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OZET

ONLINE MARKA DENEYiMININ MARKA DEGERI VE SATIN ALMA
NIYETINE ETKISi: ONLINE YEMEK SIPARIS HIZMETi VEREN MOBIL
UYGULAMALAR UZERINE BiR ARASTIRMA
Derya AYDIN
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Lisansiistli Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Daly/ Yiiksek Lisans Tezi
Danigsman: Dog. Dr. Uyesi Erkan BIL
29/08/2022, 153

Gilinlimiiz diinyasinda teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin de istek, ihtiyag¢ ve
aliskanliklart siirekli olarak degisim gostermektedir. Yasanan bu degisimler cergevesinde
online yemek siparis hizmeti veren markalarin faaliyetlerinin tiiketicilerin online marka
deneyimi ve marka degeri acisindan satin alma niyetlerini ne yonde etkiledigini 6l¢gmek bu
tezin en Onemli ve en temel amacini olusturmaktadir. Arastirma, online yemek siparis
uygulamasi kullanan 468 goniillii katilimer ile gergeklestirilmistir. Online anket yoluyla elde
edilen veriler SPSS 22 programi araciligiyla frekans analizi, kesfedici faktor analizi,

giivenilirlik analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi ve Sobel testi ile analiz edilmistir.

Aragtirmada elde edilen bulgular sonucunda; online marka deneyiminin (duyusal,
duygusal, davranigsal ve bilissel), marka degeri (marka sadakati, algilanan deger, marka
farkindaligi ve marka cagrisimlar1) ve satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmiis ve marka degeri ile satin alma niyeti arasinda da pozitif ve anlamli
bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ote yandan aracilik testine gore marka degerinin, online
marka deneyimi ile satin alma niyeti arasinda tam aracilik etkisine sahip oldugu sonucuna

varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Marka Deneyimi, Marka Degeri, Satin Alma Niyeti, Mobil

Pazarlama, Mobil Uygulamalar



ABSTRACT

THE EFFECT OF ONLINE BRAND EXPERIENCE ON BRAND EQUITY AND
PURCHASING INTENTION: A RESEARCH ON MOBILE APPLICATIONS THAT
PROVIDE ONLINE FOOD ORDERING SERVICE

Derya AYDIN
Canakkale Onsekiz Mart University
School of Graduate Studies
Master of Science Thesis in Business Administration
Supervisor: Asst. Prof. Dr. Erkan BIL
29/08/2022, 153

In today's world, with technology development, the demands, customer’s needs and
habits of consumers have been constantly changing. Within the framework of these changes, it
is the most important and basic purpose of this thesis to measure how the activities of brands
that provide online food ordering services affect consumers' online brand experience and
brand equity. The research was carried out with 468 volunteer participants using an online
food ordering application. The data obtained through the online questionnaire were analyzed
with frequency analysis, factor analysis, reliability analysis, correlation analysis, regression
analysis and Sobel test using the SPSS 22 program.

According to the findings obtained in the research; It has been seen that online brand
experience (sensory, affective, behavioral and intellectual), brand equity (brand loyalty,
perceived quality, brand awareness and brand associations) and purchase intention have a
positive and significant effect, and there is also a positive relationship between brand equity
and purchase intention. On the other hand, according to the mediation test, it was revealed that
brand equity has a full mediation effect between online brand experience and purchase

intention.

Keywords: Online Brand Experience, Brand Equity, Purchase Intention, Mobile Marketing,
Mobile Applications.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

Diinya genelinde yasanan teknolojik gelismeler ile pandeminin de sebep oldugu sosyal,
kiltirel ve ekonomik degisimler, tiiketici davramiglarini birgok yonden etkilemeye ve
degistirmeye baslamistir. Yasanan bu degisimler farkli ¢éziimleri de beraberinde getirmistir.
Ormnegin, pandemi nedeniyle hayatimiza girmis olan karantina ve izolasyon kavramlari,
insanlarin giinlik yasamlarim1 hatta aligkanliklarini etkilemis ve farkli deneyimleri de
beraberinde getirmistir. Bu nedenlerden otiirii fiziki olarak disar1 ¢ikip alisveris yapmaktan
kaginan ya da tercih etmeyen insanlar, belirli ihtiyaglarii giderebilmek adina mobil
uygulamalar kullanmaya baslamislardir. Bu sayede online aligveris, yasanan bu talepten dolay1
hizli bir ivme kazanmigstir. Online aligverigin artig gosterdigi bu donemde, mobil uygulama
kullanimindaki artis orani beraberinde rekabeti de getirdiginden bu alanda ¢ok ciddi
yatirimlara sebebiyet verilmistir (Gengyiirek Erdogan, 2020: 1298). Sonug¢ olarak bazi
markalar bu mobil uygulamalar araciligiyla miisterilerine keyif veren deneyimler yasatarak,
taklit edilmesi zor avantajlar elde ederek ve memnuniyet saglayarak satin almaya

yonlendirmeyi ve sadik miisterilere sahip olmay1 amag edinmislerdir.

Giliniimiizde insanlar cep telefonlarini yalnizca birbirlerine ulasmak i¢in degil bunun
yaninda egitim, eglence, aligveris, market ve yemek siparisi verme gibi faaliyetler icin de
kullanmaya baglamistir. Telefonlarin bu denli hayatimiza girmesi ve kullanim alanlarinin
artmastyla beraber farkli ihtiyaglar da ortaya ¢ikmustir. Ornegin artik insanlar fiziki olarak
aligveris vb. faaliyetlerini yapmak yerine mobil uygulamalar aracilig1 ile birgok seyi satin
alabilmektedirler. Bu durum mobil uygulamalarin artmasina ve siirekli olarak mobilde hizmet
veren sektorlerin gelismesine yol agmaktadir. Mobil uygulamalara artan ilgiyle beraber bu
firsat1 1yi degerlendiren bircok marka giiniimiizde faaliyet gostermeye devam etmektedir.
Ornegin, Getir Yemek, YemekSepeti.com, TrendyolYemek, Tiklagelsin gibi bircok yerel
online yemek siparis hizmeti veren markalar, bu donemde ilgili sektdre yatirim yapmis ve
yukselmekte olan bu piyasanin hem Onciileri olmus hem de kisa zamanda biiyiik basarilara
imza atmiglardir. Bu durumda, mobil uygulama devri, akilli telefon devriminin bir itici giicii

haline gelmistir.



