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Dijital ~platformlar, tiketici davraniglarini
etkileyen 6nemli bir pazarlama aract haline
gelmistir  ve bu  platformlarda  tiiketici
deneyiminin kalitesi, tekrar ziyaret niyeti gibi
énemli sonuglar dogurmaktadir. Ozellikle
dijital ortamlarda, kullanici dostu arayiizler,
kolay gezinme ve kisisellestirilmis igerik gibi
unsutlar, olumlu deneyimlere katkida bulunur.
Bu calisma, dijital deneyim kalitesinin
tiketicilerin  tekrar ziyaret etme niyetleri
tzerindeki etkisini ve titketici duygu skorlarinin
aracilik rolint arastirmistir. Bu  calismada,
dijital deneyim kalitesinin tekrar ziyaret niyetini
hem dogrudan hem de dolayli olarak duygu
skorlar1 araciligiyla pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Bu sonug, dijital deneyim
kalitesinin  tliketici davranslart  tzerindeki
etkisinin sadece fonksiyonel yonlerden degil,
aynt  zamanda duygusal yonlerden de
kaynaklandigini  ortaya koymaktadir. Daha
onceki calismalar, dijital deneyimin 6nemli bir
sadakat gOstergesi olan tekrar ziyaret etme
niyetini etkiledigini gOstermis olsa da bu
calisma, dijital deneyim kalitesinin tiketici
duygular tGzerindeki etkisini ve bu duygularin
tekrar ziyaret niyeti Uzerindeki aracilik rolini
actkea ortaya koyarak literatiire 6nemli bir katk1
saglamaktadir. Dijital deneyim ve tiketici
duygularinin, isletmelerin tiketici deneyimini
iyilestirme, olumlu duygular uyandirma ve
tekrar ziyaret niyetini artirma hedeflerine
ulagmada kritik bir rol oynadig1 gosterilmistir.

ABSTRACT

Digital platforms have become an important
marketing tool influencing consumer behavior,
and the quality of the consumer experience on
these platforms has important consequences, such
as revisiting intention. Especially in digital
environments, elements such as user-friendly
interfaces, easy navigation, and personalized
content contribute to positive experiences. This
study investigated the impact of digital experience
quality on consumers' revisit intentions and the
mediating role of consumer sentiment scores. In
this study, it was found that digital experience
quality positively influences revisit intention both
directly and indirectly through sentiment scores.
This result suggests that functional and emotional
aspects drive the impact of digital expetience
quality on consumer behavior. Although previous
studies have shown that digital experience affects
revisit intention, an important loyalty indicator,
this study contributes to the literature by cleatly
demonstrating the impact of digital experience
quality on consumer sentiments and the mediating
role of these sentiments on revisit intention.
Digital experience and consumer emotions have
been shown to play a critical role in achieving
businesses' goals of improving the consumer
experience, evoking positive emotions and
increasing and revisiting intention.
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Girig

Misterinin dijital deneyimi, musterinin bir marka veya sirketle ¢evrim ici ortamda etkilesim kurarken yasadigi
tim deneyimlerdir ve web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlart ve diger dijital kanallar
araciligryla gerceklesebilmektedir (Alsaggat & Althonayan, 2018; Popy & Bappy, 2020). Ginimiiz ¢evrim ici
satin alma ortamlarinin asli unsurlarindan biri haline gelen dijital deneyim, misteri yolculugunun 6nemli bir
parcasidir (Verhoef vd., 2009) ve misterilerin memnuniyetini, sadakatini ve tekrar ziyaret niyetini dogrudan
etkilemektedir (Tang vd., 2023; Yang & Lee, 2022). Bu deneyimi yaratmanin yolu tiiketiciyi 6zel hissettirecek ve
ona Ozgil deger yaratacak kisisellestirilmis trlinlerin sunulmast ve bu sayede onunla yakin bir bag kurulmasindan
gecmektedir (Harun vd., 2020; Tang vd., 2023). Bu bag temelinde tiiketiciler ilgili marka ya da tGrtnler hakkindaki
olumlu geri bildirimlerini ¢evrim i¢i platformlarda paylasmakta ve ilgili Grtin ya da markanin potansiyel
miisterileri nezdinde bir imaj ve itibar yaratmaktadir (Fogel & Zachariah, 2017). Bu durum dijital ortamda olumlu
deneyim yasayan musterilerin markay1 ve/veya Griini tercih etme potansiyelini anlamada deneyimden dogacak
misteri duygu ve geri bildirimlerini anlamak énemli héle gelmektedir (Alsaggaf & Althonayan, 2018; Lee vd,,
2021; Popy & Bappy, 2020). Bahsedilen durumlar misterilerin dijital deneyimlerini pazarlama agisindan trend
bir konu ve reel diinyada kayda deger bir pazar haline getirmektedir (Kacprzak & Hensel, 2023; Lappeman vd.,
2022). Nitekim, tiiketicilerin dijitallesmeleri ve dijital pazardaki tuketici davranislar iizerine farkindaligr artirma
icin yapilan arastirmalarin giderek daha ¢ok yatirim alan bir pazar oldugu anlasilmaktadir. 2019 yil itibarryla bu
pazarin 8,49 milyon § degerinde oldugu ve pazarin 2025 yili sonuna kadar yillik ortalama %10,9 biyiime
kaydedecegi rapor edilmistir (Statista, 2024). Ayrica dijital deneyimi artirmak tizere dis kaynak kullanimina iliskin
pazar buyuklugintin 2029 yili itibarryla 173,68 milyar § seviyesine ulagacag: 6ngoriilmektedir (Research and
Markets, 2023).

Dijital deneyimin olumlu misteri geri doniisleri tizerindeki etkilerinden biri internet sitelerinin yeniden ziyaret
etme niyetidit (McLean vd., 2018; Shobeiri vd., 2018). Literatiirde tiiketim sonrasinda olusan duygularin bu
niyetin hem fiziksel (Han vd., 2009) hem de ¢evrim ici isletmeler (Kabadayt & Alan, 2012; Li vd., 2024)
baglaminda arastirildigt gérilmektedir. Bir tiir cevrim ici isletme konumundaki aligveris sitelerinden tekrar tekrar
alisveris yapmanin nciil géstergelerinden biri olarak gériilen yeniden ziyaret etme niyeti (C. Park & Kim, 2003),
aynt zamanda miisterinin ¢evrim ici isletmelere sadik hale gelmesinde belitleyici rolt Gistlenmektedir (Kabadayi
& Gupta, 2005). Literatiirde bu niyeti miisteri duygulariyla ve duygusal tepkileriyle bir arada ele alan ¢alismalar
bulunmaktadir (Che vd., 2015; Kabaday1 & Alan, 2012; Li vd., 2024). Bu baglamda, titketici duygularini
incelemek icin kullamilan yéntemlerden biri de metin madenciligine dayanan duygu skorlamasidir (Chakraborty
vd., 2022; Soroka vd., 2015).

