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Amag - Calismanin amaci, bes sanal deneyimsel pazarlama 6gesi (duyu, etkilesim, zevk, akis,
topluluk iligkisi) ile miisterinin ¢evrimigi satin alma niyeti ve ¢evrimigi miisteri sadakati arasindaki
iliskiyi ve dort gevrimici aligveris yoneliminin (kolaylik, eglence, ekonomiklik, internet kullanimz)
sanal deneyimsel pazarlama Ogeleri ile cevrimici satin alma niyeti arasimndaki iliski tizerindeki
diizenleyici etkilerini incelemektir.

Yontem — Aragtirmada sanal deneyimsel pazarlama o6geleri, cevrimici satin alma niyeti ve
¢evrimici miisteri sadakatini 6l¢gmek icin Luo vd. (2010); cevrimigi aligveris yonelimlerini 6l¢mek
i¢in ise Luo vd. (2010) ile Chen ve Hung (2015)"un calismalarindaki ifadeler Tiirkge’ye gevrilmistir.
Cevrimigi aligverisi en az bir kez deneyimleyen tiiketicilere uygulanan arastirmanin analizleri 700
katilimcinin verileri ile gergeklestirilmistir. Olgekler 6nce dogrulayic faktor analizine (DFA) tabi
tutulmus, ardindan arastirma hipotezleri yol (PATH) analizi ile test edilmistir.

Bulgular - Analizler sonucunda, duyu deneyiminin gevrimigi satin alma niyetini anlaml diizeyde
etkilemedigi; fakat etkilesim, zevk, akis ve topluluk iligkileri deneyimlerinin anlamh diizeyde ve
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Calismanm bir diger sonucu, gevrimigi satin alma
niyetinin ¢evrimici miisteri sadakatini anlaml ve olumlu yonde etkilemesidir. Son olarak, kolaylik,
eglence ve internet kullanim yonelimlerinin sanal deneyimsel pazarlama 6gelerinin ¢evrimici satin
alma niyeti iizerine etkisinde diizenleyici rollerinin oldugu; fakat ekonomiklik yoneliminin
diizenleyici bir roliiniin olmadig1 sonuglarina ulasilmistir.

Tartisma — Glintimiizde tiiketiciler sosyal sorumluluk projelerini énemsediginden isletmeler
topluluk iliskileri deneyimleri cercevesinde bu projelere verdikleri 6nemi arttirmahdir. Cevrimici
platformda faaliyet gosteren isletmeler, sosyal medya araglarini da etkin kullanmalidirlar. Sanal
deneyimsel pazarlamanimn duyusal etkilesimi olmadig i¢in, duygusal etkileri artirmak igin web
ortaminin tasariminda 6zellikle dort sanal deneyimsel pazarlama unsuruna vurgu yapilmalidir.
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Purpose — The aim of the study is to examine the relationship between the five virtual experiential
marketing elements (sense, interaction, pleasure, flow, community relationship) and the
customer's online purchase intention and online customer loyalty, and the four online shopping
orientations (convenience, entertainment, affordability, internet use) of virtual experiential
marketing. The aim of this study is to examine the moderator effects on the relationship between
items and online purchase intention.

Design/methodology/approach — To measure virtual experiential marketing elements, online
purchase intention and online customer loyalty, Luo et al. (2010); in order to measure online
shopping orientations, the statements in the studies of Luo et al. (2010) and Chen and Hung (2015)
were translated into Turkish. The analyzes of the research applied to consumers who have
experienced online shopping at least once were carried out with the data of 700 participants. The
scales were first subjected to confirmatory factor analysis, and then the research hypotheses were
tested with path analysis.

Findings — As a result of the analysis, it was found that the sensory experience dimension did not
significantly affect the online purchase intention; however, interaction, pleasure, flow and
community relations experiences have been found to significantly and positively affect online
purchase intention. Another result of the study is that online purchase intention significantly and

*Bu calisma Pinar Kayik¢1 Bardak¢i'nin, Dog. Dr. Nil Esra DAL danismanhiginda yiiriitiilen “Sanal Deneyimsel Pazarlamanin Cevrimici Satin
Alma Niyeti ile Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi ve Cevrimici Alisveris Yonelimlerinin Diizenleyici Rolii” adli Doktora tezinden tiiretilmistir.

Onerilen Ati1f/Suggested Citation

Kayikgi Bardakgt, P., Dal, N. E. (2023). Sanal Deneyimsel Pazarlamanin Gevrimigi Satin Alma Niyeti ile Miisteri Sadakati Uzerine Etkisi
ve Cevrimigi Ahgveris Yonelimlerinin Diizenleyici Rolii, Isletme Arastirmalar: Dergisi, 15 (3), 1622-1646.


mailto:pinar.kayikci@afsu.edu.tr
mailto:nilesradal@mehmetakif.edu.tr
http://www.orcid.org/0000-0003-0524-3493
http://www.orcid.org/0000-0002-3089-8873

P. Kayikg1 Bardaker — N. E. Dal 15/3 (2023) 1622-1646

positively affects online customer loyalty. Finally, convenience, entertainment and internet usage
orientations have moderator roles in the effect of virtual experiential marketing items on online
purchase intention; However, it was concluded that the economy orientation did not have a
moderator role on this effect.

Discussion - Since consumers care about social responsibility projects today, businesses should
increase the importance they give to social responsibility projects within the framework of their
community relations experiences. In addition, businesses operating on the online platform should
use social media tools effectively. Since virtual experiential marketing has no sensory interaction,
particular emphasis should be placed on the four virtual experiential marketing elements in the
design of the web environment to increase emotional effects.

1. Giris

Sanal deneyimsel pazarlama, siiriikleyici bir deneyim iiretmek, gorsel ve isitsel ipuglar1 araciligiyla
zenginlestirilmis bir ¢evresel deneyim yaratmak icin internet, bloglar, sohbet odalari, etkilesimli goriintiiler,
sanal topluluklar, ¢oklu oyun oynama ve teknoloji dahil olmak {izere gesitli kanallar1 kullanir. Dogrudan
duyulara hitap eden fiziksel bir deneyimin aksine sanal deneyimsel pazarlama, gercek diinya deneyimleri igin
vekil olarak hareket eden arayiizlere dayanir (Li vd., 2001). Bu nedenle, benzersiz bir deneyim yaratmak ve
sonug olarak sadakati yakalamak i¢in miigterilerin ilgisini ¢ekebilecek ve duygusal tepkilerini uyandirabilecek
bir elektronik ortam sunmak, bir perakendecinin rekabet etme becerisini zorlamaktadir.

Bu calisma, bes sanal deneyimsel pazarlama 6gesi (duyu, etkilesim, zevk, akis, topluluk iliskisi) ile miisterinin
cevrimici satin alma niyeti ve sadakati arasindaki iliskiyi ve cevrimigi alisveris yonelimlerinin sanal
deneyimsel pazarlama 6geleri ile ¢cevrimici satin alma niyeti arasindaki iliski tizerindeki diizenleyici etkilerini
incelemektedir. Caligma, sanal deneyimsel pazarlama 6gelerinin, miisterinin web sitesinde gezinme ve web
sitesinden mal veya hizmet satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi olacagini 6nermektedir. Bu, ¢cevrimici
aligveris yonelimlerinin (kolaylik, eglence, ekonomiklik, internet kullanim yonelimi) diizenleyici etkileriyle
gelistirilmistir. Bir miisterinin iyi bir fiyat bulma (ekonomik yonelim), zamanini degerlendirme (eglence
yonelimi), bilgi arama (kolaylik yonelimi) motivasyonu veya internette gezinme konusundaki asinalif1 veya
uzmanligl, web sitesinin anlam, etkilesim, zevk, akis ve topluluk iliskisini manipiile etme yeteneginden
yararlanacak ve sonug olarak goz atma ve satin alma niyetlerini artiracaktir. Buna karsilik, artan bu niyetler
miisteri sadakatini de arttirmis olacaktir. Bu nedenle, bu calisma ayni zamanda internette deneyimsel
pazarlamanin basarisini destekleyen faktorleri belirlemeyi amaglamaktadir.

Calismada kuramsal cerceve dahilinde kavramlarin agiklanmasinin ardindan aragtirmanin amaclari
dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli kapsaminda kurulan hipotezleri test etmeye yOnelik
tasarlanmistir. Gelistirilen arastirma modeli ¢ergevesinde galismaya dahil edilen dort 6l¢iim modeline iliskin
ifadeler, onceden cevrimigi alisverisi en az bir kez dahi olsa deneyimleyen katilimcilara ¢evrimici anket
yontemi ile yoneltilmistir. Bu sayede ¢alisma igin referans alinan 6lgiim modellerinin ¢alismanin veri seti ile
uyumlulugu test edilmistir. Arastirma i¢in referans alinan 6l¢iim modelleri, bu alanda literatiirdeki diger
calismalara da 1sik tutan ilk ¢alismalar olmasi nedeniyle olduk¢a 6nemlidir. Arastirma, dort temel analiz
tizerine dayandirilmistir. Oncelikle katilimcilara ait demografik 6zellikler belirlenmistir. Ikinci olarak 6l¢iim
modellerinin dogrulayici faktor analizleri ile ¢alisma igin toplanan veri ile uyumluluklar test edilerek, uyumlu
hale getirilmeye calisiimistir. Uglincii olarak arastirma hipotezleri yani sanal deneyimsel pazarlama 6gelerinin
¢evrimici satin alma niyeti iizerine etkileri ve ¢evrimigi satin alma niyetinin ¢evrimici miisteri sadakati iizerine
etkilerini test etmeye yoOnelik yol analizi, en son olarak ta cevrimici alisveris yonelimlerinin diizenleyici
(moderator) etkilerini test etmeye yonelik yol analizleri yapilmistir. S6z konusu tigtincii boliim olan ¢alismanin
arastirma kisminda analiz sonuglari ile birlikte veri analiz yontemlerine ayrintili olarak yer verilerek
¢alismanin sonraki ¢alismalar icin destekleyici olmas1 amaglanmustir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sanal Deneyimsel Pazarlama

Literatiirde ilk kez sanal deneyimsel pazarlama kavramii kullanan Liu ve Chen (2006)’e gore sanal
deneyimsel pazarlama, deneyimsel pazarlamanin ¢evrimigi ortamlarda kullanilmis halidir. Cevrimici
ortamdaki isletmeler, miimkiin oldugu kadar ¢ok duyuyu gelistiren ¢ok duyulu deneyimler kullanarak
miisterileri ¢cekme ve olumlu duygular1 artirma firsatina sahiptir. Cevrimigi alisveris deneyimini olumlu
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yonde artirmak i¢in dokunma disinda diger duyular: devreye sokmanin baska yontemleri de bulunmaktadir.
Bu yontemler; yiiksek kaliteli dinamik goriintiiler, videolar, sesler ve dokunsal titresim gibi bir dizi dijital
0geyi icerir (Bleier vd., 2019). Sanal tiiketici deneyimi, isletmenin fiziksel performans: ve uyandirilan tiim
duyu ve duygularin bir kombinasyonudur (Urdea ve Constantin, 2021: 3-5). Sanal deneyimsel pazarlama
uygulamalarinda Londramin merkezindeki Drum Lab'in CornerShop'u, tiiketicilerin artan talep ve
gereksinimlerini karsilamak i¢in teknolojik ¢6ziimlerin kullanimu ile fiziksel ve sanal magazalara sahip olma
kavramin birlestirerek perakendeciligin gelecegini sergilemistir. Londra'da deneysel bir perakende satis alan
olan CornerShop, akilli ve temassiz perakende teknolojisindeki en son gelismeleri sergilerken,
kisisellestirilmis ve amaca yonelik magaza ici deneyimin degerini savunmak i¢in tasarlanmis ve insa edilmistir
(Alos, 2022. www.fluxpanda.com.). Gap firmasi, ‘Dressing Room” uygulamast ile giysilerin siparis edilmeden
once denenmesine olanak saglayan sanal deneme kabini sahnesini uygulamaktadir (Agca ve Ayranpinar,
2021: 10). Isletmeler, sanal deneyimler olusturmaya biitiin diinyay1 etkisi altina alan COVID-19 pandemi
siireci sirasinda ve sonrasinda daha ¢ok odaklanmiglardir (Dixit ve Prayag, 2022: 217). Tiiketiciler 6zellikle
karantina doneminde c¢evrimici baglanmak suretiyle, web sitelerinde hatir1 sayilir siire gecirdikge;
pazarlamacilar, miisterilerin sanal deneyimlerini daha dikkat gekici hale getirmeye gayret gostermektedirler.
Ayrica daha 6nce ¢evrimigi alisveris deneyimlememis miisterilerin de zorunluluktan bu kanali tercih etmesi
markalar1 bu miisteri tipinin siirekliligini saglayacak stratejilere yoneltmistir. Pazarlamacilar etkili olabilmek
i¢in miisterilere gevrimici deneyimi keyifli hale getirme tizerine yogun bir sekilde vurgu yapmalidir (Eti, 2021:
6).