Giintimiiz tiiketicileri; duyularina seslenen, duygularini etkileyen ve yasam stilleriyle
ortiisen deneyimleri kendilerine yasatacak olan tiriin veya hizmetleri tercih etmektedirler.
Dolayisiyla da markalar, olusan bu rekabet ortaminda ve ilgili pazarlarda varliklarinm
sirdiirebilmek adma miisterilerinin istek, ihtiyag ve duyularina hitap ederek, onlarin
zihinlerinde yer tutmali ve marka degerini ortaya c¢ikaracak essiz ve farkli deneyimler
yasatmaya odaklanmalidirlar (Kara ve Kimzan, 2015: 74). Dolayisiyla tiiketicilerin istek,
ihtiyac ve aligkanliklar1 siirekli olarak degisiklik gosterdigi i¢in bu degisimlere ayak
uydurabilmek adina yemek siparis hizmeti veren bu uygulamalarin, tiiketicilerin yasamis
oldugu online marka deneyiminin marka degeri ve tiiketici satin alma niyeti iizerindeki

etkilerini belirlemek bu aragtirmanin temel amacini olusturmaktadir.

Bu ¢alismada, online marka deneyimi, marka degeri ve satin alma niyeti detayli bir
sekilde ele alinmis ve bu degiskenlerin birbirleriyle olan iligkileri incelenmistir. Ayrica, s6z
konusu iligkiler temelinde marka degerinin, online marka deneyimi ve satin alma davranisi
arasindaki iliskide aracilik etkisinin olup olmadigi arastirllmistir. Yapilan bu ¢alisma ii¢ temel
boliimden olugmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde ilk olarak aragtirma modelinde yer
alan online marka deneyimi, marka degeri ve satin alma niyeti degiskenlerinin kavramsal

cercevesi ile bu degiskenlerin dayandiklari teoriler hakkinda detayli bilgilere yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde arastirmanin degiskenlerine ait gegmis ¢alismalar
tablolar halinde 06zet olarak verilmistir. Ayrica s6z konusu degiskenlerin birbirleriyle
iliskisinin yer aldig1 gegmis ¢alismalardan da kisaca bahsedilmistir.

Arastirmanin ti¢lincii boliimiinde ise online marka deneyiminin marka degeri ve satin
alma niyeti iizerine etkisinin incelendigi detaylar yer almaktadir. ilgili boliimde arastirmanin
amaci, onemi, kapsami ve kisiti, evreni ve orneklemi, kullanilan 6lgekler, arastirma modeli ve
hipotezler ile elde edilen verilerin analiz sonuglarina yer verilmistir. Bu arastirmanin verileri
GoogleForms iizerinden online anket teknigiyle toplanmistir ve SPSS 22 paket programiyla
analiz edilmistir. Yapilan analizler; katilimcilarin demografik bilgilerini iceren frekans
analizinin, kullanilan o6lgeklerin giivenilirlik ve faktér analizinin, hipotezleri test eden

regresyon analizinin ve aracilik etkisini ortaya koyan Sobel testinin sonuglarini icermektedir.



1.1. Teorik Cerceve

Aragtirmanin bu kisminda her bir degiskenin dayandigi teori ve/veya teorilerin nasil
gelistikleri, gegmisten giiniimiize yillar igerisinde nasil farklilastiklar1 ve teorilerin pazarlama

alaninda uygulanirken nasil kullanildiklar1 hakkinda temel bilgiler yer almaktadir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda, Marka deneyimi, Akis (Flow) Teorisi’ne; Satin
alma niyeti degiskeni ise Planli Davranig Teorisi ile Teknoloji Kabul Modeli’nin ¢ikis noktasi
olan Gerekgeli Eylem Teorisi’ne dayandirilmis olup bu teoriler hakkindaki temel bilgilere bu

boliimde yer verilmistir. Marka degeri degiskeni ise herhangi bir teoriye dayandirilamamistir.

1.1.1. Akis Teorisi

Akis Teorisi ya da optimal deneyimler psikolojisi, bireyin nasil ya da neden mutlu
oldugunu merak eden ve bu konuyla yakindan ilgilenen Mihaly Csikszentmihalyi tarafindan
literatiire kazandirilan bir teoridir. Csikszentmihalyi, akis terimine ilk defa 1971 yilinda
Bennet ile yayimlamis oldugu bir makalede degindigi bilinmektedir. Su gibi akmak ve akip
gitmekten esinlenerek ‘akig’ ismi verilmistir. Teoriye gore bireyin dis diinyasinda olan
eylemler ile benligini bir kenara ittigi, yalnizca kendi yaptiklarina odaklandig1 boylece tarif
edemedigi bir bitiinlik yasadigi optimal deneyimler, onun mutluluk kaynagini
olusturmaktadir (Yagci ve Cabuk, 2014: 251-254).