Duygu skorlamast yontemiyle yapilan aragtirmalarin biytk Olctide fiziksel isletmelere odaklandigi, 6zellikle
restoranlar, oteller ve turistik lokasyonlarin yeniden ziyaret edilme niyetinin bu ¢ercevede ele alindig
gorilmektedir (Fantozzi vd., 2024; Gregoriades vd., 2023; E. Park vd., 2020; Zhao & Liu, 2023). Buna karsin
duygu analizinde elde edilen makro sonuglarin gercek saha arastirmalarinda kullanimzi ve béylelikle arastirmalarin
gicliniin artirtlmastyla titketicilerin dijital ortamdaki davranislarinin daha net anlasiimasi da literatiirde 6nerilen
bir konudur (Bawono vd., 2023b; Lebakula vd., 2024). Her ne kadar pazarlama arastirmalarinda oldukc¢a nadir
rastlanan bu yéntemin cevrim ici aligverislerdeki musteri tatminini (Ray vd., 2021), deneyimini (Bawono vd.,
2023a) ve platform tercihini (Ray & Bala, 2021) konu edinen arastirmalarda kullanildigr goriilse de ¢evrim ici
alisveris sitelerinin yeniden ziyaret edilmesinde kullandmadigi literatiirden anlasilmaktadir.

Yukaridaki bilgiler 1s1g1nda bu ¢alismanin amact dijital deneyim kalitesinin tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisini incelemektir. Boylelikle SOR modeli (Stimulus-Organism-Response) kullanilarak, dijital bir
deneyimin tiketici Uzerindeki duygusal etkilerinin (Sentiment Skoru) tekrar ziyaret niyetini nasil
sekillendirdiginin anlasiimasi hedeflenmektedir.

Teorik Cergeve

Dijital Deneyim Kalitesi

Cevrim ici aligveris yapma egilimlerindeki artis, cevrim ici isletmelerin tiiketicilerle dijital iliskilerini gelistirmesini

saglayacak faktorlere odaklanmasini zorunlu kidmistir. Bu faktérlerden biri miisterinin satin alma stirecinde trtin

ya da markaya olumlu bir izlenim olusturmasini saglayan dijital deneyimdir (Tuna, 2024). Verhoef ve digerlerine
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gbre (2009), deneyim sadece ¢evrim ici saticilar tarafindan kontrol edilemeyen degil ayni zamanda kontrol
edilebilen unsurlari da icermektedir. Kontrol edilebilir dijital deneyim boyutlari; 6grenmesi kolay, yenilikci,
kullanimi verimli, estetik ve keyifli olan bir tiriin ya da hizmet (Fleury & Chaniaud, 2024; Hinderks vd., 2019) ve
trin ya da hizmetin sunuldugu cevrim i¢i ortamin kalitesidir (Altinigne & Karaosmanoglu, 2017). Tiketicilerin
etkilesim kurdugu bu ortamlar arasinda internet siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya ve aligveris platformlar
bulunmaktadir (Tuna, 2024). Dijital deneyimleri kalite beklentileriyle 6rtiisen musterilerin ¢evrim ici aligveris
yerlerine entegre oldugu (Hossain vd., 2019), satin alma istekliligi gsterdigi ve alisveris ortamint yeniden ziyaret
edebildigi (Savastano vd., 2024) bilinmektedir. Ordenes ve digerlerine gére (2014), miisteri deneyiminin biitinsel
dogasint  gevreleyen karmasiklik, misterilerin interaktif deneyimlerine iliskin algilarinin  Slgiilmesini
zotlastirmaktadir. (Jang & Yi, 2017) bunun carelerinden biri olarak miisteri yorumlarinin toplanmasina ve
toplanan yorumlardan kullanici tatminine yonelik faydali ¢ikarimlarin yapilmasina isaret etmektedir. Migteri
deneyimi ile ilgili arastirmalarda duygu skorlamasi gibi ileri metinsel analizlerin kullanimim gerekli kilmaktadir ve
bu durum literatiirce de desteklenmektedir (Issac Sam vd., 2025; Umback & Marshall, 2023). Bu sebeple
calismada tiliketicilerin ¢evrim ici satis platformlarini yeniden ziyaret etmelerinin temel dinamigi olarak dijital
deneyim kalitesi olabilecegi 6ne stiriilmektedir. Bu durumu arastirmak icin asagida yer alan hipotez kurulmustur:

H1: Tiketicilerin dijital deneyim kalitesi, ¢evrim ici satis platformu yeniden ziyaret niyetlerini pozitif yénde
etkilemektedir.

Tekrar Ziyaret Niyeti

Tekrar ziyaret niyeti, herhangi bir konumu ya da ortami yeniden ziyaret etme karar siirecinin baglangic adimi
olarak kabul edilmektedir (Um vd., 2006). Tekrar ziyaret niyeti musteri degeri yaratacak ve gelistirecek nitelikteki
inovasyonlarla tetiklenebilmektedir (Preko vd., 2022). E. Park (2019) tekrar ziyaret etmenin énemli bir sadakat
gOstergesi oldugunu ve dijital deneyimin bu noktada motivasyon potansiyelinin yiiksek oldugunu ileri
sirmektedir. Tekrar ziyaret niyetini ¢esitli faktorlerin etkiledigi gorillmektedir. Tiiketicilerin yeni bir ¢evrim ici
platformu kullanimdan dogan tatmin ve maliyet algilarinin platformun sundugu hizmetten yeniden yararlanma
potansiyelini etkiledigi gériilmektedir (Namazu vd., 2018). Ozellikle sistemi kullanmanin kullanict iizerinde yiik
(negatif etkiler) olusturmasi, kullanicinin internet sitesini yeniden ziyaret etme niyetini negatif etkilemektedir (E.
Park, 2019). Ote yandan rakiplerinden ayirt edilebilir diizeyde hizmet sunma kalitesi yiiksek (faydact) ve eglence
vadeden (hedonik) platformlarin kullanicilarin tekrar ziyaret niyetini etkiledigi gériilmektedir (Ku & Chen, 2015).
Cevrim ici isletme ve platformlarda sunulan bilgilerin faydasi, tretilen iceriklerin glivenilirligi ve kalitesi yeniden
ziyaret etme niyetini pozitif yonde etkilemektedir (Camilleri & Filieri, 2023). Yine bu platformlardaki
kullanicilardan alinan geri bildirim ve yorumlardan faydalanan (Hwang vd., 2018) ve tatmin olan (Chiu vd., 2007)
misterilerin tekrar ziyaret etme niyeti artmaktadir. Ayrica yorumun ve igerdigi bilginin giincel olmastnin da tekrar
ziyaret etme niyetini artirdigy bilinmektedir (Kim vd., 2012; Liu vd., 2008). Calismada yer alan diger degiskenlerin
titketicilerin tekrar ziyaret niyetlerini ne yonde ve ne derece etkiledikleri sorgulanmustir.

