “Yeni medyalardaki akis deneyiminin risk algis1 ve online turistik
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satin alma niyetine etkisi” adli calismasindan alinmig ve dlgege ait giivenilirlik analizi sonucu

6l¢egin kullanilabilir oldugunu gostermektedir.
4.2. Orneklem

Arastirma evreni, Tilrkiye’de faaliyet gisteren e-perakende markalarindan aligveris
yapan ya da yapmayr diisiinen 18 yasindan biiyiik kisilerden olusmaktadir. Yanitlama
stirecinde, bireylere rahatlik saglamak amaciyla, anket formlarinin uygulanmasinda
isimlerinin gizli tutulacagi bilgisi verilmistir. Bunun yaninda bireylere sunulan anket
formunun g¢evrimigi ortamda bulunmasi, hem bireylerin bizzat kendilerinin cevaplama olanagi
hem de yanitlayacak olan kisilerin rastgele olarak secilmesini kolaylastirmistir. Caligsmada,
katilimcilara dijital platformlar aracilifiyla ulasildigindan, etkilesimin kolay bir sekilde

gerceklesebilecegi diisiiniilmiis ve kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Kartopu 6rnekleme yontemi; aragtirmacinin ilk olarak uygun bir katilimciya ulagsmasi,
sonrasinda ise o katilimcinin bir baskasin1 6rnekleme dahil etmesi ve onun da bir bagkasini
davet etmesiyle zincitleme bir iletisim ile gergeklesen drnekleme yontemidir (Ozen ve Giil,
2007). Genel olarak degerlendirildiginde; katilimcilarin birbirlerini arastirma sorularini
cevaplamaya davet etmesiyle ilerleyen bir siirectir (Baltaci, 2018). Anket ¢evrimi¢i bir anket
platformu olan Google Formlar {izerinden yapilmistir. Bu uygulama iizerinden sunulan anketi

(406) kisi cevaplandirmustir.
4.3. Arastirma Modeli

(Calismaya ait aragtirma modeli asagidaki Sekil 1.’de sunulmustur. Akis deneyiminin
alt boyutlar1 bagimsiz degisken olarak belirlenmis ve bagimsiz degiskenlerin etkiledigi

bagimli degisken olarak da tiiketici satin alma niyeti asagidaki Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli ve Akis Deneyimi Alt Boyutlari

5. ARASTIRMA BULGULARI

Tiiketici Satin
Alma Niyeti

Calismanin bu boliimiinde, onceki boliimlerde agiklanan yontemler araciligiyla elde

edilen verilerin, istatistiki yontemler ile analiz edilip bu analiz sonuglarinin yorumlari

bulunmaktadir. Verilerin analizinde SPSS 22.0 programi kullanilmustir.

5.1. Ornekleme Ait Demografik Ozellikler

Anketi cevaplayan biitiin katilimcilara ait demografik bilgilere (cinsiyet, yas, egitim,

calisma durumu, medeni durum ve gelir durumu gibi) ¢alismanin bu bdliimiinde yer

verilmistir. Katilimcilara ait demografik bilgiler asagida verilen Tablo 1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Demografik Ozellikler

Degisken Aralhk Frekans Yiizde
. Kadin 274 67.5
Cinsiyet Erkek 132 325
18-24 155 38.2

Yas 25-35 172 42.4

35+ 79 19.5
Ortaokul 18 4.4
Lise 39 9.6

Egitim On lisans 63 15.5
Lisans 243 59.9
Yiiksek Lisans-Doktora 43 10.6
Calismiyor 74 18.2
Calisma Durumu ) Ogrenci 111 27.3
Ozel Sektor 103 25.4
Kamu 118 29.1
. Evli 240 590.1
Medeni Durum Bekar 166 40.9
0-2020 187 46.1
2021-2999 35 8.6
Gelir Durumu 3000-3999 78 19.2
4000-4999 67 16.5
5000+ 39 9.6

