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Arastirma Makalesi Research Article

Cevrimici Musteri Deneyiminin Satin Alma
Niyetine Etkisinde Marka Guvenilirliginin

Aracilik Rolu

The Mediation Role of Brand Trust in The Effect of Online

Customer Experience on Purchase Intention

0z

Geleneksel pazaryerlerinin yerini giderek cevrimici pazaryerlerinin almasi, tiketicilerin aligveris
deneyimini dijital ortama tasimis ve bu slrecgte gliven unsuru daha énemli hale gelmistir. Cevrimigi
ortamlarda yasanan risk ve belirsizlik algisi, tiketicilerin satin alma kararlarinda marka glvenilirligini
onemli bir faktor haline getirmektedir. Bu baglamda calismanin amaci, cevrimici misteri deneyiminin
satin alma niyeti Uzerindeki etkisini incelemek ve bu iliskide marka guvenilirliginin aracilik rolini
belirlemektir. Arastirmada nicel arastirma yaklasimi uygulanmis ve nedensel tarama deseni
kullanilmistir. Veriler, cevrimici alisveris deneyimine sahip 386 katilimcidan g¢evrimici anket yontemiile
elde edilmistir. Arastirma modelinin test edilmesinde regresyon analizi kullanilmis, marka
glvenilirliginin aracilik rold ise hiyerarsik regresyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonuglari, gevrimigi
musteri deneyiminin marka guvenilirli§i Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (B>0; p<,05). Benzer sekilde marka giivenilirliginin satin alma niyeti Gzerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi bulunmaktadir (B>0; p<,05). Ayrica ¢evrimici misteri deneyiminin satin alma niyetini
dogrudan da pozitif ve anlamli bicimde etkiledigi belirlenmistir (8>0; p<,05). Hiyerarsik regresyon
analizi sonuglari, marka guvenilirliginin cevrimici musteri deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide kismi aracilik rolt oynadigini ortaya koymaktadir. Elde edilen bulgular, g¢evrimigi musteri
deneyiminin gelistirilmesi ve marka guvenilirliginin artirimasinin tiketicilerin satin alma niyetini
gliclendirmede 6nemli oldugunu géstermektedir. Bu yoniyle galisma, isletmelerin gevrimici pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine katki saglarken, musteri deneyimi, marka gtvenilirligi ve satin alma niyeti
arasindaki iliskileri aciklayarak literattire katki sunmaktadir.

JEL Kodlari: M, M3, M31

Anahtar Kelimeler: Musteri Deneyimi, Satin Alma Niyeti, Marka Guvenilirligi, Deneyim, Aracilik

ABSTRACT

The increasing replacement of traditional marketplaces with online marketplaces has shifted the
consumer shopping experience to the digital environment, and in this process, the element of trust
has become even more important. The perception of risk and uncertainty in online environments
makes brand trustworthiness a significant factor in consumers' purchasing decisions. In this context,
the aim of the study is to examine the impact of online customer experience on purchase intention
and to determine the mediating role of brand trust in this relationship. A gquantitative research
approach was applied in the study and a causal-comparative design was used. Data were obtained
from 386 participants with online shopping experience through an online survey method. Regression
analysis was used to test the research model, and the mediating role of brand trust was examined
through hierarchical regression analysis. The analysis results show that online customer experience
has a positive and significant effect on brand trust (B>0; p<.05). Similarly, brand trust has a positive
and significant effect on purchase intention (>0; p<.05). Furthermore, it was determined that online
customer experience also directly affects purchase intention in a positive and significant manner (>0;
p<.05). Hierarchical regression analysis results reveal that brand trust plays a partial mediating role in
the relationship between online customer experience and purchase intention. The findings indicate
that developing online customer experience and increasing brand trust are essential for strengthening
consumers' purchase intentions. In this regard, the study contributes to the development of online
marketing strategies for businesses and adds to the literature by explaining the relationships between
customer experience, brand trust, and purchase intention.

JEL Codes: M, M3, M31

Keywords: Customer Experience, Purchase Intention, Brand Trust, Experience, Mediation
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Giris

1982 yilinda ingiltere’de videoteks olarak adlandirilan
ve televizyon uzaktan kumandasi ile yapilan ilk geleneksel
disi satin alim (Feldman ve Aldrich, 2011) tim diinyada
isletmeciligin tarihinde kokli bir degisimi beraberinde
getirmistir. Sonraki vyillar incelendiginde, endistriyel
baglamda islemler yapilmaya baslanmis olsa da 1994
yilinda Pizza Hut'in web sayfasi lzerinden siparis almaya
baslamasinin (Pizza Hut, 2014) 6zellikle nihai tiketiciler
icin o6nemli bir kirlma noktasi oldugu belirtilebilir.
Tuketiciler adeta baska bir diinyanin mimkin oldugunu
fark etmis ve fiziki magazaya gitmeden satin alim yapmanin
bu yeni sekline hizlica adapte olmuslardir. Gegen yaklasik
30 yihin sonunda 2025 yili itibari ile diinyada 2,77 milyar
insanin  ¢evrimigi aligveris yaptigi duslinilmektedir.
Giderek tim satin alimlarin igerisinde payi artan ¢evrimigi
ahsveris 2025 yilinda %21 ile en yiiksek orana ulasmis olup,
bu oranin 2027 yilinda %22,6’ya ulasmasi beklenmektedir
(Sellers Commerce, 2025). Bu yeni uygulama alani stiphesiz
ki gerek uygulayici isletmelerin gerekse bu alanda
arastirma yapan bilim insanlarinin oldukca fazla ilgisini
cekmektedir.

Ozellikle COVID-19 pandemisi siirecinde tiiketicilerin
ahsverislerini blylk o6lclide cevrimici platformlardan
gerceklestirmeleri bu yeni atihlmin giderek daha fazla
isletme tarafindan tercih edilmesine yol agmistir. Bu yogun
rekabet ortaminda tiiketiciler siklikla kararsizlik yasamakta
ve kararsizliklari neticesinde satin alimlarini
tamamlamadan aligveris sitelerinden ayrilmaktadir.
Ozellikle tiketicilerin yiritmekte olduklari aligveris
deneyimlerini satin alima ¢evirmeden aligveris sitesinden
ayrilmalari anlamina gelen cevrimigi alisveris sepeti terk
oraninin 2006 yilinda %59,8 iken 2024 yilinda bu oranin
%70,19’a ylkselmis olmasi bu gorusi desteklemektedir.
Bu durumda isletmelerin c¢abalari sonugsuz kalmakta,
tiketicinin nihai satin alimi gergeklestirmemesi maliyet
olarak isletmelerin karsisina ¢ikmaktadir. Ozellikle satin
alim sirasinda ¢ikan génderim (creti, vergi vb. maliyetlerin
ylksek olmasi, cevrimici satin alim sirasinda web sayfasinin
Uyelik agmaya zorlamasi ve bilgilerinin web sitesinde
kullanilmasina yonelik given duymamalari tiketicilerin
satin alim niyetlerini satin alima c¢evirmemede en
belirleyici G¢ neden olarak siralanmaktadir (Baymard
Institute, 2025).

Bu U¢ neden incelendiginde o©zellikle gilven
duymamalarina yonelik faktorin digerlerinden
Olcllebilirlik baglaminda ayristigl distinilmektedir. Vergi
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ve Uyelik gibi unsurlarla cevrimici alisveris sayfasinda
karsilasilmakta iken glvenin ancak tiketicinin siireg
boyunca yasadigl deneyimlerin sonucunda hissedecegi bir
duygu olmasi bu faktori digerlerinden ayirmaktadir. Satin
alim davranisi bir stireg¢ olarak ele alinirsa gerek cevrimigi
alisveris sayfasini ziyareti gerekse isletmeyle ve/veya
markayla daha once olan etkilesimi sayesinde yasadig
deneyimler tlketicilerde gesitli duygular uyandirmaktadir.
Bu duygularin ise tuketicilerin satin alim yapip
yapmayacagina yonelik verdikleri kararlarinda etkili oldugu
duslinilmektedir. Daha oOnce ele alindigi Uzere bu
duygulardan biri olan glven duygusunun tiketiciler
acisindan kritik rol Gstlenmesi ylratilecek bu g¢alismanin
cikis noktast olmustur. Bu dogrultuda tiiketicilerin
¢evrimici musteri deneyimlerinin satin alma niyetlerine
etkisinde marka glvenilirliginin  bir rol Ustlenip
Ustlenmedigini arastirmak c¢alismanin ana problemini
olusturmaktadir. Bu kapsamda galismanin ilk bélimindeki
kavramsal cercevede hem ele alinan kavramlarin gegmiste
ve glnlmuizde literatirde nasil ele alindigi kavramsal
baglamda irdelenecek hem de bu irdeleme sonucunda
literatlirde de daha 6nce kurulmus olan kavramsal iliskiler
gdéz oOnidnde bulundurularak c¢alismanin  hipotezleri
tanimlanacaktir. Devaminda ¢alismanin bir nicel arastirma
ile desteklendigi ve hipotezlerin test edildigi arastirma
bélimine, arastirma bolimintn g¢iktilarinin  literatdr
destegiyle tartisildigi sonu¢ boélimine ve beraberinde
gelecek c¢alismalara yon verebilecek degerlendirme
boélimine yer verilecektir.