Tiiketici Duygu Durumu (Sentiment) Skoru

Sosyal medya ve aligveris platformlart bireylerin duygu ve dustincelerini 6zgtirce ifade edebildigi mecralar halini
almustir (Polatgi 11 vd., 2022) ve bunlart igeren tiiketici geri bildirimleri biyiik 6l¢tide yorumlardan olusmaktadir
(Tuna vd., 2023). Bu yorumlarin icerdigi tiketici duygularinin olusturulmasinda bilgisayar temelli teknikler
kullanilmaktadir ki bu tekniklerin baginda duygu analizi gelmektedir (Tuna vd., 2021). Duygu analizleri, analizi
hedeflenen metin parcasina gore (kelime, climle, paragraf ya da tim metin) skorlarin ¢ikartilmast temeline
dayanmaktadir (Soroka vd., 2015) ki bu skorlar, ilgili metin parcasinin icerisinde tekrar eden her bir niteligin
(feature) igerisindeki duygu iceren ifadelerin tekrarint nicel veriye donustiirmesiyle elde edilebilmektedir (Kaur &
Balakrishnan, 2018; Shapiro vd., 2022). Mevcut ¢alisma duygu durumu skorlamasi icin ¢ok dilli duygu analizi
(multilingual sentiment) skorlamasindan faydalanmustir. Cok dilli duygu analizi, farkhi dillerdeki metinleri
otomatik olarak analiz ederek olumlu, olumsuz veya nétr duygu derecelerini belitleyen bir dil isleme yontemidir.
(Agtiero-Torales vd., 2021; Dashtipour vd., 2016). Literatiirde tiketici i¢gbrileri olusturmada duygu
skorlamasint kullanan bir takim calismalar bulunmaktadir (Alantari vd., 2022; Chakraborty vd., 2022; Jabeen,
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2024; Shayaa vd., 2017; Tuna vd., 2021). Ayrica az sayida da olsa yapisal esitlik modellerinde bir degisken olarak
duygu analizi ve duygu analizini icerisinde batindiran bir ¢att kavram olarak dogal dil isleme yoluyla elde edilen
skorlarin pazarlama ve tiiketiciler ile internet kullanicilarini konu edinen birtakim ¢alismalarinda butiinlesik bir
yontem olarak kullanildigr gérilmektedir (Bawono vd., 2023b, 2023a; Garg vd., 2025; Gupta vd., 2025; Lebakula
vd., 2024; Ray vd., 2021, 2022; Ray & Bala, 2019, 2021; Zhou vd., 2019). Ayrica duygu durumu skotlarinin
kullanictnin dijital deneyimi (Alexander vd., 2022; Gu vd., 2024; Maeng vd., 2023; Malgaonkar vd., 2022;
Mohammed, 2022; Raheem vd., 2024; Richard vd., 2024; Senthurvelautham & Hettiarachchi, 2018) ve
kullanicdarin ¢evrim ici tekrar ziyaret niyeti (Ding vd., 2021; Shin vd., 2024) ile iliskilendirildigi ¢alismalara da
literatiirde rastlanmaktadir.

Tiketicilerin tecritbe ve kararlari ile alakali olarak motivasyonlarinda duygu durumlarinin etkili oldugu
distnilmektedir. Bu calismada da teorideki yaklasimlara gbre asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H2: Tiketicilerin dijital deneyim kalitesi, duygu skorlarini pozitif yonde etkilemektedir.
H3: Tiuketicilerin duygu skorlari, cevrim ic¢i satis platformu yeniden ziyaret niyetlerini pozitif yonde
etkilemektedit.

Cevrim I¢i Aligveris Ortaminda Uyarici-Organizma-Tepki (S-O-R) Modeli

Mehrabian & Russell (1974) tarafindan bulunan ve Jacoby (2002) tarafindan revize edilen Uyarici-Organizma-
Tepki (Stimulus-Organism-Response “S-O-R ) modeli SOR modeli, bir uyaranin (S#mulus) organizma tizerinde bir
tepkiye (Response) yol agmadan Once, organizmanin iginde bir takim streclerden gectigini (Organisn)
varsaymaktadir. Bu model, ¢evresel 6zelliklerin bireylerin biligsel ve duygusal durumlarini etkileyen ve belirli
davranigsal tepkilere yol agan uyaricilar olarak hareket ettigini, yani organizmamin tiiketicilerin uyarict ve
davranissal tepkileri arasindaki iligkilere aracilik ettigini yeniden teyit etmektedir (Kumar vd., 2021). Bahsedilen
model e-ticaret ve ¢evrim ici aligverisler baglaminda bir¢ok galismada teorik arka plan olarak kullandmustir
(Kumar vd., 2021; Yadav & Rahman, 2018). Bu calismalarin S-O-R modelini; ¢evrim i¢i magaza atmosferinin
ve algilanan merakliligin tiiketicilerin duygu durumlarina ve ¢evrim ici aligveris niyetine olan etkisini (Koo & Ju,
2010), duygularin ve magazayla alakali durumlarin magaza segimine olan etkisi (Walsh vd., 2011), internet sitesi
Ozelliklerinin tatmine olan etkisini (Manganari vd., 2011), ¢evrim i¢i platform akisinin misteri tatmin ve satin
alma davrangi Gzerine etkisini (Gao & Bai, 2014) arastirmada kullanildi1 gbrillmiistir. Ayrica dijital misteri
deneyimini temel alan ¢alismalarda da S-O-R modelinin temel alindig1 gérilmektedir. Bunlardan birinde Zhang
vd. (2014), teknolojinin tiketici deneyimi ve deneyim yaratmaya yonelik isletme amaglar tizerindeki etkisini
arastirmada S-O-R modelinden yararlanmiglardir. Kumar vd. (2021), bankacilik sektSriinde elektronik misteri
iliskileri yonetimi (E-CRM) ile miisteri tatmini arasindaki iliskiye miisteri deneyiminin aract etkisini arastirmada
S-O-R modelini kullanmuglardir. Yine Mokha & Kumar (2022) ayni sektérde E-CRM ile misteri sadakati
arasindaki iliskiye miisteri deneyimi ve tatmininin aractligini arastirmada S-O-R modelini temel almiglardir. Sun
vd. (2022) ise musteri deneyiminin akilli perakendecilige yonelik musteri tepkilerindeki roliinii anlamada S-O-R
modelini teorik arka plan olarak kullanmislardir. Boylelikle, calismada kullanilan degiskenler arasindaki etkilesimi
aciklamak i¢in asagidaki hipotez olusturulmustur:

H4: Tiketicilerin dijital deneyim kalitesi, duygu skorlari araciligiyla ¢evrim igi satis platformu yeniden ziyaret
niyetlerini pozitif ydnde etkilemektedir.