2.2. Sanal Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlart

Liu ve Chen (2006), Schmitt (1999)'in bes stratejik deneyimsel modiiliinden hareketle duyu, etkilesim, zevk,
akis ve topluluk iligkileri deneyimlerini sanal deneyimsel pazarlamanin bes boyutu olarak belirlemiglerdir.
Cevrimigi ortamlarda tiiketicilerin gorme ve duyma duyularina hitap ederek duyusal deneyimler agiga
¢ikarilmaktadir (Chen vd., 2008: 4). Cevrimigi aligveris sitelerinin 6zellikle renk, grafik, tasarim, diizen gibi
gorsel Ogeleri, tiiketicilerde olumlu duyu deneyimleri yaratmasi agisindan oldukga 6énemlidir (Eroglu vd.,
2003: 145). Bir kisinin bir durum igerisinde iyi, neseli, mutlu veya memnun hissetme derecesi olarak
tanimlanan zevk deneyimi, hedonik (hazsal) deneyimdir. Eger tiiketici ¢evrimici alisveris sitesini ziyaret
ettiginde gercek bir hedonik deneyim elde ederse, aldig1 zevk g¢evrimici aligveriste onun tekrar alisveris
yapmak istedigi magazalarin web sitelerini ziyaret etmesini veya devamli bir miisteri olmasini saglayabilir
(Luo vd., 2010: 8). Akis deneyimi, tiiketicilerin ¢evrimigi ortamlarda zamani unutacak kadar derin bir ruh
haliyle biiyiik bir haz ve zevkle yolculuk ettikleri bir deneyim siirecini ifade etmektedir (Chen, 2006: 222).
Uyelerin iiriin ile ilgili ¢6ziim, tavsiye, 6neri gibi fayda odakli degerler elde ettigi pragmatik deneyimler;
heyecan ve haz uyandiran hedonik deneyimler; iiyelik arkadaslig ile diger iiyelerle etkilesim sonucu elde
edilen sosyal deneyimler ve ¢evrimigi ortamin kullanighlig: ile iiyelerin elde ettigi pratiklik (kullanighlik)
deneyimleri, etkilesim sonucu olusan sanal topluluk deneyimlerini olusturmaktadir (Nambisan ve Watt, 2011:
891).

2.3. Cevrimici Alisveris ve Cevrimici Alisveris Yonelimleri

Cevrimigi aligveris, tiiketicinin magaza gezme zahmetine girmeden alisveris imkaninin sunuldugu, bununla
birlikte karsilastirma, deneyim sahiplerine danisma, fikir alma firsatlarinin bulundugu ve satin alma
sorununun daha etkin bir sekilde ¢oztimlendigi bir pazarlama ve satis kanahdir (Kir¢ova, 2008: 144). 2020
yilinin baglarinda Diinya Saglik Orgiitii (World Health Organization-WHO) tarafindan ilan edilen COVID-19
pandemi siirecinde zorunluluk haline gelen ¢evrimici alisveris, sagladig1 kolaylik sayesinde yayginlasmaya
devam etmektedir (Sheth, 2020). Global sosyal medya ajans1t We Are Social'in Hootsuite ile birlikte hazirladig1
‘Dijital 2022 Tiirkiye Raporu'na gore; Tiirkiye’de internet kullanicilarinin %64'ii diizenli olarak gevrimigi
magazalardan mal ya da hizmet satin almaktadirlar (www.guvenliweb.org.tr). Rapora gore; Tiirkiye %64 liik
oran ile Avrupa’da lider, Diinya’da ise Tayland, Malezya, Giiney Kore, Meksika ve Cin’in ardindan altinci
sirada yer almaktadir (Kaya, 2022. www.marketingturkiye.com.tr). Tiirkiye'deki tiiketiciler g¢evrimici
aligveriste en fazla harcamay: 11 milyar 340 milyon ABD dolari ile elektronik sektdriine yapmislardir (Dijital
Tiirkiye Raporu, 2022). Tiirkiye, internetten bir {iriin satin almadan 6nce tiiketicisi {iriinle ilgili internette en
¢ok arastirma yapan iilkeler arasinda dordiincii konumda yer almaktadir. Bu agidan iiriin satin almadan 6nce
iilkedeki tiiketiciler ¢ok fazla arastirma yaptigindan markalarin mutlaka dijital reklamlara yatirim yapmasi
gerekmektedir (www.gaminginturkey.com/tr).
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Bir tiiketicinin bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi seklinde aligveris stirecinde ilerlerken
benimsedigi zihniyeti ifade eden aligveris yonelimi kavrami, insanlarin aligveris yaparken ulasmak istedikleri
(siire¢ hedefleri) ile aradiklar tiriinden istediklerinin (sonug¢ hedefleri) ayr1 olabilecegi fikrine dayanan bir
kavramdir (Murray vd., 2022: 189). Kolaylik, eglence gibi alisveris yonelimleri ve cinsiyet, egitim ve gelir gibi
demografik faktorler, tiiketicilerin ¢evrimici satin alma tercihleri {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Pardeshi
ve Khanna, 2021: 2). Bu ¢alisma i¢in; ¢evrimigi alisveris yonelimlerinin kolaylik yonelimi, eglence yonelimi,
ekonomiklik yonelimi ve internet kullanim y6nelimi olmak {izere dort faktor incelenecektir (Chen ve Hung,
2015; Luo vd., 2010). Kolaylik odakli ¢evrimigi alisveris yapan miisteriler, zaman ve ¢abay1 en aza indirmek
i¢in evde aligveris yapmayz tercih etmektedirler (Chen ve Hung, 2015: 189). Pek ¢ok giyim ve aksesuar tirtinleri
satan ¢evrimici magazalar, sanal mankenler tizerinde kombinler olusturma firsati sunarak hem eglenceli bir
alisveris deneyimi yasatmaya galismakta hem de gevrimici alisverise iliskin gorememe, hayal edememe,
hissedememe gibi endiseleri minimuma indirmeye ¢alismaktadirlar (Stell ve Paden, 2002: 11). Eglence odakl
aligveris yapanlar, zevk ve duygusal deneyim ararlar ve aligveris faaliyetinin kendisinden memnuniyet elde
etmeyi beklerler (Minoun vd., 2022: 3). Daha 6nce yapilan baz1 arastirmalar, ¢evrimigci aligverisin bilgi arama
maliyetlerini azalttigini ve daha ucuz tiriinleri bulmayi kolaylastirdigini ortaya ¢ikarmaktadir (Hansenand ve
Jensen, 2009: 1160-1161). Internet kullanim deneyimi incelendiginde, daha fazla ¢evrimigci alisveris deneyimine
sahip tiiketicilerin genellikle bilgisayar becerilerine ve internet bilgisine sahip oldugu goriilmektedir (Liao ve
Cheung, 2001: 303-304). Sanal deneyimsel pazarlama 6gelerinin, miisterinin web sitesinde gezinme ve mal
veya hizmet satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisinin olacag1 onerilmektedir. Bu durum, aligveris
yonelimi ve internet kullanim diizeyinin diizenleyici etkileriyle gelistirilmistir (Luo vd., 2010: 2).

2.4. Cevrimici Satin Alma Niyeti

Cevrimigi satin alma niyeti, “tiiketicilerin siirekli {iriin platformunda etkilesime girerek ve internet {izerinden
iiriin se¢imlerini kesfederek tiiketicinin ¢evrimigi iliski kurma ve bir web saticisiyla islem yapma niyeti” olarak
da tanimlanabilir (Chakraborty ve Balakrishnan, 2017: 137). Oznel (bireysel talepler ve tiiketicilerin tutumu)
ve nesnel (fiyat, kalite ve web sitesi giivenilirligi) faktorler, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetlerini
etkilemektedir (Liu vd., 2022: 1). Bununla birlikte tiiketicilerin alisveris yapmay1 diisiindiikleri web sitelerine
duyduklar1 giiven ve alisveris yaptiktan sonra yasadiklar1 memnuniyet, deger algilarini ve ¢evrimigi satin
alma niyetlerini dogrudan ve olumlu bir sekilde etkilemektedir (Garcia vd., 2022: 1). Ozellikle 2020 yilinin
baslarindan itibaren tiim Diinya’da yasanan COVID-19 pandemisi sirasinda ¢evrimigi satin alma sayisi da
artmistir. Pandemi ile degisen tiiketici davranislar1 ve yasam tarzlari, dijital doniisiim siirecini kokten
etkileyerek bambaska bir noktaya getirmistir (Yildiz, 2020). Algilanan halk saglig1 riskinin artmasiyla
tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetleri artmis, daha fazla ¢evrimici satin almalar gerceklestirerek fiziksel
magazalarda sosyallesmekten ka¢inmislardir (Toska vd., 2022 :4). Inveon yazilim sirketi, Birlesmis Milletler
Ticaret ve Kalkinma Konferans: ve Isvigre E-ticaret ve Dijital Dernegi ile ortak olarak yiiriittiigii ve genis
katilimin saglandigr ‘Covid-19 ve Kiiresel E-Ticaret Dinamikleri’ ile ilgili bir rapor yaymlamistir. Rapor
sonuglarma gore; Kore Cumhuriyeti, Cin ve Tiirkiye’de tiiketicilerin %50’sinden fazlasinin salgin sebebiyle
cevrimici alisverisi tercih ettikleri, Tiirkiye’de 54 yas ve tizeri tiiketicilerin yaklasik %80'inin aligverislerini
internetten yaptiklari ortaya ¢ikmistir. Pandemi dncesi ve sonrasi ¢evrimici alisveris oranlarinin kiyaslandigi
arastirmada seyahat ve turizm satislarinda genel olarak Onemli bir azalma yasanmistir. Bu dénemde
internetten satis yapan elektronik ticaret siteleri de siireci avantaja ¢evirmisler, pazar paylar1 artti1 icin
bircogu mevcut ¢evrimici alisveris platformunu ya revize etmis ya da yeni ¢evrimici alisveris platformu
kurmaya baslamiglardir. Covid-19 pandemisi siirecinde hayatimiza yerlesen bazi aliskanliklar pandemi siireci
sonrasindaki giiniimiiz normallesme doneminde devam etmektedir (Hacialioglu ve Saglam, 2021: 25-26).

2.5. Cevrimici Miisteri Sadakati

Cevrimigi miisteri sadakati, “miisterilerin aligveris yaptiklar1 web sitelerine olan sadakatleri ve sonraki satin
alimlarinda ayn1 web sitelerini tercih etme niyetleri” olarak tanimlanmaktadir (Bhaskar ve Kumar, 2016: 1662).
Miisteri sadakati tizerinde etkisi olacak belirleyicileri belirlemek ve anlamak her tiirlii isletme i¢in biiyiik bir
zorluktur. Cevrimigi alisveris baglaminda cevrimici miisteri sadakati ¢ok onemli ve degerli bir boyuttur.
Cevrimigi aligverisin yeni servet yaratmadaki artan roliiniin farkinda olan isletmeler, cevrimici miisteri
sadakati olusturmaya odaklanmaktadirlar (Al-Ayed, 2022: 75). Ozellikle kadinlar tarafindan gergeklestirilen
cevrimici aligveris faaliyetlerine iliskin giivenin ¢evrimici miisteri sadakati tizerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi bulunmaktadir (Juwaini vd., 2022: 481). Tiiketicilerin bir web sitesinden digerine ge¢is yapmasinin ve
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tiiketicilerin ayrni {riinii farkli web siteleri arasinda karsilastirmasinin daha kolay olmasi, ¢evrimigi
aligverislerde web siteleri ile tiiketicilere mal ve/veya hizmet sunan isletmeler i¢in miisteri sadakatini korumak
ve pazar lideri olmak igin rekabet stratejisi olusturma ve belirleme konusunda olduk¢a 6nemlidir (Purwanto,
2022: 52).