Kavramsal Cergeve

Bireyler, karar sirecinde ellerindeki bilgileri
degerlendirerek, belirli kriterler dogrultusunda en uygun
davranis alternatifini secmektedirler (Ozer Cizer, 2023). Bu
bilgilere nasil ulasildigl uzun yillardir pek ¢ok tartismayi
beraberinde getirmektedir. Kimi arastirmacilar bilgi
kaynaklarina ulasimda olduk¢a rasyonalist yaklasimlari
benimsemekte iken (Cole, 2014; Kenrick vd., 2009; Pharo
ve Jarvelin, 2006), kimi arastirmacilara gore ise bilgi duygu
temelinde ele alinmaldir (Myrick, 2017; Savolainen, 2014).

Bireylerin satin alim davranislari da bir karar siirecinin
sonucudur. Bu karar siirecinin asamalarini ve aktorlerini
belirlemeye yonelik olarak yapilan pek c¢ok c¢alisma
bulunmakla birlikte Engel, Blackwell ve Kollat (1978)
Howard ve Sheth (1969) ve Nicosia (1966) gibi bilim
insanlarinin ortaya attiklari teorik modellerin alana 6nemli
katkilar sunduklari distintlmektedir. Bununla birlikte satin
alma karar sireclerini erken donemde ele almalari
acisindan klasik tliketici davranislari modelleri olarak
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adlandirilan bu modeller ileri dénemlerde daha da
kapsamli ele alinmaya baslamistir.

Ozellikle Martin. Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan
gelistirilen Akilci Eylem Teorisi tlketici davranislarini
rasyonel ve duygusal boyutlar arasindan kavramsal bir
baglanti kurulmasi distlincesiyle olusturulmasi agisindan
dikkat ¢ekmektedir. Bu modele gbre bireyin davranissal
niyetleri, davranisa yonelik tutumlari ve 6znel normlar
tarafindan belirlenerek bilissel degerlendirmeler ile sosyal-
duygusal etkilerin etkilesimini yansitir ve boylece tiketici
kararlarinin tamamen rasyonel degil, inanclar, duygular ve
algilanan sosyal beklentilerle sekillendigi gorlisii baskin
gelmektedir. Bu dogrultuda tliketici davranislarinin
yalnizca rasyonel ya da yalnizca duygusal yonlerinin ele
alinmasindan ziyade, rasyonel bir akis icerisinde bilgi
toplama ve isleme sirecinden gecerken duygulardan,
fantezilerden, eglenceden vb. faydalandiklari
disinidlmektedir. Taketicilerin rasyonel olmasi beklenen
satin alma davraniglarinin tim bu 06gelerle birlikte ele
alinmasi, dolayisiyla da satin almanin bir deneyimsel
yolculuga déniismesi gerektigi gorusi ise ilerleyen yillarda
pek cok calismada vurgulanmistir (Brakus vd., 2009;
Delgado-Ballester ve Fernandez Sabiote, 2015). Pine ve
Gillmore (1998, ss. 98-99)'a gore isletmeler hizmetlerini
birer sahne, Urlnlerini ise sahnedeki ekipmanlar olarak
kullanmaktadir ve gelecekteki rekabet savaslarinda
deneyimlerin nasil sahnelendigi zafer kazanmada etkili
olacaktir.

Tiketicilerin geleneksel pazarlamada ele alindigi haliyle
rasyonel kararlar alan, islevsellik ve faydayi 6n planda
tutan kisiler degil, ayni zamanda keyifli deneyimler
yasamak isteyen duygusal kisiler de olduklari (Schmitt,
1999, s. 57) gorusinden vyola ¢ikarak satin alma
sureglerinin deneyimsel siirece doniismesi (Ortmeyer ve
Huber, 1991, s. 44), literatiirde musteri deneyimi kavrami
tartismalarini beraberinde getirmektedir. Gentile vd.
(2007, s. 397)'ye gore “misterinin rasyonel, duygusal,
duyusal, fiziksel ve ruhsal olarak farkl diizeylerde katilimini
gerektiren ve musteri ile Urun, isletme, marka ve/veya
orgltlin bir kismi arasinda tepki uyandiran bir dizi kisisel
etkilesim” seklinde tanimlanan musteri deneyimi kavrami
cok yonliligu ve kapsamli bir kavramdir. Loughlin vd.
(2004, ss. 529-533)’ye gore ise misteri deneyimi, marka
dizeyindeki cagrisimlardan ve algilardan ylizeysel
islemlere, hatta kurumdaki kilit kisilerle yakinlk ve isletme
— mdsteri arasinda kisisel diyalog kurmaya dayanan bir
yaplyl barindirmaktadir. Bu yapida ¢ katmandan soz
etmek miamkiindir: agirhkli olarak pazarlama iletisimi
yoluyla iletilen, kuruluslarin kurumsal degerleri ve marka
imajlarini  temsil ettigi algilanan marka deneyimleri,

misterilerin  hizmet saglayicilarla iliskileri sirasinda
karsilastiklari glnlik deneyimlere dayanan islemsel
deneyimler ve yalnizca az sayida ayricalikli misterinin
yararlandigi ve isletme ile misterinin dogrudan iliskilerini
temel alan iliski deneyimleri. Bu katmanlar arasinda en
yogun irdelenen ve literatlirde misteri deneyimi ile
neredeyse ayni baglamda ele alinan katman ise marka
deneyimi katmani olmustur.

Cevrimigi Miisteri Deneyimi ile Satin Alma Niyeti
iliskisi

Holbrook ve Hirschmann (1982)in tiiketimin
deneyimsel yonlerini ortaya koyan galismalarinin ardindan
miusteri deneyimi kavrami giderek daha fazla dikkat ceken
bir calisma alani olmaya baslanmistir (Becker, 2018, s.
465). Geleneksel pazarlama anlayislarinda benimsenen
Grin ve hizmet temelli yaklasimin vyerini musteri
deneyimini ekonomik degerin yeni kaynagi olarak goren
yaklasimlara birakmaktadir. Bu goriisi Deneyim Ekonomisi
Teorisi ile aciklayan Pine ve Gillmore (1998)'a gore
ekonomiler zaman igerisinde emtia odakli, tiriin odakli ve
hizmet odakli yaklasimlar sergilemistir. Son asamada ise
degerin tiliketicilerin yasadiklari deneyimden geldigi
disiandlmektedir. Tlketicinin yasadigi deneyimi 6n planda
tutan bu yaklasimi benimseyen isletmelerin daha akilda
kalict ve kisisellestirilmis sunumlarla, tlketicinin adeta
kendini bir yabanci degil isletmenin bir misafiri gibi
agirlaniyor hissettigi ve tatmin dizeyi ylksek satin alimlar
ve olumlu geribildirimlerle  sonuglanan  deneyim
sureglerinden gegildigi vurgulanmaktadir. Bu ¢ergevede
deneyim, yalnizca ekonomik bir deger yaratma bigimi
olarak degil, ayni zamanda bireylerin bir isletmeyle
etkilesimi slresince yasadiklar bilissel ve duygusal
sureglerin bltinsel bir sonucu olarak
degerlendirilmektedir.

Ozellikle Deneyim Ekonomisi Teorisinin ortaya cikisi
sonrasl musteri deneyiminin yalnizca isletmenin sundugu
Urlin veya hizmetlerin dogrudan tiiketimiyle sinirli olmayip,
tuketicinin markayla etkilesime gectigi tim temas
noktalarinda ortaya c¢ikan butinsel bir olgu olarak ele
alinmasi gerektigi gorisli daha fazla 6nem kazanmistir. Bu
bitinsel bakis agisi gereksinimi ise Lemon ve Verhoef
(2016) tarafindan Musteri Deneyimi Yonetimi yaklasimina
zemin hazirlamistir. Bu yaklasim deneyimin sistematik
bicimde tasarlanmasi, Olcllmesi ve yonetilmesi
gerekliligini vurgulayan stratejik bir cerceve sunmaktadir
ve isletmelerin deger yaratma siireclerinde misteriyi pasif
bir alici olarak degil, deneyimin ortak yaraticisi konumunda
degerlendirmesini 6ngdérmektedir.

Trends in Business and Economics
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Lemon ve Verhoef (2016, s. 71)’a gére mlisteri deneyimi
“misterinin yolculuk yaparcasina ylritmekte oldugu satin
alim sireci boyunca bir isletmenin sunmus oldugu
tekliflere verdigi bilissel, duygusal, davranissal, duyusal ve
sosyal tepkilere odaklanan ¢ok boyutlu yapi” olarak
tanimlanabilmektedir. Bu 6ncil teori ile de desteklenecek
sekilde alanda deneyimsel yaklasim (zerine pek c¢ok
calisma yapilmistir. Ornegin bu temelli bazi ¢alismalarin
sonuclarina gére magaza ortami, marka imaji, hizmet
kalitesi ve ge¢mis deneyimler gibi pek ¢ok faktor misteri
deneyiminin olusumuna katkida bulunmaktadir (Grewal
vd., 2009, ss. 3-4; Verhoefvd., 2009, s. 33). Bununla birlikte
Alsaggaf ve Althonayan (2018, ss. 195-196)’'a gore soz
konusu bu harici faktorler misterilerin bilissel, duygusal ve
davranissal tepkilerini de etkileyerek dolayli sekilde satin
alma niyetleri Gizerinde etkili olmaktadir.