Ele alinan degiskenler ve teorik temel; disaridan bir etki olarak dijital deneyim kalitesini, tepki olarak tiiketici

duygu skorunu ve yanit olarak yeniden ziyaret niyetini degerlendirmektedir. Calismanin iskeletini gésteren model
Sekil 1’de verilmektedir.
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Sekil 1. Calismanin Modeli

Metodoloji

Bu calismada, Tiurkiye’de ikamet eden ve aktif is hayatinda olan bireylerden ¢evrim ici anket yoluyla veri
toplanmistir. Amaglt 6rnekleme yontemi kullanilarak yalnizca cevrim i¢i aligveris yapan katthmciar dahil
edilmistir. Bu kisiler ise kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmistir. Anketin baslangicinda katilimcilara dijital
ortamda aligveris yapip yapmadiklari ve hangi platformlart kullandiklari sorulmus; her iki soruya da olumsuz
yanit verenler analiz disinda birakilmustir.

Calismada kullanilan 6lgeklerin orijinal dili Ingilizce oldugu igin, Tiirkceye uyarlanmast siirecinde iki arastirmact
tarafindan bagimsiz ¢eviri yapilmis ve ardindan bir Tiirk Dili ve Edebiyatt uzman: tarafindan denetlenmistir.
Anlam ve anlagilirhk acisindan degerlendirilen 6lgek maddeleri, 6n test (n=50) sonrast nihai hale getirilmistir.
On test verilerinin uygun bulunmasi iizerine, bu veriler ana 6rneklemle birlestirilerek analiz gerceklestirilmistir.
Veri temizleme siireci sonucunda 412 katilimeinin verileti analize dahil edilmistit.

Katilimcilar

Calismanin gegerliligini anlayabilmek icin 6rneklem buytkligiine gore ¢alismanin gliciiniin hesaplanmast uygun
bir istatistik olacaktir (Altunistk vd., 2022, s. 133). Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde oransal bir egilim
hedeflenmemistir (p=0,5) (Altunistk vd., 2022: 143). Analizlere 412 katilimci ile ¢alismaya devam edilmistir.
Béylelikle mevceut teori dogrultusunda 6rneklemin giicti %95,2 olarak hesaplanmistr.

Veri temizleme siireci sonrasinda calismaya dahil edilen 412 katthmcinin demografik bilgileri Tablo 1’de
sunulmustur. Dijital ortamlarda alisveris sikliklarinin ¢ogunlukla aylik aligveris seklinde (%061,7) oldugu
anlagtimaktadir. Ozellikle %38,60 orant ile en sik aligverisin yapildig kategorinin de veri setinde en yogun
kategori oldugu gorillmektedir. Cinsiyet agisindan katiimer gruplarinin (npae=193, nkaan=219) birbitlerine yakin
oldugu hesaplanmistir. Aynt sekilde evli katithimeilar (%53,40) ve bekar katilimeilar (%46,60) da benzer oranlarda
katihm gostermisleridir. Yas degiskeni incelendiginde katithmeilarin 26-55 yas araliginda (%71,6) yogunlastigi
(1126-35 Yas=89; N36.45 Yas= 125; N46.55 vas=81) dikkat cekmektedir. Katilimeilarin egitim durumlarina gére lisanststi
seviyesinde mezuniyeti olan kisi sayisinin 191 oldugu (%46,40) hesaplanmistir. Katihimcilarin gelir durumlarina
gbre verdikleri bilgilerde ¢ogunlugun (%82,30) yeterli ve ortalama bir yasam standardina sahip oldugu
gorilmistiir. Son olarak, katthmciarin %48,8’nin kamu sektériinde ve %27,9unun 6zel sektorde calistigy;
%1,9’unun sanayici/is adami ve %2,7’sinin is¢i oldugu gorilmektedir.

Tablo 1. Katthmecilarin Demografik Verileri

Degisken Kategori n %
Trendyol 297 72,10%
Hepsiburada 65 15,80%

Platform N11 13 3,20%
CicekSepeti 7 1,70%
ePttAVM 5 1,20%
Diger* 25 6,10%
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Yilda bir kez 18 4,40%

Siklik Yilda birkag kez 140 34,00%
Ayda bir kez 95 23,10%
Ayda birkag kez 159 38,60%
Cinsiyet Erkek 193 46,80%
Kadin 219 53,20%
M Durum Bekar 192 46,60%
Evli 220 53,40%
18-25 Yag 98 23,80%
26-35 Yas 89 21,60%
Yas 36-45 Yas 125 30,30%
46-55 Yas 81 19,70%
56-65 Yas 19 4,60%
Ortadgretim-Lise 45 10,90%
E.Durum  Yiiksekégrenim 176 42,70%
Lisanststi 191 46,40%
Genel olarak disiik ve zor geciniyorum. 43 10,40%
G.Durumu  Genel olarak yeterli ve ortalama bir yasam standardina sahibim. 339 82,30%
Genel olarak yiiksek ve rahat bir yasam standardina sahibim. 30 7,30%
Kamu Sekt6ra 201 48,80%
Ozel Sektor 115 27,90%
Sektor Sanayici / 15 Adami 8 1,90%
Isci 11 2,70%
Diger 77 18,70%

*: Diger = Amazon, Elektronik Magazalar (Teknosa, Vatan Bilgisayar), Giyim (Decathlon, Beymen,
Alunyildiz, vd.)

Katilimeilarin - demografik = ézelliklerine goére tim Tirkiye’deki vatandaslarin  demografik — dagilimlar
karsilastirilmistir. Sonuglara gore, calismadaki katilimeilarin cinsiyet ve medeni durum dagilimlarinin Turkiye
geneli ile istatistiksel olarak benzer oldugu hesaplanmistir (p>0,05) (TUIK, 2024). Yas ve egitim durumu
degiskenlerine gbre istatistiksel olarak farkliliklar hesaplanmistir (p<0,05). Yas acisindan degerlendirildiginde
calismadaki katihmcilarin yogunlugunun, Tirkiye genelinden farklt olarak, 36-45 yas araliginda yiiksek oldugu
hesaplanmustir. Benzer sekilde Tirkiye genelinde ortadgretimden lisansiisti kategorilerine dogru vatandas sayist
azalirken calismada egitim seviyesi arttik¢a katilimet sayist da artmaktadir. Calismada dijital ortamlarda alisveris
yapan titketiciler hedef alindigt icin yas ve egitim seviyesi farkliligt kabul edilebilir bir durum olusturmaktadir. Bu
nedenle, ¢alismaya mevcut katthmeilar ile devam edilmistir.