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli ve Arastirma Hipotezleri

Arastirmaya Once literatiir taramasi ile kesifsel arastirma ile baslanmistir. Daha sonra nicel arastirma
kapsaminda kisilerin belirli konulardaki goriis, tutum ve 06zelliklerini anket ya da miilakatlar araciligiyla
ortaya koyan (Saruhan ve Ozdemirci, 2016:18) betimleyici/tanimlayici arastirma ile devam edilmistir. Kesifsel
aragtirma siireci kapsaminda literatiir incelendiginde; Chen ve Liu (2006), sanal deneyimsel pazarlamay1
deneyimsel pazarlamanin sanal ortamda uygulanmas: seklinde ifade ederek sanal deneyimsel pazarlamanin
bes boyutu ile ¢evrimici satin alma niyeti arasinda iliski oldugunu ve bu iligkide aligsveris odakliligin,
tiiketicilerin onceki zamanlarda yaptiklar1 aligverislerinin, bilisim teknolojilerini kullanma becerilerinin ve
cinsiyetin belirleyici oldugunu ifade etmislerdir. Chen ve Liu (2007), sonraki yil yaptiklar1 bir calismada ise;
sanal deneyimsel pazarlama Ogelerinin ¢evrimigi tiiketicilerin tutum ve davraruslari {izerindeki etkilerini
arastirmiglar ve deneyimsel pazarlamanin ¢evrimicgi géz atma ve gevrimici satin alma niyeti iizerinde
etkilerinin oldugu sonucuna varmiglardir.

Chen vd., (2008); sanal deneyimsel pazarlamanin bes boyutu ile ¢evrimici goz atma niyeti, ¢evrimici satin alma
niyeti ve miisteri sadakati iliskisini ve ekonomik odaklilik ile internet kullanim tecriibesinin bu iliskideki
diizenleyicilik etkisini incelemislerdir. Calismada, sanal deneyimsel pazarlama 6gelerinden etkilesim, zevk ve
topluluk iligkileri deneyiminin ¢evrimici géz atma niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugu, ¢evrimici satin alma
niyeti izerindeki pozitif etki eden boyutlarin ise topluluk iligkileri ve zevk deneyimleri oldugu sonuglaria
varilmistir. Ayrica, ¢evrimici gz atma niyeti ve ¢evrimigi satin alma niyetinin miisteri sadakati iizerinde
pozitif etkisi oldugunu gormiislerdir. Diizenleyici rol incelendiginde ise; internet kullanim becerisinin hem
sanal deneyimsel pazarlama ile ¢evrimici gdz atma niyeti hem de sanal deneyimsel pazarlama ile ¢evrimigi
satin alma niyeti arasinda diizenleyici rolii goriilmemistir. Fakat buna karsin ekonomik odakliligin hem sanal
deneyimsel pazarlama ile gevrimigi gdz atma niyeti hem de sanal deneyimsel pazarlama ile ¢evrimici satin
alma niyeti arasindaki iliskide diizenleyici etkisi gozlemlenmistir.

Jiang ve Zhang (2008) ise; ¢evrimici magaza algisinin tiiketici davranislar: tizerindeki etkisini incelemisler ve
faydaci deger, deneyimsel deger ve giivenin c¢evrimigi miisteri sadakatini belirlemede 6nemli degiskenler
oldugu sonucuna varmiglardir. Luo vd., (2010), ¢evrimi¢i oyun magazalar1 {izerinde sanal deneyimsel
pazarlama 6gelerinin (duyu, etkilesim, zevk, akis, topluluk iligkileri) ¢cevrimigi goz atma niyeti ile ¢evrimici
satin alma niyetlerine etkisini ve bunlarin da miisteri sadakatine etkisini arastirarak ayrica internet kullanim
uzmanligl, ekonomiklik ve kolaylik yonelimlerinin bu etkiye yaptiklar1 diizenleyici etkilerini incelemislerdir.
Sanal deneyimsel pazarlama 6gelerinden zevk ve topluluk iliskileri deneyimlerinin énemli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varilmigtir. Diizenleyici etki sonuglarina bakildiginda, kolaylik yonelimi amaciyla ¢evrimigi
aligveris yapanlarda sanal deneyimsel pazarlama 6gelerinin ¢evrimigi géz atma niyeti ve cevrimigi satin alma
niyetini etkileme glicii daha fazladir. Buna karsilik, ekonomik yonelim yalnizca sanal deneyimsel
pazarlamanin ¢evrimici goz atma niyetine etkisinde sanal deneyimsel pazarlamay: etkilemekte olup, internet
kullanim y6neliminin diizenleyici bir rolii bulunmamaktadir. Chen ve Hung (2015), Tayvan’da ¢evrimigi
corap satin alma konusunda miisterilerin alisveris yonelimleri ile ¢evrimigi satin alma niyetleri arasindaki
iligskiyi arastirmiglardir. Kolaylik yoneliminin miisterilerin ¢evrimigi alisveris yapma niyetini belirledigine dair
bir bulguya ulasilamamis olup rekreasyon yonelimi olumlu, ekonomik yonelim yani fiyat ise gevrimici satin
alma niyetiyle olumsuz iligkilidir. Sekil 1’de ¢izilen arastirma modeli ve Tablo 1’de olusturulan hipotezler
sunulmaktadir.
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H1

SANAL DENEYIMSEL PAZARLAMA |~ ™
BOYUTLARI: 4
DUYU DENEYIMI

ETKILESIM DENEYIMI

ZEVE DENEYIMI

AKIS DENEYIMI

TOPLULUK ILISKILERI DENEYIMI

CEVRIMICT SATIN ATMA NIYETI

H2
CEVRIMICI MUSTERI SADAKATI
H3
CEVRIMICI ALISVERIS YONELIMLERI:
KOLAYLIK YONELIMI
EGLENCE YONELIME
EKONOMIKLIK YONELIMI

INTERNET KULLANIM YONELINMI

Sekil 1. Arastirma Modeli
Tablo 1. Arastirma Hipotezleri

HIPOTEZLER IFADELER
H1 Sanal deneyimsel pazarlama boyutlarinin ¢evrimigi satin alma niyeti {izerinde anlamh ve

olumlu etkisi vardir.

Hla | Duyu deneyiminin ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir.

H1b | Etkilesim deneyiminin ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir.

Hilc | Zevk deneyiminin gevrimigi satin alma niyeti {izerinde anlaml1 ve olumlu etkisi vardir.

Hld | Akis deneyiminin ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde anlamli ve olumlu etkisi vardir.
Hle | Topluluk liskileri deneyiminin gevrimigi satin alma niyeti {izerinde anlamli ve olumlu etkisi

vardir.

H2 Cevrimigi satin alma niyetinin ¢evrimigi miisteri sadakati {izerinde anlaml ve olumlu etkisi
vardir.

H3 Sanal deneyimsel pazarlama boyutlarinin cevrimigi satin alma niyeti {izerine etkisinde

¢evrimigi aligveris yonelimlerinin diizenleyici rolii vardir.

H3a | Sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimici satin alma niyeti tizerine etkisinde kolaylik yonelimin
diizenleyici rolii vardir.

H3b | H3b: Sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimigi satin alma niyeti {izerine etkisinde eglence
yoneliminin diizenleyici rolii vardir.

H3c | Sanal deneyimsel pazarlamamin cevrimici satin alma niyeti {izerine etkisinde ekonomiklik
yoneliminin diizenleyici rolii vardir.

H3d | Sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimici satin alma niyeti {izerine etkisinde internet kullanim
yoneliminin diizenleyici rolii vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Yontemi

Arastirma evrenini Tiirkiye'de cevrimici alisverisi tercih eden ve ¢evrimi¢i magazalarin en az birinden
aligveris yapan 18 yas tizeri katilimcilar olusturmaktadir. Evrenin biiyiikliigii goz 6niinde bulundurularak,
cevrimici alisveris hakkinda bilgi sahibi olabilecek kisilerle anketin yapilmasi bakimindan 6rnekleme girecek
olanlarda belirlenen 6zellikler dogrultusunda 6rneklem se¢imi gerektiren yargisal érnekleme (Aslan, 2018: 96),
arastirmanin kisitlarina ek olarak zaman ve maliyet kisitlar1 bakimindan tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden diisiik maliyetli, az zaman alan ve sosyal bilimlerde uygulanmasi en kolay teknik olan kolayda
ornekleme yontemi uygulanmustir (Giirbiiz ve $ahin, 2015: 130). Fakat egitim durumu, yas, gelir durumu,
cinsiyet, meslek, medeni durum vb. degiskenlerin dagilimi kullanilan kolayda 6rnekleme yénteminden dolay:
orantisal degildir (Yildirim ve Simsek, 2016:123). Sosyal bilimlerde; evren biiyiikliigiiniin 1000000, 6rneklem
hata payinn 0,05 ve giiven araliginin %95 oldugu bir durumda kabul edilebilir 6rneklem biiytikligii 384 tiir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Bununla birlikte arastirmadaki yapisal esitlik modeli analizlerinde
orneklem biiyiikliigiinii belirleyen en 6nemli husus 6l¢iim modellerinin toplam parametre sayisi olup; asgari
Orneklem biiyiikliiglintin 150’den az olmamak sartiyla parametre sayisinin en az 10 kat1 olmas1 gerekir
(Giirbtiz, 2021: 34).
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3.3. Arastirmanin Veri Toplama Aract

Arastirma kapsaminda veriler, ¢evrimici anket yontemiyle toplanmistir. Anket formu {i¢ boliim, toplam 60
ifadeden olusmaktadir. Ankete baglanirken birinci boliimde katilimcilara;

e Cevrimici magazalardan aligveris yapiyor musunuz?

o Ayda ne kadar siklikla cevrimici alisveris tercih ediyorsunuz?

seklinde ¢oktan se¢meli cevaplar igeren sorular sorulmustur. Bu sorular, ¢evrimici aligverisi tercih etmeyen ya
da bilgi sahibi olmayan katilimcilar1 arastrmaya dahil etmemek ve yogunluklu olarak arastirmaya katilan
katilimcilarin daha ¢ok ne kadar siklikla cevrimigi alisverisi tercih ettiklerini tespit etmek amaciyla
yoneltilmigtir. Tkinci boéliimde, Slgeklere ait ifadeler begli likert tipi Slgek ile (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) sorgulanmaistir.
Aragtirmanin tiglincii boliimiinde ise katihmcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer almaktadir.
Arastirmada yararlanilan dlcekler su sekildedir;

Sanal Deneyimsel Pazarlama Olgegi icin; Luo, Chen, Ching ve Liu (2010)' nun ‘An Examination of The
Effects of Virtual Experimental Marketing on Online Customer Intentions and Loyalty’ adli galisma Tiirkce'ye
cevrilmis, sanal deneyimsel pazarlama Ol¢eginin duyu, etkilesim, zevk, akis, topluluk iligkileri deneyimleri
olmak iizere bes boyut, 28 ifadeden olusan 6lgekten yararlanilmistir.

Cevrimici Satin Alma Niyeti 0lgeg“i i¢in; Luo, Chen, Ching ve Liu (2010)'nun ‘An Examination of The
Effects of Virtual Experimental Marketing on Online Customer Intentions and Loyalty” adli ¢calismadaki gevrimigi
satin alma niyetini 6l¢gmeye yonelik 5 ifade Tiirkce'ye cevrilerek ¢calisma icin kullanilmistir.

Cevrimici Alisveris Yonelimleri Olcegi icin; Chen ve Hung (2015)"un ‘Online Shopping Orientation and
Purchase Behaviour For High-Touch Products’” adli calisma ve Luo, Chen, Ching ve Liu (2010)nun ‘An
Examination of The Effects of Virtual Experimental Marketing on Online Customer Intentions and Loyalty’
calismasindan Tiirkge'ye ¢evrilen kolaylik, eglence, ekonomiklik ve internet kullanim yonelimleri olmak tizere
dort boyut toplam 13 ifade kullanilmigtir.

Cevrimigi Miisteri Sadakati Olgegi icin; Luo, Chen, Ching ve Liu (2010)'nun ‘An Examination of The
Effects of Virtual Experimental Marketing on Online Customer Intentions and Loyalty” adl1 galismadaki 5 ¢evrimici
miisteri sadakatini 6lcen ifade Tiirkge’ye cevrilerek calisma igin kullanilmistir.

