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Bu calismada e-ticaret pazar yeri platformlarinin alisveris siiresince yasattigl online marka deneyiminin, marka
gliveni ve marka tutumunun tiiketici satin alma niyetine etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Online marka
deneyiminin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka giiveni ve marka tutumunun diizenleyici etkisinin ne
yonde olacag ise ¢alismanin ikinci amacidir. Veri toplama araci olarak Google Forms araciligiyla olusturulan online
anket kullanilmistir. Kolayda o6rnekleme yonteminin kullanildigi veri toplama siireci sonunda 418 katilimciya
ulasilmistir. Verilerin analizinde SPSS 24, LISREL 8.7 programlari ile PROCESS 4.0 makro yazilimi kullanilmistir.
Arastirma sonucunda online marka deneyiminin, marka giiveninin ve marka tutumunun satin alma niyeti tizerinde
pozitif etkisi oldugu belirlenmistir. Online marka deneyiminin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka giiveni
ve marka tutumunun diizenleyici role sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Online marka yoneticileri i¢in bu sonug,
miisterileri satin almaya gotiiren siire¢ boyunca yasatilan marka deneyimi yaninda, yliksek diizeydeki marka giiveni
ve tutumunun daha fazla satis yapmak icin ayri1 bir 6neme sahip oldugunu géstermektedir.

Anahtar Kelimeler; Online marka deneyimi, Marka giiveni, Marka tutumu, Satin alma niyeti, E-ticaret pazar yeri
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EXAMINING THE MODERATOR EFFECT OF BRAND TRUST AND ATTITUDE ON THE
EFFECT OF ONLINE BRAND EXPERIENCE ON PURCHASE INTENTION

ABSTRACT

In this study, it is aimed to examine the effects of online brand experience, brand trust and brand attitude on
consumer purchase intention, which e-commerce marketplace platforms provide during shopping. The second aim
of the study is to determine the moderating effect of brand trust and brand attitude on the effect of online brand
experience on purchase intention. An online questionnaire created through Google Forms was used as a data
collection tool. At the end of the data collection process, in which the convenience sampling method was used, 418
participants were reached. SPSS 24, LISREL 8.7 programs and PROCESS 4.0 macro software were used in the
analysis of the data. As a result of the research, it was determined that online brand experience, brand trust and
brand attitude have a positive effect on purchase intention. It has been concluded that brand trust and brand
attitude have a moderator role in the effect of online brand experience on purchase intention. For online brand
managers, this result shows that a high level of brand trust and attitude is of particular importance in order to make
more sales, as well as the brand experience experienced throughout the process that leads customers to purchase.
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Internet kullaniminin artan sekilde devam etmesi tiiketicilerin alisveris davramslarini
degistirmistir. Giinliik yasamda online alisveris 6ne ¢ikmis ve online tiiketiciler, tek bir fare
tiklamas1 ya da mobil uygulamalar iizerinden tek dokunusla iirinlere hizli bir sekilde
erisebilmekte ve kolayca satin alim gerceklestirebilmektedir. Elektronik ticaret, hem
perakendeciler hem de miisteriler icin etkili bir ortam sunan ve web siteleri ve mobil
uygulamalar iizerinden online islemlerin gerceklestirilmesini saglayan, siddetli rekabet, yiiksek
teknolojik degisim hiz1 ve istikrarli sekilde artan biliylime rakamlariyla son derece dnemli bir
sektordiir. E-ticaret bilgi sistemi (ETBIS) verilerine gore 2022 yih ilk 6 ay icin e-ticaret
perakende hacmi 233 milyar TL olarak gerceklesmis ve siparis adetleri %38 artis gostermistir.
E-ticaret islemlerinin gerceklestigi en 6nemli platformlar ise e-ticaret pazaryeri platformlaridir.
E-ticaret pazar yeri platformlari, bircok saticinin bu platformlara dahil olup farkh cesitteki
tirtinlerin bir arada sunuldugu ve satici ile alicilarin bir araya getirildigi ortamlar olarak ortaya
cikmistir. Tiirkiye’de Amazon Tiirkiye, Trendyol, Hepsiburada, N11 gibi markalar e-ticaret pazar
yeri markalarina drnektir. Isletmeler kendi web siteleri ve mobil uygulamalar iizerinden online
satis gerceklestirebilirken, ayni zamanda bu tiir e-ticaret pazar yeri platformlarinda yer alarak
satislarinin biiylik bir kismin1 bu mecralardan saglamaktadir. Bu platformlarin artan satis
potansiyeli, e-ticaret yapan markalar i¢in ne kadar gii¢lii bir ara¢ ve lokomotif giic olduklarin
gostermektedir. E-ticaret bilgi sistemi verilerine gore 472.840 isletme e-ticaret pazar yerlerinde
faaliyet gosterirken, 13.421 isletme kendi sitesinde e-ticaret faaliyetinde bulunmakla birlikte e-
ticaret pazar yerlerinde de satis yapmaktadir (E-Ticaret Biilteni, 2022).

Miisteriler, alisveris yapma amaciyla herhangi bir e-ticaret pazar yeri platformunun web sitesi
ya da mobil uygulamasina girdiginde, giris ekrani, tasarim, kullanilan renkler, yazi karakterleri,
gorsel sunum, liriin kategorilestirme, triin bilgisi gibi uyanlarla birlikte, sepete ekleme, 6deme
ve siparisi tamamlama gibi adimlar kullanicilara deneyim yasatmaktadir. Aranan Uriiniin
bulunma siireci, triin kategorileri, gérsel sunum, {iriin bilgisi vb. gibi pazar yeri platformunun
sundugu deneyimler tiiketicileri iirtinii satin almaya goétiiren siirecte dnemli unsurlardir.

E ticaret islemleri online ortamlarda gerceklestiginden miisteriler, alisverisin gerceklestigi e-
ticaret pazar yeri markalarinin sorumluluklarini yerine getiremeyeceginden, alisveris siirecinde
olmasi muhtemel aksakliklarin ¢6ziime kavusturulamayacagindan endiselenebilmektedir. Ciinkii
online islemlerde biiylik belirsizlikler ve riskler ortaya c¢ikmaktadir. E-ticaret pazar yeri
markalar1 i¢in bu belirsizlikleri ve riskleri azaltmanin bir yolu giiven insa etmektir. Bu
markalarin sundugu hizmetlere yiiksek diizeyde gliven duyan tiiketiciler, hizmet saglayicilarin
islem ytlikiimliiliiklerini ihlal etme olasiligini nispeten daha diisiik diizeyde algilayacaktir. Bu
nedenle, online alisveris yapmay1 diisiinen tiiketiciler, alisveris stirecinde algiladiklar1 giivenin
artmasina bagh olarak riski azaltmakta ve satin alma egilimini artirmaktadir. Bu durum gtivenin
online alisveris deneyiminin satin alma niyetine etkisinde 6nemli bir role sahip oldugunu
gostermektedir.

Online aligveris siirecinde olumlu deneyimler saglamanin, satin alma nedeni olusturma
acisindan bir artisa yol acacagl ve e-ticaret pazaryeri markasina iliskin giiven ve olumlu
tutumlarin artmasi sonucu satin alma niyetinin de artmasi beklenmektedir. Ciinkii giiven ve
tutum duzeyleri dinamiktir ve yasanan deneyim sonucu silirece baglh olarak degisim
gostermektedir. Tiiketicilerin e-ticaret pazaryeri platformlarini kullanma deneyimlerine bagh
olarak tutum diizeyinin olumlu y6nde gelismesi ve giiven diizeyinin artmasi durumunda o
platformun web sitesi ve mobil uygulamasindan daha fazla satin almaya devam etmesi
beklenmektedir.
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Bu amacla hazirlanan ¢alismanin amaci, alisveris siliresince e-ticaret pazar yeri markalarinin
yasattig1 online marka deneyiminin, marka giiveni ve marka tutumunun tiiketici satin alma
niyetine etkisinin incelenmesidir. Online marka deneyiminin satin alma niyeti lizerindeki
etkisinde marka giiveni ve marka tutumunun diizenleyici etkisinin ne ydnde olacagi ise
calismanin ikinci amacidir.