Satin alma niyeti ozellikle 1960’l yillardan itibaren
oncelikle Grinlerin kategorizasyonunda kullanilan bir kriter
olarak akademik calismalarda kullanilmaya baslanmistir
(Groeneveld, 1964). Daha 6nce vurgulandig gibi Fishbein
ve Ajzen’in 1975 yilinda ortaya attiklari Akilli Eylem
Teorisi’'nde inanglar, tutumlar, niyetler ve davranislarin bir
nedensel zincir olusturdugunu; inanclarin tutumlara,
tutumlarin niyetlere ve dolayisiyla davranislara yol acgtigini
belirtmeleri tzerine kavram tiketici davranislari alaninda
sikhikla ele alinmaya baslamistir (Rutter ve Bunce, 1989).
Deneyimlerin tutum ve inanglarin ortaya ¢ikmasinda olan
rollini tartisan sayisiz calismanin varhgi (Allport, 1935, s.
798; Elliott ve Speck, 2005, s. 43; Shahrabani ve Benzion,
2012, s. 617), arastirmacilara deneyimlerin satin alma
niyeti Gzerinde etkili oldugunu dislindlirmustir. Bu
baglamda daha once yapilan g¢alismalar ele alindiginda
ahsveris merkezlerinde yer alan fast food restoranlarinda
(Prisilla ve Kurnia, 2020), c¢ok kanalli perakendecilik
uygulamalarinda  (Shi, Wang, Chen ve Zhang, 2020),
internet veya telefon yoluyla siparis edilen ve musterinin
evine teslim edilen bakkaliye Griinlerinde (Boyer ve Hult,
2006), universite 6grencilerinin tiketim ahlskanliklarinda
(Yang ve He, 2011) ve daha pek cok alanda satin alma
niyetinin misteri deneyiminden etkilendiginin belirlendigi
gorllmustir. Dolayisiyla, bu calismanin ilk hipotezi
cevrimici musteri deneyiminin satin alma niyeti lzerinde
etkisini 6lcmek lGzerine kurulmustur.

Hi: Cevrimici miusteri deneyimi, satin alma niyeti
Gzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Trends in Business and Economics

Cevrimigi Miisteri Deneyiminin Satin Alma Niyetine
Etkisinde Marka Giivenilirliginin Aracilik Rolii

Guven gerek bireylerin iliskilerine sekillendirme gerekse
karar vermelerine yardimci olma baglaminda bireyler arasi
etkilesimlerde oldukg¢a 6nemli bir unsurdur. Ekonomik ve
ticarete dayali etkilesimlerde ise belirsizligi ortadan
kaldirma ve uzun donemli karsilikli iliskileri insa etmede
onemli bir rol Ustlenmektedir. Ozellikle giderek sayica
artan rakiplerin bir arada bulundugu pazaryerlerinde
marka—m{steri iliskilerinin ingasina zemin hazirlayan bu
unsur marka giivenilirligi (brand trust) kavrami olarak
literatirde yer bulmaktadir. Temeli tliketicileri beklentileri
tarafindan olusturulan marka giivenilirligi, “tiketicilerin
markanin kaliteli, tutarl, dirdst, sorumluluk sahibi gibi
Ozelliklere sahip oldugunu diisiinmelerini saglayan belirli
kriterlere sahip olduguna dair inanglari olmasi” anlami
tasimaktadir (Ha, 2004).

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005, s. 188)’a
gore kendine has bir kavram olan marka glvenilirligi
oldukega teknik ve karmasik bir yapiya sahip olup, bu yapi
iki temel boyutla acgiklanabilir. Bu boyutlardan ilki
markanin verdigi sozleri tutma ve misteri tatmini saglama
konusunda sahip olduklari yetenek ve istekliligi gosteren
glivenilirlik (reliability) ve ikincisi Grinle ilgili istenmeyen
bir sorun c¢ikmasi gibi durumlar karsisinda tiketicilerin
cikarlarini goézetme ve tiketicinin refahini dislinme
konusunda markaya iyi niyet atfedilmesi anlamina gelen
niyet olarak tanimlanabilir. Marka glvenilirliginin
tiketicilerin marka ile zaman iginde sekillenen etkilesimine
dayandigl goéz 6nlinde bulundurulursa, tiiketici agisindan
hem markanin vaatlerini yerine getirme hem de tiiketicinin
refahini gézetme durumlarinin ancak tiiketicilerin markayi
deneyimlemesi araciligl ile mimkiin olacagi ortadadir. Bir
diger deyisle tlketicilerin marka ile yasamis olduklari
deneyimlerinin zaman icerisinde marka ile kuracaklar
glven Uzerinde etki etmesi beklenmektedir. Tiketicilerin
yasadiklari deneyimleri etkileyen hizmet kalitesinin
(Parasuraman vd., 1988), marka ile kurduklari iletisimin
(zehir wvd., 2011), tuketicilerin tliketim siirecinde
algiladiklari  giivenligin  derecesinin (Ha, 2004) ve
edindikleri bilgilerin kalitesinin (Xingyuan vd., 2010) marka
gliveni lizerine etkisinin incelendigi sayisiz calisma da gerek
geleneksel gerekse cevrimici satin alimlarda tiketicilerin
yasamis olduklari deneyimlerin marka givenilirligi Gzerine
etkisi olacagina yonelik beklentiyi artirmaktadir. Bu
kapsamda H; asagidaki sekilde ifade edilebilir.

H,: Cevrimici miusteri deneyimi, marka guvenilirligi
Gzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
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Marka guvenilirligi tlketici davranislari alaninda,
ozellikle karar verme siireci Uzerinde olduk¢ca énemli bir
role sahiptir. TUketici — marka iliskilerinin kurulmasinda
temel bir belirleyici olarak marka glvenilirligi, algilanan
riskin ve belirsizligin ortadan kaldirilmasi ve dolayisiyla
tiketicilerin satin alim yapmaya olan istegini artirmasi
anlaminda oldukga 6nemlidir. Daha 6nce ele alindigi Gizere
“tlketicilerin satin alim yapma ihtimali”ni temsil eden
satin alma niyeti ise s6z konusu tiketici — marka iligkileri
sirasinda kurulan giivenin diizeyinden dolayisiyla marka
glvenilirliginden oldukga fazla etkilenmektedir.
Lymperopoulos vd. (2010, s. 719)’ye gore bireyler satin
alim yaparken kendilerini ne kadar giivende hissederlerse,
elde edecekleri faydalarin artacagina olan inanglari o
derece etkilemekte, algilanan fayda ise satin alim niyetinin
ana tetikleyicilerinden biri olarak goriilmektedir. Doney ve
Cannon (1997, s. 41)’a gore uzun donemli etkilesimlerin
temeli glivenden gec¢mekte olup, marka glvenilirligi
isletmelerin odagini 6zellikle gelecekte olusacak sartlara
yonlendirmektedir. Bir baska ifade ile isletmelere ve
markaya duyulan giiven araciligi ile tuketiciler gelecekte
neyi satin alip neyi satin almayacaklari konusunda net
fikirlere sahip olmakta ve marka glvenilirliginin yiksek
oldugu isletmelerin Urlnlerini gelecekte alma egilimleri
ylksek olmaktadir. Bu dogrultuda Hs asagidaki sekilde ele
alinabilir.

Hs: Marka glvenilirligi, satin alma niyeti (zerinde
olumlu bir etkiye sahiptir.

Ozellikle geleneksel perakendecilige oranla rekabetin
daha yogun oldugu c¢evrimi¢i alisverislerde, marka
glvenilirligi  tliketicilerin satin alma niyetinde ve
davranisinda belirleyici bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Gefen vd. (2003)’e gore, tlketicilerin bir marka veya
platforma duydugu giliven, iliskili Griin ve saticilara da
aktarilabilir; bu siireg, tliketicinin kararlarini sekillendiren
kritik bir mekanizma olarak islev goérmektedir. Bu
mekanizmanin temelini olusturan Glven Transferi Teorisi,
ozellikle e-ticaret isletmelerinde, dogrudan deneyimleme
imkani bulunmayan tiiketicilerin gliven algisini 6lgmek ve
yonetmek acisindan buyik énem tasimaktadir (McKnight
vd., 2002) . Dolayisiyla, ¢evrimici ortamlarda tiiketicilerin
gliven algisinin olusumu ve bu alginin satin alma niyetine
etkisi, satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasinda belirleyici
bir rol oynamakta; bu nedenle, satin alma niyetinin
dogrudan davranisa dontismesini etkileyen tetikleyicilerin
dikkatle incelenmesi ve degerlendirilmesi biyik 6nem
tasimaktadir (Rehman vd., 2019, s. 8).

Bu dogrultuda temelinde satin alma davranisina
doénismesi beklenen satin alma niyeti Gzerinde cevrimigi

miusteri deneyiminin de belirgin etkisi dislintldigiinde bu
etkide marka glivenilirliginin bir roli olup olmadigi sorusu
akillara gelmektedir. Bu kapsamda calismanin ana hipotezi
olan Has'G tanimlamak mimkuinddr.