Arastirmada kullanilacak olgekler belirlendikten sonra 6lgekler i¢in yararlanilan ¢alismalarin yazarlarindan
s0z konusu arastirmada 6lgeklerin kullanilmasi hususunda gerekli izinler alinmis olup; iki uzman tarafindan
Olceklerde yer alan ifadeler 1ngilizce’den Tiirkge'ye ¢evrilmistir. Ardindan pazarlama alaninda uzman iki
akademisyen ile goriismeler yapilarak ifadelerin kontrolii saglanmistir. Anket formu olusturulduktan sonra,
155 kisi tizerinde arastirma modeli kapsaminda kullanilacak lgeklerin ¢alismanin veri seti ile uyumlulugunu
dogrulamak adma olgeklerin her birinin ¢oklu normallik dagilimlari, dogrulayia faktor analizleri ve dlglim
modellerinin birlesim ve ayrisim gecerliliklerini test etmek amaciyla pilot ¢alisma yapilmistir. Arastirma icin
‘Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik Aragtirmalar Etik Kurul” izni (toplanti
tarihi: 06.07.2022, toplant1 no:2022/07, karar no: GO 2022/813) alinarak 15.01.2022 ile 31.03.2022 tarihleri
arasinda arastirma siirdiiriilmiis olup bu tarih araliginda ‘cevrimici magazalardan alisveris yapryor musunuz?’
sorusuna ‘evet’ cevabini veren ve ug degerleri temsil etmeyen 700 katilimc1 6rnekleme dahil edilmistir.

3.4. Arastirmamin Veri Analizi

Verilerin analizinde galismaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans degerleri SPSS 25
paket programi kullanilarak tespit edilmistir. Ardindan arastirmadaki oOlgekler AMOS 24 Programi
kullanularak dogrulayic faktor analizi (DFA) ile test edilmislerdir. Verilerin normal dagilim gostermesi
nedeniyle Maximum Likelihood hesaplama yéntemi kullanilmigtir. Olgiim modellerine iliskin uyum iyiligi
degerleri ve faktor yiiklerine bakilarak dogrulayici faktor analizi, gerekli goriildiigiinde programin sundugu
diizeltmeler yapilarak tekrarlanmistir. AMOS 24 programi kullanilarak yapilan dogrulayici faktor analizi
sonucunda Ol¢iim modellerinin birlesim ve ayrisim gecerlilikleri test edilmistir. Son olarak arastirma
hipotezlerinin test edilmesi i¢in; gozlenen degiskenler ile yapilan yol (PATH) analizi yapilmistir.

Isletme Aragtirmalar1 Dergisi 1628 Journal of Business Research-Turk



P. Kayikg1 Bardaker — N. E. Dal 15/3 (2023) 1622-1646
4. Bulgular
4.1. Katilumcilarin Ozelliklerine Iliskin Elde Edilen Bulgular

Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek, gelir durumlar1 gibi demografik
Ozellikleri ile yasadiklar1 cografi bolgeler, cevrimici aligveris tercihleri, hangi siklikla tercih ettiklerine yonelik
Ozelliklerinin belirlenmesi i¢gin frekans analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 559 79,9
Erkek 141 20,1
Toplam 700 100
Yas Frekans Yiizde
18-25 129 18,4
26-35 207 28,6
36-45 211 30,1
46-55 87 12,4
56 ve tizeri 66 9,4
Toplam 700 100
Egitim durumu Frekans Yiizde
Tkogretim 0 0

Lise 47 6,7
Onlisans 145 20,7
Lisans 238 34,0
Yiiksek Lisans 164 23,4
Doktora 106 15,1
Toplam 700 100
Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 420 60,0
Bekar 280 40,0
Toplam 700 100
Meslek Frekans Yiizde
Ogrenci 118 16,9
Ozel Sektor Caligan 187 26,7
Kamu Calisani 272 38,9
Serbest Meslek 33 4,7
Emekli 55 7,9

Ev Hanimi 15 2,1
Issiz 10 1,4
Diger 10 1,4
Toplam 700 100
Aylik Gelir Frekans Yiizde
3000TL ve alt1 130 18,6
3001TL - 4999TL 22 3,1
5000TL - 6999TL 87 12,4
7000TL - 8999TL 184 26,3
9000TL — 10999TL 160 22,9
11000TL ve tizeri 117 16,7
Toplam 700 100
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4.2. Olgiim Modellerinin Test Edilmesi ve Elde Edilen Bulgular

Calismada bes alt boyut ve toplam 28 maddeden olusan sanal deneyimsel pazarlama 6lgeginin birinci diizey
cok faktorlii yapisi, AMOS 24 Programu kullanilarak dogrulayici faktor analizi (DFA) ile test edilmigtir.
Basiklik (kurtosis) degerlerinin (c.r) +/-3’ten kiiglik, carpiklik (skewness) degerlerinin ise (c.r) +/-10’dan kiigiik
olmasi istenen bir durumdur (Kline, 2019: 77). Bununla birlikte verilerin ¢oklu normallik indeksinin
(Multivariate Kurtosis) de 10'un altinda olmasi beklenirken, 20’ye kadar ¢alismalarda genellikle sorun tegkil
etmemektedir (Giirbliz, 2021:34). Verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle Maximum Likelihood
hesaplama yontemi kullanilmistir. Analiz neticesinde, sonuglar incelendiginde tiim degiskenlere dair p
degerleri 0,05'ten kiigiik oldugu igin (p<0,05) anlamlidir yani maddeler faktore dogru yiiklenmistir.
(p***<0,001) (Karagoz, 2019: 1081). Degiskenlerin anlamliliklarina bakildiktan sonra standardize regresyon
katsayilar1 (faktor yiikleri) incelendiginde; Biiyilikoztiirk (2002: 473){in Onerdigi bir faktor yiikiiniiniin
minimum 0,30 olmasi gerekliligi, calisma igin kabul edilmis bir deger olup yiiklerinin tamaminin bu degerin
ustiinde olmas1 nedeniyle hi¢bir madde analizden ¢ikartilmamistir. Calisma igin raporlanacak olan model
uyum indeksleri tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Yapisal Esitlik Modelinde Kullarilan Uyum lyiligi Indeksleri ve Esik Degerleri

Uyum indeksi Aciklama fyi Uyum Degeri Kabul Edilebilir Uyum
Degeri

X2(CMIN) Ki kare= Onerilen teorik model ile p=0,05(anlamsiz olmali) | p=0,05 (anlamsiz olmali)

(Chi-Square) verinin uyumunu test eder. Anlamsiz
olmasi, Onerilen model ile verinin
desteklendigi anlamina gelir.

X?/df (CMIN/df) | Ki-kare /serbestlik derecesi= Ki-kare CMIN/df <3 CMIN/df <5
degerinin 6rneklemden *Biiyiik rneklemlerde 5'in
etkilenmesinden dolay: serbestlik iizerinde ¢ikmast olasidr.
derecesine orani sonuglarda
giivenilirligi arttirr.

CFI Karsilastirmali Uyum Indeksi= Test 0,95<CFI<1 0,90 <CFI<0,95

(Comparative Fit | edilecek modeli temel model ile

Index) serbestlik derecesi ve 6rneklem
biiyiikltigiinii dikkate alarak
kargilagtirir.

GFI Uyum lyiligi indeksi= Modelin 0,90<GFI<1 0,80 < CFI1<0,90

(Goodness of Fit | uyumunu 6rneklem biiytikliigiinden

Index) bagimsiz olarak inceler.

RMSEA Yaklasik Hatalarin Ortalama 0 <RMSEA <£0,05 0,05 <RMSEA <£0,10

(Root Mean Karekékii indeksi= Modelin 6rneklem

Square Error of kovaryansi ile ne derece uyumlu

Approximation) | oldugunu test eder.

SRMR Standardize Edilmis Kalintilarin 0 <SRMR £0,05 0.05 <SRMR £0,10

(Standardized Ortalama Karekokii indeksi=

Root Mean Kovaryans matrisinin evren ve

Square Residual) | 6rneklem arasindaki artik
kovaryanslarini test eder.

Kaynak: Tablo, Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller (2003:52) ile Simon vd. (2010:239)'den
yararlanilarak olusturulmustur.

Yapilan DFA sonucunda literatiirde kabul edilen uyum iyiligi degerlerinin tamamina ulasilamamis olunup
bunun {izerine diizeltme indeksleri (modification indicates=M.I.) incelenmistir. Buna gore; duyu faktoriine ait
Duyul Cevrimici alisveris yaparken web sitesinin ahenkli ses efektine dikkat ederim’ maddesi ve zevk faktoriine ait
Zevk6 maddesi ‘Cevrimici alisveris yaparken web sitelerinden ayrilmay: diisiinmeden oyalanmirim’ ¢apraz yiiklenme
egilimi nedeniyle model dis1 birakilmistir. Analiz sonuglarina gore; Akisl ‘Cevrimici alisveriste magazalar ile tiim
stire¢ ve etkilesimi kontrol edebilirim’ maddesinin faktor yiikii 0,19 ¢iktigindan bu madde analizden ¢ikarilmistir.
Akas4 ‘Cevrimigi alisveriste web sitelerinde gezindigimde zaman ¢abuk gecer’ maddesi kuramsal olarak dogru yerde
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olmadigindan modelden ¢ikarilmis ve analiz tekrarlanmistir. Tekrarlanan DFA sonucunda diizeltme
indeksleri incelenmistir. Yapilmasi onerilen Etkilesim]1 ile Etkilesim2 degiskenlerinin hata varyanslar (e6 ve
e7) birlestirilerek analiz tekrarlanmistir. Analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri sonuglari (x? [241,
N=700]=1410; p<.001; x?/df=5; GFI=0,85; CFI=0,91; SRMR=0,06; RMSEA=0,08) 6nerilen modelin veri ile uyumlu
ve kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar neticesinde, 6lgegin birinci diizey ¢ok faktorlii
yapisinin bes boyut 24 madde tizerinden veri ile desteklendigi ya da dogrulandig ifade edilebilir. Tekrarlanan
DFA sonucu standardize regresyon katsayilarini gosteren model Sekil 2’de sunulmustur.

Sekil 2. Sanal Deneyimsel Pazarlama Olgiim Modeline Ait Standardize Yol Diyagrami

DFA ile 0l¢iim modellerinde yap: giivenilirligini incelerken; faktdrlerdeki maddelerin faktor yiikleri ile
onlarin hata varyanslarim dikkate alan CR (Composite Reliability, Yap: giivenirligi) degeri, maddelerin hata
varyanslarinin ayni oldugunu varsayan geleneksel icsel tutarlilik katsayis1 Cronbach Alpha’dan daha iyi bir
alternatif olarak kabul edilmektedir (Giirbiiz, 2021: 82). Bir dogrulayici faktor analizinde birlesim gegerliligi
icin CR ve AVE (Average Variance Extracted, Ortalama Ag¢iklanan Varyans) degerleri 6nemlidir. Dogrulayici
faktor analizinde faktorlerin birlesim gegerliligine sahip olabilmesi i¢in; CR>0,7, AVE>0,5 ve CR>AVE olmasi
onerilmektedir (Hair vd., 2014: 619). Sanal deneyimsel pazarlama 6l¢iim modelinde yer alan faktorlere ait
faktor yiikleri, giivenilirlik ve birlesim gecerliligi icin CR ve AVE degerleri Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo 4. Sanal Deneyimsel Pazarlama C)lgﬁm Modelinin Faktorlerine Ait Standardize Faktor Yiikleri,
Giivenilirlik, Birlesim Gegerlilik Degerleri

FAKTORLER Faktor | A 1-A? YA XAz [y1az [(ZAer [AVE CR
Yiikii(A)
Duyu2 0,882 | 0,777 [0,22208 |3,516 |3,09079 |0,90921 |12,3623 |0,7727 0,931
Duyu3 0,883 | 0,779 [0,22031
Duyu4 0,885 | 0,783 [0,21678
Duyu5 0,866 | 0,749 |0,25004
Etkilesim1 0,404 | 0,163 |0,83678 | 4,18 | 3,04511 | 2,95489 | 17,4724 |0,50752 0,855
Etkilesim?2 0,653 | 042641 | 0,57359
Etkilesim3 0,683 | 0,46649 | 0,53351
Etkilesim4 076 | 05776 | 0,4224
Etkilesim5 0,83 | 0,6889 | 03111
Etkilesimé6 0,85 | 0,7225 | 0,2775
Zevkl 071 | 05041 | 0,4959 | 4,019 |32458 | 1,7541 | 16,1524 | 0,64916 0,902
vt 0,778 |0,60528 |0,39472
Zevk3 0,842 [0,70896 |0,29104
Zevkd 0,868 |0,75342 |0,24658
Zevk5 0,821 [0,67404 |0,32596
Akis2 0,846 [0,71572 [0,28428 [2,68 [2,39906 |1,60094 |7,1824 |0,7996 0,817
Akis3 0,945 |0,89303 |0,10698
Akis5 0,889 [0,79032 |0,20968
Toplulukiliskileril | 0,844 | 0,71234 | 0,28766 | 3,405 | 2,50081 | 2,49919 | 11,594 |0,51016 0,822

Toplulukiligkileri2 0,826 |0,68228 |0,31772

Toplulukiliskileri3 0,84 |[0,7056 |0,2944

Toplulukiliskileri4 0,441 |0,19448 |0,80552

Toplulukiliskileri5 0,454 |0,20612 |0,79388

Kaynak: Hesaplamalar, Fornell ve Larcker (1981: 40-42) den yararlanilarak yapilmistir.