Calismanin ilerleyen boliimlerinde online marka deneyimi, marka giiveni, marka tutumu ve satin
alma niyeti kavramlarina deginilmistir. Sonrasinda ise teorik altyap1 agiklanmis ve hipotez
gelistirme siirecine iliskin calismalar sunulmustur. Calismanin son béliimiinde ise arastirma
metodolojisine yer verilmistir.

1. Kavramsal Cercgeve
1.1. Online Marka Deneyimi

Marka hem satict hem de alici arasindaki uzun dénem iliski baglaminda bir mekanizma rolii
oynamaktadir (Fournier, 1998). Bu iliskinin temel girdisi marka deneyimi olarak goriiliirken,
ciktilar1 marka deneyiminin de etkiledigi bircok unsurdan olusmaktadir. Online ortamda
tiiketicinin markayla yasadig iliski online marka deneyiminin sekillenmesinde dnemli bir
faktordiir. Tiiketici marka iliskisindeki marka deneyimlerinin online ortamdaki karsilig1 olan ve
bu ortamda yasanilan deneyimler, online marka deneyimi kavramiyla agciklanmaktadir.

Ha ve Perks (2005) tiiketicilerin online ortamda yasadigi marka deneyimlerini, site tasarim ve
gorinumiinin essizligi, cekiciligi, o sitede gezinmeleri, online web sitesini deneyimlemeleri
olarak tamimlamistir (Ha ve Perks, 2005).

Online marka deneyimi online ortamda bir markayla bag kurmak i¢in bireyin maruz kaldig1 i¢sel
0znel yanitlarinin marka tarafindan ele gecirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Online marka
deneyimi misteri deneyimi konseptinden tiiremistir (Arnold vd. 2005). Miisteri online ortamda
markayla iyi bir etkilesimde bulundugunda pozitif online marka deneyimi olusmakta, bunun
yaninda online markayla iyi bir etkilesimde bulunamamasi durumunda ise negatif marka
deneyimi yasanmaktadir (Christodoulides vd., 2006). Bunun sonucu olarak da tiiketici pozitif
marka deneyimi yasadiginda satin alma niyeti olusabilmekte iken, negatif bir deneyim
yasanmasl siirecin satin alma ile sonlanmamasi, siirecin yarida kalmasi ile sonuc¢lanabilmektedir.

1.2. Marka Giiveni

Markaya duyulan giliven, tiiketici tarafindan beklentilerinin karsilanmasina yonelik inanilan
giivence duygusudur (Kumar, 1996). Tiiketicilerde marka gliveni, gegmis deneyimlerin etkisiyle
ortaya ¢ikmakta ve zamanla gelismektedir. Gliven olustuktan sonra tiiketiciler, given duyulan o
markanin her kosulda ayni davranacagini ve her zaman o markadan memnun olacaklarin
diisiinmektedirler (Moorman, vd., 1993). Giiven, markay: satin alma niyetinden 6énce o markaya
inanmaktir ve tiiketicilerin markayla olumlu bir iliski gelistirme siireci sonunda olusmaktadir
(Swaen ve Chumpitaz, 2008:13).

Online islemlerde giiven; bu ortamlarda yer alan markalarin taahhiitlerini yerine getirecegi
inancini ifade etmektedir (Wu ve Chen, 2005). Giiven, e-ticaret uygulamalarinin benimsenmesini
etkileyen dnemli bir faktor olarak kabul edilmektedir (Kim, vd. 2012). E-ticaret pazar yeri
platformlarina yonelik giiven, algilanan riski azaltarak online islemleri kolaylastirmaktadir.

Online aligveris silirecinde glivenli 6deme olanaklarinin sunulmasi, miisteri veri gizliliginin
saglanmasi, iiriiniin teslimati, satis sonrasi hizmet destegi gibi 6zel durumlar markaya yonelik
gliven olusturmada etkilidir.
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1.3. Marka Tutumu

Mitchell ve Olsan’a (1981) goére tutum, bireyin bir nesneyi i¢sel degerlendirmesi olarak
tanimlanmistir. Marka tutumunda davranislari harekete geciren markanin uyaranlarina maruz
kalindiginda markaya yonelik 6z degerlendirme yapilmaktadir (Zarantonello ve Schmitt, 2010).

Marka tutumu, markanin {riinlerinin tiiketici tarafindan kapsaml sekilde degerlendirilmesi
(Kempf ve Smith, 1998) ve bunun sonucunda tiiketicide markaya karsi olusan duygu ve
diistinceler (Giilsoy, 1999) biitiinii olarak tanimlanabilir. Bir kisinin bir markay1 begenme ya da
begenmeme ve marka hakkinda olumlu ya da olumsuz goriislere sahip olma derecesinin bir
Olcusiidiir (Cakir, 2006: 71).

Ray ve Batra (1983), marka tutumunun bilissel ve duygusal bilesen olmak iizere iki bilesene
sahip oldugunu iddia etmistir. Eger tliketicinin bilissel bilesen yoniindeki marka 6zelliklerine
dair bilgisi az ve inanci yeterli degilse o zaman marka tutumlarinin belirlenmesinde duygusal
bilesen yoniindeki markay1 begenme, sevme, kendine yakin hissetme gibi durumlarin goérece
O6nemi artmaktadir (Ray ve Batra, 1983).

1.4. Satin Alma Niyeti

Tiiketici satin alma niyeti, satin alma davranisinin belirleyicisi olarak gelismektedir. Bu nedenle,
satin alma karar1 verilmeden 6nce ve davranis gerceklesmeden once tiiketicilerin satin alma
niyetinin nasil gelistigini anlamak 6nemlidir (Kim, vd., 2008).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir markay1 satin almaya devam etme egilimi ya da o markadan
vazgecme ile ilgili dusiincelerinin toplamini yansitmaktadir. Tiiketicilerin sahip oldugu
deneyimler, satin alma niyetlerini etkilemektedir. Olumlu deneyimler yasamis bir tiiketicinin o
markay1 gelecekte tekrar kullanma ve satin alma olasilig1 ytliksek olacaktir (Udo, vd., 2010).

Online ortamdaki satin alma niyeti, tliketicinin sitenin kalitesi, bilgi arama ve {riin
degerlendirme ile ilgili kriterler, sitenin goriintimi, kullanishhgi gibi ciktilar1 yansitmaktadir
(Chen, vd., 2010). E-ticaret platformlar1 acisindan degerlendirildiginde hem web sitesi hem de
mobil uygulamalar tizerinden e-ticaret gerceklestirilebildigi icin bu 6zelliklerin her iki e-ticaret
aracl i¢cin soylenebilmesi miimkiindiir. Kullanici odakli olusturulmus, iyi tasarlanmus, islevsel, iyi
kategorize edilmis ve iyi bir organizasyona sahip web siteleri ve mobil uygulamalarin daha fazla
olumlu marka deneyimi yasatmasi ve satin alma nedeni olusturmasi beklenmektedir.

