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Giiniimiizde ¢evrimici aligveris platformlar: tiiketicilerin markalar hakkindaki diisiincelerini ve davraniglarini
biiyiik olgiide etkilemektedir. Bu kapsamda ¢alismanin amact ¢evrimigci marka deneyiminin ve marka
farkindaliginin marka imaju lizerindeki etkisini ve marka imajinin marka ¢ekiciligi ve marka itibari iizerindeki
etkisini incelemektir. Ayrica, ¢alismanin diger amact ¢evrimici marka deneyimi, marka farkindaligi, marka imaji,
marka ¢ekiciligi ve marka itibart arasindaki iliskilerde marka ilgileniminin diizenleyici roliinii arastirmaktir. Bu
ampirik ¢alismada énerilen model Tiirkiye 'de yasayan ve ¢evrimici aligverig platformlarindan alisveris yapanlar
arasindan 480 kisiye uygulanan anketle test edilmistir. Yapisal modelin testi igin yapisal esitlik modellemesi ile
yol analizi yapilmigtir. Calismanin bulgulari ¢evrimici marka deneyiminin ve marka farkindaliginin islevsel ve
duygusal marka imaj tizerindeki olumlu etkisini ortaya ¢ikarmistir. Bununla birlikte bulgular duygusal marka
imajinin marka ¢ekiciligi ve marka itibart iizerindeki olumlu etkisini belirtmistir. Ayrica, ¢alisma bulgulari iglevsel
marka imajinin marka ¢ekiciligi ve marka itibart iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigini saptamistir.
Bununla birlikte, yapisal modelde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler iizerinde marka ilgileniminin
diizenleyici roliiniin ortaya ¢ikmasi ¢alismaya ozgiinliik kazandirmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka deneyimi, marka farkindaligi, marka imaji, marka ¢ekiciligi, marka itibari.
Abstract

Today online shopping platforms greatly influence consumers’ thoughts and behaviors about brands. In this
context, the study aims to determine the impact of online brand experience and brand awareness on brand image
and the impact of brand image on brand attractiveness and brand reputation. In addition, the study investigates
the moderating role of brand involvement on the relationships among online brand experience, brand awareness,
brand image, brand attractiveness, and brand reputation. This empirical study was conducted with a proposed
model that was tested using surveys administered to a sample of 480 online shoppers in Tiirkiye. Path analysis
was conducted to test the research hypotheses through structural equation modeling. The study findings revealed
that online brand experience and brand awareness positively affect functional and affective brand image, and
affective brand image positively affects brand attractiveness and brand reputation. Additionally, the study findings
demonstrated that functional brand image does not have a direct impact on brand attractiveness and brand
reputation. Furthermore, indicating the moderating role of brand involvement on correlations between the
variables in the structural model has brought originality to the study.
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1. GIRIS

Cevrimici ortamlarda saglanan ¢evrenin sanal yapisi ve fiziksel ipuglarin yoksunlugu, soyut ve
belirsiz ortamlar yaratmaktadir (Kollmann ve Suckow, 2008). Bununla birlikte, miisteriler bu
ortamlarda diger miisterilerle ve markayla etkilesimde bulunuyorlar. Bu sekilde, ¢evrimici
ortamlar miisterilere hem etkilesim hem de ger¢cek zamanli bir marka deneyimi saglamaktdir.
Aslinda miisterilerin belirli bir markayla siirekli ve iki yonlii etkilesimi basarinin temel varligi
ve gostergesini temsil etmektedir (Song, Zhang, Xu ve Huang, 2010). Cevrimi¢i markalar
satiglardan elde edilen dogrudan gelirlere ek olarak lisanslama, reklam veya abonelikler yoluyla
gelir elde etmek icin kullanicilarla etkilesimlerini tekrarlamaktadir. Cevrimi¢i markalar hayatta
kalmak i¢in kullanicilarla siirekli ve aktif iliski kurmak zorundadirlar. Miisteri ve marka
arasindaki iligki ve etkilesim miisterinin zihninde markaya yonelik olusan imaj tizerinde 6nemli
derecede etkilidir. Ayrica, markaya yonelik olumlu imaj miisteri nezdinde markanin ¢ekiciligini
ve itibarii artirmaktadir.

Marka imaji tiiketicinin ihtiyaglarini tanimasina ve marka araciligiyla tatmine ulagsmanin etkili
mekanizmasini anlamasina olanak sunmaktadir (Hossain, Anthony, Beg, Hasan ve Zayed,
2020). Koklii ve vazgegilmez bir marka imaj1 daha biiyiik bir miisteri sadakati ve iistiin kar
avantaj1 saglamaktadir. Bununla birlikte, daha fazla isbirligi yapmay1 ve markanin (isletmenin)
hayatta kalmasini giivence altina almaktadir. Bagka bir deyisle, olumlu marka imaj1 pazarlama
faaliyetlerinin verimliligini artirmasi nedeniyle herhangi bir makra (isletme) igin en 6zel
faydalardan biri sayilmaktadir (Olson, 2009).

Marka imajimin Onciillerine ve miisteri marka iligskilerinde meydana getirdigi sonuglara
odaklanarak bu ¢alismada g¢evrimigi aligveris platformlarinda marka deneyiminin ve marka
ilgileniminin marka imaji, marka cekiciligi ve marka itibar lizerindeki etkisi incelenmistir.
Bagka bir ifadeyle, calismada marka deneyiminin ve marka farkindaliginin marka imaji
tizerindeki etkisine ve marka imajinin marka cekiciligi ve marka itibar1 tizerindeki etkisine
bakilmistir. Ayrica, literatiirde yapilan aragtirmalar ilgilenimin diizenleyici (moderator) etkisini
de incelemistir. Yapilan calismalar modeldeki degiskenler disinda baska degiskenler arasindeki
iliskiler tizerinde ilgilenimin diizenleyici roliinli savunmustur. Ancak, ilgilenimin ¢calismada ele
alman iliskiler lizerindeki diizenleyici etkisi arastirilmamistir. Bu nedenle, ¢alismanin diger
amacit literatiirdeki boslugu kapatarak marka ilgileniminin modeldeki iliskiler {izerinde
diizenleyici roliinii aragtirmak olmustur.

Calismanin amaglar1 dogrultusunda marka imajin etkileyen marka deneyimi ve farkindalig
cevrimigi aligveris platformlarinda faaliyet gosteren firmalar ve markalarin tiiketici zihninde
olumlu imaj olusturmasinda biiyiik etkisi vardir. Olusturulan olumlu marka imajindan marka
cekiciligi ve itibar1 gibi sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Buna ek olarak, ¢alismanin bulgulart
tiiketicilerin ¢ok ilgilendikleri markalara yonelik olumlu imajlarmin markanin g¢ekiciligini ve
itibarint artirdigim1 gostermektedir. Bu nedenle, cevrimici platformlarda faaliyette bulunan
markalarn tiiketicilerin ilgilenimini artiracak 6zelliklere sahip olmalar1 gerekmektedir.

2. CALISMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI
2.1.Cevrimici Marka Deneyimi

Deneyim kisinin canli veya sanal olarak belirli bir olay1 dogrudan gozlemlemesi veya katilmasi
anlamina gelmektedir (Schmitt, Rogers ve Vrotsos, 2003). Deneyim siirecinde tliketici mal ve
hizmetlerin ¢esitli unsurlariyla etkilesimlerden ilham veya bilgi elde etmektedir (Gupta ve
Vajic, 2000). Deneyim ayni zamanda deneyim sonrasi anilari ve anlama siirecini (Alan,
Kabadayi ve Yilmaz, 2016) veya tiiketicilerin gordiigli, duydugu, hissettigi, diisiindiigli veya
bagkalariyla iliski kurdugu herhangi bir aktiviteyi de igerebilmektedir (Tynan ve McKechnie,
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2009; Yoo, Lee ve Jeon, 2020). Dolayistyla deneyim tiiketiciler, iirlinler ve hizmetler arasindaki
bir dizi etkilesimden ibarettir (Pentz ve Gerber, 2013).