Toplam - 406 100.0

Tablo 1.’de gosterildigi iizere anket ¢alismasini cevaplayan katilimcilarin %67.5” ini
kadin, %32.5’ini erkekler olusturmaktadir. Katilimcilarin yas gruplarinda ise, cogunlugu geng
niifus olusturmaktadir. Bu baglamda katilimcilar; 18-24 yas aras1 %38.2, 25-35 yas aras1 42.4,
35 yasindan biiyiikler ise %19.5 seklindedir. Egitim a¢isindan, ¢ogunlugun lisans (%59.9)
olmasiyla birlikte ortaokul egitimine (4.4) sahip kisim olduk¢a azdir. Bunun devaminda; Lise
%9.6, On lisans %15.5 ve Yiiksek Lisans-Doktora %10.6 oranlarindan olusmaktadir. Calisma
durumunda hemen hemen esit bir dagilim s6z konusu olmakla birlikte ¢alismayan niifus
(18.2) genel ortalama gore zayif kalmistir. Katilimeilarin %59.1°1 evli, %40.9°u bekarlardan
olugsmaktadir. Gelir durumuna bakildiginda ise; 0-2020 (%46.1) aras1 gelire sahip olanlar
¢ogunlugu olusturmaktadir. Bunun devaminda, yiizdelik agisindan en az orana sahip olan
gelir durumu ise; 2021-2999 (%8.6) olarak belirlenmistir. Tablo 1’¢ bakildiginda anketi

cevaplayan toplam katilimci sayisi 406 kisi olarak goriilmektedir.
5.2. Biitiin Degiskenler i¢cin Tamimlayic: Istatistikler

Calismanin bu boliimiinde, arastirmada kullanilan 6lgege ait biitiin degiskenler ve alt

degiskenlere ait veriler, standart sapma, varyans, carpiklik ve basiklik, minimum ve
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maximum degerlerin agiklanmas1 ve yorumlanmas: yapilmistir. Buna goére bu veriler

asagidaki Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Biitiin Degiskenler i¢in Tanimlayici Istatistikler

Zevk ve Satin
Merak Zaman Eylem ve
Degiskenler Konsantrasyon Eglence Alma
Olgusu T. Farkindahk o
Algisi Niyeti
Soru Sayisi 2 3 3 2 4 4
Ortalama 3,8534 3,9557 3,8571 3,9631 3,5647 4,0283
Standart
Sapma ,75854 ,55797 ,60845 ,69823 ,88138 ,59820
Varyans ,575 ,311 ,370 ,488 77 ,358
Carpikhk -1,217 -,877 -,909 -,999 -, 712 -1,311
Basiklik 1,842 2,457 1,328 1,642 -,243 2,799
Minimum 1,00 1,00 1,67 1,00 1,00 1,50
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Cronbach
677 ,735 ,728 ,662 ,891 ,809
Alfa

Yukarida verilen Tablo 2.°de olgekteki degiskenlerin tanimlayict istatistikleri
gosterilmektedir. Bu ¢alismada akis deneyimi ve tiiketici satin alma niyeti degerleri besli
Likert dereceleme ile 6l¢iilmiistiir. Toplamda 18 sorudan olusan anket formu; Konsantrasyon:
2, Zevk ve Eglence Algisi: 3, Merak Olgusu: 3, Zaman Transformasyonu: 2, Eylem ve
Farkindalik Algisi:4 ve Satin Alma Niyeti: 4 degiskenlerinden olugmaktadir. Giivenilirlik
analizi Cronbach alfa modeli ile gerceklestirilmistir. Olcekteki degiskenler Cronbach alfa
degerleri en diisiigli Zaman Transformasyonu (,662) en yiiksegi ise Eylem ve Farkindalik
(,891) olarak Konsantrasyon (,677), Zevk ve Eglence Algisi (,735), Merak Olgusu (,728) ve
son olarak da Satin Alma Niyeti (,809) seklinde belirlenmistir. S6zii edilen bu sonuglara gore,
Olcegin oldukca gilivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Bunlarin yaninda akis deneyimi ve
niyet dlgeginin KMO ve Bartlett testi analizi yapilmis ve degerler 0.60’ tan biiyiik olarak
belirlenmistir. Bu baglamda 6lcek i¢ gecerliligi kabul edilmistir. Ayrica ¢calismada kullanilan
Ol¢eklerde yer alan ifadelerin ilgili 6lgege ait olup olmadigi, Olgeklerin ve temsil ettikleri
kavramlarin birbirlerinden farkli olup olmadiginin aciklanmasi i¢in dogrulayici faktr analizi

uygulanmistir. Yapilan analiz sonuglarinda birbirleriyle anlamli veriler elde edilmistir.
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5.3. Hipotez Testleri ve Regresyon Tablolar:

Arastirma degiskenlerine ait hipotezler ve regresyon tablolart bu boliimde agiklanmaktadir.
Her bir hipoteze ayr1 ayr1 regresyon analizi uygulanip, sonuglar1 1ilgili tablolarda

belirtilmektedir.