2. Teorik Altyapi ve Hipotez Gelistirme

Calismanin teorik alt yapisi giiven teorisi, akis teorisi, gerekceli eylemler ve planli davranis
teorisi temelinde sekillendirilmigtir.

Giiven teorisi Castelfranchi ve Falcone (2010) tarafindan gelistirilmistir. Giiven, alic1 ve
saticilarin verimli bir sekilde bir araya gelmesini saglayarak, online platformlarda islemlerin
tamamlanmasi, bilgi paylasimi ve etkilesim tlizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Cheng vd.,
2019). Saticilar hakkindaki goriisler, yorumlar ve derecelendirmeler, itibar ve giiven algisini
degistirerek alicilarin satin alma kararlarini etkilemektedir (Lee vd., 2013).

Akis teorisi, Csikszentmihalyi (1990)" nin calismasina dayanmaktadir. Akis, artan dirti ile
karakterize edilen ve yasanan zevkli bir deneyim olarak kabul edilen psikolojik bir durumdur
(Csikszentmihalyi, 1990). Teori son yillarda internet ve web sitelerinde kullanici deneyimi ve
davranissal niyete odaklanan ¢alismalarda kullanilmaktadir (Liu, 2017; Yang ve Quadir, 2018).

Gerekeeli eylemler teorisi Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilmistir. Fishbein ve Ajzen
(1975), bir bireyin gecmiste yasadigi olumlu deneyimin, bireyin davranisinda belirleyici bir
etkiye sahip olacagini belirtmektedir. Online aligverisle ilgili iyi bir deneyim, olumlu tutumlar
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yaratacak ve misterilerin gelecekteki niyetlerini olumlu etkileyecektir. Gerekceli eylemler
teorisini genisletip planli davranis teorisini gelistiren Ajzen'e (1991) gére tutum miisterilerin
sahip oldugu genel bir yargi anlamina geldigi kadar bireysel agidan davranisin degerlendirilmesi
anlamina da gelmektedir ve tutumlar davranissal niyetleri etkilemektedir. Ayrica tutum ve 6znel
normlar ile birlikte miisterilerin algiladiklar1 davranissal kontroliin davranissal niyetler
tizerinde etkiye sahip oldugunu iddia etmektedir (Ajzen, 1991).

2.1. Online Marka Deneyimi- Satin Alma Niyeti

Zarantonello ve Schmitt (2010)'nun, marka deneyimi, marka tutumlar1 ve satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirmada, marka deneyiminin satin alma niyeti lizerinde
pozitif etkisinin oldugu goriilmiistiir. Thomas ve Veloutsa (2013)’'nin arama motorlar1 kullanimi
lizerine yaptig1 calismada online marka deneyiminin davranigsal niyetler tizerinde etkili oldugu
gorilmiistiir. Chattopadhyay ve Laborie (2005) yaptiklar1 calismada marka deneyiminin
gelecekte yeniden satin alma niyeti iizerinde etkili olmasinin olasi oldugundan bahsetmistir.
Yapilan bir diger calismada yine online marka deneyiminin bireyin yeniden satin alma niyetini
etkiledigi goriilmiistiir (Kim, 2005). Verhagen ve Dolen’in (2009) arastirmasinin sonucunda web
sitesinin renkli-renksiz, eski-yeni, ya da gekici-cekimsiz olmasinin satin alma niyetini etkiledigi
ortaya cikmistir. Lu (2014) miisterilerin mobil ticareti keyifli bir etkilesime sahip olmanin yam
sira yararli, kullanimi kolay ve yenilik¢i bir ara¢ olarak algiladiklarinda, daha memnun
olduklarini ve kullanmaya devam etmeye istekli olduklarini1 6ne stirmiistiir.

Bu bilgiler 15181nda;

Hi: Online marka deneyiminin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir hipotezi
gelistirilmistir.

2.2. Marka Giiveni- Satin Alma Niyeti

Kuan ve Bock (2007)un yaptigr bir calisma sonucunda, online isletmeye karsi giliven
olusturulmasinin tiiketicilerin online satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Online ortamda markaya yonelik olusturulan giivenin, siteden satin alma ya da
yeniden satin alma olasiligini artirmasi beklenmektedir (Barnes ve Vidgen 2002). Miisteriler bir
markaya glvendiklerinde, muhtemelen o markaya yo6nelik olumlu satin alma niyetleri
olusturabilmektedir (Moreira ve Silva, 2015). McKnight, Choudhury ve Kacmar'a (2002) gore
glven, belirsizligi azaltmadaki rolii nedeniyle son tiiketicilerin hizmetleri online ortamlarda
kullanma niyetinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Konradt ve arkadaslar1 (2003), miisteri hizmetleri
ve glivenin online alisveriste satin alma niyetiyle pozitif yonli bir iliskiye sahip oldugunu
bulmuslardir (Konradt, vd., 2003). Yadav ve arkadaslar1 (2016) tarafindan yapilan bir ¢calismada
mobil ticaretin kabullenmesinde giivenin 6énemli bir rol oynadig1 bulunmustur (Yadav, vd,
2016).

Boylelikle asagidaki hipotez gelistirilmistir.
H»: Marka giiveninin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.
2.3. Marka Tutumu- Satin Alma Niyeti

Koufaris ve arkadaslar1 (2001) yaptiklar calismada tiiketici tutum ve deneyimlerinin satin alma
niyeti lizerindeki etkilerini inceledikleri arastirma sonucuna gore tiiketicilerin internet ile ilgili
olumlu tutuma sahip olmasi internetten satin almasini etkilemektedir (Koufaris, vd., 2001).
Shamim ve Butt (2013)'1n mobil hizmet kullanan tiiketiciler lizerinde yaptiklar1 ¢alismada
marka tutumlarinin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Carlson ve O’Cass
(2010)'in yaptiklar1 ¢alismada web sitesine karsi pozitif tutumun daha iyimser satin alma
niyetleriyle sonuclandigi gorilmistiir. Tutumun niyetin belirlenmesinde 6nemli bir rol
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oynadigini ve bu kurgunun goz ardi edilemeyecegini 6ne siiren baska calismalar da vardir
(Kashif, vd., 2018; Yakasai ve Jusoh, 2015). Ozer (2011) tarafindan yapilan calismada markaya
yoOnelik tutumun satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir
(Ozer, 2011: 145). Ercis ve Yildiz (2017: 252), tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarinin satin
alma niyeti lizerinde anlamli bir iliskiye sahip oldugu sonucuna varmislardir.

Bu bilgilere dayanarak;
Hs: Marka tutumunun satin alma niyeti izerinde pozitif etkisi vardir hipotezi olusturulmustur.
2.4. Online Marka Deneyimi- Marka Giiveni

Ha ve Perks (2005), tiiketicilerin web sitelerindeki marka deneyimi algilamalarinin, marka
bilinirligi, tatmini ve marka giiveni lizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma sonuclarina
gore; marka deneyiminin, marka bilinirligi, tatmini ve marka giiveni lizerinde hem dogrudan bir
etkiye sahip oldugu hem de aralarinda pozitif yénde bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir
(Ha ve Perks, 2005). Lee ve Jeong (2014)’un yaptiklar: bir ¢calismada, internet sitesindeki online
marka deneyimlerinin marka giiveni Uzerindeki etkisi arastirilmis ve arastirma sonucunda
online marka deneyimlerinin marka giiveni lizerinde pozitif etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.
Giiven online marka deneyiminde miisterilerin niyetlerine etki etmekte ve markaya yonelik
giiven eksikligi online ortamda markayla etkilesimden kacinmaya neden olmaktadir (Eastlick,
vd.,, 2006). Literatiirde, olumlu bir marka deneyiminin gelecekte yeniden satin almayi
gerektirdigine ve bu tekrarlayan satin almalardan elde edilen olumlu deneyim ne kadar yiiksek
olursa, miisterilerin markaya o kadar ¢ok giivenme egiliminde olduklarina dair calismalar vardir
(Kim, 2005; Flavian, vd., 2006).