Ha: Cevrimigi musteri deneyiminin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinde marka glivenilirliginin aracilik roll
bulunmaktadir

Arastirmanin Metodolojisi
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Teknolojideki hizli gelismelerle birlikte rekabetin bliytk
bir kismi cevrimici mecralara kaymistir ve bu durum,
tiketicilerin satin alma karar siireclerinde c¢evrimigi
deneyimlerin  6nemini artirmistir. Glandmazin dijital
ekosisteminde c¢evrimici mdusteri deneyimi, tiketici
davranislarinin sekillenmesinde kilit bir rol oynamaktadir.
Tiketiciler, Grin ve hizmetlerle ilgili kararlarini blylk
oranda cevrimici platformlardan edindikleri deneyimlere
dayanarak vermektedir. Bu baglamda, tiiketicinin ¢evrimigi
deneyimi, sadece Urinlerin sunulma sekli ve gorselleriyle
degil; ayni zamanda kullanici dostu web siteleri, kolay
navigasyon, hizli geri donisler ve gliven veren islemler gibi
unsurlarla da dogrudan iliskili hale gelmistir. Cevrimigi
deneyimin olumlu olmasi, tiiketici sadakati ve satin alma
niyetini artiran dnemli bir faktér olarak dne gikmaktadir.
Bununla birlikte, cevrimici deneyimin tiketicilerin satin
alma niyetine olan etkisi, sadece deneyimle sinirl
kalmamakta; marka givenilirligi gibi kavramlarin da bu
surecgte kritik rol Ustlendigi gozlemlenmektedir. Marka
glvenilirligi, tiketiciye given telkin eden ve satin alma
kararlarini olumlu yonde etkileyen 6nemli bir degiskendir.
Bu baglamda, arastirma konusu olarak marka
glvenilirliginin, cevrimici misteri deneyimi ile satin alma
niyeti arasindaki iliskide nasil bir aracilik roli oynadigina
odaklanilmaktadir. Bu arastirma ile su sorulara yanit
aranacaktir:

e Cevrimici musteri deneyimi, tlketicilerin satin alma
niyetini nasil etkilemektedir?

e Marka glivenilirligi, cevrimici musteri deneyimi ile satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi nasil etkilemektedir?

Bu c¢alisma, cevrimici musteri deneyimi ile satin alma
niyeti arasindaki bu énemli iliskiye marka glvenilirliginin
katkisini ve bu iki degisken arasinda nasil bir aracilik roli
oynadigini incelemesi bakimindan biylk bir 6neme
sahiptir. Bu baglamda arastirma, isletmelerin ¢evrimigi
varliklarini  glglendirirken dikkat etmeleri gereken
unsurlari belirlemeyi ve marka givenilirligi konusunun
Onemini vurgulamayr amaglamaktadir. Ayrica bu
arastirma, ozellikle e-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren
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isletmelere yol gosterici nitelikte sonuclar sunmayi
hedeflemektedir.

Arastirmanin sonuglari, isletmelere gevrimigi
platformlarda tiiketicilere nasil daha etkili ve glvenilir bir
deneyim sunabilecekleri konusunda rehberlik edecektir.
Bununla birlikte, tiiketici glivenini kazanmanin sadece
cevrimi¢i  deneyimin kalitesiyle sinirh  kalmadigini,
markalarin givenilirlik konusundaki algilarinin ne denli
onemli oldugunu ortaya koyacaktir. Calisma, isletmelerin
dijital stratejilerini gelistirmelerine ve mdusteri glvenini
artirmalarina yardimci olacak bilgiler sunacaktir.

Arastirma bulgulari, ¢evrimici pazarlama stratejilerini
optimize etmek isteyen isletmelere yol gosterici olacak ve
marka glivenilirliginin dijital pazarlamada ne denli 6nemli
bir rol oynadigini vurgulayacaktir. Ozellikle cevrimigi
platformlarda rekabet eden markalar icin, glivenilirlik insa
etmenin ve bunu siirdiirdlebilir kilmanin tiiketici satin alma
niyetleri Gzerindeki etkisi, bu ¢alismanin bulgulari 1siginda
daha net anlasilacaktir.

Arastirmanin Modeli

Bu arastirma, ¢evrimici misteri deneyiminin satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde marka guvenilirliginin aracilik
roliini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin modeli,
U¢ temel degiskene dayanmaktadir: c¢evrimi¢ci misteri
deneyimi bagimsiz degisken, satin alma niyeti bagiml
degisken ve marka glvenilirligi aracilik degiskeni olarak
belirlenmistir.  Cevrimici mugsteri deneyimi, dijital
platformlar Gzerinden aligveris yapan tiketicilerin marka
ile olan etkilesimleri sirasinda yasadiklari deneyimleri ifade
etmektedir. Bu deneyimlerin, tiketicilerin gelecekteki
satin alma niyetleri tizerindeki etkisi nemli bir konu olarak
arastirmanin merkezine alinmistir.

Arastirma modeli olusturulurken, cevrimici musteri
deneyiminin satin alma niyetini dogrudan etkileyebilecegi,
ancak bu iliskinin marka guvenilirligi araciigiyla da
sekillenebilecegi duslinilmektedir. Bu ¢ercevede model,
cevrimici musteri deneyiminin satin alma niyetini nasil ve
ne Olclide etkiledigini ve bu etki Uzerinde marka
glvenilirliginin kismi ya da tam aracilik yapip yapmadigini
analiz etmeye odaklanmistir. Arastirmanin amaci ve
kapsami dogrultusunda, nicel arastirma desenlerinden
nedensel tarama yontemi tercih edilmistir. Bu ¢ercevede,
cevrimici misteri deneyiminin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisinde marka glivenilirliginin aracilik roliint belirlemek
amacliyla nedensel bir karsilastirmanin yapildigl arastirma
modeli Sekil 1’de sunulmaktadir.
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Sekil 1.

Arastirmanin Modeli

Marka Givenilirligi

Cevrimigi Misteri Deneyimi
-Davranigsal Deneyim
-Kullanilabilirlik Deneyimi
-Duyusal Deneyim
-Duygusal Deneyim
-Bilissel Deneyim
-iliskisel Deneyim

Satin Alma
Niyeti

Arastirma modeli, cevrimici misteri deneyiminin satin
alma niyeti (Gzerindeki etkisinin yani sira, marka
glvenilirliginin bu etkideki aracilik rolini detayll bir
sekilde acgiklamaktadir. Bu model, isletmelere dijital
platformlarda musteri deneyimlerini iyilestirmenin yani
sira, marka guvenilirligi olusturma konusunda da stratejik
ipuglart sunmaktadir. Marka gulvenilirliginin tlketicilerin
satin alma kararlar Uzerindeki kritik roll, bu arastirma
modeli ile agik¢a ortaya konmustur.

Arastirmanin Evreni ve Orneklem Yapisi

Bu arastirmanin evreni, Tirkiye'de g¢evrimici alisveris
yapan bireylerden olusmaktadir. Cevrimici aligveris,
glinimizde hizla blylyen ve dijital platformlarin
yayginlagsmasiyla giderek daha fazla tercih edilen bir
ahisveris yontemi haline gelmistir. Turkiye'de bu trendin
oncilerinden biri olan Trendyol, genis Urin yelpazesi,
kullanici dostu ara yiizi ve sundugu musteri hizmetleri ile
dikkat ¢cekmektedir. Bu baglamda, arastirmanin evreni
olarak Trendyol alisveris sitesinden Grlin satin alan kisiler
secilmistir. Trendyol, Tirkiye'nin en blylk e-ticaret
platformlarindan biri olarak genis bir misteri kitlesine
sahiptir ve farkli demografik gruplardan tiiketicilere hizmet
vermektedir. Bir baska ifadeyle Trendyol, genis bir misteri
kitlesine sahip oldugu icin rastgele secilen bireyler, yas,
cinsiyet, gelir dizeyi ve egitim gibi demografik ozellikler
acisindan cesitlilik gdsterecektir. Bu durum, arastirmanin
sadece belirli bir demografik grubu yansitmamasi ve elde
edilen bulgularin daha genis perspektiften
degerlendirilebilmesi igin blyuk bir avantaj saglamaktadir.
Dolayisiyla, bu platformlari kullananlardan veri toplanmasi,
arastirmanin amacina uygun bir 6rneklem saglayarak genis
bir tiketici kitlesine ulasma imkani sunmaktadir.

Bu arastirmada veriler, cevrimici anket yontemi
kullanilarak toplanmistir. Arastirmanin evrenini ¢evrimigi
alisveris deneyimine sahip bireyler olusturmaktadir.
Calismada oOzellikle Tirkiye’de yaygin olarak kullanilan
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cevrimici pazaryerlerinden biri olan Trendyol (zerinden
alisveris yapmis bireylere ulasilmasi hedeflenmistir.
Arastirmada Orneklem seciminde olasilikh olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda o6rnekleme
(convenience sampling) yontemi kullanilmistir. Bu
yontemin tercih edilmesinin temel nedeni, c¢evrimigi
alisveris deneyimine sahip katilimcilara hizli ve pratik bir
sekilde ulasma imkani saglamasidir. Bu kapsamda
arastirmaya gonulli olarak katilan ve Trendyol lizerinden
alisveris yaptigini belirten bireyler 6rnekleme dabhil
edilmistir.

Arastirma verileri ¢cevrimigi anket araciligiyla toplanmis
ve toplam 386 katilimcinin yanitlari analiz edilmigtir.
Arastirma siirecinde katihmcilarin gonillilik esasina gore
arastirmaya dahil edilmesine dikkat edilmis ve kisisel
verilerin gizliligi korunmustur. Calisma igin gerekli etik
kurul onayir Dokuz Eylil Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu’ndan
14.05.2024 tarih ve 22 sayil karar numarasi ile alinmistir

Bu arastirmada, givenilir ve genellenebilir sonuglar
elde edebilmek icin yeterli sayida katiimcidan veri
toplanmasi  amaclanmistir.  Orneklem  buyukliginiin
belirlenmesinde, Cohen (1988)'in 6rneklem buyuklugi
hesaplama yaklasimindan yararlaniimistir. Cohen, belirli
bir glven dizeyine ve etki blyukligine gbére 6rneklem
blylkliginu belirlemede kullanilabilecek istatistiksel bir
formil sunmaktadir. Bu baglamda, g¢alismanin givenilir
sonuglar elde edebilmesi igin 6rneklem biyiiklGginin en
az 384 olmasi gerektigi hesaplanmistir. Bu durum,
bulgularin genellenebilirligini ve glivenilirligini artiracaktir.