Olgekler

Calismada kullanilan 6Slgekler daha 6nce yaymnlanmis galismalardan alinmistir. Dijital deneyim kalitesini 6lcen
6lcek, Hinderks vd. (2019) tarafindan gelistirilmistir. Bu 6lcekteki ifadeler, semantik farklar seklinde negatif bir
yargt/diistince ile pozitif bir yargi/diisiince arasindaki katilimcinin yakinhgini 6lgmektedir. Olgegin alt
boyutlarindaki tiim ifadeler icin [-3, 3] aralig kullanilmistir. Yeniden ziyaret niyeti 6lgegi ise Tosun vd. (2015)
tarafindan yazilan calismadan uyarlanmis ve Abbasi vd. (2021) tarafindan kullanidmistir. Bu 6leek, 1=Kesinlikle
Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde 5’1i Likert tipi ifadeler kullanmaktadir.
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Yaygin Yontem Yanlilig1

Calismada kullanilan verilerin aynt kattlimcilardan ayni zamanda alinmast dolayistyla ortak metot varyanst sorunu
ile karsilagilabilmektedir (Bakir & Dogan, 2021). Bu durumu test etmek amactyla Harman tek faktor testi
kullanilmistir. Bu yaklasimda, ifadelerdeki varyansin ilk bileseninin toplam varyansin %50’sinden azint agtklamasi
kriter degeri olarak belitlenmistir. Sonuclara ulagsmada faktér analizi kullantlmustir. Analiz sonuglarina gbre
ifadeler toplam 7 faktorde birlesmektedir. Birinci faktdr ise toplam degisimin yaklagik %028,78’ini aciklamaktadur.
Boylelikle ¢calismada ortak yontem varyanst sorunu olmadigt anlagtimaktadir.

Olgiim Modeli

Calismada kullanilacak modeldeki ifadelerin uygunlugunu test etmek adina gecerlilik ve giivenilitlik testlerinin
yant sira dogrulayict faktor analizi (DFA) uygulanmistir. DFA sonucunda: y2/sd=2,608; RMSEA=0,063;
CFI=0,932; TLI=0,922; GFI=0,848 olarak hesaplanmustir (Bentler & Bonett, 1980; Henseler vd., 2015;
Lohmoller, 1989). Boylelikle RMSEA, CFI ve TLI degetleri kabul edilebilir sinirlar icerisinde yer alirken bu
istatistikler sinirda uyumu isaret eden GFI istatistigini dengelemektelerdir.

Tablo 2. Olcek/Ifade Istatistikleri

Faktor

Olcek AltBoyut/Tfade Yiki AVE? CRb Alfac
Cekicilik 0,713 0,937 0,898
Tatsiz...Memnun Edici 0,807
Tyi...Koti 0,803
Itici...Cezbedici 0,878
Hosa Gitmeyen...Hosa Giden 0,883
Cekici...Cekici Degil 0,871
Sempatik...Sempatik Degil 0,819
Verimlilik 0,743 0,920 0,879
Hizl...Yavas 0,796
Verimsiz...Verimli 0,902
Yararsiz...Yararl 0,899
Derli Toplu...Daginik 0,847

Dijital Anlagilirlik 0,791 0,938 0,887

Deneyim Anlasilmaz... Anlagilir 0,869

Kalitesi 1012y Ogrenilir...Orenilmesi Zor 0,909
Karmastk...Sade 0,912
Actk...Kafa Karistirict 0,866
Guvenilirlik 0,730 0915 0,874
Tahmin Edilemez... Tahmin Edilebilir 0,744
Engelleyici...Destekleyici 0,853
Guvenli...Glvensiz 0,904
Beklentileri Kargilayan...Beklentileri Karsilamayan 0,907
Canlilik 0,772 0,931 0,900
Degerli...Degersiz 0,864
Sikict...Heyecan Verici 0,785
Tlging Degil...Ilging 0,928
Canlilik Verici...Uyutucu 0,930
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Yenilikgilik 0,810 0,944 0,898

Yaratict...Yaratict Degil 0,895
Ozgiin...Geleneksel 0,922
Alsildik...Esi Gorilmedik 0,922
Tutucu...Yenilikci 0,859
Yeniden Ziyaret Niyeti 0,737 0,933 0911

Yakin gelecekte .... satin alma platformunu tekrar ziyaret etmek 0.858
isterim. >
Tekrar aligveris yapmak gerekirse yine .... satin alma

. ’ 0,853
platformunu se¢erdim.
Gelecekte .... satin alma platformunda vakit gegiririm. 0,867
.... satin alma platformunu daha sik ziyaret ederdim. 0,855
Diger satin alma platformlarina gére .... satin alma platformu

ilk tercihim olurdu. 0,859

a: AVE: Average Variance Extracted (Agtklanan Ortalama Varyans)
b: CR: Composite Reliability (Bilesik Giivenilirligi)
c: Alfa: Cronbach’s Alpha

Ifadelerin Slgek ve boyutlardaki gecerlilik ve giivenilirligi 6lgmek amaciyla Tablo 2 ve Tablo 3’te yer alan
istatistikler hesaplanmustir. Ifadelerin giivenilirligi icin Tablo 2’deki istatistikler incelendiginde CR istatistiginin
tim Olgek ve boyutlar 0,9 esiginin dstinde olmast (Bacon vd., 1995), aynt zamanda Alpha istatistiklerinin 0,8
esik degerinin tstiinde hesaplanmast (Taber, 2018) él¢iim aracimin giivenilir oldugunu géstermektedir.

Calismadaki ifadelerin 0,6 degerinin tstiinde hesaplandigi gériilmektedir (Tablo 2). Béylelikle ifadelerin Slgek ve
boyutlar ile yeterli iligkiye sahip oldugu anlagilmaktadir (Hair vd., 2010). Benzer sckilde Tablo 2’deki agiklanan
ortalama varyans degerlerinin (AVE), bu istatistik icin hesaplanan esik deger olan 0,5’ten (Hair vd., 2017) yiiksek
oldugu gorilmektedir. Ayirt edici gegerlilik acisindan incelenen bir diger yaklasim Fornell ve Larcker (1981)
tarafindan gelistirilmistir. Bu yaklasima gére, AVE degetlerinin karekokii degiskenlerin iliski katsayilarindan
buytk olmalidir. Tablo 3’te kdsegen degerleri (italik) degiskenlerin birbitleri ile olan iligki istatistiklerinden daha
buyik hesaplanmustir. Ayirt edici gegerliligi 6lgmek i¢in kullanilan bir diger yontem ise HIMT istatistiginin
(Heterotrait-Monotrait Ratio) hesaplanmasidir (Henseler vd., 2015). Bu istatistigin esik degeri 0,85 olarak
belirlenmistir. Tablo 3’teki parantez igindeki (kalin) degerlerin tamaminin esik degerden daha dusiik oldugu
goriilmektedir. Boylelikle 6lcek ve boyutlar arasindaki 6rtiismenin diisiik oldugu, ayrim gegerliliginin uygun
oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Ozeti Tablosu