Akis teorisi, pozitif psikolojiden tiiretilen ve bireyin optimal vicdan durumunu ele alan
bir teoridir. Akis durumu, bireyin bir eylemi gerceklestirirken deneyimlenen optimal vicdan
durumundan kaynaklanmakta ve belirli bir eylemi yerine getirirken bireye yiiksek
konsantrasyon, kaygi iizerinde kontrol ve tatmin saglamaktadir (Pereira vd., 2022: 1). Bu
nedenle odaklanma ve konsantrasyon eylemleri akisa ulasmanin temel anahtarlarindandir. Kisi
akis eylemini gerceklestirdigi sirada, genel olarak kendini mutlu hissetmez ¢linkii kisi sadece
yapilan eylemi odak noktasi1 olarak ele alir. Mutluluk o an icin dikkat dagitic1 bir 6zelliktedir.
Dolayisiyla eylemi bitirdikten yani akistan c¢iktiktan sonra dikkatin dagilmasiyla birlikte
kisinin mutluluk hissi ortaya ¢ikmaya baslar. Bu nedenle giinliik hayatimizda ne kadar ¢ok

akis yasarsak, mutlu hissetme olasiligimiz o kadar yiiksek olur (Csikszentmihalyi, 1997: 8).
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Deneyim sirasinda birey, giinlik hayatinda yasamis oldugu endise ve hayal
kirikliklarmi farkindaliktan uzaklastirabilmek adina hareket etmektedir. Deneyim, bireyin
yapmis oldugu eylemler {izerinde kontrol duygusu gelistirir ve deneyim esnasinda benlik
kaygis1 kaybolur fakat akis deneyimi sonlandiktan sonra benlik duygusu daha da giiglii bir
bicimde ortaya g¢ikmaktadir (Csikzentmihaly, 1990: 24). Akis deneyimi sirasinda kiginin
zaman algisinda da birtakim degisimler meydana gelir ve genellikle zaman oldugundan daha
hizli akiyormus gibi hissedilir. Aym1 zamanda kisinin yaptig1 isi, yapilan isin kendi iginde
odiillendirici olmasi sebebiyle gerceklestirmesi yani motivasyon ile giidiilenme, akis halinin

onemli sayilan 6zelliklerinden biridir (Demirutku ve Agaoglu, 2018: 36).

Akis Teorisi, genel olarak mutluluk olarak adlandirilan olgunun nedenlerini
aciklamaya yardimci olur. Akis bir bireyin, zenginlik ve gii¢ elde ederek veya her ikisinden de
vazgecerek; yalniz olmay1 tercih ederek ya da insanlarla olan iliskilerini gili¢lendirerek;
hirsiyla, bilim arayisiyla, dini inanciyla kisacast birgok yolla mutluluga ulagsmanin miimkiin
oldugunu agiklamaktadir. insanlar yaptiklari isten degil, o isi nasil yaptiklarindan dolayr mutlu
olmaktadirlar. Kisi ancak hayatinda akisi deneyimleyebildigi zaman mutlu olabilir
(Csikszentmihalyi, 1999: 826). Ayrica akis deneyimi, kisinin benligini biitiinlestirmeye
yardimc1 olmaktadir ¢linkii derin bir konsantrasyon aninda biling olaganiistii bir sekilde
aciktir. Bireyin diislincesi, niyetleri, duygulari ve duyular1 belirli bir amaca odaklanir. Bu
nedenle deneyim eylemi uyum igindedir. Dolayisiyla akis deneyimi bittiginde birey yalnizca
i¢sel olarak degil ayn1 zamanda genel anlamda diinyaya ve insanliZa kars1 eskisinden daha

fazla iyi ve beraber hissetme durumu gergeklesir (Csikszentmihalyi, 1990: 41-42).

Akis Teorisi, pazarlama alaninda online alisverisler, web tabanli pazarlama
uygulamalari, online 6grenme, gesitli online oyunlar ve deneyimsel pazarlama alanlarinda
calisilmig ayrica stratejik acidan ise inovasyon ve bulus gibi arastirma konulari tizerinde
yogunlagmis olan bir teoridir (Yagc1 ve Cabuk, 2014: 256). Bu arastirmada, online yemek
siparis hizmeti veren mobil uygulamalar {izerinden, online marka deneyiminin marka degeri
ve satin alma niyetine etkisini arastirilmigtir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin yemeklerini satin
aldiklar1 uygulamalar araciligiyla online marka deneyiminin, marka degeri ve satin alma niyeti

tizerinde bir etkisi olup olmadigi merak edilmistir ve bu sorunsala cevap ararken de



deneyimsel pazarlamay1r ve mobil uygulamayi ele almasi sebebiyle bu calismadaki online

marka deneyimi degiskeni Akis Teorisi’ne dayandirilmistir.
1.1.2. Gerekceli Eylem Teorisi

Fishbein ve Ajzen’in (1975) gelistirdigi Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned
Action-TRA), sosyo-psikoloji temelli davranis teorilerinden biridir. Bu teori, herhangi bir
davranig1 benimseme niyetinin en yakin belirleyicilerinin aslinda bireyin kisisel tutumundan
ve sosyal faktorlerin etkisinden kaynaklandigi belirtilmistir (Godin, 1994: 1393). TRA,
teknolojinin benimsenmesinde yaygin olarak kullanilan ve bir¢ok arastirma alaninda
kullanilan ayn1 zamanda tiiketicilerin davranislarini inceleyen bu tiir teorilerden biridir (Otieno
vd., 2016: 1). ilaveten niyetin ve davramsin en iyi onciilii oldugunu fakat beceri ve
yeteneklerin yaninda g¢evresel faktorlerinde hesaba katilmasi gerektiginin 6nemli oldugunu
vurgulayan bir teoridir (Fishbein ve Ajzen, 2011: 21). TRA’ya gore, bir bireyin belirli bir
davranig sergilemesi, ilgili kisinin davranigsal niyeti sebebiyle belirlenmektedir, ilaveten
davranigsal niyet ise s6z konusu olan davranisa karsi ortaya ¢ikan tutum ve 6znel bir norm ile
birlikte belirlenen bir durumdur (Malhotra ve Galletta, 1999: 1). Ote yandan, TRA,
tilketicinin belirli bir sistemi kabul etme tutumunu ve niyetini dikkate alan bir teoridir.
Bununla birlikte, yeni teknolojinin benimsenmesine yoOnelik tiiketici davranisini tahmin

etmede gilivenilirdir (Saalem vd., 2022: 3).