Arastirmada kullanilan veriler, g¢evrimici bir anket
aracihgiyla toplanmistir. Bu yontemin tercih edilmesindeki
temel neden, hizli ve verimli bir sekilde genis bir katilimci
kitlesine ulasma imkani sunmasidir. Ayrica c¢evrimigi
anketler, katilimcilarin  gondlli olarak  katilimasini
saglarken, ayni zamanda zaman ve mekan kisitlamalarini
ortadan kaldirmaktadir. Bu sayede katilimcilar, kendilerine
en uygun olan zamanda anketi doldurmaktadir.

Toplamda 418 katilmcidan veri toplanmistir ancak
Trendyol (zerinden alisveris yapmayan katilimcilarin
elenmesiyle birlikte 386 adet veri analiz yapmaya uygun
bulunmustur. Orneklemin sosyo-demografik profili ile ilgili
bilgiler Tablo 1'de yer almaktadir.

Arastirmaya katilanlarin %63,5’i kadin (n=245), %36,5’i
(n=141) erkektir. Evli katilimcilarin orani %61,7 (n=238),
bekar katilimcilarin orani 38,3’tiir (n=148). Orneklemin
%14,2’si (n=55) lise ve Oncesi, %10,4’G (n=40) 6n lisans,

%44,3’0 (n=171) lisans, %24,9’u (n=96) ylksek lisans ve
%6,2’si  (n=24) doktora egitim derecesine sahiptir.
Orneklemin gelir dagihmi incelendiginde, katihmcilarin
%11,1’inin (n=43) 17.002 TL ve alti, %18,9’unun (n=73)
17.003 - 35.000 TL, %50,6’sinin (n=195) 35.001 - 60.000 TL,
10,6’sinin (n=41) 60.001 - 85.000 TL ve %8,8’inin (n=34)
85.001 TL ve uzeri gelir araliginda oldugu gorilmdastur.

Tablo 1.
Demografik Ozellikler
Demografik Ozellik N %
Kadin 245 63,5
Cinsiyet

Erkek 141 36,5
Lise ve 6ncesi 55 14,2
On lisans 40 10,4

Egitim Durumu Lisans 171 44,3
Yiksek lisans 96 24,9
Doktora 24 6,2
Evli 238 61,7

Medeni Durum
Bekar 148 38,3
0-17.002 43 11,1
17.003 - 35.000 73 18,9

Hane Halli Geliri | .. ), _¢5 000 195 50,6

(TL)

60.001 - 85.000 41 10,6
85.001 ve Uzeri 34 8,8

Olgeklere iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Bu ¢alismada kullanilan veri toplama araglari, arastirma
kapsaminda olgllen degiskenleri dogru ve glvenilir bir
sekilde degerlendirmek amaciyla, daha 6nce yapiimis
akademik c¢alismalardan alinan gecerli ve glivenilir
Olceklerden olusmaktadir. Cevrimici musteri deneyimini
olgmek icin Cleff vd., (2018)'in "The Effect of Online Brand
Experience on Brand Loyalty: A Web of Emotions" isimli
calismasindaki, satin alma niyetini 6lgmek i¢in Suh ve Han
(2003)'in "The Impact of Customer Trust and Perception of
Security Control on the Acceptance of Electronic
Commerce" calismasindaki ve marka glivenilirligini 6lcmek
icin Alam ve Yasin (2010)'in "What Factors Influence Online
Brand Trust: Evidence from Online Tickets Buyers in
Malaysia" isimli calismasindaki olgekler kullanilmistir. Bu
bélimde, kullanilan olgeklerin gecerlilik ve guvenilirlik
analizleri detayll olarak ele alinmistir. Gegerlilik ve
glvenilirlik analizleri g¢ercevesinde Cronbach Alpha ve
aciklayicr faktor analizleri gercgeklestirilmistir. Aciklayici
faktor analizinde, Olgegin faktor yapisi, aciklanan varyans
miktari ve KMO degeri ile degerlendirilmistir. Analizde,
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%40 ve Uzerindeki faktor yukleri dikkate alinirken (Field,
2009, s. 660) aciklanan varyansin %30’un lzerinde olmasi
gerekmektedir (Stevens, 2002, s. 384). Olcek maddeleri ve
veri setinin faktér analizine uygunlugunu gésteren KMO
degerinin %60'In izerinde olmasi beklenmektedir (Kaiser,
1974, s. 35). Glvenilirlik analizi icin kullanilan Cronbach
Alpha katsayisinin ise %80 ve lzerinde olmasi anlamli kabul
edilmektedir (George ve Mallery, 2003, s. 231).

Tablo 2.

Olgeklere iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Cevrimigi Misteri Deneyimi Olgegi
Boyutlar Ifade Faktor Yukleri Aciklanan Glvenilirlik
Sayisi Varyans
Davranissal deneyim 3 0,718 -0,842 4,186 0,802
Kullanilabilirlik 4 |0652-0,809 | 6645 0,811
deneyimi
Duyusal deneyim 5 0,580-0,837 12,174 0,815
Duygusal deneyim 5 0,809 - 0,881 34,784 0,935
Bilissel deneyim 3 0,710-0,853 5,071 0,851
iliskisel deneyim 4 0,677-0,834 8,634 0,863
KMO = 0,844, Barlett = 5652,806, p=,000 (df=276)
Aclklanan Toplam Varyans = %71,492
Satin Alma Niyeti Olgegi
Boyutlar Ifade Faktor Yikleri Aciklanan Glvenilirlik
Sayisi Varyans
Satin alma niyeti 4 0,900 - 0,928 83,654 0,935
KMO = 0,848; Barlett = 1319,433, p = 0,000 (df = 6)
Agiklanan Toplam Varyans = %83,654
Marka Giivenilirligi Olcegi
Boyutlar Ifade Faktor Yukleri Agiklanan Guvenilirlik
Sayisi Varyans
Marka guvenilirligi 5 0,855-0,895 77,1 0,925
KMO =0,895; Barlett = 1428,615, p=,000 (df = 10)
Aciklanan Toplam Varyans = %77,100

Cevrimici Miisteri Deneyimi Olgegi: Cleff vd. (2018)
tarafindan gelistirilen ¢evrimici misteri deneyimi dlcegi
cevrimici ahlisveris platformlari ve markalarla olan
etkilesimlerin kullanicilarin deneyimlerini nasil
sekillendirdigini ve bu deneyimlerin markaya karsi baghlik
yaratip yaratmadigini degerlendirmeye odaklanmaktadir.
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Bu olgek, cevrimici misteri deneyimini ¢ok boyutlu bir
yaklasimla ele almakta ve musterilerin birden fazla
deneyim tiiri Gzerinden marka ile nasil etkilesime girdigini
anlamaya calismaktadir. Calismada kullanilan bu 6&lcek,
ozellikle duygusal ve bilissel deneyimlere odaklanarak,
cevrimici alisveriste yasanan deneyimlerin marka baghhg
Gzerindeki etkisini 6lcmeyi amaglamaktadir. Cevrimigi
misteri deneyimi; davranissal deneyim (3), kullanilabilirlik
deneyimi (4), duyusal deneyim (5), duygusal deneyim (5),
bilissel deneyim (3) ve iliskisel deneyim (4) olmak Uzere
toplam 6 boyut ve 24 ifadeden olusmaktadir. Cevrimigi
Misteri Deneyimi Olgegi, 5’li Likert Olcegine goére
diizenlenmis olup (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle
Katiliyorum) 6lcegin agiklayici faktor analizi ve givenilirlik
analizleri sonucu Tablo 2’de yer almaktadir. Olgegin faktor
yuklerinin davranissal deneyim boyutu igin 0,718 - 0,842,
kullanilabilirlik deneyimi boyutu icin 0,652 - 0,809, duyusal
deneyim boyutu icin 0,580 - 0,837, duygusal deneyim
boyutu icin 0,809 - 0,881, bilissel deneyim boyutu igin
0,710 - 0,853 ve iliskisel deneyim boyutu i¢in 0,677 - 0,834
araliginda oldugu gorilmektedir. KMO (0,884) ve Barlett
testi (5652,806; p<,05) degerleri ise faktor analizi icin
yeterli dizeydedir. Aciklayici faktor analizi sonuglarina
gore cevrimici muisteri deneyimi 6lcegine iliskin toplam
aciklanan varyans %71,492°dir. Ayrica givenilirlik analizi
sonucunda, faktérlere ait Cronbach alfa degerlerinin
ylksek dlizeyde glivenilirlik gosterdigi saptanmistir.

Satin Alma Niyeti Olgegi: Suh ve Han (2003) tarafindan
gelistirilen "The Impact of Customer Trust and Perception
of Security Control on the Acceptance of Electronic
Commerce" galismasindaki 6lgek, elektronik ticarette satin
alma niyetini 6lcmek amaciyla kullaniimistir. Bu 6lgek,
tiketicilerin ¢cevrimici ortamlarda satin alma davranislarini
etkileyen faktorleri degerlendirmek (zere tasarlanmistir.
Olgek farkli kiiltiirel ve demografik gruplarda da giivenilir
sonuglar vermekte olup, cesitli akademik c¢alismalarda
basariyla uygulanmistir. Satin alma niyeti 0lcegi,
tuketicilerin cevrimici alisveris ortamindaki niyetlerini
Olgmek icin tasarlanmis 4 ifadeden olusan tek boyutlu bir
Olgektir. Katihmcilar, Likert tipi 6lcege gore hazirlanmis
sorulari  “1=Kesinlikle Katilmiyorum - 5=Kesinlikle
Katiiyorum” arasinda derecelendirerek yanitlamislardir.
Tek boyuttan olusan oGlcege ait ifadelere iliskin faktor
yikleri Tablo 2’de goriilmektedir. ifadelere iliskin faktor
yuklerinin 0,921 - 0,958 araliginda oldugu soylenebilir.
KMO degeri (0,843) ve Bartlett testi sonuglari (1726,785;
p<,05), faktor analizi igin verilerin vyeterliligini ve
uygunlugunu dogrulamaktadir. Aciklayici faktor analizi
sonuglarina gore, g¢evrimici musteri deneyimi 6lcegi icin
toplam aciklanan varyans %88,194 olarak bulunmustur.