Olcek/Boyut Ort. SS. 1 2 3 4 5 6 7
Cekicilik (1) 503 1,42 0,644
s 0,273
Verimlilik (2) 4,87 1,51 0,327) 0,862
Anlagilirlik (3) 4,59 1,57 0,185 0,282 0,889

(0,231) (0,337)
0,147 0254 0274

Giivenilitlik (4) 455 1,53 0187 (0.300) (0,326) 0,855
0179 0,179 0173 0,025

Canlilik (5) 3,55 1,68 0210) 0211 (0,205 (0.035) 0,879

Yenilikeilik (6) 376 1,63 089 0117 0,100 0,056 0,343 ) 55,

(0,113) (0,141) (0,123) (0,065) (0,400)
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0,571 0,501 0,494 0,430 0,212 0,153
(0,648) (0,566) (0,558) (0,491) (0,239) (0,173)
Koésegen degerleri (italik) 6lgek ve boyutlarin Fornell-Larcker istatistigini gostermektedir.

Parantez icindeki degerler (kalin) 6lgek ve boyutlar arasindaki HTMT degerini géstermektedir.
Olgek ve boyutlarin kesisim degerleri, iligki istatistigini gdstermektedir.

Yeniden Ziyaret Niyeti (7) 3,39 1,08 0,858

Bahsedilen istatistikler sonucunda, ¢alismada yer alan degiskenlerin yapisal gegerlilik ve giivenilirlik sartlarin
sagladigr cikarimi yapilmugtir.

Hipotez Testi

Calismadaki dogrudan ve dolayl etkileri test etmek amactyla, Hayes (2022, p. 622) tarafindan gelistirilen Process
Macro V4.2 eklentisindeki Model 4 kullanidmistir. Sonuglarin dogrulugunu artirmak igin 6n yitkleme 6rnek sayist
10000 olarak belirlenmistir. Analizde 6ncelikle dogrudan etkiler degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore,
tiketicilerin dijital deneyim kalitesinin ¢evrim ici satis platformlarint yeniden ziyaret etme niyetlerini pozitif
yonde etkiledigi anlagilmistir (b=0,842; standart hata=0,062; p<0,001). Bu etkilesimin bagimsiz degisken
tarafindan %31,2 oraninda actklandigi hesaplanmistir. Benzer sekilde, tiiketicilerin dijital deneyim kalitesinin
duygu skoru tizerinde de pozitif yonde etkiledigi anlasilmistir (b=18,339; standart hata=1,798; p<0,001). Sadece
tiketicilerin  dijital deneyim kalitesinin duygu skoru tzerindeki degisimi %20,2 oraninda agciklayabildigi
gbrilmistir. Son olarak, tiketici dijital deneyim kalitesi ve duygu skorlarmnin birlikte ¢evrim ici satis
platformlarint yeniden ziyaret etme niyetini pozitif yénde etkiledigi anlastlmistir (Bijical deneyim katitesy=0,220; Bduygu
skory=0,753; p<0,001). Her iki degiskenin birlikte bagimh degiskendeki degisimi %76,5 oraninda aciklayabildigi
hesaplanmustir. Boylelikle H1, H2 ve H3 hipotezleri desteklenmistir.

Calismanin odaginda tiiketici duygu skorlarinin aracilik etkisinin incelenmesi yer almaktadir. Elde edilen
sonuglara gére duygu skorunun dolaylt etkisinin 0,511 oldugu (Giiven araligi= [0,420-0,598]) hesaplanmuistur.
Aract degisken olmadan olusan etki ise 0,331 (Guven araligi= [0,252-0,411]) olarak hesaplanmasi, aract
degiskenin etkisini gésteren bir diger gostergedir (Bozkurt vd., 2024). Burada yola cikarak, tiketici duygu
skorlarinin ¢evrim ici satis platformlarint yeniden ziyaret etme niyeti tizerinde dolayli bir etkisinin oldugu ortaya
konmustur (H4: Desteklendi).

Sonug¢

Bu calismada, dijital deneyim kalitesinin titketicilerin yeniden ziyaret niyetleri iizerindeki etkisi ve bu etkide duygu
skorlarinin aracilik rold incelenmistir. Bulgular, dijital deneyim kalitesinin hem dogrudan yeniden ziyaret niyetini
hem de dolayli olarak duygu skorlart araciligiyla pozitif etkiledigini gdstermektedir. Bu sonug, deneyim kalitesinin
misteri memnuniyeti, sadakati ve tekrar ziyaret davranislarina katki sagladigini vurgulayan mevcut literatiirle
uyumludur (Verhoef vd., 2009; Savastano vd., 2024).

Literatiirde, miisteri deneyimini degerlendirmek icin duygu skorlamast ve dogal dil isleme tekniklerinin nasil
kullanilacagina yonelik calismalar gérilmektedir (Tuna vd., 2021; Chakraborty vd., 2022). Mevcut ¢alisma, duygu
skorlamasini, deneyim kalitesi ile davranigsal niyetler arasindaki iligkinin anlagilmasinda bir ara¢ olarak kullanarak
literatiire 6Gnemli bir katki saglamaktadir. Ozellikle, tiiketicilerin dijital ortamdaki duygusal tepkilerinin satin alma
stireci tizerindeki etkisini ortaya koymasi, pazarlama stratejilerinin dijital platformlara entegre edilmesi agisindan
degerli bir farkindalik sunmaktadir. Bu calismanin bulgulari, duygu skotlarinin misteri davranislarini anlamada
giiclii bir ara¢ oldugunu gésteren énceki calismalarla tutarlidir. Ornegin, Tuna ve arkadaslart (2021) tarafindan
yapilan bir calismada, otel misterilerinin yorumlarindan elde edilen duygu skorlarinin memnuniyet ve tekrar
ziyaret niyeti tizerinde 6nemli etkileri oldugu belirtilmistir. Ayrica, Shuai ve arkadaslarinin (2018) calismasinda,
miusteri yorumlarindan cikarilan olumlu duygu skorlarinin cevrim ici rezervasyon platformlarinda yeniden
kullanim niyetini artirdigi bulunmustur.