Tablo 3. Kisinin E-Perakende Sitelerini Kullanirken Deneyimledigi Konsantrasyon
Boyutunun, Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Analizi

Konsantrasyon ile Satin Alma Niyeti Analizi

Standardize Edilmemis Standardize t P
Model Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 2,390 ,130 18,417 ,000
Konsantrasyon ,425 ,033 ,539 12,863 ,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti, Bagimsiz Degisken: Konsantrasyon
R: ,539% R% ,291; Diizeltilmis R?: ,289; Model i¢in F:165,469

Yukaridaki Tablo 3.’de P degerinin P <0,05 oldugundan iki degisken arasindaki iligki
anlaml1 olarak kabul edilmistir. Standardize edilmis Beta degeri 0,539 olarak bulunmustur. Bu
bilgilere gore akis deneyiminin bir alt boyutu olan konsantrasyon degiskeninin, satin alma
niyeti degiskenini etkiledigi ve bu etkinin giicliniin ise %53.9 oldugu goriilmektedir.

Regresyon analizinden elde edilen bu verilere gore H1 hipotezi kabul edilir.

Tablo 4. Bireylerin E-Perakende Sitelerini Kullanirken Edindigi Zevk ve Eglence Algisinin,
Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Analizi

Zevk ve Eglence Algisi ile Satin Alma Niyeti Analizi

Standardize Edilmemis Standardize t P
Model Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 1,816 ,182 9,991 ,000
1 Zevk ve Eglence ,559 ,046 ,522 12,288 ,000

Algisi

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti, Bagimsiz Degisken: Zevk ve Eglence Algisi
R: 5222 R?: 272; Diizeltilmis R?: ,270; Model igin F: 150,996

Yukaridaki Tablo 4.’de P degerinin P <0,05 oldugundan sozii edilen bu iki degisken
arasindaki iligki anlamli olarak kabul edilmistir. Standardize edilmis Beta degeri 0,522 olarak
bulunmustur. Buna goére akis deneyiminin bir alt boyutu olarak kabul edilen zevk ve eglence

algis1 degiskeninin satin alma niyetini gii¢lii bir sekilde etkiledigi ve bu etkinin giiciiniin ise
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%52.2 oldugu goriilmektedir. Regresyon analizinden elde edilen bu sonuca gére H2 hipotezi
kabul edilir.

Tablo 5. Kiside Meydana Gelen Merak Olgusunun, Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin

Analizi
Merak Olgusu ile Satin Alma Niyeti Analizi
Standardize Edilmemis Standardize t P
Model Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 2,145 ,166 12,938 ,000
Merak Olgusu ,488 ,042 497 11,505 ,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti, Bagimsiz Degisken: Merak Olgusu
R: ,497% R?:,247; Diizeltilmis R?: ,245; Model icin F: 132,354

Yukaridaki Tablo 5.’te P degerinin P <0,05 oldugundan iki degisken arasindaki iliski
anlaml1 olarak kabul edilmistir. Standardize edilmis Beta degeri 0,497 olarak bulunmustur. Bu
bilgilere gore akis deneyiminin bir alt boyutu olan merak olgusu boyutu degiskeninin satin
alma niyetini etkiledigi ve bu etkinin giiciiniin ise %49.7 oldugu goriilmektedir. Regresyon

analizinden elde edilen bu sonuca gore H3 hipotezi kabul edilir.

Tablo 6. Akis Deneyiminin Bir Boyutu Olan Zaman Transformasyonunun, Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinin Analizi

Zaman Transformasyonu ile Satin Alma Niyeti Analizi

Standardize Edilmemis Standardize t P
Model Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 2,271 ,147 15,475 ,000
Zaman T. ,443 ,036 ,518 12,158 ,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti, Bagimsiz Degigsken: Zaman Transformasyonu
R: ,518% R?:,268; Diizeltilmis R?: ,266; Model igin F: 147,814

Yukaridaki Tablo 6.’da P degerinin P <0,05 oldugundan iki degisken arasindaki iligki
anlamli olarak kabul edilmistir. Standardize edilmis Beta degeri 0,518 olarak bulunmustur. Bu
bilgilere gore akis deneyiminin bir alt boyutu olan zaman transformasyonu degiskeninin satin
alma niyetini etkiledigi ve bu etkinin giicliniin ise %51.8 oldugu goriilmektedir. Regresyon

analizinden elde edilen bu sonuca gore H4 hipotezi kabul edilir.
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Tablo 7. Kiside Meydana Gelen Eylem ve Farkindalik Biitiinliiglintin, Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisinin Analizi

Eylem ve Farkindalik Biitiinliigii Boyutu ile Satin Alma Niyeti Analizi

Standardize Edilmemis Standardize t P
Model Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
Sabit 2,599 ,100 25,981 ,000
1 Eylem ve ,401 ,027 ,591 14,725 ,000

Farkindalik B.