Marka deneyimi kisa vadeli bir sonug degil, uzun vadeli ve siirekli bir siirectir ve markayla ilgili
tim faktorlerin uyarmasiyla tiiketicilerin olusturdugu devam eden bir siire¢ olarak
tanimlanmistir (Zarantonello, Schmitt ve Brakus, 2007). Brakus, Schmitt ve Zarantonello
(2009) marka deneyimini subjektif ve i¢sel tiiketici tepkisi (duyumlar, duygular, bilis) olarak
ve tiiketicilerin markayla ilgili uyaranlara kars1 davranigsal tepkisi olarak tanimlamistir. Brakus
ve digerleri’nin (2009) arastirmasi marka deneyimini duyusal, duygusal, davranigsal ve
entelektiiel deneyim olarak dort tlire ayirmistir. Bu dort tiir marka deneyimi tiiketicilerin
markayla etkilesime girme siiregleridir ve birbirleriyle uyum iginde olduklari takdirde genel
marka deneyimi tamamlanir (Brakus vd., 2009).

Tiiketicinin markay1 deneyimledigi baglam, ¢cevrimigi bir markanin temel ayirt edici 6zelligidir
(Christodoulides, 2009; Hoffman ve Novak, 1996). Cevrimigi platformlar yogun bilgi akist ve
teknolojik yenilige vurgu ile karakterize edilen, bilgi a¢isindan zengin, dinamik, kalabalik pazar
alanlar1 olma egilimindedir (Helm, 2007; Simmons, 2008; Wu, Ray, Geng ve Whinston, 2004).

Cevrimi¢i marka deneyimi bireyin ¢evrimici bir markayla iletisime ge¢mesine verdigi igsel
Oznel tepkiyi anlatmaktadir. Cevrimi¢ci marka deneyimi miisteri deneyimi kavramindan
tiiremistir (Arnold, Reynolds, Ponder ve Lueg, 2005) ve ¢ok boyutlu bir kavramdir. Cevrimici
deneyim her tiiketici i¢in bireysel olarak biligsel ve duygusal durumlar1 igermektedir (Gentile,
Spiller ve Noci, 2007). Cevrimigi marka deneyimi bir markaya verilen rasyonel, duygusal,
biligsel ve hedefe yonelik tepkilerin yani sira marka deneyimlerinin duygusal islenmesini de
gostermektedir (Rose, Hair ve Clark, 2011). Cevrimigi ortamlar bireylere markalarla etkilegsime
girmelerine ve ¢ok ¢esitli faaliyetlerle karsilagsmalarina sebep olmaktadir. Bu yiizden, bireylerin
cevrimi¢i markalara yonelik farkli davramis ve deneyimlerine yol agmaktadir (Meyer ve
Schwager, 2007).

2.2.Marka Farkindahg

Marka farkindaligi her durumda tiiketicinin bir markay1 tanima, kabul etme ve hatirlama
diizeyini ifade etmektedir (Percy ve Rossiter, 1992; Perreault, Cannon ve McCarthy, 2011:
199). Aaker (1991: 61) marka farkindaligin1 potansiyel miisterinin belirli bir markanin bir iiriin
kategorisinde tiye oldugunu bilmesi veya hatirlamasi olarak tanimlamistir. Keller (2009) marka
farkindaliginin tiiketicilerin hafizalarindaki takip veya kalabalik giicii ile ilgili oldugunu ve
tiketicilerin bir markay:r farkli kosullarda hatirlama veya tanima yetenegini yansittigini
belirtmistir. Marka farkindalig1 tiiketicilerin satin alacaklar1 iirlinii ararken harcayacaklar
zamani ve riski azaltmaktadir (Verbeke, Vermeir, Pieniak ve Brunse, 2005: 7). Bu agidan
tiiketicilerin bilgi sahibi olduklart markayi tercih etmeleri beklenmektedir. Aaker (1996: 10-16)
marka farkindaliginin dort diizeyden olustugunu belirtmistir: markanin bilinirligi, markanin
hatirlanirligi, akilda kalan marka ve baskin marka. Markanin bilinirligi tiikketicinin markayla
olan asinaligtyla iliskilidir; markanin hatirlanirligi ise bir iiriin yelpazesi tanitildiginda ilk bagta
markanin diisiiniilmesidir (Farjam ve Hongyi, 2015). ilk akla gelen marka olmak, {iriin
kategorisinde en ¢ok bilinen marka olmay: ifade etmektedir. Marka hakimiyetinin diizeyi
markanin {iriin kategorisindeki yerini ifade etmektedir (Aaker, 1996: 15).

2.3.Marka Imaji

Marka farkindaligi bir markanin isim, isaret, sembol, slogan gibi somut gostergelerinin
yansimasi iken, marka imaj1 bu gostergelerin 6tesinde markanin tiiketici zihnindeki konumunu
gostermektedir. Iversen ve Hem (2008) marka imajinin markaya iligkin tiim tanimlardan ve
degerlendirmelerden olusan tiiketicilerin kigisel sembolizmini temsil ettigini belirtmistir. Keller
(2009: 143) marka imajim "tliketicilerin hafizasinda tutulan cesitli marka cagrisimlarinda
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yansitilan, bir markaya iliskin tiiketici algilar1 ve tercihleri" olarak tanimlamistir. Marka imaj1
markanin farkli tirlinleri ve 6zellikleri hakkinda tiiketicinin sahip oldugu bilgi ve diisiinceleri
icermektedir (Lee, Lee ve Wu, 2011). Marka imaj1 tliketicilerin zihninde marka ¢agrisimlarinin
olumlulugu, giicli ve benzersizligi araciligiyla anlagilmaktadir (Mitra ve Jenamani, 2020).
Martinez, Pérez ve DelBosque (2014) marka imajinin islevsel ve duygusal boyutlarini
belirtmektedir. Duygusal marka imaj1 kisilerin psikolojik olarak markaya yonelik duygularini
ve tutumlarini yansitmaktadir ve islevsel marka imaji markanin somut 6zellikleri ile iligkilidir
(Martinez vd., 2014). Tiiketicinin zihninde markaya yonelik samimiyet ve gilivenilirlik gibi
duygusal algilar ve hisler duygusal marka imajin1 ifade etmektedir. Tiiketicinin zihninde
markanin kalitesi ve islevsel ozellikleri ile ilgili algilar islevsel marka imajin1 yansitmaktadir.
Bu c¢alismada marka imajinin hem dugusal hem de islevsel boyutlar1 ele alinmistir.

2.4.Marka Cekiciligi

Marka c¢ekiciligi markanin unutulmaz, 6zgiin ve ayirt edici cagrisimlarinin ve 6zelliklerinin
olumlu bir sekilde degerlendirilmesidir (Ahearne, Bhattacharya ve Gruen, 2005; Curras-Pérez,
Bigné-Alcaniz ve Alvarado-Herrera, 2009). Markanin sahip oldugu 6zellikler miisteriler i¢in
cekici oldugu zaman marka hayatina devam edebilecektir (Marin ve Ruiz, 2007). Markalar
cekici olarak algilandiginda tiiketicileri etkileyebildikleri ve bu sekilde siirdiiriilebilir olduklari
anlamina gelmektedir. Baska bir ifadeyle, tiikketici marka cagrisimlarini kendi benligiyle
uyumlu olarak algiladiginda marka miisteri i¢in gekici hale gelmektedir (Bhattacharya ve Sen,
2003). Curras-Pérez ve digerleri (2009) bir markanin kimlik 6zelligi ile tiiketicilerin benlik
duygular1 arasinda tutarli uyumun saglanmasini marka c¢ekiciligi olarak anlatmaktadir.
Tiiketicilerin kisisel degerleri ile markanin degerleri uyumlu oldugunda tiiketiciler degerlerini
ve benlik 6zelliklerini 6zgiin ve tam olarak sergileyebilmektedir (Dutton, Dukerich ve Harquail,
1994). Bhattacharya ve Sen (2003) marka ve tiiketici arasindaki kimlik benzerliginin algilanan
marka ¢ekiciligini 6ne ¢ikardigini1 savunmaktadir ve bu sekilde marka ve tiiketicinin arasindaki
deger uyumunu desteklenmektedir.