Bu calisgmada ele alindig1 sekli ile duygu skotlarinin misteri davranslart tzerindeki etkisinin vurgulandigi
calismalar literatiirde az da olsa mevcuttur. Ornegin Paisti vd. (2022), e-turizm baglaminda olumlu miisteri
deneyimlerinin marka bagliligini artirdigint ve bu bagliligin da yeniden ziyaret niyetine pozitif katk: sagladigin
gOstermistir. Benzer sekilde, Lee vd. (2020), Malezya'daki restoranlarda olumlu deneyimlerin musterilerin
memnuniyetini artirarak yeniden ziyaret niyetlerini giiclendirdigini rapor etmistir. Jang vd. (2012) ise liks
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restoranlarda atmosferin ve hizmet kalitesinin mdusterilerde olumlu duygular uyandirarak tekrar ziyaret
davranisini tegvik ettigini vurgulamistir.

Bu calismada elde edilen sonuglar, duygu skorunun dijital deneyim kalitesinden kaynaklanan yeniden ziyaret
niyetine aracilik ettigini g6stermektedir. Literatiirdeki ¢alismalardan farkli olarak, bu arastirma 6zellikle dijital
deneyim kalitesini ve tiiketicilerin duygusal tepkilerini ¢evrim ici aligveris baglaminda bir arada ele almistir.
Literatiirde genellikle fiziksel hizmet ortamlarinda (6r. restoranlar, oteller) duygu skorlarinin etkisi incelenirken
bu calismada dijital platformlara odaklanilmasi 6nemli bir yenilik sunmaktadir.

Teorik ve Pratik Cikarimlar

Calisma, Mehrabian ve Russell'in (1974) SOR modeline dayal: teorik ¢erceveyi dijital baglamda yeniden ele alarak
titketici davranigini anlama ve boyutlandirmada katki sunmaktadir. Dijital deneyim kalitesi, tiiketici davraniglarint
yalnizca fonksiyonel unsurlar izerinden degil, ayni zamanda duygusal unsurlar Gzerinden de sekillendirmektedir.
Calismada, dijital deneyimin bireyin algiladigi duygusal tatmini etkileyerek yeniden ziyaret niyeti olusturdugu
saptanmistir. Bu sonug, Verhoef ve arkadaglarinin (2009) miisteri deneyiminin holistik dogasini vurgulayan
calismalarina dijital titketici baglaminda katk: sunmaktadir. Ayni zamanda, bu ¢alisma, dijital baglamda deneyim
kalitesinin duygusal ve bilissel etkilerinin ayristirlarak incelenmesi gerektigini savunan literatiir ¢alismalarini
(Tang vd., 2023; Tuna vd., 2021) desteklemektedir.

Duygu skorlarinin yapisal modellerde aract degisken olarak kullanilmasi, pazarlama ve tiiketici davranist tizerine
yazilmis yerli literatiire 6zglin bir yaklasim sunmaktadir. Bu ¢alisma, duygu skorlamasinin sadece veri analizi aract
olarak degil, ayn1 zamanda tiiketici davramglarinin anlasilmasinda teorik bir cergeveye oturtulabilecegini
vurgulamustir. Shuai vd. (2018) ve Tuna vd. (2021) ¢alismalarinda duygu skorlarinin etkisi vurgulanmis olsa da
bu arastirma duygu skorlamasint dijital deneyim kalitesi ve yeniden ziyaret niyeti baglaminda ele alan sinirlt
sayidaki ¢alismadan biridir. Bu durum, literatiirde genellikle kullantlan kategorik duygu siniflamalarina (Pinarbasi,
2024) kiyasla daha genis bir aralikta yer alan ve sayisal bir sistemle calisan Slgim yontemi sunarak duygu
skorlamasinin dogrulugunu artirmaktadir. Bu yaklasim, titketici duygularini daha hassas bir sekilde 6lgerek duygu
durumlarinin yeniden =ziyaret niyeti Uzerindeki etkisini daha dogru bir sekilde degerlendirmeye olanak
tanimaktadir. Béylece, duygu skorlamasinin teorik ¢ergeveye entegrasyonu baglaminda literatiirdeki bir boslugun
doldurulmasina 6nemli katk: saglanmugtir.

Calisma pratik acidan degerlendirildiginde ise isletmelerin miisteri deneyimlerini optimize etmek icin nasil bir
yol izleyebileceklerine dair net Oneriler sunmaktadir. Dijital platformlar, kullanicilarin olumlu duygularini
artirarak yalnizca memnuniyeti degil, ayni zamanda sadakati ve yeniden kullanim niyetini de gii¢clendirebilir.
Kullanict verilerinden elde edilen icgorilerle kisisellestirilmis icerikler ve Oneriler sunabilir. Bu durum,
tiiketicilerin olumlu duygularini tetikleyerek daha giiclii bir marka bagliligi yaratabilir. Duygu skorlamast, miisteri
geri bildirimlerini anlamak ve hizmet kalitesini artirmak icin bir ara¢ olarak kullanilabilir. Ornegin, miisteri
yorumlarindan elde edilen negatif duygulari belirlemek, isletmelerin sorunlu alanlart hizla tespit ederek iyilestirme
yapmalarina olanak taniyabilir. Kullanict dostu araytizler, kolay gezinme imkani ve estetik tasarim gibi unsutlar,
dijital deneyim kalitesini artirarak miisteri memnuniyetini yikseltebilir. Bulgular ayrica isletmelerin dijital
pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmesine olanak tantyabilecegini gostermistir. Ornegin, isletmeler duygu
skorlamasint pazarlama kampanyalarinda misteri bélimlendirme aract olarak kullanabilir ve farkli duygusal
tepkilere sahip musteri gruplarina 6zel kampanyalar gelistirebilir. Bu stratejiler hem mevcut misterileri elde
tutmayt hem de yeni miisteriler kazanmayt kolaylastirabilir.

Kisitlar ve Gelecek Caligmalar

Bu calismada elde edilen bulgular, dijital deneyim kalitesi, duygu skorlari ve yeniden ziyaret niyeti arasindaki
iliskileri anlamada 6nemli katkilar saglasa da bazi sirlamalar bulunmaktadir. Bu sinirlamalar gelecekteki
arastirmalar icin yeni firsatlar sunmaktadir. Caligma yalnizca Turkiye'deki cevrim ici aligveris yapan tiketicilerle
sinirlandirdmistir. Bu durum, bulgularin farkll Glkeler veya kiltiirler icin genellenebilirligini kisitlamaktadir.
Ozellikle, kiltiirel farkliliklarin tiiketicilerin dijital deneyimlere ve duygusal tepkilerine etkisi literatiirde énemli
bir degisken olarak gérilmektedir. Calismada kullanilan duygu skorlamast yontemi, metin madenciligi ve dogal
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dil isleme tekniklerine dayanmaktadir. Ancak, bu yéntemler yorumlarin baglamsal ve niianslt anlamlarini tam
olarak yakalamakta yetersiz kalabilir. Ornegin ironik veya alayct ifadeler, duygu analizi algoritmalari tarafindan
yanlis stuflandirilabilir. Bir diger kisit ise c¢alismada kesitsel veriler kullandmasidir. Bu durum degiskenler
arasindaki nedensel iligkilerin kesin bir sekilde belitlenmesini zotlastirmaktadir. Bulgularin dogrulugunu artirmak
icin uzamsal veri kullanim1 gereklidir. Calismanin 6rneklem grubu, agirlikli olarak belitli bir yas araligt (26-55 yas)
ve gelir diizeyine sahip bireylerden olusmaktadir. Bu durum, 6zellikle geng veya yash titketici gruplarinin dijital
deneyim ve duygusal tepkilerinin nasil farklilasabilecegini anlamay1 sinirlamaktadir.