411

Ayrica, glvenilirlik analizine gore, faktorlere ait Cronbach
alfa degerinin yiksek glvenilirlik dizeyinde oldugu
belirlenmistir.

Marka Giivenilirligi Olcegi: Alam ve Yasin (2010)
tarafindan gelistirilen marka guvenilirligi 6lgegi, cevrimigi
markalarin givenilirligini 6lgmek amaciyla kullanilan tek
boyutlu bir olgektir. Bu oOlgek, tiketicilerin cevrimici
alisveris yaparken belirli bir markaya olan glvenlerini
etkileyen faktorleri degerlendirmek igin tasarlanmigtir.
Olcek, 5 ifadeden olusmakta olup, her bir ifade cevrimigi
markalarin glvenilirligini  6lcmek amaciyla belirlenen
anahtar faktérleri temsil etmektedir. ifadeler tiiketicilerin
cevrimici bir markaya duydugu gilivenin derecesini 6lgmek
amaciyla Likert tipi oOlgekle (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum) vyanitlanmistir. Tek boyutlu
Olcege ait ifadelere iliskin faktor yikleri Tablo 2'de
sunulmaktadir. ifadelerin faktér yiiklerinin 0,914 ile 0,956
arasinda degistigi gbzlemlenmektedir. KMO degeri (0,908)
ve Bartlett testi sonuclar (2472,270; p<,05), faktor
analizine uygunluk agisindan verilerin yeterli oldugunu
ortaya koymaktadir. Aciklayici faktér analizi sonuglarina
gore, cevrimici misteri deneyimi Olcegi icin toplam
aciklanan varyans %88,414 olarak hesaplanmistir. Bunun
yani sira, glvenilirlik analizleri sonucunda, faktorlere ait
Cronbach alfa degerinin yiiksek bir givenilirlik seviyesinde
oldugu tespit edilmistir.

Cevrimigi Miisteri Deneyiminin Satin Alma Niyetine
Etkisinde Marka Givenilirliginin Araciik  Roliiniin
Olgiilmesi

Aracilik rolii (mediating role), bagimsiz degisken ile
bagimh degisken arasindaki iliskinin, bir araci degisken
vasitasiyla gerceklestigi durumu ifade etmektedir. Bir
baska deyisle, aracilik rolii, bir degiskenin, iki baska
degisken arasindaki iliskiyi nasil etkiledigini
gostermektedir. Bu c¢alismada aracilik etkisinin test
edilmesinde Baron ve Kenny (1986) tarafindan gelistirilen
klasik aracilik yaklasimi tercih edilmistir. Bu yontemin
tercih edilmesinin temel nedeni, degiskenler arasindaki
nedensel iliskilerin asamali olarak test edilmesine olanak
saglamasi ve sosyal bilimler alaninda aracilik etkisinin
incelenmesinde yaygin olarak kullanilan bir yontem
olmasidir. Ayrica Baron ve Kenny yaklasimi, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken lzerindeki dogrudan etkisinin,
aracl degisken modele dahil edildiginde nasil degistigini
ortaya koyarak aracilik iliskisinin tlirlinin (tam veya kismi
aracilik) belirlenmesine imkan tanimaktadir (Baron ve
Kenny, 1986, ss. 1176-1177; Hayes, 2013, ss. 85-90).
Baron ve Kenny (1986, ss. 1174-1176)'nin gelistirdigi klasik
aracilik testine gore, dort ana kosulun yerine getirilmesi
gerekir:

e Bagimsiz degiskenin bagimli degisken lzerinde,
e Bagimsiz degiskenin, aracilik eden degisken lzerinde,
e Araci degiskenin bagiml degisken Uzerinde,

e Aracilik eden degiskenin, bagiml degisken Uzerinde
anlamli bir etkisi olmalidir. Bagimsiz degisken ile bagiml
degisken  arasindaki iliski, aracilik  degiskeni
eklendiginde ya zayiflamali ya da ortadan kalkmaldir.

Calismada ele alinan aracilik rolli, cevrimici musteri
deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin marka
glvenilirligi aracihgiyla nasil sekillendigini gostermektedir.
Bagimsiz degisken olan ¢evrimi¢ci muisteri deneyimi ile
bagiml degisken olan satin alma niyeti arasindaki iliskinin,
marka guvenilirligi gibi bir ara degisken Gzerinden nasil
etkilendigi analiz edilecektir. Marka guvenirliliginin ara
degisken oOzelligi hiyerarsik regresyon analizi yontemiyle
test edilmistir. ilk olarak, cevrimici musteri deneyimi ile
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi test etmek icin bir
regresyon analizi yapilmistir (Hi1). Daha sonra, g¢evrimigi
misteri deneyimi ile marka givenilirligi arasindaki iligki
(H2) ve marka guvenilirligi ile satin alma niyeti arasindaki
iliski (Hs) ayri ayri test edilmistir. Son asamada ise hem
cevrimici misteri deneyimi hem de marka guvenilirligi,
satin alma niyeti Uzerine etkileri agisindan birlikte
regresyon analizine tabi tutulmustur (Hs). Marka
glvenilirligi tam aracilik sagladiginda, g¢evrimici musteri
deneyiminin  satin alma niyeti Uzerindeki etkisi
kaybolacaktir. Bu etkinin kaybolmayip sadece azaldig
durumda ise kismi aracilik s6z konusu olacaktir (Simsek,
2020, s. 23).

Olusturulan arastirma modelinden hareketle uygulanan
basit ve ¢oklu regresyon analizi sonuglari Tablo 3’te yer
almaktadir. Regresyon analizlerinde, aracilik degiskeninin
belirlenmesine yonelik ilk modelin sonuclarina gore,
cevrimici musteri deneyiminin satin alma niyeti lzerinde
pozitif ve anlamli bir etkisinin bulundugu (R?= 0,254, B=
0,504, p<,01) ve satin alma niyetindeki toplam varyansin
%50,4'Unl  acikladigl  tespit edilmistir. Bu bulgular
dogrultusunda; “Hi;: Cevrimi¢i muisteri deneyimi, satin
alma niyeti izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.” hipotezi
desteklenmistir. ikinci modelde, cevrimici misteri
deneyiminin marka glvenilirligi lzerinde de pozitif ve
anlaml bir etkisinin oldugu (R?= 0,258, f=0,508, p<,01) ve
marka glvenilirligindeki toplam varyansin %28,8'inin
aciklanabildigi gorilmustir. Bu sonuglar cergevesinde; “Ha:
Cevrimici misteri deneyimi, marka givenilirligi tGzerinde
olumlu bir etkiye sahiptir.” hipotezi kabul edilmistir.
Ugiincii modelde ise marka giivenilirliginin satin alma
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niyeti (izerinde pozitif ve anlaml bir etkisinin bulundugu
(R?>= 0,812, B= 0,901, p<,01) ve satin alma niyeti
degiskenindeki toplam varyansin %81,2’sinin aciklandigi
ortaya cikmistir. Bu dogrultuda; “Hs: Marka guvenilirligi,
satin alma niyeti Gzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.”
hipotezi desteklenmistir.

Tablo 3.

Regresyon Analizi Sonuglari

o Std ikili  Kismi
Model Degiskenler B Hata Beta t P . .
Sabit -0,316 0,288 -1,097 273
1 Cevrimigi
Musteri 1,005 0,088 0,504 11,428 0 0,52 0,518
Deneyimi

Badimli Dedisken: Satin Alima Niyeti

R=0,504 R,=0,254 F=130,591 p=,000 Durbin-Watson =1,973

Sabit -0,228 0,274 -0,83  ,407

2 Gevrimigi
Musteri 0,967 0,084 0,508 11,553 0 0,51 0,508
Deneyimi

Bagimli Dedisken: Marka Givenilirligi

R=0,508 R2=0,258 F=133,479 p=,000 Durbin-Watson =1,910

Sabit 0,196 0,071 2,77  ,006

3 Marka

.~ ... 0945 0,023 0901 40,781 O 0,9 0,901
Guvenilirligi

Bagimli Degisken: Satin AlIma Niyeti

R=0,901 R,=0,812 F=1663,107 p=000 Durbin-Watson=2,018

Sabit -0,108 0,144 -0,755 ,451
4 Cevrimigi
Misteri 0,124 0,051 0,062 2,431 ,016 05 0,123
Deneyimi
Marka