2.5.Marka itiban

Marka itibar1 hem akademisyenler hem de pazarlamacilar tarafindan giderek Onem
kazanmaktadir. Basarili ve dolayisiyla karli olabilmek i¢in markalarin olumlu bir itibara sahip
olmas1 gerekmektedir (Herbig ve Milewicz, 1995). Itibar insanlarin sirketlerin veya markalarin
goze carpan Ozellikleri hakkinda toplam algisidir (Fombrun ve Rindova, 2000). Marka itibar1
cesitli miisteri gruplarinin markayr degerlendirdigi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bununla
birlikte, marka itibar1 miisterinin markadan beklentisini yansitmaktadir. Marka itibarini
belirleyen en onemli faktorler tiiketicilerin zihninde olusan marka imaji1 ve marka kimligi
hakkindaki algilaridir (Dahlén, Granlund ve Grenros, 2009). Bu yiizden, tiiketicilerin marka
hakkinda yargilar1 ve degerlendirmeleri marka itibarin1 ifade etmektedir (Veloutsou ve
Moutinho, 2009). Marka itibar1 marka miisteri iligkilerini agiklayan ve zamanla biriken soyut
bir varliktir (Veloutsou ve Moutinho, 2009).

2.6.Marka Ilgilenimi

Tiiketicilerin {irline veya markaya olan ilgilenimi arttigi zaman markaya daha fazla ilgi
duymaktadirlar. Bu sekilde, marka hakkinda daha fazla bilgi elde etmeye ¢alismaktadir ve bu
da markaya yonelik olumlu tutumlarin olusmasina yol agmaktadir (Suh ve Youjae, 2006).
Ilgilenim Bloch (1981) tarafindan iiriin ile bireyin ihtiyaglar1 ve degerleri arasindaki iligkinin
giiciine dayanan tiiketicilerin bir {irline yonelik uzun vadeli ilgisi olarak tanimlanmaktadir.
Ayrica O’Cass’a (2001) gore, bir nesnenin bireyin degerleriyle giiclii bir iliskisi oldugunda o
nesne ile daha ¢ok ilgilendigini a¢iklamaktadir. Bir firmanin iyi olmasi tiiketicilerin markayla
ilgilenmesini saglamaktadir. Bu da tiiketicilerin sosyal medyada markayla ve igerikleriyle daha
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¢ok paylasimda bulunmalarinda ve ilgilenmelerine yol agmaktadir (Berger ve Milkman, 2012;
Mochon, Johnson, Schwartz ve Ariely, 2017).

3. HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESI )
3.1.Cevrimi¢i Marka Deneyiminin Marka Farkindahg Uzerindeki Etkisi

Marka farkindaligi tiiketicinin markayla ilgili dogrudan ve tekrarlanan deneyiminden
kaynaklanmaktadir (Keller ve Parameswaran, 2011). Giiglii bir marka deneyimi kalic1 anilar
yarattigindan dolayr (Dolbec ve Chebat 2013; Keller, 1993), marka deneyimi marka
farkindaligini etkileyebilmektedir. Bir ¢ok g¢alisma marka deneyiminin marka farkindaligi
tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir (Brakus vd., 2009; Ding ve Tseng, 2015; Keller ve
Parameswaran, 2011; Moreira, Fortes ve Santiago, 2017; Smith ve Swinyard, 1988; Yoo ve
Donthu, 2001; Zarantonello ve Schmitt, 2013). Yapilan arastirmalara dayanarak asagidaki
hipotez Onerilmistir:

Hy: Cevrimi¢i marka deneyimi marka farkindaligi tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
3.2.Cevrimici Marka Deneyiminin Marka Imaji Uzerindeki Etkisi

Marka deneyimi tiiketicilerin markayla baglanti kurmalarina firsat sunmaktadir (Granitz ve
Forman, 2015). Bu nedenle, marka deneyimi tiiketici-marka iliskilerini kurmaktadir
(Braunsberger ve Munch, 1998; Schembri, 2009). Ayni1 zamanda marka deneyimi tiiketiciler
ile marka arasinda daha derin duygusal bag yaratarak marka imajinin iyilestirilmesine yol
acmaktadir (Clef, Walter ve Xie, 2018). Literatiirdeki baz1 ¢calismalar marka deneyiminin marka
imaj1 iizerindeki etkisin3.2.i one siirmektedir (Kim ve Chao, 2019). Bu nedenle, asagidaki
hippotezler 6nerilmistir:

H,,: Cevrimici marka deneyimi markanin iglevsel imaj1 lizerinde olumlu etkiye sahiptir.
H,y: Cevrimi¢i marka deneyimi markanin duygusal imaji tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
3.3.Marka Farkindaligimn Marka imaji Uzerindeki Etkisi

Markay1 daha 6nceden bilen ve taniyan tiiketiciler markayi tekrar tercih etmektedir (Macdonald
ve Sharp, 2003). Bunun nedeni markanin tiiketici tarafindan Onceden test edilmesi ve
tilkketicinin beklentilerini karsilamasidir. Bu sekilde, tiiketicinin farkindaligi artmaktadir ve
markaya yonelik imaj1 da sekillenmektedir. Tiiketicinin markaya yonelik artan farkindaligi ve
imaj1 sonraki satin alma davraniglar1 lizerinde giiglii bir etkiye sahiptir (Koniewski, 2012).
Chang (2012) ve Barreda, Bilgihan, Nusair ve Okumus (2015) ytiksek marka farkindaliginin
marka imaj1 ve marka sadakati lizerinde etkili oldugunu ve markanin pazar paymni énemli
Olciide etkiledigini belirtmektedir. Bagka bir ifadeyle, yiiksek marka farkindalig: tiiketicinin
zihnindeki marka imajimi belirlemektedir. Markaya yonelik miisteri farkindaligi arttiginda
olumlu bir marka imajin1 yaratmak daha kolay olmaktadir (Aberdeen, Syamsun ve Najib, 2016;
Sean Hyun ve Kim, 2011; Yang ve Peterson, 2004). Bu nedenle, asagidaki hipotezler
Onerilmistir:

Hs,: Marka farkindaligi markanin islevsel imaji1 lizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Hsy,: Marka farkindaligi markanin duygusal imaj1 tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
3.4.Marka Imajimin Marka Cekiciligi Uzerindeki Etkisi

Mark imaj1 markayla veya kurumla ilgili tliketici zihninde var olan algilardan ve bilgi
cagrisimlardan ibarettir. Marka imajinin olusumunda markanin iglevsel ve sembolik faydalar
da dahil olmaktadir (Keller, 1993). insanlar markalarla ilgili yasadiklar1 deneyimler (6rnegin
iiriinler, reklamlar, personel) sayesinde bilgi toplamaktadir ve zamanla markaya yonelik olumlu
tutumlara sahip olabilmektedir (Keller, 1993). Bu sekilde, tiiketicilerin zihninde markaya
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yonelik olumlu imaj onlarin géziinde markanin c¢ekiciligini olumlu yonde etkilemektedir.
Marka imaji1 marka cekiciligi {lizerinde biiyiik etkiye sahiptir (Ehrhart ve Ziegert, 2005;
Lemmink, Schuijf ve Streukens, 2003). Tiketiciler isletmeyle olan deneyimleri (6rnegin
tirtinler, reklamlar, personel) araciligiyla bilgi ¢agrisimlarint gelistirmektedir ve zaman iginde
markaya yonelik olumlu tutumlara sahip olmaktadir (Keller, 1993). Kissel ve Biittgen (2015)
yaptiklar1 ¢aligmada kurum imajinin igletmenin ¢ekiciligi tizerindeki etkisini 6ne stirmektedir.

H,,: Markanin islevsel imaji1 marka ¢ekiciligi izerinde olumlu etkiye sahiptir.
H,,: Markanin duygusal imaj1 marka ¢ekiciligi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.
3.5.Marka Imajimmin Marka itibar1 Uzerindeki Etkisi

Imaj bireyin orgiitle veya markayla ilgili anlik olarak zihinindeki resimdir. Ancak itibar
tiikketicilerin marka hakkinda genel degerlendirmesidir (Gotsi ve Wilson, 2001). Pazarlama
calismalarinda marka/kurumsal imajin ve marka/kurumsal itibarin dikkate alinmasi, itibarin
olusturulmas1 ve yonetilmesi zaman alan dinamik bir kavram olarak algilandigim
gostermektedir (Gotsi ve Wilson, 2001). Bir¢cok c¢alisma marka imajinin marka itibari
tizerindeki etkisinden bahsetmistir (Balmer, 1998; De Chernatony, 2001). Bir ¢cok arastirmada
kurumsal imajin kurumsal itibar1 etkiledigi iddia edilmistir (Balmer, 1998; De Chernatony,
2001; Fombrun, 1996). Tiiketicilerin bir sirket hakkinda olumlu bir imaja sahip olmasi, onlarin
sitket hakkindaki duygu ve degerlendirmelerini olumlu yonde etkilemektedir ve bu sekilde
sirketin itibar1 artmaktadir (Walsh, Mitchell, Jackson ve Beatty, 2009).