Hesaplama sonuglari, sanal deneyimsel pazarlama 6l¢iim modelinin tiim faktorlerinin yiiksek giivenilirlige
sahip oldugunu (Tiim CR degerleri 0,7'nin {izerindedir.) gostermektedir. En yiiksek giivenilirlige sahip olan
faktor 0,93 degeri ile duyu faktoriidiir. En diisiik glivenilirlik degeri ise 0,82 degeri ile akis faktoriindedir.
Faktorlere ait AVE degerlerinin 0,5'in iistiinde olmasi ve AVE degerlerinin CR degerlerinden diisiik olmasi
faktorlerin birlesim gegerliligine sahip olduguna isaret etmektedir.

Bir dogrulayic1 faktor analizinde ayrisim gecerliligi icin MSV (Maximum Squared Variance, Maximum
Paylasilan Varyansin Karesi), ASV (Average Shared Square Variance, Paylasilan Varyansin Karelerinin
Ortalamast) ve AVE degerleri dnemlidir. Dogrulayici faktor analizi icindeki faktorlerin ayrisim gecerliligine
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sahip olabilmesi i¢in; MSV < AVE, ASV < AVE ve AVE'nin karekokii > Faktorler Aras1 Korelasyon olmasi
kosullar1 saglanmalidir (Fornell ve Larcker, 1981: 40-42). Sanal deneyimsel pazarlama 6l¢iim modelinde yer
alan faktorlere ait AVE, MSV, ASV ve faktorler arasi korelasyon degerleri Tablo 5'te yer almaktadir.

Tablo 5. Sanal Deneyimsel Pazarlama Ol¢iim Modelinin Faktorlerine Ait Ayrisim Gegerlilik ve Korelasyon

Degerleri

ESTIMATES | MSV | ASV AVE | VAVE

DUYU DUYU<-->ETKILESIM 0,396 028 |06 0,77 0,87
DUYU<-->ZEVK 0,528
DUYU<-->AKIS 0,353
DUYU<-->TOPLULUK ILISKILERI 0,283

ETKILESIM ETKILESIM<-->ZEVK 0,703 049 |0,29.5 0,51 0,71
ETKILESIM <-->AKIS 0,48
ETKILESIM<-->TOPLULUKILISKILERI 0,55
DUYU<-->ETKILESIM 0,396

ZEVK ZEVK <-->AKIS 0,637 0,49 | 040 0,65 0,81
ZEVK <-->TOPLULUK ILISKIiLERi 0,653
DUYU<-->ZEVK 0,528
ETKILESIM<-->ZEVK 0,703

AKIS AKIS <-->TOPLULUK ILISKILERI] 0,875 0,76 | 0,39 0,80 0,89
ETKILESIM <-->AKIS 0,48
DUYU<-->AKIS 0,353
ZEVK <-->AKIS 0,637

T.ALIS. AKIS <-->TOPLULUK ILISKILERI 0,875 0,76 | 0,39 0,51 0,71
DUYU<-->TOPLULUK ILISKILERI 0,283
ETKILESIM<-->TOPLULUKILISKILERI 0,55
ZEVK <-->TOPLULUK ILISKILERI 0,653

Kaynak: Hesaplamalar, Fornell ve Larcker (1981: 40-42)'den yararlanilarak yapilmistir.

Analiz sonuglarina gore faktorlere ait AVE degerlerinin MSV ve ASV degerlerinden yiiksek olmasi ve VAVE
degerlerinin faktorler arasi korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi, faktorlerin ayrisim gegerliliginin
bulundugu anlamina gelmektedir.

Calismada tek boyut ve toplam 5 maddeden olusan ¢evrimici satin alma niyeti 6l¢eginin birinci diizey tek
faktorli yapisi, dogrulayici faktor analizi ile test edilmistir. Verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle
Maximum Likelihood hesaplama yontemi kullanilmistir. Analiz sonuglar: incelendiginde tiim degiskenlere
dair p degerleri anlamlidir (p<0,001). Tiim degiskenlere ait faktor yiikleri, calisma igin kabul edilebilir degerin
(0,30) iistiindedir. Yapilan DFA sonucunda literatiirde kabul edilen uyum iyiligi indekslerinden CMIN/df
(x?/df) degeri arastirma igin referans alinan deger araliklarinin iistiinde deger aldigindan, diizeltme indeksleri
incelenmis ve CEVRIMICISATINALMANIYETI2 ile CEVRIMICISATINALMANIYETI3 gozlenen
degiskenlerine iliskin hata varyanslarinin (e2 ve e3) birlestirilmesi yoniindeki diizeltme Onerileri yapilarak
analiz tekrarlanmistir. Tekrarlanan analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri (x? [4, N=700]=17,909;
p<.001; x?/df=4,4; CFI=0,99; GFI=0,99; SRMR=0,01; RMSEA=0,07) onerilen modelin veri ile uyumlu ve kabul
edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, ¢evrimici satin alma niyeti 6lgeginin kuramsal yapisimn (tek
faktor 5 maddeli model) dogrulandigini gostermistir. Tekrarlanan DFA sonucu standardize regresyon
katsayilarini (faktor yiiklerini) gosteren model Sekil 3'te sunulmustur.
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Sekil 3. Cevrimici Satin Alma Niyeti Ol¢iim Modeline Ait Standardize Yol Diyagrami

Cevrimici satin alma niyeti 6lgegi tek boyutlu oldugu icin sadece giivenilirlik ve birlesim gegerliligi degerleri
olarak CR ve AVE degerleri hesaplanmistir. Cevrimici satin alma niyeti 6lgeginde yer alan degiskenlere ait
faktor yiikleri, CR ve AVE degerleri Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Cevrimigi Satin Alma Niyeti Ol¢iim Modelinin Faktorlerine Ait Standardize Faktor Yiikleri,
Givenilirlik, Birlesim Gegerlilik Degerleri

Faktor |A2 1-A2 YA YA [X1-A2 | (ZA)? [AVE |CR

Yiikii

)

CEVRIMICISATINALMANIYETI1 0,843 0,710 |0,28935 |4,075 |3,350 |1,6493 |16,605 |0,67 0,91

CEVRIMICISATINALMANIYETi2 0,702 049 |0,5072

CEVRIMICISATINALMANIYETi3 0,918 0,842 |0,15728

CEVRIMICISATINALMANIYETi4 0,857 0,734 | 0,26555

CEVRIMICISATINALMANIYETI5 0,755 0,570 |0,42998

Kaynak: Hesaplamalar, Fornell ve Larcker (1981: 40-42) den yararlanilarak yapilmistir.

Hesaplama sonuglari, cevrimigi satin alma niyeti 6lgeginin 0,91 degeri ile yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu
(CR degeri 0,7'nin {izerindedir.) gostermektedir. Formiil kullanilarak elde edilen AVE degeri ise; 0,67 olarak
hesaplanmustir. AVE degerinin CR degerinden diisiik olmas1 ve AVE degerinin 0,5'in {izerinde olmasi 6lgegin
birlesim gecerliligine sahip olduguna isaret etmektedir.

Calismada tek boyut ve toplam 5 maddeden olusan ¢evrimici miisteri sadakati 6l¢eginin birinci diizey tek
faktorlii yapisi, dogrulayic1 faktor analizi (DFA) ile test edilmistir. Verilerin normal dagihm gdstermesi
nedeniyle Maximum Likelihood hesaplama yontemi kullanilmistir. Analiz neticesinde sonuglar
incelendiginde; tiim degiskenlere dair p degerleri anlamlidir (p<0,05). Standardize regresyon katsayilari
incelendiginde tiim degiskenlere ait faktor yiikleri, calisma icin kabul edilebilir degerin (0,30) iistiindedir.
Yapilan DFA  sonucunda diizeltme indeksleri (modification indicates) incelenmis olup;
CEVRIMICIMUSTERISADAKATI4 ile CEVRIMICIMUSTERISADAKATI5 gozlenen degiskenlerine iligkin
hata varyanslarinin (e4 ve e5) birlestirilmesi yoniindeki diizeltme Onerileri yapilarak analiz tekrarlanmistir.
Tekrarlanan analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri (x? [4, N=700]=15,158; p<.001; x*/df=3,8;
CFI=0,99; GFI=0,99; SRMR=0,01; RMSEA=0,06) 6nerilen modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Analiz sonuglari, cevrimigi miisteri sadakati 6lgeginin tek boyut 5 maddeden olusan kuramsal
yapisinin dogrulandigini gostermektedir. Tekrarlanan DFA sonucu standardize regresyon katsayilar: (faktor
yliklerini) gosteren model Sekil 4'te sunulmustur.
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Sekil 4. Cevrimigi Miisteri Sadakati Olgiim Modeline Ait Standardize Yol Diyagrami

Cevrimigi miisteri sadakati dlgegine ait faktor giivenilirligi icin CR tercih edilmistir. Olgek tek boyutlu oldugu
i¢in sadece birlesim gecerliligi i¢cin CR ve AVE degerleri hesaplanmistir. Cevrimici miisteri sadakati 6l¢eginin
CR ve AVE degerleri Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7. Cevrimici Miisteri Sadakati Olgeginin Faktorlerine Ait Standardize Faktor Yiikleri, Giivenilirlik,
Birlesim Gegerlilik Degerleri

Faktér | A2 1-A? YA Y A2 1-A> | (X A)?* |AVE [CR
Yiikii
(A)

CEVRIMICIMUSTERISADAKATI1 0,865 0,748 |0251 |3,68 |[2,807 |2,192 |1354 |056 |0,86

CEVRIMICIMUSTERISADAKATI2 0,909 0,826 |0,173

CEVRIMICIMUSTERISADAKATI3 0,714 0,5098 | 0,4902

CEVRIMICIMUSTERISADAKAT4 0,672 0,451 |0,548

CEVRIMICIMUSTERISADAKATI5 0,521 0271 |0,728

Kaynak: Hesaplamalar, Fornell ve Larcker (1981: 40-42) den yararlanilarak yapilmistir.

Bu sonuglar, tek boyutlu 6lcegin 0,86 degeri ile yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu (CR>0,7) gostermektedir.
Ayrica AVE'nin 0,56 degeri ile CR degerinden diisiik olmasi ve AVE degerinin 0,5in {izerinde olmasi dlgegin
birlesim gecerliligine sahip olduguna isaret etmektedir.

Cevrimigi alisveris yonelimleri 6lgeginin dort alt boyut ve toplam 13 maddeden olusan birinci diizey ¢ok
faktorli yapisi, dogrulayia faktor analizi (DFA) ile test edilmistir. Analiz sonucunda tiim degiskenlere ait p
degerlerinin anlamli oldugu (p<0,001) sonucuna varilmistir. Standardize regresyon katsayilar (yol katsayilar1)
incelendiginde tiim degiskenlere ait faktor yiikleri ¢alisma i¢in kabul edilebilir degerin (0,30) iistiindedir.
Yapilan DFA sonucunda literatiirde kabul edilen uyum iyiligi degerlerinden birine bunun iizerine diizeltme
indeksleri (modification indicates) incelenmistir. Sonu¢ olarak; INTERNETKULLANIMI_1 ‘Cevrimici
aligveriste tiriin hakkindaki bilgileri internetten arastirabilirim’ maddesi capraz yiliklenme egilimi nedeniyle model
dis1 birakilmistir. Tekrarlanan analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri (x? [48, N=700]=262,727;
p<0,001; x?/df=5; GFI=0,94; CFI=0,95; SRMR=0,03; RMSEA=0,08) onerilen modelin veri ile uyumlu ve kabul
edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar neticesinde, ¢evrimigci aligveris yonelimleri 6lgeginin birinci
diizey cok faktorlii yapisinin dort boyut 12 madde {izerinden veri ile desteklendigi ya da dogrulandig: ifade
edilebilir. Tekrarlanan DFA sonucu faktor yiiklerini de gosteren model $Sekil 5’te sunulmustur.
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Sekil 5. Cevrimici Aligveris Yonelimleri Olciim Modeline Ait Standardize Yol Diyagrami

Cevrimigi aligveris yonelimleri 6l¢iim modeline iliskin giivenilirlik ve birlesim gegerliligini test etmek i¢in CR
ve AVE degerleri hesaplanmistir. S6z konusu 6l¢tim modelinde yer alan faktorlere ait faktor ytikleri, CR ve
AVE degerleri Tablo 8'de yer almaktadur.