. ..... 0912 0,027 0,87 34,119 0 0,9 0,867
Guvenilirligi

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

R=0903 R;=0,815 F=845139 p=000 Durbin-Watson =2,050

Cevrimici musteri deneyiminin satin alma niyetine
etkisinde  marka  glvenilirliginin  aracihk  rollni
degerlendirebilmek amaciyla dordiincii modele iliskin
analiz de gergeklestirilmistir. Marka glvenilirliginin aracilik
etkisinin degerlendirildigi son modelin sonuglari, diger
modellerin sonuglari ile birlikte ele alinmahdir. Bu

dogrultuda, kabul edilen Hi, H, ve Hs; hipotezlerinin
Trends in Business and Economics

sonuclari incelendiginde marka givenilirliginin, ¢evrimici
misteri deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
aracilik etkisini arastirmak icin uygun bir degisken oldugu
sonucuna varimistir.  Model 1 ile Model 4
karsilastirildiginda, Model 1'de c¢evrimi¢ci miusteri
deneyiminin satin alma niyeti Uzerindeki etkisi = 0,504,
t=11,428, p<,01 iken, Model 4’'te bu etkinin B=0,062,
t=2,431, p<,01’e geriledigi gdzlemlenmistir. Bu bulguya
dayanarak, marka guvenilirliginin ¢evrimici musteri
deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide "kismi
aracilik" roli oynadigl sonucuna varilmistir. Bu cercevede,
“Hs: Cevrimici musteri deneyiminin satin alma niyeti
Gzerindeki etkisinde marka glvenilirliginin aracilk rolQ
bulunmaktadir.” hipotezi kabul edilmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Pek cok sektérde rekabetin yogunlasmaya baslamasi ve
gelenekselden dijital pazaryerlerine gecis, kusursuz bir
cevrimici deneyimin 6neminin daha fazla anlasiimasini
beraberinde getirmistir. Bu donlsim, dijital diinyada
degisen tiketici beklentilerini karsilamak igin isletmelerin
stratejilerini  de  degistirmelerinin  6neminin  altini
cizmektedir. Dolayisiyla cevrimici musteri deneyiminin
oncdulleri ve ardillarini arastirmak giderek
kritiklesmektedir.

Bu ¢alisma 6ncelikle gevrimigi miisteri deneyimi, satin
alma niyeti ve marka glvenilirligi kavramlarini teorik
cercevede ele almakta ve bu degiskenler arasindaki
etkilesimleri ampirik verilerle test etmektedir. Elde edilen
bulgular, cevrimigi musteri deneyiminin satin alma niyeti
ve marka guvenilirligi Uzerinde anlamli etkilerinin
bulundugunu ve marka guvenilirliginin bu iliskide kismi
aracilik roli Ustlendigini gostermistir. Bu iliskilerin
yorumlanmasinda Fishbein ve Ajzen (1975)’in Akilci Eylem
Teorisi temel bir referans noktasi sunmaktadir. S6z konusu
teoriye gore bireylerin davranislari, niyetleri tarafindan
yonlendirilmekte; niyetler ise bireyin tutumlari ve 6znel
normlari tarafindan sekillenmektedir. Bu cercevede
cevrimici misteri deneyimi, tiiketicinin markaya yonelik
tutumunu ve algilanan davranis kontrolini olumlu yénde
etkileyerek satin alma niyetini gliclendirmektedir.
Calismadan elde edilen sonuglar, tiketici davranislarinin
akilci bir karar verme sirecine dayandigini ve dijital
ortamlarda da bu siirecin benzer sekilde isledigini ortaya
koymaktadir. Bu yontyle ele alinan konularin oldukca
onemli bosluklari doldurdugu distnilmektedir. Bununla
birlikte s6z konusu irdelemeden elde edilen bulgular birkag
acidan kritik sonuclari da tartismaya ag¢maktadir. Bu
tartismalar ana basliklariile su sekilde incelenebilir.
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Kuramsal Cergeveye Katki

ilk olarak, vyuritilmis olan regresyon analizi
sonuglarina goére, cevrimici miisteri deneyiminin satin alma
niyeti tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi bulunmaktadir.
Bununla birlikte %50,4 aciklanan varyans orani goze
carpmaktadir. Bu sonuglar satin alma niyetindeki
degiskenligin  6nemli boliminin g¢evrimici musgteri
deneyimine atfedilebilecegini ortaya koymaktadir ve
tlketici davranislari ve dijital pazarlama alanlarinda
yuritilmus teorik c¢erceve ve ampirik ¢alismalarla
uyumludur. Onceki arastirmalar kullanim kolayligi, web
sitesi tasarimi, kisisellestirme vb. baglantilarla sekillenen
¢evrimici deneyimlerin satin alma niyetini giiglendirdigini
tutarli bir sekilde gostermektedir. Bu iliski, misteri
deneyiminin tiketici algilarini ve duygusal tepkilerini
sekillendirdigi hem markaya yonelik tutumlarini hem de
sonraki satin alma kararlarini etkiledigi daha genis anlayisa
dayanmaktadir. Bu bulgu, deneyim ekonomisi yaklasimi
acisindan da degerlendirilebilir. Pine ve Gilmore (1998)’un
Deneyim Ekonomisi Teorisi, isletmelerin yalnizca Griin veya
hizmet degil, duygusal olarak tatmin edici deneyimler
sunarak rekabet avantaji yaratabileceklerini One
sirmektedir. Bu baglamda, arastirmanin sonuglari, dijital
ortamlarda olumlu musteri deneyiminin tiketici zihninde
duygusal deger yaratarak satin alma niyetini artirdigini
dogrulamaktadir. Deneyim temelli bu yaklasim, ¢evrimigi
platformlarin yalnizca islevsel kolaylik degil, ayni zamanda
duygusal bag kurma araci olarak goérilmesi gerektigini
vurgulamaktadir.

Ancak acgiklanan varyans orani incelendiginde her ne
kadar misteri deneyimi temel belirleyici olsa da diger ele
alinmayan faktoérlerin de agiklanamayan varyansa katkida
bulundugu sonucu ortaya ¢cikmaktadir. Bu yapi, misteri
deneyiminin baskin bir rol oynamasina ragmen satin alma
niyetini en Ust dizeye cikarabilmek igin ek faktorleri de
kapsayan bir stratejinin gerekli oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte, tiketici davranislarinin karmasik yapisi
g6z 6nlinde bulunduruldugunda, agiklanamayan varyans
ozellikle bu iliskiyi kuvvetlendirecek dizenleyici ve/veya
aract etmenlerin varliginin sorgulanmasi gerekliligine isaret
etmektedir.

ikinci olarak, cevrimici muisteri deneyiminin marka
glvenilirligi Gzerinde de pozitif ve anlamh bir etkisinin
oldugu ve marka glvenilirligindeki toplam varyansin
%28,8'inin agiklanabildigi gérilmustir. Sorunsuz, kullanici
dostu ve kisisellestirilmis bir deneyimin, markanin giivenilir
ve misteri odakli oldugu algisini giclendirerek giliven
insasinda 6nemli bir rol oynayacagi disliniilmektedir. Ayni
zamanda cevrimici platformun tasariminin, gezinme

kolayliginin, tiiketicinin cevrimici platformda sorularina
yanit bulmasinin deneyimle biitlinleserek markaya olan
glveni derinlestirdigi de soylenebilir. Tuketicinin olumlu
bir deneyim yasamasi glvenin temel Oncilleri olan
belirsizligi ve algilanan riski azaltmakta ve modelde elde
edilen bulgulari desteklemektedir. Cevrimici musteri
deneyiminin marka glvenilirligi Gzerindeki pozitif etkisi,
Gefen vd. (2003)'nin Given Transferi Teorisi kapsaminda
da agiklanabilir. Bu teori, tiketicilerin gliven duyduklari bir
unsurdan (6rnegin, web sitesi veya dijital arayliz) ayni
markaya yonelik genel glivene gecis yaptiklarini 6ne
sirmektedir. Bu c¢alisma da c¢evrimici platformlarin
kullanim kolayhgi, gorsel tutarhlik ve kisisellestirme
unsurlart yoluyla markaya aktarilan gilvenin tiiketici
niyetlerini yonlendirdigini godstermektedir. Dolayisiyla
dijital ortamlarda kullanici deneyimi  vyalnizca
memnuniyetle degil, glivenin transfer edilme dizeyiyle de
yakindan iligkilidir.

Regresyon modeli sonuglarina gore lglinci ele alinmasi
gereken nokta marka glvenilirliginin satin alma niyeti
Gzerinde pozitif ve anlamh etkisinin bulunmasi ve satin
alma niyeti degiskenindeki toplam varyansin %81,2’sinin
aciklandiginin ortaya ¢cikmis olmasidir. Ozellikle fiziksel
etkilesimin olmadigi ¢evrimici satin alimlar ele alindiginda,
markaya duyulan glivenin belirsizligi ve riski azaltmasi ve
tiketicinin kendini glivende hissetmesini saglamasi
acgisindan oldukga kritik oldugu distnilmektedir. Tiketici
kendini glivende hissettiginde ise s6z konusu triin/hizmeti
alma konusunda daha olumlu bir tutum sergilemekte ve
satin alma niyeti pozitif yonde etkilenmektedir. Yiksek
gliven ayrica uzun sireli mdsteri iliskileri anlaminda
isletmelere katki saglamakta ve tiketicilerin tekrarl satin
alimlarini tesvik etmektedir. Bununla birlikte bu modelde
ozellikle agiklanan varyans oraninin dikkat cekici sekilde
yuiksek oldugu vurgulanmalidir. Bu bayklikteki bir
actklanan varyans, cevrimici marka gliveninin tek basina
satin alma niyetindeki degiskenligin 6nemli bir bolimuni
olusturdugunu ve diger potansiyel 6ngoricler arasindaki
baskin etkisini gosterir. Boylesine yliksek bir agiklanan
varyans tutarli bir marka iletisimi, glivenilir hizmet, marka
iletisiminde seffaflik gibi glven olusturan unsurlarin
isletmelerin  stratejilerinde  mutlaka  vurgulanmasi
gerektigini ve tliketici glvenini artirmanin ve rekabetci
dijital pazarlarda satin alma davranisini yénlendirmenin bir
yolu olarak marka glivenini olusturmanin ve stirdiirmenin
stratejik Gnemini ortaya koymaktadir.