Bu sekilde asagidaki hipotezler 6nerilmistir:

Hs,: Markanin iglevsel imaj1 marka itibar1 lizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hsyp: Markanin duygusal imaj1 marka itibari tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
3.6.Marka ilgileniminin Diizenleyici Etkisi

Ayrmtilandirma Olasiligi Modeli farkli ilgilenim (involvement) diizeylerinin bilgi islemede
neden degisik sonuglara yol agtigin1 aciklamaktadir (Herold, Tarkiainen ve Sundqvist, 2016).
Bir tiiketici bir iirlin kategorisiyle yliksek oranda ilgilendiginde iirliniin yararlarini ve
dezavantajlarin1 dikkatli bir sekilde degerlendirme olasiligi daha yiiksektir. Baska bir deyisle,
tiiketiciler daha ¢ok ilgilendikleri {iriin veya marka hakkinda ¢ok ayrintili ve detayli bilgi
toplama ve isleme egiliminde olmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1984). Tiiketici ilgilenimi arttik¢a
tiiketicinin markaya olan kisisel ilgisi de artmaktadir (Zaichkowsky, 1985). Bu nedenle, tiiketici
iriin kategorisi ile ne kadar ilgilenirse, marka hakkinda bir beklenti olusturmak icin bilgiyi
detaylandirma ve isleme istekliligi de o kadar artmaktadir.

Literatiirde marka ilgilenimin diizenleyici etkisinden s6z edilmistir. Ornegin, Boisvert ve Ashill
(2011) kalite ve tutum arasindaki iliskide tiiketici ilgileniminin diizenleyici etkisinden sz
etmistir. Suddin, Samsinar Md ve Kenny Teoh Guan (2014) yaptiklar1 ¢alismada marka kisiligi
ile marka sadakati arasindaki iligkide ilgilenimin diizenleyici roliinii ortaya koymustur.
Krishnamurthy ve Kumar (2018) ¢ok ilgili olan tiiketicilerin daha ¢ok elektronik agizdan agiza
iletisimde bulunduklarini ve bilgi elde etmek i¢in daha ¢ok zaman harcadiklarini 6ne stirmiistiir.
Yapilan aragtirmalara dayanarak bu ¢alismada ¢evrimici marka deneyimi, marka farkindaligi,
marka imaji, marka cekiciligi ve marka itibar1 arasindaki iligskilerde marka ilgilniminin
diizenleyici role sahip olabilecegi diistinlilmiistiir. Bu sekilde, asagidaki hipotezler onerilmistir:

Hg: Cevrimic¢i marka deneyimi ile marka farkindaligi arasindaki iliskide marka ilgilenimi
diizenleyici etkiye sahiptir. Baska bir ifadeyle, marka ilgilenimi yiiksek oldugunda ¢evrimigi
marka deneyiminin marka farkindalig: tizerindeki etkisi anlamli ve giiglii olmaktadir.
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H,: Cevrimi¢i marka deneyimi ile marka imaj1 arasindaki iliskide marka ilgilenimi diizenleyici
etkiye sahiptir. Baska bir ifadeyle, marka ilgilenimi yiiksek oldugunda cevrimici marka
deneyiminin marka imaji1 iizerindeki etkisi anlamli ve gii¢lii olmaktadir.

Hg: Marka farkindaligi ile marka imaj1 arasindaki iliskide marka ilgilenimi diizenleyici etkiye
sahiptir. Baska bir ifadeyle, marka ilgilenimi yiiksek oldugunda marka farkindaliginin marka
imaj1 lizerindeki etkisi anlamli ve giiglii olmaktadir.

Hqy: Marka imaj1 ile marka g¢ekiciligi arasindaki iliskide marka ilgilenimi diizenleyici etkiye
sahiptir. Baska bir ifadeyle, marka ilgilenimi yiiksek oldugunda marka imajinin marka
cekiciligi lizerindeki etkisi anlamli ve giiglii olmaktadir.

H;o: Marka imaj1 ile marka itibar1 arasindaki iliskide marka ilgilenimi diizenleyici etkiye
sahiptir. Bagka bir ifadeyle, marka ilgilenimi yliksek oldugunda marka imajimin marka itibar
tizerindeki etkisi anlaml1 ve giiclii olmaktadir.

4. YONTEM
4.1.Arastirma Modeli

Sekil 1°de literatiir arastirmasi ve onerilen hipotezler sonucunda ortaya ¢ikan arastirma modeli
gosterilmistir.

Cevrimici
Dl\e/ln?a:/?;i H2(a,b) H4(a,b Marka
Marka imaji Cekiciligi
H1 l -Islevsel Imaj
H3(a,b) ] ima;  ~_19(a,b)
Marka / Duygusal Imaj \ Marka
Farkindahg: Itibar
T H6, H7,H8,H9,H10
Marka ilgilenimi
Sekil 1. Kavramsal Model
4.2.Calisma Grubu

Arastirmanin ¢alisma grubunu Tirkiye’de yasayan ve c¢evrimigi aligveris platformlarindan
aligveris yapanlar olusmustur. Orneklem olarak bu kisiler arasindan 480 kisi arastirmaya
katilmistir. SPSS 24 ve AMOS 24 programlar1 yardimiyla veriler analiz edilmistir.

4.3.Veri Toplama Araci

Tiirkiye’de yasayan ve cevrimici aligveris yapan kisiler aragtirma evrenini olusturmaktadir.
Anket formlar1 olasilikli 6rnekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi secilerek
kisilerle paylasilmigtir. Tiirkiye’de ¢evrimigi alisveris yapan kisilerin sayis1 2022 yilinda 40
milyon 840 bin olmustur (https://recrodigital.com/we-are-social-2022-turkiye-raporuna-gore-
e-ticaret-verileri/).
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Evrenin sayisi biiylik oldugundan dolayr biiyiik sehirlerde ¢evrimigi aligveris yapan kisilere
basit tesadiifi drnekleme yontemiyle ulasilmistir (5 biiyiik sehir: Istanbul, Ankara, Izmir,
Adana, Bursa). Orneklem biiyiikliigiine drneklem biiyiikliigii tablosuna gore karar verilmistir.
Giirbiiz ve Sahin’in (2018) yaptig1 ¢aligmaya gore, evren sayist 10 milyon kisiden olustugunda
orneklem blyiikligli 384 kisi olarak yeterli olmaktadir. Biiylikoztiirk ve digerlerine (2018)
gore, ylzde 95 anlamlilik seviyesinde orneklem sayist 385 ve iistii oldugunda analizler i¢in
yeterli sayilmaktadir. Bu ¢alismada 6rneklem sayisinin 480 kisi olmasi yapilan analizler i¢in
yeterli olacaktir. Aragtirma verileri Tiirkiye’de yasayan ve ¢evrimigi alisveris platformlarindan
aligveris yapanlar arasindan 480 kisiden elde edilmistir. Dogru ve tam olarak toplanan verilerde
kay1p veri yoktur.

4.4 Verilerin Analizi

Yas, cinsiyet ve egitim gibi demografik sorular anket formunun ilk kisminda yer almistir.
Uygulanan ankette sorular ¢evrimi¢i marka deneyimi 4 ifade, marka farkindalig1 7 ifade, marka
imaj1 5 ifade, marka ¢ekiciligi 4 ifade, marka itibar1 3 ifade ve marka ilgilenimi 4 ifade toplamda
27 ifade ile sorulmustur. Arastirma modelinde yer alan 6l¢eklerin sorular1 5°1i Likert dl¢egine
(kesinlikle katilmiyorum — kesinlikle katiliyorum) uygun sekilde sorulmustur.