Bu bilgiler dogrultusunda;

Hs4: Online marka deneyiminin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka giiveninin
diizenleyici etkisi vardir hipotezi olusturulmustur.

2.5. Online Marka Deneyimi- Marka Tutumu

Tiiketicilerin deneyim algilamalarinin markaya karsi olusan tutumda etkili olacagi
disiiniilmektedir. (Shamim ve Butt, 2013). Woodruff ve arkadaslarina (1993) gore, marka
tutumlari tiiketicilerin marka ile gegmis deneyimlerine gore olusmaktadir (Woodruff, vd., 1993).
Zarantonello ve Schmitt (2010)'1n, marka deneyimi, marka tutumlar1 ve satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi inceledikleri arastirma sonucunda marka deneyimlerinin marka tutumlarini
ve satin alma niyetini etkiledigi, marka tutumlarinin da yine marka satin alma niyetini etkiledigi
ortaya ¢ikmistir. Grace ve O'Cass (2004), 6nceki deneyimin siklig1 ne kadar ¢ok olursa, tutumun
o kadar giiclii olacagini belirtmistir.

Bu bulgulara dayanarak;

Hs: Online marka deneyiminin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka tutumunun
diizenleyici etkisi vardir.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismada, online marka deneyiminin, marka giiveni ve marka tutumunun tiiketici satin alma
niyetine etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Online marka deneyiminin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde marka gliveni ve marka tutumunun diizenleyici etkisinin ne yonde olacagi
ise calismanin bir diger amacidir.
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Gelisen teknolojinin de etkisiyle tiiketici davranislarinin online ortamda degerlendirilmesi ve
online aligverisin yayginlasmasiyla bu ortamlarin kullaniminin ve yasanilan deneyimin
markalara karsi olusturulan giiven ve tutumla birlikte satin alma niyetinde ne derece etkili olup
olmadiginin ortaya konulmasi noktasinda oOnemli oldugu disiiniilmektedir. Literatiir
incelendiginde online marka deneyimi alaninda Tiirkiye’de yapilmis ampirik calismalarin da
azlig1 nedeniyle ¢calisma 6nem teskil etmektedir.

3.2.  Arastirmanin Ana kiitlesi ve Ornekleme Siireci

E-ticaret pazar yeri platformlar1 olarak web sitesi ya da mobil uygulamalar iizerinden online
ortamda alisveris yapan tiim tiliketiciler ¢calismanin anakiitlesini olusturmaktadir. Anakiitlenin
tamamina erisim mimkiin olmadigindan kolayda ornekleme yontemi ile 418 katilimciya
ulasilmistir. Literatiirde Yazicioglu ve Erdogan (2004) tarafindan anakiitlenin belli bir sayida
olmasi durumuna gore 6rneklemin hangi sayida olmasi gerektigini gésteren hesaplama sonucu
anakiitlenin 1 milyon ve lizeri sayidan olusmasi durumunda 384 tzeri katilimcinin érneklem
icin yeterli oldugu belirtilmistir. Bu nedenle veri toplama siireci 418 katilimciya ulasildiginda
durdurulmustur.

3.3. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Calismada veri toplama araci olarak ve online ortamda alisveris yapan tiiketicilere en uygun
ulasma olanag1 saglayan online anket formu kullanilmistir. Hazirlanan anket formu, sosyal
medya mecralar lizerinden, arastirmacinin ulasabildigi takipgilerine, WhatsApp tlzerinden ise
yine arastirmacinin ulasabildigi tliketicilere gonderilmistir. Calismaya katilmasi muhtemel bu
kisilerin de aragtirma anket linkini yakin ¢evresiyle paylasmasi talep edilmistir.

Olusturulan anket formunun ilk sorusunda, katilimcilarin online aligveris yapan tiiketiciler
olmasi amaglandigindan «online alisveris yapiyor musunuz?» sorusu yer almistir. Sonrasinda en
son online alisveris yapilan e-ticaret pazaryeri platformu hangisidir sorusu yonlendirilmistir.
Formun devaminda yer verilen 6l¢ek ifadelerinin bu markaya gore degerlendirilmesi istenmis ve
bu ac¢iklama yazili olarak belirtilmistir.

Anket formunun ilk boéliimiinde online marka deneyimi, marka giiveni, marka tutumu ve satin
alma niyeti degiskenlerine iliskin 6lcek ifadeleri yer alirken, ikinci béliimde cinsiyet, medeni
durum, yas, 6grenim durumu, aile kisisel aylik net geliri gibi demografik sorular ile online
alisveris davranislarina iliskin sorulara yer verilmistir. Olusturulan anket formu uygulanmadan
once Istanbul Ticaret Universitesi Etik Kurulu'ndan E-65836846-044-261829 say1 ve 14.9.2022
tarihli karar ile etik onay belgesi alinmistir.

3.4. Anket Formunda Yer Verilen Olcekler

Anket formunda yer verilen élgekler literatiir taramasi sonucu elde edilen Ingilizce 6lgeklerin
Tiirkge’ye uyarlanmasiyla elde edilmistir.

Online marka deneyimi icin Christodoulides ve arkadaslar1 (2006) ile Parasuraman ve
arkadaslarinin (2005) ¢alismalarinda kullandigi 6 ifadeden olusan o6lcek kullanilmistir. 4
ifadeden olusan marka giiveni ve 3 ifadeden olusan satin alma niyeti Olgegi ise Bart ve
arkadaslarinin (2005) c¢alismalarindan alinmistir. Marka tutumu o6lgegi ise Zarantonello ve
Schmitt'in (2010) yaptiklar1 ¢alismada kullanilan 3 ifadeli o6lgekten yararlanilarak
olusturulmustur.

3.5. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Literatlirdeki calismalar incelenerek asagidaki hipotezler gelistirilmis ve arastirma modeli
olusturulmustur.
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Hi: Online marka deneyiminin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.
H,: Marka gliveninin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.
Hs: Marka tutumunun satin alma niyeti izerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: Online marka deneyiminin satin alma niyeti Ulzerindeki etkisinde marka giiveninin
diizenleyici etkisi vardir.

Hs: Online marka deneyiminin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde marka tutumunun
diizenleyici etkisi vardir.

Marka

Giliveni

Online

Marka " Satin Alma

Niyeti

Deneyimi

Sekil 1: Arastirma Modeli
3.6. Veri Analizi

Verilerin analizinde SPSS 24 programu ile frekans analizi, agiklayici faktor analizi, giivenilirlik
analizi, korelasyon analizi uygulanirken, dogrulayici faktor analizi ve gecerlilik analizi hesaplari
icin LISREL 8.7 programi ve hipotezlerin test edilmesinde regresyon temelli PROCESS 4.0 makro
yazilimi kullanilmistir.