Tablo 8. Cevrimici Alisveris Yonelimleri Olciim Modelinin Faktorlerine Ait Standardize Faktor Yiikleri,
Giivenilirlik, Birlesim Gegerlilik Degerleri

Faktor |A? 1-A? YA [ X A? Y1-A? (X A)? |[AVE CR
Yiikii
(A)
KOLAYLIK 1 0,692 0,478 0,521 2,17 1,579 2,420 4,717 0,53 0,66
KOLAYLIK_2 0,79 0,624 0,375
KOLAYLIK 3 0,69 0,476 0,523
EGLENCE_1 0,87 0,756 0,2431 |2,49 |2,085 1,914 6,245 0,70 0,77
EGLENCE_2 0,789 0,622 0,3774
EGLENCE_3 0,84 0,7056 10,2944

. 0,847 0,7174 10,2825 |245 |2,0188 |1,9811 |6,022 0,67 0,75
EKONOMIKLIK 1

R 0,732 0,5358 |0,4641
EKONOMIKLIK _2

EKONOMIKLIK_3 0,875 |0,7656 |0,2343
INTERNETKULLANIMI_2 0,55 03025 |0,6975 |2,06 |1,4466 |2,5534 |4,2436 |0,49 0,64
INTERNETKULLANIMI_3 0,8 0,64 0,36
INTERNETKULLANIMI_4 0,71 0,5041 | 0,4959

Kaynak: Hesaplamalar, Fornell ve Larcker (1981: 40-42)’ den yararlanilarak yapilmistir.

Hesaplama sonuglari, ¢evrimici alisveris yonelimleri 6lgeginin faktorlerinin giivenilirlige sahip oldugunu
(kolaylik yonelimi ve internet kullanim boyutlar1 harig) gostermektedir. Kolaylik yonelimi (CR=0,66) ve
internet kullanim yonelimi (CR=0,64) faktorlerinin giivenilirlikleri olmas1 gereken 0,7 degerine yakin bir
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degerdedir. Bu sonuglara gore dlgegin giivenilirliginde asir1 ihlal edici bir durum olmadig1 soylenebilir. En
yliksek giivenilirlige sahip olan faktor 0,77 degeri ile eglence yoOnelimi faktoriidiir. Faktorlere ait AVE
degerlerinin 0,5'in iistiinde olmasi ve AVE degerlerinin CR degerlerinden diisiik olmas: faktorlerin birlesim
gecerliligine sahip olduguna isaret etmektedir. Cevrimici alisveris yonelimleri 6l¢iim modelinin ayrisim
gecerliligi icin AVE, MSV ve ASV degerleri hesaplanmistir. Cevrimigi alisveris yonelimleri 6lgeginde yer alan
faktorlere ait AVE, MSV, ASV ve faktorler arasi korelasyon degerleri Tablo 9'da yer almaktadir.

Tablo 9. Cevrimici Aligveris Yonelimleri Ol¢iim Modelinin Faktorlerine Ait Ayrisim Gegerlilik ve
Korelasyon Degerleri

ESTIMATES MSV | ASV | AVE | YAVE
KOLAYLIK KOLAYLIKY. <> EGLENCE Y. 0,78 0,74 | 0,52 0,53 0,93
KOLAYLIKY. <> EKONOMIKLIK Y 0,723
KOLAYLIK Y. <> INTERNET K. Y 0,862
EGLENCE EGLENCE Y. <> EKONOMIKLIK Y 0,434 0,61 0,35 0,70 0,84
EGLENCE Y. <> INTERNET K. Y 0,783
KOLAYLIKY. <> EGLENCE Y 0,78
EKONOMIKLIK EKONOMIKLIK Y<-->INTERNET K. Y 0,48 052 | 031 0,67 0,82
KOLAYLIKY. <--> EKONOMIKLIK Y 0,72
EGLENCE Y. <> EKONOMIKLIK Y 0,434
INTERNET KUL.KOLAYLIK Y. <--> INTERNET K. Y 0,862 0,74 | 043 0,49 0,70
EGLENCE Y. <> INTERNETK.Y 0,783
EKONOMIKLIK Y<-->INTERNET K. Y 0,48

Kaynak: Hesaplamalar, Fornell ve Larcker (1981: 40-42) den yararlanilarak yapilmistir.

Sonuglar incelendiginde asir1 ihlal edici bir durum olmadig goriilmektedir. Faktorlere ait AVE degerlerinin
MSV ve ASV degerlerinden yiiksek olmasi ve VAVE degerlerinin faktdrler arasi korelasyon degerlerinden
yiiksek olmasi, faktorlerin ayrisim gegerliliginin bulundugu anlamina gelmektedir.

4.3. Gozlenen Degiskenler ile Yapilan Yol (PATH) Analizi ve Elde Edilen Bulgular

Yapisal esitlik modelinin (YEM) karmasik olmasi ve degiskenler arasindaki diizenleyici (moderator) etkilerin
de test edilmesi amaglandigindan dolay1 dlgiim modellerinin her birinin dogrulayici faktdr analizi ile test
edilmesinin ardindan aragtirma hipotezlerinden H1 alt hipotezlerini ve H2 hipotezini test etmek amaciyla
gozlenen degiskenlerle yol analizi yapilmistir. Gozlenen degiskenler ile yapilacak olan yol analizi igin
oncelikle tek faktorlii ¢evrimigi satin alma niyeti ve ¢evrimigi miisteri sadakati dlgeklerindeki maddelerin
toplam ortalama degerleri; sanal deneyimsel pazarlama ve gevrimigi aligveris yonelimleri 6lgekleri ise ¢ok
faktorlii oldugundan faktorlerin toplam ortalama degerleri SPSS 25 Programu ile alinmigtir. Ardindan
dogrulayic faktor analizi sonuglarina gore ortaya cikan yeni 6l¢lim modeli yapilar: {izerinden AMOS 24
Programi ile gozlenen degiskenlerle yol analizi yapilmistir.

Ol¢iim modellerinin test edilmesi sonrasi sanal deneyimsel pazarlama 6l¢iim modeli i¢in Duyul, Zevké, Akisl
ve Akis 4 maddeleri c¢ikarilarak; cevrimici aligveris yonelimleri Ol¢lim modeli igin ise
INTERNETKULLANIMI_1 degiskeni ¢ikarilarak toplam 46 degisken iizerinden ortalama degerler alinmistir.
Calismada gozlenen degiskenler ile kurulan modelde yer alan hipotezler ve modelin uyum iyiligi degerleri
AMOS 24 programi kullanilarak yol analizi ile test edilmistir. G6zlenen degiskenler ile yapilan yol analizinde
Maksimum Likelihood yontemi kullanilmistir. Analiz neticesinde, standardize olmayan yol katsayilar:
incelendiginde DUYUtopl degiskeninden CEVSATNITtopl degiskenine giden yola ait p degeri 0,05 ten biiyiik
oldugu i¢in (p=0,374>0,05) bu yol anlaml1 degildir. Bunun disindaki modeldeki tiim yollar anlamlidir.

Anlamsiz olan yol (Hla) ¢ikarilip analiz tekrar edilmistir. Tekrarlanan analiz sonucunda literatiirde kabul
edilen uyum iyiligi degerlerinin tamamina ulasilamamis olunup bunun {izerine diizeltme indeksleri
(modification indicates) incelenmistir. Buna gore; AKIStopl’dan CEVMUSSADtopl’a giden (regresyon oku
yiiksek bir skor M.I.=191 oldugundan) bir yol ve TOPLULUKILISKILERIitopl’dan CEVMUSSADtopl’a giden
(regresyon oku yliksek bir skor M.I.=129 oldugundan) bir yol ¢izilmesi 6nerilmektedir. Bu yollar ¢izilip analiz
tekrar edilmistir. Analiz sonucunda miikemmel uyum iyiligi degerlerine (CMIN((x?)=11,251; p<0,001;
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CMIN/df=2,8; GFI=0,99; CFI= 0,99; SRMR= 0,00; RMSEA=0,05) ulasilmistir. sonuglar incelendiginde diizeltme
sonrasi tiim degiskenlere dair p degerleri 0,001'den kiiciik (***p<0,001) oldugu i¢in tiim yollar anlamlidir.
Arastirma modelinde ¢izilen yollar disinda 6nerilen yollarin da (AKIStopl ——» CEVMUSSADtopl ve
TOPLULUKILISKILERItopl ——CEVMUSSADtopl) anlamli oldugu (***p<0,001) sonuglarina ulagilmistir.
Tekrarlanan yol analizi sonucu model Sekil 6’da sunulmustur.

Sekil 6. Tadil Edilmis Modele fliskin Standardize Yol Diyagrami

Sekil 6’da standardize yol katsayilar (3 katsayilari) ile degiskenler arasindaki iligkiler goriilmektedir. Yapilan
yol analizi sonucunda; Hla hipotezi test edilmis ve sanal deneyimsel pazarlamanin duyu deneyimi
boyutunun gevrimici satin alma niyetini anlamli diizeyde etkilemedigi (p=0,374>0,05) tespit edilmistir. Bu
durumda Hla (DUYUtopl— CEVSATNIYtopl) hipotezi desteklenmemistir. Diger yandan, sanal deneyimsel
pazarlamanin etkilesim deneyiminin ¢evrimici satin alma niyetini anlamli diizeyde ve olumlu yonde 0,34
diizeyinde etkiledigi ($=0,34; p<0,001) tespit edilmistir. Bagska bir deyisle, tiiketicilerin ¢evrimigi alisveris
yaparken edindikleri etkilesim deneyimleri, cevrimici satin alma niyetlerini arttirmaktadir. Bu durumda H1b
(ETKiLESthopI—>CEVSATNIYtopl) hipotezi desteklenmistir. Benzer sekilde zevk deneyiminin ¢evrimici
satin alma niyetini anlamli diizeyde ve olumlu yonde 0,24 diizeyinde etkiledigi ((3=0,24; p<0,001) tespit
edilmistir. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin ¢evrimigi alisveristen edindikleri zevk deneyimleri, ¢cevrimici satin
alma niyetlerini arttirmaktadir. Sonucta, Hlc (ZEVKtopl >CEVSATNIYtopl) hipotezi desteklenmistir.
Diger hipoteze bakildiginda, akis deneyiminin ¢evrimici satin alma niyetini anlamli diizeyde ve olumlu yonde
0,13 diizeyinde etkiledigi (3=0,13; p<0,001) tespit edilmistir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin g¢evrimici
aligveristen edindikleri akis deneyimleri ¢evrimi¢i satin alma niyetlerini arttirmaktadir. Yani, H1d
(AKIStopl = CEVSATNIYtopl) hipotezi desteklenmistir. Sanal deneyimsel pazarlamanin topluluk iligkileri
deneyiminin ¢evrimigi satin alma niyeti {izerindeki etkisine bakildiginda, bu etki anlamli diizeyde ve olumlu
yonde 0,20 diizeyinde olarak (=0,20; p<0,001) tespit edilmis olup Hle
(TOPLULUKILISKILERitopl»CEVSATNIYtopl) hipotezi desteklenmistir. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin
cevrimici aligveristen edindikleri topluluk iliskileri deneyimleri, ¢evrimi¢i satin alma niyetlerini
arttirmaktadir. Goriildiigti gibi bu alt hipotezlerin dérdii desteklenmis, biri desteklenmemistir. Bu sonuca
gore ana hipotez olan H1 hipotezi desteklenmistir. Son olarak H2 hipotezi test edilmis ve ¢evrimigi satin alma
niyetinin ¢evrimici miisteri sadakatini anlamli diizeyde ve olumlu yénde 0,27 diizeyinde etkiledigi (3=0,27;
p<0,001) tespit edilmistir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetleri arttikca miisteri
sadakatleri de artmaktadir. Bu durumda H2 (CEVSATNIYtopl #CEVMUSSADtopl) hipotezi desteklenmistir.