Montano ve Kasprzyk’a (2015: 68) gore, TRA ve Planli Davranig Teorisi (The Theory
of Planned Behavior-TPB), bireyin belirli bir davranmisi gergeklestirme ihtimalinin
belirleyicileri olarak kisisel motivasyon unsurlar ile ilgili teorik yapilara odaklanir. Ayni
zamanda bahsedilen bu teoriler davranigin en iyi Onciillerinin davranigsal niyet oldugunu farz

eder, bu da davranisa yonelik tutum ve sosyal normatif algilar sebebiyle belirlenir.
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Sekil 1. Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA)

Kaynak: Fishbein, M. ve I. Ajzen. (1975). Belief, Attitude, Intention and Behavior:
An Introduction to Theory and Research. Reading, MA: Addison-Wesley.

Sekil 1’de gosterilen TRA bireyin kisisel tutumunun davranisa doniismesini subjektif
normlar ve davranigsal niyet ile gostermektedir. Bu teori modeli genel olarak tiiketici
davranislar1 alaninda dikkat ceken bir modeldir. (Yagc1 ve Cabuk, 2014: 298). Ote yandan
yukarida bahsedilen teori modeli, yalnizca tiiketici davranislarini varsaymakla kalmaz, ayni
zamanda tiiketicilerin nerede ve nasil davranis degisikligi yaptigini belirlemede yardimci
olmast agisindan 6nemli bir temel saglamaktadir (Sheppard vd., 1988: 235). Kisacas1t TRA da,
bireyin davraniglarinin aslinda irade ile kontrol edildigi ve sadece bireyin niyetlerinden bir

tahmine varilacagi 6ngoriilmektedir (Ajzen, 2002: 677).

TRA'da hem tutum hem de 06znel normlarin iki Onciilii bulunmaktadir. Tutum,
davranigsal inanglar (yani davranis performansinin algilanan sonuglar1)) ve sonug
degerlendirmesi (yani her sonucun olumlu veya olumsuz degerlendirmesi) tarafindan
belirlenir. Oznel normlar, normatif inanglara (6nemli bireylerin veya gruplarin kendisinden ne
yapmasini bekledigine dair algilar) ve her bir 6nemli birey veya gruba uyma motivasyonuna
dayanir. Bu nedenle, inanglar tutumlar1 ve normlar1 (niyet ve davranislar1) etkiler (Mongeau,

vd., 2022: 2).

Bu caligma, online marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi, marka
degeri ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ve online marka deneyimi ile marka degeri

arasindaki iliskileri arastirmayir amaglamistir. Gerekgeli Eylem ve Planli Davranig Teorisi,



pazarlama biliminde tiiketicinin tutumunu, niyetini ve davranisini inceleyen ve bunlarin
arasindaki iligkileri aciklamak i¢in kullanilan teoriler oldugu i¢in satin alma niyeti
degiskeninin, Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model- TAM), TRA ile

TPB’ye dayandirilmasi uygun goriilmiustiir.

1.1.3. Planh Davranis Teorisi

Gecmisten gilinlimiize kadar bir bireyin herhangi bir davranisi neden gergeklestirdigi ile
ilgili cesitli teoriler gelistirilmistir. Bireyde davranis ve tutum konusunu dikkate alan ve sik
olarak kullanan teorilerden biri de Ajzen’in gelistirdigi Planli Davranis Teorisi (The Theory of
Planned Behavior-TPB)’dir. TPB, 1975 yilinda Fishbein ve Ajzen tarafindan gelistirilen
TRA’ya dayanmaktadir. Ilaveten, TPB, farkli alanlarda tiiketici davramislarmi incelemek
amaciyla kullanilan bir davranis kuramidir. TPB sayesinde davranisa yonelik olan herhangi bir
amag¢ Olciilmekte ve bahsedilen davranig kalibinin ortaya ¢ikma ihtimali tespit edilmektedir.
Teori, TRA degiskenlerine, algilanan davranissal kontrol degiskenini de ekleyerek tiiketici
davraniglarina karsi olan uygulanabilirligi daha da genisletmeyi amaglamaktadir (Erten, 2002:
217; Yagc1 ve Cabuk, 2014: 387-392). Ote yandan algilanan davranissal kontrol yapist,
insanlarin ilgi gostermis olduklari davraniglar {izerine kontrolden yoksun olusabilecek
durumlara kars1 basa ¢ikmak yani bireyin iradesi disindaki durumlar1 da igermesi amaciyla

eklenmistir (Ajzen, 2002: 676-677).

TRA’da oldugu gibi bu teoride de bireyin herhangi bir davranisi gergeklestirme niyeti
ve ihtimali temel unsur olarak ele alinir. Bir bireyin bir davranisi gergceklesme niyeti ne kadar
giiclilyse performansi da dogal olarak giicliidiir. Ortaya ¢ikan bir davranigsal niyetin, ancak
s6z konusu olan davranig kalibinin istemli bir sekilde kontrol altina alinmasi, kisinin kendi
iradesiyle davranisi yapip yapmamaya karar verebilmesi durumunda ifade edilebilecegi agik
olmalidir. Birgok davranis bu gereksinimi olduk¢a iyi karsilasa bile, ¢ogu davranigin
performans1 bir yere kadar gerekli firsat ve kaynaklarin mevcudiyeti gibi motivasyonel

olmayan unsurlara baglidir. (Ajzen, 1991: 182-183).