3.7. Bulgular

Arastirmaya katilan katiimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de gosterilmistir. Calismaya
katilan katilmcilarin %60,8 oranla biiyik c¢ogunlugu kadin tiiketicilerden olusmaktadir.
Katihmcilarin %44,5 oranla yariya yakin 25-34 yas araligindadir. Sonrasinda %32,8 oranla 35-
44 yas araligindaki tiiketiciler cogunluk olarak calismada yer almistir. Kisisel net gelir yakin
oranlarla dagilmakla birlikte 20001 tl ve tizeri katilmcilar %32,1 oranla diger gelir gruplarina
gore orneklemde daha fazladir. %56,9 oranla evli katilimcilar bekar katilimcilara gore ¢alismada
yer almistir. Son olarak 6grenim durumlan incelendiginde %45,7 oranla biiyiik ¢ogunlugun
lisans mezunu katilimcilardan olustugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyetiniz f % Medeni Durumunuz f %
Kadin 254 60,8 Bekar 180 43,1
Erkek 164 39,2 Evli 238 56,9
Toplam 418 100,0 Toplam 418 100,0
Yasiniz f % Ogrenim Durumunuz f %
18-24 36 8,6 Lise 21 51
25-34 186 445 Onlisans 46 11,2
35-44 137 32,8 Lisans 192 45,7
45-54 46 11,0 Yiiksek Lisans 114 27,2
55 ve uizeri 13 3,1 Doktora 45 10,8
Toplam 418 100,0 Toplam 418 100,0
Kisisel Net Geliriniz f %
5500 tI'den az 65 15,6
5501-1000 arasi 73 17,5
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10001-15000 aras1 81 19,4
15001-20000 aras1 65 15,6
20001 tl ve tizeri 134 32,1
Toplam 418 100,0

Arastirmaya katilan katiimcilarin online alisveriste en sik tercih ettikleri e-ticaret pazar yeri
markalarinin dagiliminmi gosteren Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin yariya yakininin %48,7
oranla Trendyol markasini, sonrasinda %32,1 oranla Hepsiburada markasini ve son olarak da
daha dusiik olmak tlizere %19,4 oranla Amazon Tiirkiye markasini tercih eden katilimcilar
olduklari gbzlenmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin En Sik Alisveris Yaptig1 E-ticaret Pazar Yeri Platformlari

En sik aligveris yapilan e-ticaret platformu | f %
Amazon Tiirkiye 81 19,4
Hepsiburada 134 32,1
Trendyol 203 48,7
Toplam 418 100,0

3.8. Aciklayic1 ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktor analizi uygulanirken veri setine faktor analizinin uygunlugunun degerlendirilmesinde
Bartlett kiiresellik testi, Orneklemin faktér analizi icin yeterli olup olmadiginin
degerlendirilmesinde ise Kaiser Mayer Olkin(KMO) testi kullanilmaktadir. Bartlett testi p=0,05
o6nem diizeyinde incelenirken bu degerin 0,05’ten kiigiik ¢ikmasi veri seti i¢in faktor analizi
uygulanmasinin uygun oldugunu, KMO test degerinin 0,60 ve iizeri ¢cikmasi 6rneklemin faktér
analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Ayrica her bir 6lcek ifadesi icin faktor
yuki agirhiginin 0,40 ve iizerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2009). Analizde ortaya ¢ikan
bir diger deger olan ve ilgili boyuttaki ifadelerin o boyutu acgiklayabilme oranini ifade eden
varyans agiklama oraninin da %40 ile %60 arasinda elde edilmesi gerekmektedir (Tavsancil,
2005).

Calismada kullamilan 6lgekler Ingilizce calismalardan alimip kullanildig: icin élgeklerin faktor
yapilarinin dogrulanmasi icin hem agiklayic1 faktor analizi hem de dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Agiklayici ve dogrulayici faktor analizi sonuclar: Tablo 3’te gosterilmistir. Arastirma
modelinde yer alan online marka deneyimi, marka gliveni, marka tutumu ve satin alma niyeti
oOlcekleri birlikte ele alinarak analizler gergeklestirilmistir. Aciklayici faktor analizi sonucunda
KMO degerinin 0,60 ve iizeri elde edilmesi faktor analizi icin 6rneklem sayisinin yeterli
oldugunu gosterirken, Bartlett testi p degerinin 0,05’ten kiiciik ¢cikmasi very setine faktor analizi
yapilmasinin uygun oldugunu gostermistir. Analiz sonucunda modelde yer alan dort degisken
gibi dort alt boyuttan olusan sonuglar elde edilmis ve 6lgek ifadeleri 6lgeklerin original
formlarindaki gibi dagilmistir. Hem aciklayict hem de dogrulayici faktor analizi sonuglarinda
tlim olcek ifadeleri i¢in faktor yiki 0,40'in altinda olan ifadeye rastlanmamistir. Boyutlarin
toplam varyans agiklama oran1 %53,62 olarak elde edilmistir ve bu oran literatiirde belirtildigi
gibi %40-60 arasinda elde edilmistir. Dogrulayici faktor analizi igin LISREL programinda
olusturulan arastirma modeline iliskin degiskenlerin yer aldig1 faktér analizi sonuglarinda
modelin uyum indeksi degerlerinin kabul edilebilir aralikta oldugu dogrulanmistir. Bu sonug
Olcek faktor yapilarinin dogrulayici faktér analizi sonucunda dogrulandigini ve yapi gegerliginin
saglandigini gostermektedir.

Tablo 3. Aciklayici ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

AFA Faktor | DFA Faktor | Aciklanan
Online Marka Deneyimi Yiikleri Yiikleri Varyans
Bu e-ticaret pazaryeri platformunun (Amazon Tirkiye;
HepsiBurada, Trendyol vb.,) web sitesi ve mobil uygulamasinin; 18,22%
0,705 | 0,692
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tasarimi ilgi cekicidir.
kullanimi kolaydir. 0,873 0,841
aradigim sonuglar aninda listelenir. 0,825 0,805
iriin ya da hizmetle ilgili bilgiler yeterlidir. 0,837 10,817
bilgiler her zaman giincellenmektedir. 0,844 0,825
her zaman iiriin ve hizmetlerle ilgili net ve ayrintili bilgiye 0,823]0,811
ulasabilirim.
Marka Giiveni
Bu e-ticaret pazaryeri platformuna giivenirim. 0,854 0,809
Bu e-ticaret pazaryeri platformunu kullandigimda kendimi 0,900 | 0,845
giivende hissederim.
Bu e-ticaret pazaryeri platformu digerlerine gére daha 0,82910,778 14,13%
giivenilirdir.
Bu e-ticaret pazaryeri platformu beni asla hayal kirikligina 0,840 0,796
ugratmaz.
Marka Tutumu
Bu e-ticaret pazaryeri platformu ilgi ¢ekicidir. 0,840 | 0,742
Bu e-ticaret pazaryeri platformu hosuma gider. 0,913]0,831
0,
Bu e-ticaret pazaryeri platformunu tercih ettigim i¢in her zaman 0,883 0,816 12,11%
mutluluk duyarim.
Bu e-ticaret pazaryeri platformu genel olarak iyidir. 0,808 0,683
Satin Alma Niyeti
Gelecekte bu e-ticaret pazaryeri platformundan 0,8310,782
satin alim yapmaya devam edecegim.
Bu e-ticaret pazaryeri platformundan her zaman satin alim 0,918 0,815 916%
yapma niyetindeyim 2070
Gelecekte yeni satin alim yapmam durumunda ilk tercihim, yine 0,961 0,821
bu e-ticaret platformu olacaktir.
Toplam Aciklanan Varyans 53,62%
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,827
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1719,552
Sd. 15
p- 0,000
X2/df 2,86
Uyum Indeksi Degerleri GFI 0,931
NFI 0,942
x2/df <3, GF1= .90, NFI = .90, AGFI .85, ve CFI = .95, RMSEA < | AGFI 0,892
.08, SRMR <.05, (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller CFI 0,963
2003). RMSEA 0,065
SRMR 0,033

3.9.

Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuc¢lan

Olgeklerin giivenilirliginin incelenmesinde Cronbach Alfa degeri kullanilmaktadir ve bu degerin
020.70 olmasi durumunda giivenilirligin saglandig1 kabul edilmektedir (Nunnally, 1978).
Birlesim (CR) ve ayrisim (AVE) gecerlilik degerleri icin ise AVE20.50, ve CR=0.70 olmasi
gecerliligin saglandigin1 géstermektedir. Ayrisim gecerliliginin incelenmesinde kullanilmasinda
kullanilan bir diger 6l¢iit, AVE degerinin karekok degerlerinin, korelasyon tablosunda yer alan

diger degiskenler arasindaki iliski katsayilarindan biiyiik olmasidir. Bu durumda ayrisim

gecerliliginin saglandig1 kabul edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Aciklayic1 ve dogrulayici faktoér analizi sonucu faktér yapilari dogrulanan degiskenler icin
gerceklestirilen giivenilirlik ve gecerlilik test sonuclar1 Tablo 4’de gosterilmistir. Tablo 4

incelendiginde arastirmada yer alan tiim degiskenler icin Cronbach alfa giivenilirlik degerlerinin

ve AVE ve CR ayrisim ve birlesim gegerlilik degerlerinin saglandigi goriilmektedir.
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Tablo 4. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglari

Degiskenler Cronbach Alfa AVE CR

Online Marka Deneyimi 0,893 0,672 0,924
Marka Giiveni 0,872 0,733 0,917
Marka Tutumu 0,885 0,743 0,921
Satin Alma Niyeti 0,931 0,813 0,945

Calismada kullanilan degiskenler arasi iliski durumunu inceleyen korelasyon analizi sonuglari ve
ayrisim gecerlilik degerlendirmesi icin AVE karekok degerlerini gosteren sonuglar Tablo 5’te
sunulmustur.

3.10. Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Degiskenler arasi iliskileri inceleyen korelasyon analizinde katsayilarin (r) yorumu: 0<r<0,19
arast cok zayif, 0,20<r<0,39 arasi zayif, 0,40<r<0,59 arasi orta, 0,60<r<0,79 arasi yiiksek,
0,80<r<1 arasinda ise ¢ok yiiksek korelasyon vardir seklinde yapilmaktadir (Dunn ve Mannes,
2001).

Degiskenler arasi iliski durumunu gosteren Tablo 5 incelendiginde, tim degiskenler arasi
iligkilerin istatistiksel olarak p 6nem diizeyinde anlamli oldugu ve marka giiveninin online
marka deneyimi, marka tutumu ve satin alma niyeti ile pozitif yonlii ve ytliksek diizeyde iliskiye
sahip oldugu, marka giiveninin daha ¢ok online marka deneyimi ile iligkili oldugu tespit
edilmistir. Online marka deneyiminin marka tutumu ve satin alma niyeti ile yine yiiksek diizeyde
ve pozitif yonde iliskiye sahip oldugu ve marka tutumu ile iliskinin daha gii¢li oldugu
belirlenmistir. Marka tutumu ile satin alma niyeti arasi iliski degerlendirildiginde ise yine
ylksek diizeyde ve pozitif yonli bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiim iliskilerde en
glcli iliski online marka deneyimi ile marka tutumu arasindaki iliski olarak 6éne ¢cikmistir. Her
bir degisken icin diyagonal kutucukta gosterilen degiskenlerin AVE karekdk degiskenlerinin
diger tiim korelasyon katsayilarindan yiliksek c¢ikmasi ayrisim gecerliliginin saglandigini
gosteren bir diger kamittir. Degiskenlerin ortalama diizeylerine bakildiginda ise satin alma
niyetinin daha yiliksek dizeyde oldugu, sonrasinda ise online marka deneyiminin, marka
glveninin ve tutumun olumlu yénde belirtildigi gortiilmektedir.

Tablo 5. Korelasyon Analizi Sonuglari

Online
Marka Marka Marka Satin Alma
Ort. Std. Hata Gliveni | Deneyimi | Tutumu Niyeti
Marka Giiveni 3,9360 0,72939 0,856
Online Marka 3,9581 0,66279 ,709* 0,819
Deneyimi
Marka Tutumu 3,8104 0,76813 ,646™ ,740™ 0,862
Satin Alma Niyeti 4,1308 0,75471 ,613™ ,683™ 717 0,901
** p<0.01

3.11. Hipotez Test Sonuclan

Hipotezlerin test edilmesinde regresyon temelli gelistirilen PROCESS makro yazilimindan
yararlanilmistir. Analizde Model 2 kullanilmistir. p=0,05 6nem diizeyine gore etki katsayilari
degerlendirilmistir. PROCESS makro yazilimi Hayes (2018) tarafindan onerilmistir ve
hipotezlerin test edilmesinde p istatistik 6nem diizeyinin anlamhlif1 yaninda, alt ve list gliven
araliklar1 (BootLLCI ve BootULCI) arasinda sifir (0) degerinin olup olmamasina gore karar
verilmektedir. P degerinin 0,05’ten kiiciik cikmasi ve alt ve iist gliven araliklari arasinda sifir (0)
degerinin yer almamasi sonucu hipotez kabul edilmektedir.
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Arastirma amacina yonelik gelistirilen hipotezlerin PROCESS makro yazilimi izerinden model 2
ile test edildigi sonuclar Tablo 6’da goriilmektedir. F testine yonelik p degerinin 0,05’ten kiiciik
¢ikmas1 olusturulan arastirma modelinin testinin anlamli oldugunu géstermektedir. %75,39
olarak elde edilen R2 degeri, satin alma niyeti tizerindeki degisimlerin yilizde olarak bu kadarinin
online marka deneyimi, marka giliveni, marka tutumu ve dizenleyici degiskenler ile
aciklanabildigini ifade etmektedir. Modele iliskin katsayilar incelendiginde tiim etki
katsayilarinin p=0,05 6nem diizeyinde ve alt (LLCI) ve list (ULCI) giiven araliklarinda kabul
edildigi goriilmektedir. Sonuglar degerlendirildiginde satin alma niyeti lizerinde online marka
deneyiminin 0,49, marka giiveninin, 0,30 ve marka tutumunun 0,66 oraninda pozitif yonde etkisi
oldugu tespit edilmistir. Diizenleyici roller incelendiginde marka giiveni ve online marka
deneyiminin satin alma niyeti lizerindeki etkisi 0,61, marka tutumunun online marka deneyimi
ile birlikte satin alma niyeti lizerindeki etkisi 0,68 olarak elde edilmistir. Bu bulgu, marka
tutumunun diizenleyici etkisinin daha fazla oldugunu ve online marka deneyiminin marka
tutumu ve marka giiveni ile birlikte ele alindiginda satin alma niyetinde daha fazla etkiye sahip
oldugunu, bir baska ifadeyle ise online marka deneyimini artirmakla birlikte marka tutumu ve
marka gliveninin de artirllmasi durumunda satin alma niyetinin daha iyi yonde gelisecegi
sonucuna ulagilmistir.