Hipotezlerin test edilmesi ile ortaya ¢ikan sonuglar disinda, diizeltme Onerileri ile baz1 yollar modele dahil
edilmistir (AKIStopl > CEVMUSSADtopl ve TOPLULUKILISKILERItopl»CEVMUSSADtopl). Bu yollar
incelendiginde; akis deneyiminin direkt olarak ¢evrimigci miisteri sadakatini anlaml diizeyde ve olumlu yonde
0,44 diizeyinde etkiledigi ($=0,44; p<0,001) ve topluluk iligkileri deneyiminin de direkt olarak cevrimigi
miisteri sadakatini anlaml diizeyde ve olumlu yonde 0,21 diizeyinde etkiledigi (3=0,21; p<0,001) sonuglarina
ulagilmistir.
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4.4. Diizenleyici Etki Analizleri ve Elde Edilen Bulgular

Aragtirmanin H3a hipotezini test etmek i¢in SPSS 25 programu ile tahmin ve diizenleyici degiskenlerine ait
degerler standardize edilmis olup; degiskenler Zscore(SANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl) ve
Zscore(KOLAYLIKtopl) olarak analize dahil edilmistir. Ardindan
Zscore(SANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl) ve Zscore(KOLAYLIKtopl) degiskenleri c¢arpilarak
etkilesimsel etki degiskeni olan ZETKILESIMSEL1 olusturulmustur. Sanal deneyimsel pazarlamanin
¢evrimici satin alma niyeti {izerine etkisinde gevrimigi alisveris yonelimlerinden kolaylik yoneliminin
diizenleyici roliinii test etmek amaciyla AMOS 24 programi kullanilarak yol analizi yapilmistir. Analizdeki
degiskenlerin toplam degerlerine (ZSANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl, ZKOLAYLIKtopl ve
ZETKILESIMSEL1) dair p degerleri 0,05'ten kiiglik (*p<0,05) oldugu i¢in tiim yollar anlamlidir. Gozlenen
degiskenler ile yapilan az sayida degiskenlerden olusan modellerde, 0’dan biiyiik olmas1 gereken serbestlik
derecesi (’a esit oldugu ic¢in ¢ogu uyum iyiligi degerleri diizenleyici etki analizlerinde iiretilememistir
(Glirbiiz, 2021: 147). H3a hipotezini test etmek i¢gin ¢izilen kolaylik yoneliminin diizenleyici roliine iliskin
model Sekil 7’de sunulmustur.

Sekil 7. Kolaylik yoneliminin Diizenleyici Roliine Ait Standardize Yol Diyagrami

Yol analizi sonuglarina gore; ii¢ bagimsiz (tahmin) degisken olan sanal deneyimsel pazarlama, kolaylik
yonelimi ve etkilesimsel etki degiskeninin birlikte ¢evrimici satin alma niyetinin 0,69'unu (R2=0,69) acikladig1
goriilmistiir. Sekil incelendiginde; sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimigi satin alma niyetini olumlu yonde
ve anlaml diizeyde (3=0,39; p<0,001); kolaylik yoneliminin de gevrimigi satin alma niyetini olumlu yonde ve
anlamli diizeyde (3=0,50; p<0,001) etkiledigi tespit edilmistir. Diizenleyici etki analizleri i¢in temel olan yola
bakildiginda; etkilesimsel terimin (ZETKILESIMSEL1) gevrimigi satin alma niyetine etkisinin negatif ve
anlamli oldugu (=-0,06; p<0,05) saptanmistir. Bu durumda etkilesimsel terimin ¢evrimici satin alma niyetine
etkisi anlamli oldugundan; sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimici satin alma niyeti iizerine etkisinde
kolaylik yoneliminin diizenleyici roliiniin oldugu sonucuna varilmistir ve H3a hipotezi desteklenmistir.

Aragtirmanin  H3b  hipotezini test etmek igin SPSS 25 programi ile Zscore degerleri,
Zscore(SANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl) ve Zscore(EGLENCEtopl) olarak analize dahil edilmistir.
Ardindan  Zscore(SANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl) ve Zscore(EGLENCEtopl) degiskenleri
carpilarak etkilesimsel etki degiskeni olan ZETKILESIMSEL2 olusturulmustur. Eglence yoOneliminin
diizenleyici roliinii test etmek amaciyla AMOS 24 programu kullanilarak yol analizi yapilmistir. Analizdeki
degiskenlerin toplam degerlerine (ZSANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl, ZEGLENCEtopl ve
ZETKILESIMSEL?2) dair p degerleri 0,05’ ten kiigiik (*p<0,05) oldugu icin tiim yollar anlamlidir. H3b hipotezini
test etmek i¢in ¢izilen eglence yoneliminin diizenleyici roliine iliskin model Sekil 8'de sunulmustur.

Sekil 8. Eglence yoneliminin Diizenleyici Roliine Ait Standardize Yol Diyagrami

Yol analizi sonuglarina gore, yol analizine dahil edilen ii¢ bagimsiz (tahmin) degisken olan sanal deneyimsel
pazarlama, eglence yonelimi ve etkilesimsel etki degiskeninin birlikte ¢evrimici satin alma niyetinin 0,60"1n1
(R2=0,60) acikladig1 goriilmiistiir. Sekil 8 incelendiginde; sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimici satin alma
niyetini olumlu yonde ve anlaml diizeyde (3=0,37; p<0,001); eglence yoneliminin de gevrimici satin alma
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niyetini olumlu yonde ve anlamli diizeyde (=0,40; p<0,001) etkiledigi tespit edilmistir. Diizenleyici etki
analizleri icin temel olan yola bakildiginda; etkilesimsel terimin (ZETKILESIMSEL?2) ¢evrimigi satin alma
niyetine etkisinin negatif ve anlaml oldugu (3=-0,07; p<0,05) saptanmigtir. Bu durumda etkilesimsel terimin
¢evrimici satin alma niyetine etkisi anlamli oldugundan; sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimici satin alma
niyeti {izerine etkisinde eglence yoneliminin diizenleyici roliiniin oldugu sonucuna varilmistir ve H3b
hipotezi desteklenmistir.

Aragtirmanin H3c hipotezini test etmek igin SPSS 25 programu ile tahmin ve diizenleyici degiskenlerine ait
degerler standardize edilmistir. Degiskenlerin Zscore degerleri hesaplanarak
Zscore(SANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl) ve Zscore(EKONOMIKLIKtopl) olarak analize dahil
edilmistir. ~ Dahil  edilmesinin = ardindan  Zscore(SANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl) ve
Zscore(EKONOMIKLIKtopl) degiskenleri carpilarak etkilesimsel etki degiskeni olan ZETKILESIMSEL3
olusturulmustur. Sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimig¢i satin alma niyetine etkisinde ekonomiklik
yoneliminin diizenleyici roliiniin oldugunu ileri siiren H3c hipotezini test etmek amaciyla AMOS 24 programi
kullanularak  yol  analizi  yapilmistir.  Sonuglar  incelendiginde  analizdeki  degiskenlerden
ZSANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl ve ZEKONOMIKLIKtopl degiskenlerine ait p degerleri 0,05ten
kiiciik (*p<0,05) oldugu icin bu degiskenlere iliskin yollar anlaml fakat ZETKILESIMSEL3 degiskenine ait p
degeri 0,05'ten biiyiik (*p<0,05) oldugu i¢in bu yol anlamsizdir. H3c hipotezini test etmek icin ¢izilen
ekonomiklik yoneliminin diizenleyici roliine iliskin model Sekil 9’da sunulmustur.

Sekil 9. Eglence yoneliminin Diizenleyici Roliine Ait Standardize Yol Diyagrami

Yol analizi sonuglarina gore, yol analizine dahil edilen ti¢ bagimsiz (tahmin) degisken olan sanal deneyimsel
pazarlama, ekonomiklik yonelimi ve etkilesimsel etki degiskenlerinin birlikte ¢evrimici satin alma niyetinin
0,57’sini (R2=0,57) acikladigy goriilmiistiir. Sekil 9 incelendiginde; sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimigi
satin alma niyetini olumlu yonde ve anlamli diizeyde (3=0,61; p<0,001); ekonomiklik y&neliminin de ¢evrimigi
satin alma niyetini olumlu yonde ve anlamh diizeyde ((3=0,23; p<0,001) etkiledigi tespit edilmistir. Fakat
etkilesimsel terimin (ZETKILESIMSEL3) ¢evrimigi satin alma niyetine etkisinin anlamli olmadig (=-0,05;
p>0,05) saptanmistir. Bu durumda ekonomiklik yoneliminin sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimici satin
alma niyeti iizerine etkisinde diizenleyici roliiniin olmadigr sonucuna varilmistir ve H3c hipotezi
desteklenmemistir.

Aragtirmanin H3d hipotezini test etmek i¢in SPSS 25 programu ile tahmin ve diizenleyici degiskenlerine ait
degerler standardize edilmistir. Degiskenlerin Zscore degerleri hesaplanarak
Zscore(SANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl) ve Zscore(INTERNETKULtopl) olarak analize dahil
edilmistir. ~ Dahil  edilmesinin  ardindan  Zscore(SANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl)  ve
Zscore(INTERNETKULtopl) degiskenleri programda carpilarak etkilesimsel etki degiskeni olan
ZETKILESIMSEL4 olusturulmustur. Sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimici satin alma niyetine etkisinde
internet kullanim yo6neliminin diizenleyici roliinii test etmek amaciyla AMOS 24 programi kullanilarak yol
analizi  yapilmistir.  Sonuglara  bakildiginda; analizdeki  degiskenlerin  toplam  degerlerine
(ZSANALDENEYIMSELPAZARLAMAtopl, ZINTERNETKULtopl ve ZETKILESIMSEL4) dair p degerleri
0,05’ten kiigiik (*p<0,05) oldugu icin tiim yollar anlamlidir. H3d hipotezini test etmek igin ¢izilen internet
kullanim y6neliminin diizenleyici roliine iliskin model Sekil 10’da sunulmustur.
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Sekil 10. Internet Kullanim yoneliminin Diizenleyici Roliine Ait Standardize Yol Diyagrami

Analiz sonuglarina gore; sanal deneyimsel pazarlama, internet kullanim yonelimi ve etkilesimsel terim
cevrimici satin alma niyeti tizerindeki degisimin 0,57’sini (R2=0,57) aciklamaktadir. Ayrica sanal deneyimsel
pazarlamanin ¢evrimigi satin alma niyetini olumlu yonde ve anlamli diizeyde (3=0,44; p<0,001); internet
kullanim yo&neliminin ¢evrimigi satin alma niyetini olumlu yénde ve anlamli diizeyde (3=0,30; p<0,001)
etkiledigi ve etkilesimsel terimin (ZETKILESIMSEL4) ¢evrimici satin alma niyetine etkisinin negatif ve anlaml1
oldugu ($=-0,10; p<0,05) saptanmustir. Bu durumda sanal deneyimsel pazarlamanin ¢evrimici satin alma niyeti
iizerine etkisinde internet kullanim yoneliminin diizenleyici roliiniin oldugu sonucuna varilmistir ve H3d
hipotezi desteklenmistir. Arastirmada ¢evrimigi alisveris yonelimleri 6lgegi dort alt boyuttan olustugundan
dolay1 sanal deneyimsel pazarlamanin gevrimigi satin alma niyeti {izerine etkisinde ¢evrimigi aligveris
yonelimlerinin diizenleyici roliinii test eden H3 hipotezinin altinda H3a, H3b, H3c ve H3d olmak {izere dort
alt hipotez olusturulmustur. Tabloda goriildiigii gibi bu alt hipotezlerin ii¢li desteklenmis, biri
desteklenmemistir. Bu sonuca gore ana hipotez olan H3 hipotezi desteklenmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Cevrimigi aligverisin son derece rekabetc¢i dogasi, perakendecilerin rekabet avantajlarini elde etmek veya
sirdiirmek i¢in gelismis alisveris deneyimlerini vurgulamasina yol agmistir. Sanal deneyimsel pazarlama,
sanal (elektronik) bir pazarda yalmzca satiglar1 degil, ayn1 zamanda miisteri sadakatini de yakalama
konusunda perakendecilere 6zel zorluklar sunar. Miisteri sadakatinin birincil faydalari, tekrarlanan satin
almalar, daha diisitk pazarlama maliyetleri ve daha yiiksek satislardir. Bu nedenle, perakendecilerin
miisterilerinin sadakatini kazanacak siireclere ve faaliyetlere yatirim yapmalar1 gerekir. Bu ¢alismada, bes
sanal deneyimsel pazarlama unsuru olan duyu, etkilesim, zevk, akis ve topluluk iligkisinin ¢evrimici satin
alma niyeti ve miisteri sadakatine katkida bulunan tutumlar (yani uyaranlara kars: olumlu duygusal tepkiler)
yaratma ve gelistirme iizerindeki etkileri ve ¢evrimigi aligveris yonelimleri olan kolaylik, eglence, ekonomiklik
ve internet kullanim deneyiminin bu etki iizerindeki diizenleyici rolleri incelenmistir.