TRA ve TPB arasinda ortaya ¢ikan en biiyiik fark ise TPB'nin niyete ve davranisa ek
belirleyiciler olarak ortaya ¢ikan gergek ve algilanan davranigsal kontrolii i¢ermesi
durumudur. Bireyler bir davranis iizerinde tam iradeli kontrole sahip olduklar1 zaman ve
isterler ise davranisi gergeklestirebileceklerine tamamiyla inandiklar1 anda, davranigsal kontrol

Onemsiz bir hal almaktadir ve dolayisiyla da TPB, TRA’ya indirgenir (Ajzen, 2020: 316).
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v
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Kontrol

Sekil 2: Planli Davranis Teorisi (The Theory of Planned Behavior- TPB)

Kaynak: Ajzen, I. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior
and Human Decision Processes, 50(2), 179-211.

TPB’nin modeli Sekil 2’de belirtilmistir. Model kapsaminda yer alan degiskenler
incelendiginde, davraniga yonelik tutum kavrami, bir bireyin bir davranisi olumlu ya da
olumsuz sekilde degerlendirme derecesidir. Subjektif norm, bir bireyin herhangi bir davranisi
gerceklestirme ya da bu davranisi gerceklestirmeme adina algiladigi sosyal baskidir. Algilanan
davranigsal kontrol kavramiysa, bir davranisi gerceklestirmenin algilanan kolayligini ya da
zorlugunu ifade eden algilanan davranigsal kontroliin derecesidir. Son olarak davranissal
niyet, bireyin bir davranisi gergeklestirmeye miisait olma durumu olarak tanimlanmaktadir
(Ajzen, 1991: 180-182).



TPB, bir tiiketicinin bir eylemde bulunabilmesi i¢in verdigi karari, davranist ve niyeti
belirleyen unsurlar1 detaylandiran teoridir. ilgili teori, bahsedilen diger teorilerdeki gibi
tiiketicilerin davranislarini niyet ve tutumlarla agiklamak tizere 6zellikle pazarlama biliminde
gergeklestirilen arastirmalara giiglii bir alt yap1 saglamasinin yaninda tiiketici davranislarini
acikladigi icin aragtirmalarda siklikla tercih edilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicinin satin alma

niyetinin konuya uygun olmasindan dolay1 bu ¢calisma TPB’ ye dayandirilmistir.
1.1.4. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model- TAM), Fred D. Davis
tarafindan 1986’da is ortamlarinda olusan enformasyon sistemlerinin kullanimlarinin kabulii
ile reddini aciklamak amaciyla gelistirilmis olan bir modeldir (Yagc1 ve Cabuk, 2014: 171).
TAM, teknik olarak algilanan kullanim kolayliginin ve algilanan kullanishihigin uygulama
kullanimin1 6ngérdiigiinii 6neren bir modeldir. Bu model, kullanici tarafindan teknolojiyi
kullanmanin is performansini artiracagini ifade ederken, algilanan kullanim kolayligi,
teknolojiyi kullanmanin ne kadar zahmetsiz olacagini algiladigi anlamina da gelmektedir. Her
ikisi de kullanicinin teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumunu etkileyen farkli unsurlar olarak
kabul edilir, ancak algilanan kullanim kolayliginin da algilanan faydayi ve teknolojiyi
kullanmaya yonelik tutumu etkiledigi varsayilir. Teknolojiyi kullanmaya yonelik bu tiir bir

tutum, o teknolojiyi kullanmaya yo6nelik davranigsal niyeti belirler (Masrom, 2007: 1-3).

TAM’1n temel amaci, bilgi islem teknolojileri ve kullanict popiilasyonlar: iizerinden
bireylerin davranisini ve teknoloji kabuliiniin belirleyicilerini agiklamaktir. Dolayisiyla dis
etkenlerin inang, tutum ve niyet tizerindeki etkisini izleyebilmek admna temel saglayan bir
teoridir (Davis vd., 1989: 986).

TAM’ da dissal faktor, algilanan yarar, algilanan kullanim kolayligi, tutum, davranigsal
niyet ile davranis degiskenleri bulunmaktadir. Bu teoride, algilanan kullanim kolaylig: ile
algilanan kullanislilik olmak {izere toplamda iki belirleyici unsur vardir (Chen vd., 2011: 124).
Bu iki belirleyici kavram olan algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi, daha sonra
bireysel davranis niyetine ve gergek davranisa yol agar. Davis, algilanan kullanim kolayliginin

bir bireyin bir bilgi teknolojisini kullanma niyetinin en gii¢lii Onciillerinden oldugunu



bulmustur (Li, 2010: 3). Davis ve digerleri (1989: 982) algilanan yarar kavramini, bir kisinin
belirli olan bir sistemi kullanmasinin isteki basarisini artiracagina dair subjektif bir olasilik
olarak tamimlarken, algilanan kullanim kolayligi kavramu, bir bireyin hedeflenen sistemi az bir

¢aba ile kullanabilme derecesi olarak tanimlamustir.