Bahsi gecen kisitlardan yola cikarak gelecekte yapilacak arastirmalarda, farkli kiltiirlerde dijital deneyim
kalitesinin ve duygu skotlarinin tiketici davranslart tizerindeki etkileri karsilastirilabilir. Bu tiir ¢alismalar,
kiltirleraras: farkliliklarin pazarlama stratejilerine entegrasyonu icin degerli icgbriller saglayabilir. Duygu
skorlamasinda kullanilan algoritmalarin performanst daha genis veri setleriyle test edilebilir ve farkli yontemler
karsilastirilabilir. Sonuglar derin 6grenme tabanlt duygu analizi yéntemlerinin klasik yéntemlerle karsilastiriimast,
daha hassas ve baglamsal sonuglar elde edilmesini saglayabilir. Calismanin bulgulart e-ticaret platformlar
baglaminda elde edilmistir. Gelecek arastirmalar, bu iliskileri farklt sektorlerde (6r. saglk, turizm, egitim) test
ederek bulgularin genellenebilirligini artirabilir. Duygu skorlamast ve dijital deneyim kalitesinin tiiketici
davranslari tizerindeki etkisini anlamak icin kontrollii deneyler yapilabilir. Ornegin, farkli dijital deneyim
senaryolarinin katthmeilar tizerindeki etkisi deneysel tasarimlarla test edilebilir.
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EXTENDED SUMMARY

Digital platforms have become one of the most important tools to influence consumer behavior in modern
marketing. The quality of experience delivered to consumers in online environments drives customer
satisfaction and supports critical behavioral outcomes such as long-term loyalty and intent to revisit. Digital
experience quality is a multidimensional concept that shapes consumers' perception of a platform, strengthens
their bond with the brand, and ultimately influences their purchase decisions. In this context, user-friendly
interfaces, easy navigation, personalized content, and aesthetic designs are among the key elements that enable
consumers to have positive experiences with online platforms. The effect of digital experience quality on
consumer behavior is evaluated at both functional and emotional levels. Functional features like speed,
efficiency, and innovation increase consumers' satisfaction and strengthen their tendency to re-choose the
platform. At the emotional level, the role of these features in creating satisfaction and loyalty by evoking positive
feelings in consumers is noteworthy. The effect of digital experience quality on customer satisfaction and loyalty
has been widely studied in the literature. However, the mediating role of consumer sentiment in this process
and the contribution of the emotional effects of digital experience on behavioral intentions are still open to
research. This study aims to present the effect of digital experience quality on consumer sentiment and revisit
intention through a theoretical framework. The Stimulus-Organism-Response (S-O-R) model developed by
Mehrabian and Russell (1974) provides a theoretical basis for understanding these relationships. The S-O-R
model utilized in the study suggests that environmental stimuli (e.g., digital experience quality) influence an
individual's internal processes (e.g., emotions and petceptions), leading to behavioral responses (e.g., revisit
intention). In the context of digital platforms, this model provides an effective tool for understanding how user
experience translates into not only functional outcomes but also emotional outcomes.

According to the theoretical framework used in this study, digital experience quality directly affects consumer
sentiments, and these sentiments mediate revisit intention. Sentiment scoring, one of the methods used to
measure consumer sentiment in this context, is used to analyze consumers' emotional states from their text-
based expressions. This method offers a novel understanding of the relationships between digital experience
and behavioral intentions. Consequently, this study aims to provide a more comprehensive perspective in
understanding consumer behavior by addressing not only the functional but also the emotional effects of digital
experience quality. Aiming to offer findings that contribute to both academic literature and the development of
design and marketing strategies for digital platforms, this research serves as a valuable reference, presenting
theoretical and practical implications. The study is based on data collected from consumers shopping on digital
platforms in Turkiye. Digital experience quality, consumer sentiment scores, and revisit intention scales were
used in the study. Information about the participants' online shopping expetiences was obtained during the data
collection process, and only data derived from active online shoppers were included in the analysis. The data
obtained from 412 participants were subjected to reliability and validity tests. The research model was analyzed
using Process Macro Model 4, and both direct and indirect effects were evaluated. The demographic
distributions of the participants were compared with the distributions in Turkey in general, and statistical
appropriateness was evaluated. The analysis revealed the multi-layered effects of digital experience quality on
consumer behavior. It was found that digital experience quality positively affects users' sentiment scores by
making their interactions with the platform more satistying. This suggests that functional performance and
emotional expetiences play a critical role in consumers' perceptions of digital platforms. For example, uset-
friendly interfaces, fast and efficient service delivery, aesthetically pleasing designs, and personalized content
contribute to the development of positive emotions.

The contribution of these positive emotions to revisit intention confirmed the effect of emotion scores as a
mediating variable in the study. The analyses showed that in addition to the direct effect of digital experience
quality on revisit intention, this relationship is further strengthened indirectly through sentiment scores. In
particulat, it is emphasized that sentiment scores strengthen consumers' bond with the platform, and this bond
paves the way for long-term loyalty behaviors. The findings also reveal that digital experience quality shapes
behavioral trends at the individual level and at the level of general consumer groups. For example, personalized
experiences have been shown to create a deeper connection between users and the platform, and this connection
has been shown to increase intent to reuse. However, sentiment scores were found to influence not only
consumers' current expetiences but also their future intentions and behaviors. One of the most important
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conclusions of the study is that the quality of digital experience should not only be evaluated in terms of technical
and functional aspects. The experience perceived by consumers, combined with the satisfaction created at the
emotional level, leads to a stronger relationship with the brand. In this context, it has become clear that
expetrience design on digital platforms should aim for both functional excellence and emotional satisfaction. In
conclusion, this study shows that digital experience quality is an essential factor influencing consumers'
behavioral intentions and that emotional mechanisms can further reinforce this effect. These results emphasize
that when designing their digital platforms, businesses should focus on technical capabilities and features that
can evoke positive emotional responses in consumers. Such approaches can play a critical role in creating a
competitive advantage and achieving sustainable growth by significantly contributing to customer satisfaction
and brand loyalty.
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