Tablo 6. Hipotez Test Sonuglari

Model Ozeti

R R? Ort. SH F sdl  sd2 p
,8683 7539 ,1419  252,4206 5,00 412,00 ,0000
Model Katsayilari

B SH t p LLCI  ULCI
sabit 4685 ,3202  1,4631 ,1442 11,0979 ,1610
OMD 4981 ,0997 4,9973  ,0000 ,3021 ,6940
MG , 3053 ,3149 3,9694 ,0000 ,3138 ,9244
Mod_1 ,6143 ,0798 6,2683 ,0000 ,0784 ,1355
MT ,6603  ,3112 7,1216 ,0345 ,0485 11,2720

Mod_2 ,6825 ,0798 9,6038 ,0000 ,1051 ,2087
Mod_1: OMD x MG

Mod_2: OMD x MT
Bagiml degisken: SAN; Satin alma niyeti

Modelde yer alan degiskenlerden satin alma niyeti bagimli degisken SAN; online marka
deneyimi bagimsiz degisken OMD; dizenleyici degiskenlerden marka giiveni MG; ve marka
tutumu MT olarak gosterilmigtir.

Diizenleyici etkilerin roliiniin daha iyi anlasilabilmesi i¢cin Aiken ve West (1991) tarafindan
Onerilen egim testleri gerceklestirilmis ve online marka deneyiminin satin alma niyeti
uizerindeki etkisinde marka giiveni ve marka tutumumun diizenleyici rolii Sekil 2 ve Sekil 3'de
gosterilmistir.
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Online Marka Online Marka
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Satin Alma Niyeti

Sekil 2. Marka Giliveninin Diizenleyici Etkisi

Online marka deneyiminin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde marka giliveninin diizenleyici
etkisini sekilsel olarak gosteren Sekil 2 degerlendirildiginde, online marka deneyiminin satin
alma niyeti tlizerindeki etkisinin marka giiveninin de gelismesi ve artmasi durumunda artarak
devam ettigi goriilmektedir.

".
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Sekil 3. Marka Tutumunun Diizenleyici Etkisi

Online marka deneyiminin satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka tutumunun diizenleyici
etkisini sekilsel olarak gdsteren Sekil 3 degerlendirildiginde, online marka deneyiminin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin marka tutumunun artmasi durumunda artarak devam ettigi
gorulmektedir. Sekil 2 ve Sekil 3 artis olarak karsilastirildiginda, marka tutumu i¢in diizenleyici
etkinin zamanla daha fazla artarak devam ettigi, ¢izgiler aras1 mesafenin zamanla daha fazla
arttig icin daha fazla olacagini ifade etmektedir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

E-ticaret pazar yeri platformlarinin e-ticaretin lokomotifi oldugu ve artan biiytime rakamlariyla
birlikte olusan gii¢lii rekabet ortaminda bu pazar yeri markalarinin daha fazla online alisveris
yapan misteriye ulasmasi i¢in uygun pazarlama stratejileri gelistirmek, tiiketicilerin markalari
nasil deneyimledigini ve miisterilerde marka tutumu ile giiven duygusunun nasil gelistigini ve
satin alma niyetinin olusup olusmadigini anlamak énemlidir.

E-ticaret pazaryeri platformlari izerinden online alisveris siiresince yasanan deneyim ile marka
giiveni ve marka tutumunun satin alma niyeti tizerindeki etkisi ile bu iliskilerde marka giiveni ve
marka tutumunun diizenleyici etkilerinin arastirildig1 bu ¢alismada, satin alma niyeti {izerinde
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online marka deneyiminin 0,49, marka giiveninin 0,30 ve marka tutumunun 0,66 oraninda ve
pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir. Satin alma niyeti lizerinde en etkili degiskenin
markaya yonelik tutumlar oldugu goriilmektedir. Bu durumun gerekcesi aslinda marka
deneyimi ve marka gliveni sonucu marka tutumunun olusmasi olarak gosterilebilir. Marka
tutumu, miisterilerin markaya dair genel degerlendirmesini ifade ettigi i¢cin etki oraninin daha
fazla ¢cikmasi mantikli bir sonug olarak kabul edilebilir. Diizenleyici roller incelendiginde marka
tutumunun dizenleyici rolii 0,68, marka giiveninin ise 0,61 oraninda gergeklesmistir. Bu durum
marka tutumunun, marka deneyimi ile birlikte satin almayr daha fazla gili¢lendirdigini
gostermektedir. Sonug olarak dnerilen tiim hipotezler kabul edilmis ve online marka deneyimi,
giiven ve tutumun tiiketici satin alma niyetini etkiledigi, olumlu marka deneyimi yasatan, giiven
duyulan ve olumlu tutumlar gelistirilen e-ticaret pazaryeri platformlarinin tiiketicileri daha
kolay bir sekilde satisa yonelttigi soylenebilir. Calismada elde edilen sonuglar, literatiir taramasi
sonucu ulasilan ve hipotez gelistirme baslhiginda yer verilen ¢alisma sonuclariyla értiismektedir.

Arastirmanin teorik Kkatkisi, e-ticaret pazar yeri platformlar1 lizerinden online islemlerde
yasatilan marka deneyiminin kullanicilarin satin alma niyetlerine etkisinde marka giiveni ve
tutumunun diizenleyici etkisini 6lcen bir degerlendirme modelinin gelistirilmesidir. Calismanin
pratik katkis1 ise misterileri satin almaya yonlendirme siirecinde e-ticaret pazaryeri
markalarinin yasattig1 online marka deneyimin marka giiveni ve tutumuyla beraber e-ticaretin
basarisinin anahtart oldugudur ve daha iyi pazarlama faaliyetlerinin hazirlanmasinda
yoOneticilere olanak saglamasidir. Online aligveris siireci boyunca olusan marka deneyimini
kullanici bakis acisiyla degerlendirerek, gelecekteki satin alma niyetlerini tahmin etmede, pazar
yeri markasina yonelik olumlu tutumlar ve marka giivenini gelistirmede ve sonugta pazar payini
artirarak rekabet avantajina ulasmada 6nemli bir rol oynadigini belirlemek, planlamalarin bu
yonde yiritilmesine iliskin yol haritas1 saglamaktadir. Yasatilan deneyimlerin olumlu yénde
devam etmesi, giiven ve olumlu tutum gelistirmenin anahtaridir. Miisteriler ve marka arasindaki
deneyime bagl artan etkilesim diizeyi, onlar1 markaya daha ¢ok giivenmelerini ve satin almaya
yonelmelerini saglayacaktir.

Diger calismalarda oldugu gibi bu ¢alismanmin da kisitlar1 bulunmaktadir. Calismada online
aligveris icin e-ticaret platformlarinin web sitelerini ya da mobil uygulamalar1 kullanan
tiiketicilerin yer almasi arastirmanin en temel kisitidir. Calismanin arastirma boliimii herhangi
bir e-ticaret platformunun web sitesi ya da mobil uygulamasini kullanan tiiketiciler lizerinden
degil de calismada katilimcilarin daha ¢ok kullandigini belirttigi Amazon Tiirkiye, Hepsiburada
ve Trendyol gibi e-ticaret platformlar iizerinden alisveris yapan tiiketicileri kapsamaktadir. Bu
nedenle elde edilen sonuglarin herhangi bir e-ticaret platformu iizerinden ele alinmamasi ve
genele yorumlanmamasi gerekmektedir. Tiiketicilerin anket ifadelerini sadece online alisveris
stireclerinde en ¢ok kullanmakta olduklar: e-ticaret pazar yeri platform markalarini diisiinerek
degerlendirdikleri icin, bu pazar yerlerinde yer alan ve satis yapan magazalar1 marka giiveni,
marka tutumu ve yine o markadan satin alma niyeti acisindan degerlendirmedigi varsayilmistir.
Ayrica, c¢alismanin sadece web sitesi ya da sadece mobil uygulama {izerinden
degerlendirilmemesi ¢alismanin hem bir kisiti hem de dezavantaji olarak sdylenebilir.
Tiiketiciler genel olarak online alisverislerinde en ¢ok kullandiklar1 e-ticaret pazar yeri
platformlarinin hizmet sundugu web sitesi ve mobil uygulamay1 diisiinerek anket ifadelerini
yanitlamistir.