TAM, kullanicilarin teknolojiyi kabuliinii etkileyen faktdrlerin arastirilmasinda ve
insan davraniglarinin tahmin edicilerini anlamada temel bir model haline gelmistir. TAM,
sistem Ozellikleri ve potansiyel sistem kullanimi arasindaki karmasik bir iliskide algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanislilik olarak adlandirilan iki degiskenin araci roliini
varsayar. TRA ve TPB teorilerinden iiretilen TAM, kullanicilarin teknolojiye yonelik

davraniglarini agiklamada 6ncii bir rol iistlenmistir (Marangunic ve Granic, 2015: 81).
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Faktérl Tutum | Davranigsa avranis
aktorler > Niyet L,

Algilanan
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Kolayligi

Sekil 3: Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model- TAM)

Kaynak: Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User Acceptance of
Computer Technology: A Comparison of two Theoretical Models. Management
science, 35(8), 982-1003.

TAM’in temeli TRA’ya dayanmaktadir. TRA ve TBP, 6znel normlar ile algilanan
davranigsal kontrolleri teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumlarla birlestirerek sistem
kullaninminm1 kesfetme yetenegine sahipken, Teknoloji Kabul Modeli ¢esitli avantajlar i¢in
cevrimi¢i baglamlarda uygulanmaya daha uygundur (Chen vd., 2011: 124-125). Dolayisiyla
bu teori caligmadaki konuya uygun olmasiyla birlikte inovasyon ve teknoloji kabuliiniin yan1
sira tiiketicilerde niyet, tutum ve davranisa ilgilenmekte ve markalarin teknoloji kullanimi
konusunda tiiketici davranislari agisindan etkili ve belirleyici olmaktadir. Bu yiizden, satin

alma niyeti kavrami1 TAM’ a da dayandirilmistir.
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1.2. Online Marka Deneyimi

Arastirmanin bu bolimiinde online marka deneyimi bagligi altinda marka kavramu,
deneyim pazarlamasi ve online marka deneyimi detayli bir sekilde ele alinmistir. Béliimiin
diger kisminda ise online marka deneyimi boyutlari; duyusal, duygusal, davranigsal ve biligsel

boyutlar1 baglaminda detayl bir sekilde incelenmistir.

1.2.1. Marka Kavrami

Marka, bir veya birden fazla iretici ya da saticinin iiriin ve hizmetlerini rakip
markalardan ayirmaya ve farklilik olusturmaya neden olan isim, logo, sembol gibi somut ve
soyut kavramlara denir. Ilaveten, marka isletmeyi ya da iiriin/hizmeti temsil eden bir kimlik
ayn1 zamanda bir kisiliktir (Pazarlama Tiirkiye, 2012). Marka kavraminin birden fazla tanimi
olmasinin yani sira genel olarak tek ana fikri igine alir; bir iriin veya hizmetin miisteri
tarafindan nasil tanimlandig1 ve rakip markalarin {iriinlerinden nasil farklilagtigidir (Borbély

ve Sandor, 2015: 5).

Tiirk Dil Kurumu’na gore marka kavrami genel anlamda, herhangi bir ticari {iriinii ya
da bir nesneyi tanitmak i¢in kullanilan hatta rakip markalardan ayrilmasini saglayan 6zel isim
ya da isaret olarak bilinmektedir (TDK, 2022). Amerikan Pazarlama Birligine (AMA-
American Marketing Association) gore ise marka, iiriin veya hizmet satan bir marka ya da
isletmenin diger rakip isletmelerden farkli olarak goriinmesini saglayan, bir isim, logo,
tasarim, sembol ya da ilgili markay1 tanimlayan diger 6zellik ve/veya 6zelliklere denir (AMA,

2022).

Sammut-Bonnici (2014: 1) markay1, kimligi ile kendisi i¢in farkindalik yaratmak ve bir
tirtin, hizmet, kisi ya da bir kurulusun itibarin1 olusturmak ayni zamanda bu itibar1 korumak
adina tasarlanan somut ve soyut nitelikler olarak tanimlamistir. Shahid ve digerlerine (2017:
34) gore ise marka kavrami, tiiketicinin markay1 nasil algiladigi ve deneyimlerinin nasil
olduguyla ilgilidir. Kendi istek ve ihtiyaclarini iyi tantyan, bilingli ayn1 zamanda bilgili bir
miisteri yalnizca kendisinin iyi bildigi, glizel deneyimler yasadigi markalardan iriin ya da

hizmet satin alir. Satin alinan {iriin ya da hizmetler tiiketiciyi tatmin eder ise sadece o markaya
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sadik kalmazlar ayn1 zamanda yakinlarina da tavsiyede bulunarak markanin biiylimesine katki

saglarlar.

Markalar hem tiiketicilere hem de firmalara 6nemli faydalar saglar. Firmalar,
pazarlama programlari, pazarlama stratejileri ve diger faaliyetleri araciligiyla marka yaratmaya
ivme kazandirsalar da nihayetinde bir marka, tiiketicilerin zihninde konumlanan bir seydir. Bir
bakima markalar, kokleri gergek bir gegmise dayanan ayni zamanda bundan daha fazlasi olan
ve tlketicilerin algilarin1 hatta kendine 6zgili 6zelliklerini yansitan algisal bir varliklardir
(Keller, 2003: 8). Markalar bir logodan, bir sembolden bir ticari unvandan daha fazlasidir
fakat bu bilesenlerin hepsi onu tamamlayan, onun marka olmasini saglayan pargalardandir.
Dolayisiyla hedef kitleyi iirline ya da isletmeye c¢ekebilmek adina bir markanin olusmasini
saglayan bilesenler basit, net, kolay ve hatirlanabilir olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
markalarin, miisterileri ile olan iliskilerinde kilit ve 6nemli unsurlardan birdir. Miisterilerin
triin ile driin performansina karsi ortaya ¢ikan algi ve duygularmi temsil eder. Markanin
elindeki iriin ya da sagladigi hizmetin kalitesi ne olursa olsun, girisimcilerin markalarini
gelistirmelerinin bu kadar 6nemli olmasinin nedeni de tam olarak budur (Borbély ve Sandor,

2015: 5).