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti, Bagimsiz Degisken: Eylem ve Farkindalik Biitiinliigii, R: ,591%; R?:

,349; Diizeltilmis R?: ,348; Model i¢in F: 216,837

Yukaridaki Tablo 7.’de P degerinin P <0,05 oldugundan iki degisken arasindaki iligki

anlaml1 olarak kabul edilmistir. Standardize edilmis Beta degeri 0,591 olarak bulunmustur. Bu

bilgilere gore akis deneyiminin bir alt boyutu olan eylem ve farkindalik biitiinliigiinii

degiskeninin satin alma niyetini etkiledigi ve bu etkinin giicliniin ise %59.1 oldugu

goriilmektedir. Regresyon analizinden elde edilen bu sonuca gore H5 hipotezi kabul edilir.

Yukarida aciklanan bu veriler dogrultusunda biitliin hipotezlerin yapilan dogrusal regresyon

analizleri ile kabul edildigi gorilmiistir. Bu veriler asagida verilen Tablo 8.’de

gosterilmektedir.
Tablo 8. Hipotez Kabul/Ret Durumlari

Hipotezler Kabul/Ret
H1: Kisinin e-perakende sitelerini kullanirken deneyimledigi konsantrasyon Kabul
boyutunun, satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.
H2: Bireylerin e-perakende sitelerini kullanirken edindigi zevk ve eglence Kabul
algisiin, satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.
H3: Kiside meydana gelen merak olgusunun, satin alma niyeti lizerinde pozitif

T Kabul
ve anlamli bir etkisi vardir.
H4: Akis deneyiminin bir boyutu olan zaman transformasyonunun, satin alma Kabul
niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
HS5: Kiside meydana gelen eylem ve farkindalik biitlinliigliniin, satin alma niyeti Kabul

tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

E-PERAKENDE SITELERINDE YASANAN AKIS DENEYIMININ TUKETICi SATIN ALMA NiYETINE ETKiSi: GIYiM VE... 272




bmij (2019) 7 (3): 257-279

6. SONUC VE ONERILER

Akis deneyiminin literatiire kazandirildig: tarihten itibaren, bir¢ok arastirmaci bu konu
hakkinda ¢esitli ¢alismalarda bulunmus ve bu deneyiminin farkli tiirdeki degiskenleri ne
yonde etkiledigini kapsayan c¢alismalar1 literatiire kazandirmistir. Bu calismada literatiir
taramasimin yaninda, ortaya konulan arastirma ile e-perakende sitelerinde yasanilan akis
deneyiminin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki pozitif ve anlamli etkileri vurgulanmig ayni
zamanda da akis deneyiminin satin alma niyetine olan olumlu etkileri agiklanmaya
calisilmistir. Internet ortaminin ve buna bagh olarak dijital araglarin yogun olarak kullanildig
bir donemde bulunmamiza paralel olarak, e-perakende ve internet {iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetleri giin gectikce iyilestirilmekte ve dinamik hale getirilmektedir. Bu sayede
bircok sektorde faaliyet gosteren e-perakende markalarmin yaninda giyim ve ayakkabi
sektorline de tiiketici yonelimi oldukca artmaktadir. Tiiketiciler, literatiirde de agiklandigi
tizere birgok giyim ve ayakkabi markasina ve g¢esidine internet araciligiyla ¢ok rahat bir

sekilde erisim saglayabilmektedir.