Ele alinan son modelde marka givenilirliginin ¢cevrimici
misteri deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide
kismi aracilik rolii oynadigi sonucuna varilmistir. Bu bulgu,
her ne kadar olumlu bir ¢evrimici miisteri deneyimi satin
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alma niyetini dogrudan etkiliyorsa da bu etkinin bir
kisminin marka glivenilirliginin artirilmasi ile elde edildigi
seklinde yorumlanabilir. Bu sonug, dijital ortamlarda
tiketici davranislarinin yalnizca rasyonel
degerlendirmelere degil, ayni zamanda duygusal gliven,
algilanan kontrol ve deneyimsel tatmine dayandigini
ortaya koymaktadir. Beta degerinin beklenenden diisik
olmasi ise, gelecekteki arastirmalarda dizenleyici veya
araci degiskenlerin (6rnegin, marka sadakati, algilanan risk,
hedonik deger) eklenmesinin modele katki
saglayabilecegini gdstermektedir.

Bu baglamda teorik katki olarak galisma, Akilci Eylem
Teorisi, Deneyim Ekonomisi ve Glven Transferi
Teorilerinin ¢evrimi¢i misteri deneyimi—satin alma niyeti
iliskisinde butlncil bir cerceve sunabilecegini ortaya
koymaktadir. Bu Ug¢ teorinin birlikte ele alinmasi, dijital
tlketici davranisinin ¢ok katmanli dogasini anlamak
acisindan literatlire 6zglin bir katki saglamaktadir.

Pratik Uygulamalara Katki

Elde edilen bulgular incelendiginde s6z konusu
¢alismanin sadece teorik degil pratik uygulamalara da
olduk¢a faydali katkilar sundugu dusiiniilmektedir. Bu
katkilardan ilki g¢alismanin  sonuglarinin  ¢evrimigi
ortamlarda musterinin yasadigi deneyimin sadece web
sayfasinin gorlinlist, hizi gibi faktorlere degil misterinin
satin alma niyetine de bagh oldugunun ortaya ¢ikmasidir.
Bir diger deyisle isletmelerin ¢evrimici mdisterilerin
yasadiklari deneyimleri iyilestirmek icin web sayfasini
sisleme, gorsel iyilestirme vs. gibi unsurlarin 6tesinde
satin alimi tamamlamalarini saglayacak niyetlerinin de
olusumuna  odaklanmalari  gerektigini ©6n  plana
¢ikarmasidir.

Bununla birlikte ikinci pratik katki, elde edilen bulgular
esliginde isletmelerin gevrimici muisteri deneyimini tek
basina iyilestirmek yeterli gibi disiinseler bile asil pratik
farkin isletmelerin bu iyilestirmede musterinin isletmeye
karsi duydugu glvenin kritik ©nemini almalarindan
gectiginin  vurgulanmis olmasidir. Ozellikle c¢evrimici
alisverisin dogasi geregi musterilerin fiziksel temasin
olmamasi, fiziki magaza atmosferini deneyimlememesi,
ylz ylze iletisimin verdigi gliven hissinin eksik olmasi gibi
olumsuz yonleri ele alindiginda tiliketicinin yasayacagi
belirsizlik ve risk algisinin  ylksek olmasi unsuru
dislintldtgiinde, s6z konusu calismanin isletmelerin bu
belirsizligi azaltmak icin en etkili yollarindan birinin glicli
bir marka gliveni insa etmek oldugunu ortaya koymus
olmasi pratik acidan uygulamalara zenginlik katmaktadir.
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Bu katkilar esliginde oOzetle bu calisma, isletmelerin
yalnizca Urin veya hizmet kalitesine odaklanmak yerine,
bitinlesik bir ¢evrimici deneyim tasarimi yapmalarinin
gerekliligini vurgulamaktadir. Marka glivenini artirmak
amaclyla dijital ara ylzlerde seffaflik, glivenli 6deme
sistemleri ve tutarh iletisim stratejilerine ©ncelik
verilmelidir. Deneyim ekonomisinin ilkeleri dogrultusunda,
markalarin duygusal etkilesimi glclendiren,
kisisellestirilmis deneyimler sunarak tiketici sadakatini
artirmalari beklenmektedir.

Arastirmanin Kisitlani ve ilerideki Arastirmalara
Tavsiyeler

Sosyal bilimler alaninda yapilmis olan g¢alismalarda
sikhkla rastlanan pek ¢ok kisit bu ¢alismada da varligini
sirdirmektedir. Oncelikle ana kiitleyi temsilen bir
orneklemle galisilmis olmasinin ¢alismadailk kisit oldugunu
vurgulamak gerekir. Orneklem secgimi arastirmacilarin
belirledigi sinirlar ¢cercevesinde olusturulmus olup zaman,
maliyet, ulasilabilirlik gibi sinirlarin ortadan kaldirilmasi ile
olusturulacak farkli 6rneklemlerle de arastirmanin test
edilmesinin genellenebilirlik acisindan kritik oldugu
disandlmektedir.

ikinci olarak o&zellikle vurgulamak gerekir ki
arastirmacilar veri setini elde etmek icin literatirde her ne
kadar sikhkla kullanilan belirli 6lgekleri arag olarak se¢mis
olsalar da farkli 6lgekler kullanilarak ilgili degiskenler
Gzerine yapilacak o6lglimlemeler ve modeller degiskenlik
gosterecektir. Son olarak kullanilacak veri setinin gevrimigi
anket aracihgi ile toplanmis olmasi da bir baska kisit olarak
vurgulanabilir. Bu noktada her ne kadar konu cevrimigi
ahisverise odaklanmis olsa da Ozellikle gevrimici anket
dolduramayacak olan bireylerin de 6rneklem disinda
kalmis olmalari ilerleyen galismalarda hem yiiz ylize hem
cevrimici anketler araciligl ile veri toplama onerisini
beraberinde getirecektir.

Gelecekteki arastirmalarin, akilci karar siregleri ile
deneyimsel tatmin arasindaki dengeyi anlamaya
odaklanmasi, farkli demografik gruplar ve platform tirleri
lzerinde modellerin test edilmesi, ayrica gliven ve
deneyim etkilesiminin kdltiirel baglamlara gore degisimini
incelemesi 6nerilmektedir. Bu ¢alismanin ise, tliketicilerini
satin almaya ikna etme konusunda kritik noktalar
vurgulamasi ve stratejilerini belirlemeye yardimci olmasi
acisindan isletmelere, literatiirde musteri deneyimi ve
satin alma niyeti arasinda baglamsal calismalara yon
verecegi icin arastirmacilara ve oOzellikle giderek fazla
cevrimici satin alim yapmak durumunda kalmalari
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nedeniyle birer tiketici olarak satin alimlarini
anlamlandirmalarini saglamasi ve dikkat etmeleri gereken
noktalari 6ne cikarmasi agisindan bireylere 6nemli katkilar
saglayacagi dustnilmektedir.
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Extended Abstract

Purpose: The online shopping process, especially with the first non-traditional purchases made after 1980 and a rapid
increase after the 1990s, has also created a significant rupture in consumer behavior. Especially with the spread of online
shopping during the COVID-19 pandemic, the relationship between consumers' purchase intentions and online experiences
has become increasingly evident. In this relationship, the element of trust directly shapes consumers' purchase intentions
by affecting their online shopping experiences. Factors such as lack of trust, high costs, and membership requirements lead
consumers to abandon shopping before completing their purchase intentions. However, it can be said that consumer
purchasing behavior is a process shaped not only by rational decisions but also by emotions, entertainment, and
experiences. This process becomes an experience journey thanks to consumers' interactions with product, brand, and
business. Therefore, this experience creates an intention to make a purchase, and examining relationship between
consumers' purchase intention and their experience is becoming increasingly important. It is also believed that brand
reliability, in particular, stands out as a crucial factor that enhances purchase intention by shaping consumers' experiences
positively. In this context, the primary objective of the study is to investigate whether brand reliability influences the impact
of consumers' online customer experiences on their purchase intentions.

Techniques: This study examined how the concepts emphasized in the conceptual framework have been addressed in
the literature. As a result of the examination, the study's hypotheses were defined by considering the conceptual
relationships previously established in the literature. To test the relevant hypotheses, the survey method, a quantitative
research approach, was employed, and the research process continued with 386 valid surveys collected. The SPSS 24
package program was used for data analysis.

Findings and Conclusion: According to the regression analysis results, online customer experience has a significant and
positive effect on purchase intention, and online customer experience has a significant and positive effect on brand
reliability. Furthermore, brand reliability has a significant and positive effect on purchase intention. Additionally, the
hypothesis that brand reliability plays a mediating role in the effect of online customer experience on purchase intention,
which is the main subject of the study, was accepted. It is thought that this study will make significant contributions to
businesses by highlighting critical points in persuading their consumers to purchase and helping them determine their
strategies; to researchers by guiding contextual studies between customer experience and purchase intention in the
literature; and to individuals by enabling them to make sense of their purchases as consumers and highlighting the points
they need to pay attention to, especially since they are increasingly having to make online purchases.
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