Arastirma kapsaminda ele alinan degiskenlerin alt maddelerinin normallik testi sonucunda
carpiklik ve basiklik degerleri +2 ve -2 degerleri arasinda bulunmasi nedeniyle verilerin normal
dagilima sahip oldugu sonucuna varilmistir (George ve Mallery, 2010). Bununla birlikte,
verilerin normal dagilimi1 nedeniyle gereken analizler ve testler yapilmistir. Anket dagilimina
katilan kisilerin demografik 6zellikleri tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Orneklem Profili (N = 480)

n %
CINSIYET
Erkek 169 35.2
Kadin 311 64.8
YAS
19-29 206 429
30-40 166 34.6
41-51 79 16.5
52-62 28 5.8
63+ 1 0.2
EGITIM
Lise 1 0.2
Lisans 232 48.3
Yiiksek Lisans 160 33.3
Doktora 87 18.1
4.5 Etik Kurul Onay1

Bu arastirmanin kavramsal ¢er¢evesinin hazirlanmasi, veri toplama araglarinin uygulanmasi,
verilerin toplanmasi, verilerin analizi ve yorumlanmasi asamalarinin tamaminda etik kurallara
uygun hareket edilmistir. Karsilasilacak tiim etik ihlallerde ANKAD Yayin Kurulu’nun higbir
sorumlulugu bulunmamaktadir. Tiim sorumluluk yazarlara aittir. Bu ¢alismanin ANKAD
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disinda herhangi bir akademik yaym ortamina degerlendirme i¢in gonderilmemis oldugunu
taahhiit ederim. Yapilan bu ¢aligmada “Yiiksekdgretim Kurumlar1 Bilimsel Aragtirma ve Yayin
Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yonergenin ikinci
boliimii olan “Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigine Aykir1 Eylemler” baslig: altinda belirtilen
eylemlerden higbiri gerceklestirilmemistir. Arastirma igin Istanbul Gelisim Universitesi Etik
Kurulunun 19.11.2021 tarih ve 2021-35-21 sayili karart ile etik kurul izni alinmistir.

5. BULGULAR

Dogru ve tam olarak elde edilen verilerin analizinde basta giivenilirlik ve gecerlilik analizleri
yapilmistir. Bundan sonra yapisal modelin giivenilirligi ve gegerliligi ve degiskenler arasi
iligkilerin korelasyonu analiz edilmistir. Sonra yapisal modelde ele alinan degiskenlerin
arasindaki iligkilerin anlamlilig1 yapisal esitlik modelleme yontemiyle analiz edilmistir. Ayrica,
yapisal esitlik modelleme yontemiyle marka ilgileniminin yapisal modeldeki iligkiler iizerinde
yarattig1 diizenleyici rolii analiz edilmistir.

5.1.Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Arastirma anketinde yer alan sorular yabanci kaynaklardan Tiirk¢e’ye ¢evrildigi icin ilk olarak
anket 50 kisiye uygulanmistir ve verilerin igerik gecerlilige sahip oldugu tespit edilmistir.
Verilerin giivenilirligini analiz etmek amaciyla giivenilirlik analizi yapilarak tiim degiskenlerin
Cronbach’s Alpha degerleri incelenmistir. Verilerin gegerliligini incelemek i¢in kesfedici
faktor analizi yapilmistir. Tablo 2 yapisal modelde yer alan degiskenleri, ifadeleri, 6l¢eklerin
alindig1 kaynaklari, glivenilirlik ve gegerlilik analizlerine ait sonuglar1 icermektedir.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri Sonuglar1 (N=480)

Standart St.
.. . . Sapma | Faktor
Olgekler ve Ifadeleri Ortalama P .. .
Yiikleri
Cevrimigi Marka Deneyimi
(Explained Variance = 50.923, KMO= 0.632, a = 0.702)
Morgan-Thomas ve Veloutsou (2013)
DNMI1. Sevdigim markanin online aligveris platformundaki sayfa diizeni ¢ekicidir. 4.196 0.761 0.726
DNM2.Sevdigim markanin online aligveris platformundaki sayfasinda gezmek  kolaydir. 4.181 0.747 0.742
DNM3. Sevdigim markanin online aligveris platformundaki arama sonuglari hemen ¢ikar.
DNM4. Sevdigim markanin online aligveris platformundaki arama sonuglari her zaman 4.165 0.775 0.726
nceldir.
4.165 0.751 0.657
Marka Farkindalig
(Agiklanan Varyans = 52.684 , KMO= 0.750, @ = 0.774)
Foroudi vd., (2018)
*FARKI. Sevdigim markaya kars1 ilgim var. 4.227 0.684
FARK?2. Diger insanlarla kiyasla sevdigim marka hakkinda daha fazla bilgim var.
FARKS3. Online aligveris web sayfalar1 denilince aklima gelen markalardan biri bu markadir. 4.156 0.763 0.686
FARK4. Sevdigim marka gok asina oldugum bir markadir. 4.150 0.782 0.727
FARKS. Sevdigim markanin iiriinlerinin neye benzedigini biliyorum.
FARK®6. Sevdigim markanin logosunu nerede goriirsem tanirim.
*FARK?7. Sevdigim markanimn bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor. 4208 0.744 0.755
4.215 0.750 0.781
4.173 0.768 0.675
4.210 0.791
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Marka Imaji
(Agiklanan Varyans = 52.433, KMO=0.793, a = 0.772)
Lin, Lin ve Wang (2021)
1$imaj 1. Sevdigim markanin iiriinleri yiiksek kaliteye sahiptir. 4.237 0.746 0.727
IsImaj2. Sevdigim markanm tiriinleri rakiplerinden daha iyi 6zelliklere sahiptir.
Duyimaj 1. Sevdigim marka giizeldir. 4.233 0.739 0.723
Duylmaj2. Sevdigim marka onu rakiplerinden ayiran bir kisilige sahiptir. 4.292 0.679 0.737
Duylmaj3. Sevdigim marka miisterilerini hayal kirikligia ugratmayan bir markadir.
4.265 0.742 0.735
4.194 0.769 0.698
Marka Cekiciligi (Explained Variance = 54.066, KMO= 0.733, a = 0.711)
Elbedweihy, Jayawardhena, Elsharnouby ve Elsharnouby (2016)
CEKI. Sevdigim markanin kelime anlamin1 seviyorum. 3.996 0.929 0.696
CEK2. Sevdigim marka ¢ekici bir markadir. 4.150 0.782 0.742
CEK3. Sevdigim markanin temsil ettigi her seyi seviyorum. 4.108 0.835 0.768
CEK4. Sevdigim marka avantajli bir markadur. 4.233 0.716 0.734
Marka Itibart
(Agiklanan Varyans = 64.791, KMO= 0.661, a = 0.725)
Morgan-Thomas ve Veloutsou (2013)
Itibar3. Sevdigim marka kolayca taninir. 4.244 0.737 0.850
4.215 0.763 0.761
Marka Ilgilenimi
(Agiklanan Varyans = 51.213, KMO= 0.683, a = 0.703)
Richard, Chebat, Yang ve Putrevu (2010)
ILGI1. Sevdigim marka benim igin nemlidir. 4.044 0.773 0.700
1LGI3. Sevigim marka ityaglarmi alakandr. 4035 | 0828 | 0763
ILGI4. Sevdigim marka benim i¢in dikkate almaya deger. 4.204 0.719 0.730
4.160 0.774 0.666

*fadeler analizlerden ¢ikarilmustir.

Giivenilirlik ve gecerlilik analizleri sonucunda ele aliman 6 degiskenin gilivenilirligi ve
gecerliligi tespit edilmistir. Glivenilirlik analizi sonucunda her degisken i¢in hesaplanan Alpha
Cronbach degerleri 0.70 ve {iistii oldugu nedeniyle dl¢eklerin giivenilir oldugu kabul edilmistir
(Alpar, 2013). Kesfedici faktor analizi yapildiginda “Marka farkindaligr” degiskeni ic¢in
varyans degeri 50’nin altinda ¢ikmistir. Bu sorunu gidermek igin faktor yiikii diisiik olan
maddelerin ¢ikarilmasia yani FARK1 ve FARK?7 ifadelerinin analizden ¢ikarilmasina karar
verilmistir. Bu sekilde, kesfedici faktor analizi sonucunda tek faktorlii yapilar elde edilmistir
(Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006). Verilerin gecerliligini gdsteren sonuglar
olarak degiskenlerin KMO (Kaiser-Meyer Olkin) degerleri, aciklanan varyans degerleri ve
0lcek maddelerin faktor yiikleri 0.50 nin iistiinde ¢ikmast olmustur (Hair vd., 2006).