Marka ayni zamanda bir isletmeyi rakiplerine karsi tiim giiciiyle temsil eden bir
olgudur. Uretilen iiriiniin kalitesinin tiiketicinin zihnindeki ¢agrisimma, farkindaligmna hatta
markanin tiiketici goéziindeki kisiliginden ilgili tiiketici kitlesine kadar biitliin ayrintilar
icermektedir. Marka tiiketici kitlesiyle arasinda olusturulacak olan baglilik ve uzun iligkiler
adina Onemlidir. Teknolojinin getirmis oldugu yenilikler acisindan, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarimi kargilayabilmek adina yalnizca iirliniin teknik 6zellikleri yeterli degil iken bunun
yaninda {irtiniin sekli, sembolii, logosu, ismi, rengi ile miisterinin zihninde yaratacagi etki de
onemlidir (Cop ve Bas, 2010: 322). Uriin veya hizmet temelli bir sirket ya da kir amaci
giitmeyen bir organizasyon i¢in en Onemli olan sey siirdiiriilebilir bir varlik olmasidir.
Dolayisiyla giinliik siireclere ve maliyetlere deger katmak, pazarda rakiplerine kars1 giiglii
olmak ve ilgili pazarda hakimiyet saglamak isteyen her kurulus, kendisini bir marka olarak
diistinmek zorundadir. Kisacast marka, uzun vadeli rekabet avantaji saglayabilecek birkag

varliktan biridir. (Blackett, 2003: 43).
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1.2.2. Deneyimsel Pazarlama Kavram

Deneyimler ¢esitli durumlarda ortaya ¢ikar. Bircogu tiiketicilerin ilgili markanin {iriin
ya da hizmetini satin aldiginda ve bu iirin ya da hizmetleri tiikettikleri zaman dogrudan
gerceklesirken bircogu da tiiketicilerin bir markanin web siteleri dahil reklam ve pazarlama
iletisimine maruz kaldiklarinda dolayl1 olarak gergeklesir (Brakus vd., 2009: 53). Deneyim, bir
bireyin belirli bir slire boyunca ¢aba harcayarak kazandigi bilgi ve beceri; ayn1 zamanda bu
bilgi ve beceriyi kazanma siireci olarak tamimlanir (Oxford Learners Dictionaries, 2022).
Dolayisiyla deneyim bir pazarlamadir. Herhangi bir iiriin, hizmet ya da deneyim pazarlamanin
en iyi yolu, potansiyel miisterilerin ilgi ¢ekici bir deneyimle dikkatlerini ¢ekmek ve satin

almalarin1 saglamaktir (Gilmore ve Pine, 2002: 3).

Tirk Dil Kurumu’na gore ise deneyim kavrami diger tanimlara benzer olarak, bir
bireyin belirli bir siire ya da hayat1 boyunca elde ettigi bilgi birikimi ve tecriibesidir (TDK,
2022). Bir birey tarafindan yasanilan her bir deneyim kisiseldir ve sadece duygusal,
davranigsal bilissel ve duyusal olarak mesgul olan bir bireyin zihninde ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla higbir birey birbiriyle tipa tip ayni deneyime sahip olmaz ¢iinkii yasanilan her
deneyim ve sahnelenen olay (bir tiyatro oyunu gibi) ile bireyin zihinsel durumu arasindaki

etkilesimden kaynaklanir (Pine ve Gilmore, 1998: 99).

Deneyimsel pazarlama kavrami, bir markanin {iriin veya hizmetlerini tanitabilmek
adina yiiz yiize etkinlikleri kullanan bir pazarlama stratejisidir. Deneyim pazarlamasinin temel
amaci, miisteri degeri optimizasyonunu artirarak gercekten iyi bir tiiketici deneyimi
yaratmaktir. Ornegin, IKEA, herhangi bir mobilyaya sahip olma deneyiminin tam olarak nasil
hissettirecegini milkemmel sekilde dizayn edilmis yasam alanlar ile gdsteren ayn1 zamanda da
miisterilerine harika deneyimler sunan bir markadir (Digital Marketing, 2020). Deneyimsel
pazarlama, miisterinin satin almig oldugu iiriin ya da hizmetin kisinin hayatinda nasil bir
degisiklik yaratmasimi istedigini anlayabilmek ve istenilen bu degisikligin marka tarafindan
deneyim olarak nasil yasatilacag ile ilgili bir durumdur. Bu durumda marka, tiiketiciyle temas
ettigi her an, bireyin yalmzca akil ve mantigina degil ilaveten duygularma da hitap

edebilmelidir (Karakadilar ve Giiney, 2015: 133).
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Tiiketicilerin ge¢misten giiniimiize kadar siirekli olarak degisen istek ve ihtiyaglari
pazarlama alaninin yenilenmesine Ve giincel olarak gelismesine neden olmustur. Tiiketici, i¢
diinyasina dokunan, onu anlayan ve ulasan taraflarca ikili olarak bir baglanti kurmak
istemektedir. Satin almis oldugu triinler ve hizmetler karsisinda kendisini 6zel ve anlaml
hissetmesine neden olan birbirinden farkli deneyimler yagamayi tercih etmektedir. Tiiketicinin
tercih ettigi bilhassa istedigi bu durum deneyimsel pazarlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Deneyimsel pazarlama, giiniimiizdeki post-modern tiiketicinin essiz, farkli, olumlu
deneyimlere ve beklentisine yanit vermek amaciyla hayata gegirilmeye galisilan uygulamalar
olarak bilinmektedir (Deligoz, 2016: 5-8).