Tiiketicilerin rahat bir sekilde erisim saglayabilmesinde etkili olan faktorlerden birkaci
ise; basta gelismis internet altyapilar1 ve saglayicilari olmak iizere, sinir gizgilerini ortadan
kaldiran, kolay ve giivenli ddeme segenekleri sunan, dagitim ve ulastirmada hata payini en aza
indirebilen, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina 6nem veren ve onlari anlayan, e-perakende
firmalarinin sundugu hizmetlerdir. E-perakende firmalar1 s6zii edilen bu hizmetlerin yaninda,
giyim ve ayakkabi da dahil olmak iizere, bir¢ok liriinii biinyesinde barindirir ve tiiketicilerin
genis bir iiriin yelpazesi iizerinden aligveris yapmasina imkan tanir. Rekabet ortaminin yogun
bir sekilde bulundugu internet ortaminda, e-perakende firmalar1 satiglarini arttirmak, daha
fazla tiiketici kitlesine ulasmak, genis pazarlara erisebilmek ve satiglarini arttirmak adina, web
sitelerini ya da diger dijital platformlarini tiiketicinin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
tasarlamaktadir. Tiiketici temelli tasarlanan web sitelerinde yasanan akis deneyiminin, satin
alma niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi elde edilen veriler dogrultusunda

sOylenebilmektedir.

Interneti benimseyen ve kullanan tiiketicilerde meydana gelen akis deneyimi, farkli
yollarla olusabilmektedir. Akis deneyiminin agiklandig1 ¢alismalarda yazarlar, s6zii edilen bu
kavrami farkli alt boyutlariyla ele almis ve farkli durumlarn agiklamada kullanmistir. Bu
bilgilere gore yapilan calismada, akis deneyiminin alt boyutlari olarak ele alinan kavramlar 5

bagslik altinda toplanmistir.
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Bu boyutlar; konsantrasyon, zevk ve eglence algisi, merak olgusu, zaman
transformasyonu, eylem ve farkindalik boyutlaridir. Bu boyutlar ile birlikte ele alinan akisg
deneyiminin, giyim ve ayakkabi ihtiyaci olan ya da farkli bir nedenle bir e-perakende sitesini
ziyaret eden kullanicida, satin alma niyetini ne yonde etkiledigi tizerinde durulmustur. Elde
edilen verilere gore; alt boyutlardan biri olan eylem ve farkindalik algisinin, satin alma
niyetini en giiglii sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Burada sozii edilen kavram; tiiketicinin, e-
perakende web sitesini kullanirken, marka tarafindan olusturulan internet ortaminda kendisini
kaybettigi ve dis diinya ile baglantistnin kopmast durumu seklinde ifade edilebilir (Chen,
2007). Bu durumun kisinin bulundugu ortamla (ev, sosyal alanlardan herhangi biri ve diger
yerler), etkilesime gectigi e-perakende markasiyla, etkilesime gectigi saat dilimiyle farklilik

gosterip gostermedigi bilinmemektedir.

Bu boyutun haricinde, tiiketicinin e-perakende sitelerinden yapacaglt giyim ve
ayakkabi aligverislerinde siteye yogunlasmasi ve dikkatini ona vermesi yani konsantrasyon
saglamasi, tliketicide satin alma niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi

goriilmektedir.

Kisinin, herhangi bir e-perakende firmasinin internet ortaminda gezinirken, tasarlanan
sitenin istek ve ihtiyaclarina uygun olarak tasarlanmis olmasi ve bu durumdan zevk alip
eglenmesi, akis deneyiminin bir alt boyutu olarak ele alindig1 zevk ve eglence algisinin da
satin alma niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigini gdstermektedir. Farkli giyim ve
ayakkabir modelleri, fiyatlar1 ve siteyi kullanirken olusan merak olgusu, web sitesinde
harcadigi zamanin hizli bir sekilde ge¢mesi ve farkina varamamasi gibi durumlarin ve bu
durumlarin agiklandigr akis deneyiminin diger alt boyutlarinin da tiiketici satin alma niyetini

pozitif ve anlaml1 sekilde etkiledigi, elde edilen veriler dogrultusunda anlasilmistir.

Calismadan elde edilen biitiin bu sonuglar1 degerlendirdigimizde, tiiketicide meydana
gelen satin alma niyetinin olusma siirecinde, e-perakende markasinin internet sitesinde
gerceklesen akis deneyiminin ve bu deneyimin alt boyutlarmm (konsantrasyon, zevk ve
eglence algisi, merak olgusu, zaman transformasyonu, eylem ve farkindalik biitiinliigii)
tiiketici kontrolii disinda gergeklestigi ve satin alma niyetine pozitif ve anlamli bir etkide

bulundugunu séylenebilmektedir.
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