Yapisal modelin igerdigi degiskenler arasindaki iligkilerin anlamliligmma bakmak i¢in
Korelasyon analizi yapilmistir (Tablo 3). Her iki degisken arasindaki korelasyon degerleri
anlamli ve 0.85’in altinda ¢ikmistir. Bu sekilde modeldeki degiskenler arasinda anlamli ve
olumlu iligkilerin oldugu sonucuna varilmistir (Kokli, Biiyiikoztirk ve Coklu, 2006).
Dogrulayict faktér analizi (CFA) sonucunda FARK6 maddesinin ¢ikarilmasina karar
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verilmistir. Bu maddenin analizden ¢ikarilmasindan sonra kabul edilebilir uyum iyiligi
degerleri elde edilmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Korelasyon Analizi Sonuglar

CR AVE Deneyim | Farkindahk imaj Cekicilik itibar
(>0.7) (>0.5)
Deneyim 0.714 0.506 1
Farkindalik 0.709 0.502 0.606** 1
Imaj 0.773 0.522 0.638** 0.685** 1
Cekicilik 0.716 0.512 0.600** 0.625** 0.659** 1
itibar 0.734 0.563 0.559** 0.626** 0.615** 0.503** 1

*% (.01 anlamhilik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.

Uyum lyiligi Degerleri:
x2/df =1.766 (p=0.000); RMSEA =0.040; GFI =0.944; CFI =0.963; NFI =0.920; IFI =0.964; AGFI =0.925

Not: df serbestlik derecesidir, GFI uyum iyiligi indeksidir, CFI karsilastirmali uyum indeksidir, NFI Bentler-
Bonett normlu uyum indeksidir, [FI Bollen'in artan uyum indeksidir, AGFI diizeltilmis uyum iyiligi indeksidir ve

RMSEA yaklasim hatasinin ortalama karesinin kokiidiir.
Iyi uyum degerleri: 0< y2/df <2; 0< RMSEA <0.05; 0.95< GFI <I; 0.95< CFI <1; 0.95< NFI <1; 0.95< IFI <1;
0.90< AGFI <1 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Kabuledilebilir uyum degerleri: 2< y2/df <3; 0.05< RMSEA <0.08; 0.90< GFI <0.95; 0.90< CFI <0.95; 0.90<
NFI <0.95; 0.90< IFI <0.95; 0.85< AGFI <0.90 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Dogrulayici faktor analizi yapisal modelin giivenilirligini ve gegerliliginig 6l¢mek icin yapilan
bir analizdir. Calismada ele alinan modelin dogrulayici faktor analizi sonucunda bilesik
giivenilirlik (CR) degerleri 0.7’nin lstliinde ve yakinsak gecerlilik (AVE) degerleri 0.5’in
uistiinde ¢ikmistir. Bu sekilde, bilesik giivenilirlik (CR) ve yakinsak gegerlilik (AVE) degerleri
kabul edilebilir diizeyde oldugu i¢in yapisal modelin giivenilirligi ve gegerliligi saglanmistir
(Bagozzi ve Y1, 1988). Bununla birlikte, AVE degerleri ¢ift degiskenler arasindaki korelasyon
degerlerinin karesinden biiylik oldugu nedeniyle (AVEACorr)"*2 >1) yapilarin ayrim gegerlilige
sahip oldugu saptanmustir (Fornell ve Larcker, 1981).

5.2.Yapisal Esitlik Modellemesi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Calismada Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS 24 programi aracilifiyla ve yol analizi
yapilarak uygulanmistir ve modelin igerdigi iliskiler (hipotezler) test edilmistir. Modelin
icerdigi hipotezlerin testi sonuglar1 Tablo 4’te yer almistir ve YEM analizi sonucunda iyi uyum
degerleri elde edilmistir.

Tablo 4. Yapisal Modelin Yol Analizi Sonuglari

Hipotezler Degiskenler Arasi iliskinin Yonii St.p CR. P
H, Cevrimici Marka Deneyimi — Marka Farkindahg 0.833 9.318 i
H,, Cevrimici Marka Deneyim — islevsel Marka imaji 0.868 7.749 | 0.045
H,y Cevrimici Marka Deneyim — Duygusal Marka imaj 0.916 4.035 0.021
Hs, Marka Farkindah@i — Tslevsel Marka imaj 0.911 5.237 e
H3, Marka Farkindah@ — Duygusal Marka imaji 0.804 6.123 i
H,, islevsel Marka imaji — Marka Cekiciligi 0.524 3673 | 0.047
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Hyy, Duygusal Marka imaji — Marka Cekiciligi 1.089 4.606 il
Hs, islevsel Marka imaji — Marka itiban 0.567 5.443 0.036
Hgy Duygusal Marka imaji — Marka itibar1 0.847 4.418 o

Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Xz/df: 1.788 (p=0.000) CF1=0.962 GFI=0.944 AGFI=00926 RMSEA=0.041 NFI=0.919
IFI = 0.962

Iyi uyum degerleri: 0< y2/df <2; 0< RMSEA <0.05; 0.95< GFI <I; 0.95< CFI <1; 0.95< NFI <1; 0.95< IFI <1;
0.90< AGFI <1 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Kabuledilebilir uyum degerleri: 2< y2/df <3; 0.05< RMSEA <0.08; 0.90< GFI <0.95; 0.90< CFI <0.95; 0.90<
NFI <0.95; 0.90< IFI <0.95; 0.85< AGFI <0.90 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Caligma kapsaminda ele alinan ¢evrimig¢i marka deneyimi, marka farkindaligi, marka imaji,
marka cekiciligi, marka itibar1 degiskenleri arasindaki iliskilerin anlamlilifina bakilmistir.
Cevrimici marka deneyiminin marka farkindaligi iizerindeki etkisi anlamli ve olumlu
bulunmustur (P<0.05). Bu sekilde H; hipotezi kabul edilmistir. Cevrimi¢i marka deneyiminin
islevsel ve duygusal marka imaj1 tizerindeki etkisi anlamli ¢ikmustir (P<0.05). Bu sonuca goére
H,, ve H,, hipotezleri dogrulanmistir. Cevrimi¢i marka deneyimi islevsel marka imajina
nazaran duygusal marka imajim1 daha ¢ok etkiledigi gorilmiistir (Bpyygusalimaj >

Bisievsel imaj)- Marka farkindaligi islevsel ve duygusal marka imajini olumlu yonde etkilemistir

(P<0.05). Buna gore, H3, Ve Hs, hipotezleri onaylanmistir. Marka farkindaligi duygusal marka
imajina nazaran islevsel marka imajini daha ¢ok etkilemistir (Bigievset imaj > Bpuygusal imaj)-

Yol analizinin sonuglarina gore, islevsel ve duygusal marka imajinin marka ¢ekiciligi ve marka
itibar1 iizerindeki etkisi anlamli ve pozitif bulunmustur (P<0.05). Bu sonuca gore Hy,, Hyp,
Hs, ve Hsy, hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica, markanin duygusal imaj1 islevsel imaja nazaran
marka itibarmni ve marka gekiciligini daha ¢ok etkilemektedir (Bpyygusat imaj > Bistevsel imaj)-
Baska bir ifadeyle, belirli bir markanin tiiketicilerin zihninde yarattig1 duygusal imaj markanin
itibarinda ve ¢ekici olmasinda daha ¢ok etkilidir.