Sonraki calismalarda sadece web sitesi ya da mobil uygulama iizerinden online marka
deneyiminin, giivenin ve tutumun satin alma niyetine etkisi ve marka giliveni ile tutumun
diizenleyici ve araci rolleri karsilastirmali ya da ayr1 ayr1 modeller olusturularak arastirilabilir.
Online aligverislerini daha c¢ok web sitesi ya da mobil uygulama tlizerinden gerceklestiren
tiiketicilerin marka deneyim, giiven, tutum ve satin alma niyetlerinin nasil farklihik gosterdigi
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farklilik testleri ile incelenebilir. Satin alma niyeti yerine daha kapsamli olarak davranissal niyet
boyutlar1 (satin alma, tavsiye etme, daha fazla 6deme niyeti, sikayet etme gibi) kullanilabilir.
Ayrica e-ticaret pazar yeri platformu yerine analiz birimi olarak bu platformlarda yer alan
saticilar iizerinden degerlendirme yapilabilir. Ciinkii, e-ticaret hizmetinin sunuldugu platform
markalar1 yaninda online islemler haricinde satici markalara yonelik gliven, tutum gibi faktorler
miisterileri satin almaya yonlendirme siirecinde 6nemli olacak olasi faktorlerdir. E-ticaret
islemlerinin B2C form haricinde son dénemde C2C alanda da gergeklestirilmeye baslanmasi ve
kullanici sayisinin artan sekilde devam etmesi, ¢alismada yer alan degiskenlerden marka giiveni
ve tutumunun, bu mecralarda yer alan satici birey iizerinden degerlendirilmesinin satin alma
niyetine etkisi de arastirilabilir. Ciinkii C2C online alisveris yapilan platformlarda satici bireyin
glvenilirlik diizeyi, “glivenilir satic1” gibi mesajlarla alicilara gosterilmektedir.

Calismada tiliketicilerde olusan online marka deneyimi olgusu ele alinirken, marka deneyimi
olusumunda hangi uyaranlarin bu deneyimin yasatilmasinda etkili oldugu arastirilmamistir.
Dolayisiyla arastirma modeli bu acidan genisletilebilir. Literatiir daha detayl incelendiginde
online marka deneyiminin satin alma niyeti olusturmada giliven ve tutum ile birlikte farkh
degiskenler araciligiyla da satin alma davranisina neden olabilecegi ortaya ¢ikabilir. Bu a¢idan
marka itibari, marka aski gibi kavramlar arastirma modeline eklenebilir. Daha iyi bir deneyim
nasil yasatilabilir sorusunun cevabi olarak miisterilerle isbirligi icerisinde daha iyi bir deneyim
yasatacak web sitesi ve mobil uygulamalarin gelistirilmesi ve tasarlanmasi birlikte
tasarlanabilir. Bu nedenle birlikte yaratma (co-creation) stratejisinin bu siirecte ne kadar etkili
olabilecegi arastirma modeline dahil edilebilir. Teorik alt yap1 acisindan degerlendirildiginde ise
calismada belirtilen teorilerden planli davranis ve gerekceli eylemler teorisine gore ¢alismaya
6znel norm ve algilanan davranissal kontrol degiskenleri eklenebilir. Ayrica beklenti onay teorisi
kapsaminda ise memnuniyet degiskeni de araci rol olarak modelde yer verilebilir bir diger
degisken olabilir.
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ISTANBUL ONLINE MARKA DENEYIMININ SATIN ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKiSINDE MARKA GUVENI VE

NEJEQEJQS' TUTUMUNUN DUZENLEYiCi ETKIiSININ INCELENMESI NUSBD
e MEHMET SAGLAM
EXTENDED ABSTRACT
GENISLETILMIS OZET

EXAMINING THE MODERATOR EFFECT OF BRAND TRUST AND ATTITUDE ON THE
EFFECT OF ONLINE BRAND EXPERIENCE ON PURCHASE INTENTION

Introduction and Research Purpose: Online shopping has come to the fore in daily life and online consumers can
access products quickly and make purchases easily with a single mouse click or with a single touch via mobile
applications. The research question of the study is how the brand experience, brand attitude and brand trust will
develop both separately and as a regulator from the purchasing process. The aim of this study is to examine the
effect of online brand experience, brand trust and brand attitude on consumer purchase intention during shopping.
The second aim of the study is to determine the moderating effect of brand trust and brand attitude on the effect of
online brand experience on purchase intention.

Literature Review: Online brand experience emerges when the brand captures the individual's internal subjective
responses to connect with a brand in the online environment. Online brand experience is derived from the concept of
customer experience (Arnold et al. 2005). Trust in the brand is the feeling of assurance believed by the consumer to
meet their expectations (Kumar, 1996). Brand trust emerges with the effect of past experiences and develops over
time. Brand attitude is the comprehensive evaluation of the brand's products by the consumer (Kempf & Smith,
1998). Purchase intention reflects the tendency of consumers to continue to purchase a brand. The experiences of
consumers affect their purchasing intentions (Udo, et al., 2010).

The hypotheses are developed on the basis of trust theory, flow theory, theory of reasoned action and planned
behavior theory. The following hypotheses were formed by examining the studies in the literature.

H1: Online brand experience has a positive effect on purchase intention.

H2: Brand trust has a positive effect on purchase intention.

H3: Brand attitude has a positive effect on purchase intention.

H4: Brand trust has a moderating effect on the effect of online brand experience on purchase intention.

H5: Brand attitude has a moderator effect on the effect of online brand experience on purchase intention.

Methodology and Findings: An online questionnaire was used as a data collection tool in the study. With the
convenience sampling method, 418 participants were reached. In the data analysis, descriptive statistics,
explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis, validity and reliability analysis, correlation analysis and
regression based Process macro analysis were applied. SPSS 24, LISREL 8.7 and Process 4.0 macro programs were
used for analysis. As a result of the analysis, factor structures were confirmed for all scale variables, validity,
reliability and correlation analysis results were found to be significant and all hypotheses were accepted. While the
effect of brand attitude on purchase intention is more, the moderating effect of brand attitude on the effect of online
brand experience on purchase intention is more than brand trust.

Conclusions and Recommendation: The results of the study show that brand attitude reinforces purchasing more
with brand experience. It can be said that e-commerce marketplace platforms, which provide a positive experience
in the online shopping process, trust and develop positive attitudes, lead consumers to sales more easily. The results
obtained in the study coincide with the results of the study, which was reached as a result of the literature review
and included in the title of hypothesis development.

The theoretical contribution of the research is the acceptance of the hypotheses as a result of the statistical testing of
the developed model. The practical contribution of the study is that the online brand experience provided by e-
commerce marketplace brands in the process of directing customers to purchase is the key to the success of e-
commerce, along with brand trust and attitude, and it enables managers to prepare better marketing activities.

In future studies, behavioral intention dimensions (such as actual purchasing, recommending, willingness to pay
more, complaint behavior) can be used in the research model rather than purchase intention. In addition, instead of
the e-commerce marketplace platform, the model can be tested on the sellers on these platforms as an analysis unit.
Also the research model can be expanded by investigating which stimuli are effective in the formation of brand
experience.
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