Calismadaki 6l¢iim modellerine ait ait yol diyagramlar: incelenmis olup; arastirmaya dahil olan ve ¢evrimici
alisveris deneyimine sahip katilimcilar gercevesinde katilimcilar tekrar alisveris yapmak istediklerinde
onceliklerinin ¢evrimici aligveris olacag1 ve su an i¢in tiiketicilerin aligveris yaptiklari cevrimi¢i magazalardan
memnun olduklar1 ve baska magazalar1 zor tercih ettikleri sonuglarina sonucuna varilabilir. Arastirma
modelindeki hipotezlerin test edilmesi icin yapilan yol analizi sonucunda; sanal deneyimsel pazarlamanin
duyu deneyimi boyutunun g¢evrimigi satin alma niyetini anlaml diizeyde etkilemedigi fakat etkilesim, zevk,
akis ve topluluk iligkileri deneyimlerinin ¢evrimici satin alma niyetini anlamli diizeyde ve olumlu yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin ¢evrimici alisveris yaparken edindikleri etkilesim,
zevk, akis ve topluluk iligkileri deneyimleri, ¢evrimici satin alma niyetlerini arttirmaktadir. Bu sonug
literatiirdeki duyu deneyimi disindaki dort sanal deneyimsel pazarlama 6gesinin ¢evrimigi satin alma niyeti
tizerindeki etkisini ortaya koyan baska bir ¢alismaile (Luo vd., 2010) desteklenmektedir. Calismanin sonuglari,
etkileme diizeylerine bakildiginda akis, zevk ve etkilesim deneyimlerinin duygular1 uyandiran, olumlu tutum
ve inanglar asilayan basarili sanal deneyim yaratilmasina biiyiik Olciide katkida bulunan énemli faktorler
oldugunu gostermektedir. Jiang ve Zhang (2008)'in ¢alismasinda da benzer sekilde gevrimigi satin alma
niyetini etkileyen zevk deneyimi iizerinde durulurken; Aydogdu (2021)'nun ¢alismasinda etkilesim ve akis
deneyimlerinin sanal deneyimi olusturan unsurlar oldugu sonuglarina varilmistir. Hussein ve Hapsari (2021)
ve Urdea ve Constantin (2021)'in ¢alismalarinda ulastiklar: etkilesim deneyiminin ¢evrimici miisteri
sadakatini etkiledigi sonucu ile ¢alisma sonuglar1 benzerlik gosterse de; duyu deneyiminin miisteri baglilig
tizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasan Alkilani vd. (2013)'nin c¢alismast ile farklilik
gostermektedir.
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Onerilen model, gevrimigi satin alma niyetlerini artiran ve deneyimsel pazarlamanin, miisteri sadakatinin
basarisini destekleyen etkilesim, zevk, akis ve topluluk iligkileri olmak tizere sanal deneyimsel pazarlamanin
dort 6gesini tammmlamustir. Sanal deneyimsel pazarlama, gevrimigi bir perakendecinin rekabet giicii ve miisteri
sadakati kazanmadaki basarisi i¢in hayati éneme sahiptir ve bu nedenle, iki sanal deneyimsel pazarlama
unsuru olan akis ve topluluk iliskileri deneyimlerine 6zellikle dikkat edilmelidir. Ciinkii bunlar direkt miisteri
sadakatini etkilemektedirler. Akis tiiketiciyi, algilanan belirsizlikleri azaltabilecek ve alic1 giivenini
artirabilecek biiytiileyici bir deneyime sokarak, topluluk iligkileri de {iyelik duygusu gelistirerek,
perakendecinin deneyimi yonlendirmesini ve boylece tiiketicilerin algilanan risk endiselerini giderebilecek
tutarli bir mesaj almasini saglar. Bu sonug, dort sanal deneyimsel pazarlama &gesinin de diret miisteri
sadakatine etki ettigini ifade eden Luo vd. (2010)'nin ¢alismasi ile kismen benzemektedir.

Daha onceki calismalarla tutarli olarak (Kabaday1 ve Gupta, 2005; Luo vd., 2010; Chen ve Hung, 2015) satin
alma niyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif iliskiler vardir. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin ¢evrimigi satin
alma niyetleri arttik¢a ¢evrimici miisteri sadakatleri de artmaktadir. Bu, bir miisterinin satin alma niyetlerini
giiclendirmenin miisteri sadakatine yol acacagim gostermektedir. Calisma sonuglari, Ozcan ve Argan
(2014)'1n ¢alismalarindaki ¢evrimigi bag kurma ve ¢evrimici satin alma niyeti arasindaki iliskide sadakatin
aracilik roliiniin oldugu, Onder Gédekmerdan ve Cakiroglu Deniz (2021)'in ¢alismalarindaki sadakatin
cevrimigi satin alma niyetini pozitif etkiledigi ve Tiirk ve Eker Iscioglu (2020)'nun calismalarindaki sadakat
programma yonelik tutumun cevrimici satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonuglar1 ile benzerlik
gostermektedir. Sadakat genellikle satin alma aliskanliklar1 ve satin alma islemleriyle iliskilendirilir (yani
tekrarlanan satin almalar, fiyat duyarsizligi, daha biiyiik satin almalar), ancak duygusal veya hedonik bir
ihtiyaci karsiladig1 igin favori bir eglenceyi veya 6grenme kaynagini yansitabilir. Her iki durumda da, niyetleri
gliclendirmenin temel amaci, tiiketicileri sadik miisterilere dontistiirmektir. Bu nedenle, bir perakendecinin
satin alma niyetlerini iyilestirme ¢abalari, miisteri sadakatinde 6diillendirilecektir.

Aragtirma kisminin son asamasinda; ¢evrimigi aligveris yonelimlerinin sanal deneyimsel pazarlamanin
cevrimi¢i satin alma niyeti {izerindeki etkisinde diizenleyici rol tistlenip {iistlenmedigi arastirilmistir.
Aragtirma sonuglarmma gore; kolaylk, eglence ve internet kullanim yo&nelimlerinin diizenleyici rolii
bulunmaktadir. Kolaylik ve eglence yonelimi, baslangicta tiiketicileri ¢evrimici alisverise cekse de, etkileri kisa
vadelidir ve bir perakendeci, ilgileri korumak ve elde tutmak i¢in daha fazlasin1 sunmalidir. Bunun disinda,
ekonomiklik yoneliminin sanal deneyimsel pazarlamanin cevrimigi satin alma niyeti {izerine etkisinde
diizenleyici roliiniin olmadigl sonucuna varilmistir. Bu sonug, internet kullaniminin sanal deneyimsel
pazarlama 6geleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkiler tizerinde higbir diizenleyici etkisinin olmadig1 Luo
vd., (2010)'nin ¢alismasindan farklilik gostermektedir. Farkl: bir ¢alisma da (Chen ve Liu, 2007), internet
kullanim1 ve diger ¢evrimigi aligveris yonelimlerinin sanal deneyimsel pazarlama ile ¢evrimigi satin alma
niyeti arasinda diizenleyici rolii oldugunu ortaya gikarmustir. Bu durumda ¢alisma sonuglar1 baz: farkliliklar
olsa da kismen de olsa benzemektedir. Chen vd., (2008)'in calismalarinda ise kolaylik yonelimi, yalnizca sanal
deneyimsel pazarlama 6geleri ile géz atma niyeti arasindaki iligkileri yonetmis, sanal deneyimsel pazarlama
Ogeleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkileri yonetememistir. Farkli bir galismada (Chen ve Hung, 2015) ise;
kolaylik yoneliminin ¢evrimigi satin alma davranisini etkilemedigi, eglence yoneliminin olumlu, ekonomiklik
yoneliminin ise olumsuz etkiledigi sonuglarina ulasilmistir. Bu durumda calisma sonuglari diger ¢alismalarla
farklilasmaktadir.

Kiiresel ¢evrimici perakendecilikte 6ngoriilen biiyiime, isletmeler igin gelecekteki firsatlar1 kucaklamaktadir.
Miisteri sadakati yoluyla rekabet avantaji elde etmek, isletmenin olumlu duygusal tepkiler ve tiiketicileri
yonlendiren birincil alisveris yonelimi motiflerini ortaya ¢ikarmak icin bu calismada sunulan dort sanal
deneyimsel pazarlama 6gesini giiclendirmede web tasariminin oynadigi rolii anlamasini gerektirir. Arastirma
sonugclary; miisteri sadakatinin olusturulmasinda, sanal deneyimsel pazarlamanin 6nemli bir unsur oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda ¢evrimigi platformda iiriin satis1 yapan isletme yoneticileri pazarlama
stratejilerini olustururken bu unsurlar: bir arada degerlendirmelidir. Etkilesim deneyiminin ¢evrimigi satin
alma niyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigi sonucuna varildigindan; ¢evrimigi alisveris platformlarinda miisteri
temsilcisi se¢iminde iletisim becerileri yiiksek ¢alisanlar tercih edilmelidir. Kiiresellesme ile ¢cevresel ve sosyal
sorunlarin arttig1 giliniimiizde tiiketiciler sosyal sorumluluk projelerini énemsemektedir. Bundan dolay1
topluluk iliskileri deneyimleri cercevesinde sosyal sorumluluk projelerine verilen 6nem artirilmalidir. Ayrica
cevrimigi platformda faaliyet gosteren isletmeler, sosyal medya mecralarin etkili olarak kullanarak her tiirlii
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haberleri sosyal medya hesaplarinda paylasmalidirlar. Sanal deneyimsel pazarlamanin duyusal etkilesimi
olmadig1 i¢in, tiiketicide satin alma niyetini artiran ve kaynaklarin en verimli ve etkili kullanimini yonlendiren
duygusal etkileri artirmak i¢in web ortaminin tasariminda ozellikle dort sanal deneyimsel pazarlama
unsuruna vurgu yapilmalidir.

Mitchell ve Harris (2005) satin alma niyetini etkileyen finansal (yani deger fiyatlandirmasi, indirimler, geri
Odeme/iade politikas1), psikososyal (yani benlik imaji, benlik saygisi, eylemleri yonlendiren 6znel normlar),
zaman ve kolaylik (yani tek noktadan alisveris, diizen, hizli 6deme) ve fiziksel (iiriin kalitesi ve cesitliligi)
olmak {izere dort gesit algilanan risk tanimlamaktadir. Bu nedenle, bir satin alma islemini ¢evreleyen kosullar,
risklerin belirgin olma derecesine bagh olabilir. Gelecekteki ¢alismalar bunu daha fazla inceleyebilir. Ayrica,
sanal deneyimsel pazarlama boyutlarinin etkisi kiltiirden kiiltiire ve sektdrden sektore farklilik
gosterebileceginden; bu alanda kiiltiirler aras: ve sektorler arasi farkliliklar ayr1 calismalarda incelenebilir. S6z
konusu olan ¢alisma nicel bir calisma olup, bu alanda nitel ¢alisma yapilarak ta literatiire katkida
bulunabilinir. Arastirma, genel olarak tiim ¢evrimigi aligveris sitelerine yonelik yapilmis olup, hem ¢evrimici
hem fiziksel magazas: olan ya da fiziksel magazasi olmayip sadece ¢evrimici platformda faaliyet gosteren
isletmeler {izerinde ayri ¢alismalar yapilabilir. Bunun disinda, olumlu bir ¢evrimigi alisveris deneyimi,
cevrimici alisveris davranisini artiracaktir. Ayrica, daha fazla arastirma ile fiziksel (¢evrimdisi) alisveris
sirasinda gerceklesen cevrimici aligveristeki sanal gerceklik uygulamalar: ile iki farkli aligveris tiiriiniin
uyumu kegfedilebilir.
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