5.3.Marka Ilgilenimin Diizenleyici Etkisine Yénelik Yol Analizi

Calismada ¢evrimi¢i marka deneyimi, marka farkindaligi, marka imaji, marka c¢ekiciligi ve
marka itibar1 arasindaki iligkilerde marka ilgileniminin diizenleyici (moderator) etkisine
bakilmistir. Bu amag dogrultusunda marka ilgilenimi degiskenine ait verileri iki gruba ayirmak
icin bu degiskenin medyan degeri hesaplanmistir. Ilgilenim degiskeninin medyan degerini
bulmak i¢in ilk olarak bu degiskene ait ifadelere (4 ifade) verilen yanitlarin ortalamasi
hesaplanmistir. Sonra elde edilen ortalama degerlerinin medyan degeri hesaplanmistir. Marka
ilgileniminin medyan degeri 4.2500 olarak bulunmustur. Medyan degerinin iistiide olan verilere
“Yiiksek Ilgilenim” ve altinda olan verilere “Diisiik Ilgilenim” adi verilmistir. Bu sekilde
“Yiiksek Ilgilenim” grubunda 310 kisi ve “Diisiik ilgilenim” grubunda 170 kisi yer almustur.
Baska bir deyisle, 310 kisi markayla cok ilgilenmektedir ve 170 kisi ise markayla az
ilgilenmektedir. Buna ek olarak, ¢evrimi¢i marka deneyimi, marka farkindaligi, marka imaji,
marka cekiciligi ve marka itibar1 arasindaki iliskiler yiiksek ve diistik ilgilenim gruplarinda
incelenmistir ve iki grup arasindaki farkliliklar degerlendirilmistir. Marka ilgileniminin
diizenleyici etkisine iliskin yol analizi sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5. Marka lgileniminin Diizenleyici Roliine iliskin Yol Analizi Sonuglari

Yiiksek Ilgilenim Diisiik Ilgilenim
Degiskenler Arasi iliskinin Yonii (n=310) (n=170)
St.p C.R. P St.p C.R. P
Cevrimi¢i Marka Deneyimi — Marka Farkindahg: 0.901 7.968 il 0.364 1.762 0.078
Cevrimici Marka Deneyim — Marka imaji 0.725 8.831 e 0.076 0.587 0.557
Marka Farkindah@g — Marka imaji 0.882 4.850 el 0.496 1.742 0.081
Marka imaji — Marka Cekiciligi 1.107 9.169 el 0.045 0.262 0.793
Marka imaji — Marka ftibart 0.787 9.292 e 0.059 1.070 0.093
Modelin Uyum lyiligi Degerleri
Xz/dfz 1417 (P=0.000) CFI=0.947 GFI=0.914 AGFI=0.902 RMSEA=0.030 NFI=0.944 IFI=0.961

Iyi uyum degerleri: 0< y2/df <2; 0< RMSEA <0.05; 0.95< GFI <I; 0.95< CFI <1; 0.95< NFI <1; 0.95< IFI <1;
0.90< AGFI <1 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Kabuledilebilir uyum degerleri: 2< y2/df <3; 0.05< RMSEA <0.08; 0.90< GFI <0.95; 0.90< CFI <0.95; 0.90<
NFI <0.95; 0.90< IFI <0.95; 0.85< AGFI <0.90 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Marka ilgileniminin diizenleyici roliine iliskin yol analizinden elde edilen sonuglara gore,
cevrimi¢i marka deneyiminin marka farkindaligi ve marka imaj1 tizerindeki etkisi, marka
farkindaliginin marka imaj1 lizerindeki etkisi, marka imajinin marka ¢ekiciligi ve marka itibari
lizerindeki etkisi “Diisiik Ilgilenim” gurubunda anlamsiz olmasina ragmen “Yiiksek Ilgilenim”
gurubunda anlamli ve olumlu ¢ikmistir. Bu sekilde, marka ilgileniminin ¢evrimigi marka
deneyimi, marka farkindaligi, marka imaji, marka ¢ekiciligi ve marka itibar1 arasindaki iligkileri
diizenledigi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, Hg, H, Hg, Hy Ve H; hipotezleri kabul edilmistir.

Buna ek olarak, markayla ilgilenimleri yliksek olan tiiketicilerin ¢evrimic¢i marka deneyimi
onlarin markaya yonelik farkindaligin1 ve zihinlerinde olusturulan imaji olumlu ydnde
etkilemektedir. Yiiksek derecede markayla ilgilenen tiiketicilerin zihninde markaya yonelik
olusturulan imaj, onlarin nezdinde markanin ¢ekiciligini ve itibarini artirmaktadir.

Tablo 6: Arastirma modelinin hipotez testi sonuglari

Hipotezler Degiskenler Arasi Iliski Yonii Durum
H,; Cevrimici Marka Deneyimi — Marka Farkindalig1 Desteklendi
H,, Cevrimigi Marka Deneyimi — Islevsel Marka imaji Desteklendi
H,, Cevrimigi Marka Deneyimi — Duygusal Marka Imaj1 Desteklendi
Hs, Marka Farkindaligi — Islevsel Marka Imaji Desteklendi
Hsp Marka Farkindaligi — Duygusal Marka Imaj1 Desteklendi
H,, Islevsel Marka Imaji — Marka Cekiciligi Desteklendi
H,p, Duygusal Marka Imaji1 — Marka Cekiciligi Desteklendi
He, Islevsel Marka Imaji — Marka tibari Desteklendi
H), Duygusal Marka Imaji1 — Marka Itibar1 Desteklendi
Hg Cevrimi¢i Marka Deneyimi — Marka Farkindalig Desteklendi
(Marka ilgileniminin Diizenleyici Etkisi)
H, Cevrimigi Marka Deneyimi — Marka Imaji Desteklendi
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(Marka Ilgileniminin Diizenleyici Etkisi)

Hg Marka Farkindaligi — Marka Imaji Desteklendi

(Marka flgileniminin Diizenleyici Etkisi)

H, Marka Imaji — Marka Cekiciligi Desteklendi

(Marka flgileniminin Diizenleyici Etkisi)

H,, Marka imaji — Marka Itibar1 Desteklendi

(Marka Ilgileniminin Diizenleyici Etkisi)

6. TARTISMA VE SONUC

Bu calismanin amaci ¢evrimi¢i marka deneyiminin ve marka farkindaliginin marka imaji
tizerindeki etkisini ve marka imajinin marka c¢ekiciligi ve marka itibar iizerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Ayrica, arastirmanin diger amaci ¢evrimi¢i marka deneyimi, marka
farkindaligi, marka imaji, marka cekiciligi ve marka itibar1 degiskenleri arasindaki iliskilerde
marka ilgileniminin diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmaktan olusmaktadir. Bu kapsamda, 6nce
literatiir arastirmasi yapilarak arastirma modelindeki iliskiler literatiir destekli olarak ortaya
konulmustur. Sonra 6ne siiriilen hipotezler asama agsama yapilan analizlerle test edilmistir ve
desteklenip desteklenmedigine bakilmistir.

Bu ¢aligmanin sonuglarina gore ¢evrimici marka deneyimi marka farkindaligi tizerinde olumlu
etkiye sahiptir. Literatiirdeki bazi ¢caligsmalar marka deneyiminin marka farkindaligi izerindeki
etkisini onaylamaktadir (Ding ve Tseng 2015; Moreira vd., 2017). Cevrimig¢i marka deneyimi
ve marka farkindaligi marka imajinin tizerinde etkilidir. Bazi ¢aligmalarda marka deneyiminin
marka imaj1 tizerindeki etkisi agiklanmaktadir (Clef vd., 2018; Kim ve Chao, 2019). Ayrica,
bazi ¢aligmalarda marka farkindaliginin marka imaj1 iizerindeki etkisinden s6z edilmektedir
(Aberdeen vd., 2016; Bilgin, 2018). Elde edilen sonuglara gore, duygusal marka imaji hem
marka c¢ekiciligi hem de marka itibar1 {izerinde olumlu etkiye sahiptir. Nguyen ve Leblanc’a
(2001 s. 229) gore kurumsal imajin duygusal bileseni ile kurumsal itibar arasinda igerdikleri
psikolojik boyutlar nedeniyle yakin bir iliski vardir. Literatiirdeki bazi ¢alismalar duygusal
marka imajinin marka c¢ekiciligi iizerindeki etkisinden (Okumu, Amwata ve Mathews, 2023)
ve marka itibar1 tizerindeki etkisinden bahsetmistir (De Leaniz ve Bosque Rodriguez, 2016;
Del-Castillo-Feito, Blanco-Gonzalez ve Gonzalez-Vazquez, 2019). Bununla birlikte, bazi
caligmalar marka imajinin marka cekiciligi (Kissel ve Biittgen, 2015) ve marka itibar1 lizerinde
etkili oldugunu 6ne siirmiistiir (Walsh vd., 2009). Bu ¢alismada da islevsel imajin hem marka
cekiciligi ve hem de marka itibar {izerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Calismanin
sonuclart markanin islevsel imajina nazaran duygusal imajinin hem marka ¢ekiciligi hem de
marka itibar1 lizerinde daha biiyiik etkiye sahip oldugunu onaylamistir. Bunun sebebi duygusal
imajin insanlarin duygularina ve hislerine hitap etmesidir.

Caligmanin diger sonucu da marka ilgileniminin diizenleyici rolii olmustur. Boisvert ve Ashill
(2011), Krishnamurthy ve Kumar (2018) ve Suddin ve digerleri (2014) calismalarinda marka
ilgileniminin diizenleyici role sahip oldugunu gdstermistir. Bu ¢calismada markayla ilgilenimleri
yiiksek olan tiiketicilerin farkindaliklar1 ve ¢evrimici marka deneyimleri sonucunda markaya
yonelik olumlu imaja sahip olduklar1 ve bu sekilde markay: itibarli ve g¢ekici bulduklar
sonucuna ulagilmistir.

Calismanin evrenini Tiirkiye’de yasayan ve ¢cevrimigi aligveris platformlarindan aligveris yapan
insanlarin olusturmasi ve anket formlarinin ¢evrimigi olarak sinirli ve belirli zaman diliminde
ve olasilikli tesadiifi 6rnekleme yontemiyle dagitilmasi ¢alismanin kisitlarindan sayilmaktadir.
Calismanin diger kisit1 sadece ¢evrimigi aligveris platformlarinda faaliyet gosteren markalar

Anadolu Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi (ANKAD)
62



Alizade, P. 9 (1), 2025, 49-71

tizerinde odaklanmasidir. Buna ek olarak, arastirma modelinde sadece belirli degiskenlere yer
verilmesi de bir sinir olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda ele alinan degiskenler ve model disinda gelecekte yapilacak ¢aligsmalarda
baska degiskenlere ve faktorlere de yer verilebilir. Ele alinan marka imaj1 dnciilleri ve sonuglari
disinda marka imajinin bagka dnciillerine ve sonuglarina da yer verilebilir. Marka yonetimi
alaninda marka imaj1 disinda markayla baglantili diger degiskenlerin, 6nciillerinin ve etkilerinin
arastirilmasi gelecekteki caligmalara biiyiik 6zgiinliik kazandirip ve onlar1 zenginlestirebilir.
Gelecekte yapilacak c¢alismalarda marka deneyimi, marka farkindaligi, marka imaji, marka
cekiciligi ve marka itibar1 degiskenlerine ek olarak baska faktorlere de yer verilebilir.
Pazarlama alaninda faaliyette bulunan arastirmacilar, uygulayicilar, pazarlamacilar, marka
yoneticileri ve akademisyenler i¢in ¢aligmanin kavramsal ve yapisal ¢ergevesi yol gosterici
olabilir. Markalarin sagladiklar1 deneyim kolaylig1 ve farkindalik kolaylig: tiiketiciler agisindan
biiylik 6neme sahiptir ve tiiketicilerin davranislarinda ve tutumlarinda 6nemli derecede etkilidir.
Cevrimici aligveris platformlarinda faaliyet gosteren markalar tiiketicilerin zihninde duygusal
imaj1 yaratarak ve artirarak onlar i¢in daha ¢ekici ve itibarl bir marka olacaklar. Markalar daha
cok tiiketicilerin duygularina hitap ettiklerinde onlarin goziinde daha cazip ve ¢ekici hale
geleceklerdir. Ayrica, duygusal olarak tiiketicilerin zihninde olumlu imaja sahip markalar
yiikksek itibara sahip olabileceklerdir. Bununla birlikte, markalar tiiketicilerin daha ¢ok
ilgilenimini sagladiklar1 zaman deneyimlerini ve farkindaliklarini artirarak onlarin zihninde
olumlu imaj olusturacaklar ve ¢ekicilikleri ve itibarlar artacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Online environments provide customers with both interactivity and a real-time brand
experience. In fact, the continuous and two-way interaction of customers with a particular brand
represents the key asset and indicator of success (Song et al., 2010). The relationship and
interaction between the customer and the brand have a significant impact on the image of the
brand in the customer’s mind. In addition, a positive image of the brand increases the
attractiveness and reputation of the brand in the eyes of the customer. Focusing on the
antecedents of brand image and its consequences on customer-brand relationships, this study
examines the impact of brand experience and brand awareness on brand image, brand
attractiveness, and brand reputation on online shopping platforms. In addition, studies have also
examined the moderating effect of involvement. The studies have argued the moderating role
of involvement in the relationships between variables other than the variables in the model.
However, the moderating effect of involvement on the relationships addressed in the study has
not been investigated. Therefore, the other aim of the study was to address this gap and
investigate the moderating role of brand involvement in the relationships in the model.

Methods

In line with the purpose of the study, the population consisted of people living in Tiirkiye and
shopping on online shopping platforms. As a sample, 480 people among these people
participated in the study. The data were analyzed using SPSS 24 and AMOS 24. The questions
of the scales in the research model were scored on a 5-point Likert-type scale (from strongly
disagree to strongly agree). There is no missing data in the data collected accurately and
completely. As a result of the normality test of the sub-items of the variables within the scope
of the research, it was concluded that the data had a normal distribution since the skewness and
kurtosis values were between +2 and -2 values (George & Mallery, 2010). Due to the normal
distribution of the data, the necessary analyses and tests were conducted.

Results and Discussion

As a result of the reliability analysis, the Cronbach’s alpha values calculated for each variable
were 0.70 and above, and the scales were accepted as reliable (Alpar, 2013). As a result of
exploratory factor analysis, single-factor structures were obtained (Hair et al., 2006). The results
showing the validity of the data were the KMO (Kaiser-Meyer Olkin) values of the variables,
the explained variance values, and the factor loadings of the scale items above 0.50 (Hair et al.,
2006). The correlation values between both variables were significant and below 0.85. In this
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way, it was concluded that there were significant positive correlations between the variables in
the model (Koklii et al., 2006).

As a result of the confirmatory factor analysis, composite reliability (CR) values were above
0.7 and convergent validity (AVE) values were above 0.5. In this way, the reliability and
validity of the structural model were ensured as the composite reliability (CR) and convergent
validity (AVE) values were at acceptable levels (Bagozzi & Yi, 1988). In addition, since AVE
values were greater than the square of the correlation values between pairs of variables
(AVE /(Corr)? > 1), the constructs were found to have discriminant validity (Fornell &
Larcker, 1981).

In the study, structural equation modeling was applied through AMOS 24 software, path
analysis was performed, and the relationships (hypotheses) contained in the model were tested.
The significance of the relationships between online brand experience, brand awareness, brand
image, brand attractiveness, and brand reputation variables was examined. The effect of online
brand experience on brand awareness was found to be significant and positive (P <.05). In this
way, hypothesis H; was accepted. The effect of online brand experience on functional and
affective brand image is significant (P < .05). According to this result, hypotheses H,, and
H,;, were confirmed. Online brand experience influences affective brand image more than
functional brand image. Brand awareness positively impacts functional and affective brand
image (P < .05). Accordingly, hypotheses H;, and Hs;, were confirmed. Brand awareness
impacts functional brand image more than affective brand image. According to the results of
the path analysis, the influence of functional and affective brand image on brand attractiveness
and brand reputation is significant and positive (P < .05). Accordingly, H,,, Hsp, Hs, and Hg,
hypotheses are accepted. In addition, affective image of the brand affects brand reputation and
brand attractiveness more than functional image.

According to the results regarding the moderating role of brand involvement, the effect of
online brand experience on brand awareness and brand image, the effect of brand awareness on
brand image and the effect of brand image on brand attractiveness and brand reputation was
insignificant in the “Low Involvement” group. On the other hand, it was found to be significant
and positive in the “High Involvement” group. In this way, it is revealed that brand involvement
positively moderates the relationships between online brand experience, brand awareness,
brand image, brand attractiveness, and brand reputation. Therefore, Hq, H, , Hg, Hy and Hy,
hypotheses were accepted.

In addition, the online brand experience of consumers with high brand involvement positively
affects their awareness of the brand and the image created in their minds. The image created for
the brand in the minds of highly brand-involvement consumers increases the attractiveness and
reputation of the brand for them. In this study, it was concluded that consumers with high brand
involvement have a positive image of the brand as a result of their awareness and online brand
experiences and thus find the brand reputable and attractive.
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