Pine ve Gilmore (1999) geg¢misten giiniimiize gerceklesen ve gerceklesmeye devam
eden degisimlere karsi deneyim ekonomisini ortaya atmislardir. Markalarin tiriin veya hizmet
satmaktan ziyade, tiiketici deneyimini baz alan deneyim satma anlayisina dogru kaydigini
ifade etmislerdir. Schmitt ise deneyim ekonomisi kavramini daha da genisleterek deneyimsel
pazarlama yaklasimini ortaya koymustur. Deneyimsel pazarlama yaklasimi tiiketicileri
yalnizca rasyonel karar alicilar degil aynm1 zamanda duygulari ve hisleriyle hareket ederek
tilketim yapabilen bireyler olarak degerlendirmistir (Pine ve Gilmore, 1999: 97-99; Schmitt,
1999hb: 10-12; Deligdz ve Sevtap, 2014: 136).

Deneyimsel pazarlama yaklagimi, bir markanin yeni iriin ile marka genisletme

kararlari lizerinde ti¢ faktor tizerinden yonlendirilir (Schmitt, 1999a: 65).;

1. Yeni Urin ve marka genisletme kategorisinin sirketin ya da markanin
deneyimsel imajin1 gelistirme derecesi,

2. Yeni triinler ile marka genislemelerinin, ek yeni iriinlerde ve diger marka
genislemelerinde yararlanilabilecek yeni deneyimler ekleme derecesi; ve

3. Biitiinciil deneyimlerin yaratilmasina yardim etme derecesi seklindedir.

Geleneksel pazarlamanin Ozelliklerinin aksine deneyimsel pazarlama daha genis
perspektif saglayan miisteri deneyimine odaklanmaktadir. Deneyimler, birey tarafindan belirli

durumlarla karsilasmanin ya da yasamanin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Genel olarak
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deneyimler islevsel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal ve iliskisel

degerler saglamaktadir (Schmitt, 1999a: 53).

1.2.3. Online Marka Deneyimi Kavram

Schmitt, marka deneyimi kavramini ilk kez ortaya koyan arastirmacilardan birisidir
ayn1 zamanda da deneyimsel pazarlama yaklasiminin 6nciilerindendir (Kara ve Kimzan, 2015:
76). Brakus, Schmitt ve Zarantonello (2009: 53) birlikte yayimlamis olduklar:1 bir makalede
marka deneyimi kavramini, bir markanin tasariminin, kimliginin (6r. isim, logo veya sembol
gibi), ambalajinin, pazarlama iletisiminin (6r. reklamlar, brostirler, web siteleri), bulundugu
ortamin (magaza gibi) ve g¢evrenin bir parcasi olan markayla ilgili ortaya ¢ikan uyaranlarin
tiketicide uyandirdig1 ve tiiketicilerin 6znel ayn1 zamanda i¢sel olarak sergiledikleri duyumlar,
hisler, bilisler ve davranissal tepkiler olarak kavramsallastirmislardir. Markayla ilgili bu
uyaranlar, marka deneyimi olarak adlandirilan 6znel, igsel tiiketici tepkilerinin ana kaynagini
olusturan tepkilerdir. Yani, bir markanin yapmis oldugu herhangi bir etkinlige katilmak,
stirekli olarak reklamlarina denk gelmek, web sitesi ve sosyal medya sayfalarini takip etmek,
logosunu veya ismini animsamak, ilgili markayi tercih edip kullanan bir tiikketiciden olumlu ya
da olumsuz yorumlar almak gibi durumlar, tiiketicinin o marka ile ilgili deneyim yasamasiyla

sonuglanir (Kara ve Kimzan, 2015: 76).

Marka deneyimleri, markayr genel olarak degerlendirecek yargilar sayilmazlar.
Markayla ilgili bazi uyaranlar tarafindan tetiklenen belirli duyumlari, duygulari, bilisleri ve
davranigsal tepkileri icerirler. Dolayisiyla deneyimler sadece begeni kavrami cergevesinde
olusmaz, belirli duygular1 da kapsayabilir. Bazi deneyimler, genel degerlendirmeler ve
tutumlarla, ozellikle de deneyimin kendisinin degerlendirmesiyle sonuglanabilir. Tiiketiciler
markaya karsi ilgisiz olduklarinda ya da markayla arasinda bir bag olmadig1 zamanlarda da
deneyim yasayabilirler. Ayrica, tiiketicilerin sevdigi, ilgi duydugu markalar, en giiglii

deneyimleri ¢agristiran markalar degildir (Brakus vd., 2009: 53).

Tiiketiciler bir marka ile iy1 bir deneyim yasadiklar1 zaman o markaya kars1 bir giiven,
tatmin ve memnuniyet gibi duygulari 6n plana ¢ikartacaklardir ve iirlin ya da hizmeti

cevresindeki insanlara 6nerecek hatta yeniden kullanmay1 ve satin almay1 isteyeceklerdir. Tam
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tersi durumda tiiketicilerin markayla ilgili yasamis olduklar1 deneyim olumsuz ise tiiketiciler
dogal olarak hayal kiriklig1 yasayacak ve bu durumu ¢evresindeki insanlara anlatacak ve ayni
irtin ya da hizmeti satin almayacaktir (Pratiwi vd., 2021: 311). Kisacas1 bir miisteri i¢in bir
marka diger markalardan ayirt edici 6zelliklere sahipse, yeni ve mevcut iiriin veya hizmet satin
almaya devam eden miisteriler markayla deneyim yasamaya devam eder. Miisterilerin marka
deneyimleri sebebiyle kazandiklari olumlu deneyimler marka deneyimi kavramini ortaya
cikarir. Boylelikle olumlu deneyimler miisterilerin tekrardan markaya yonelik ortaya ¢ikan

izlenimlerini ve tekrar satin alma niyetlerini etkiler (Beckman vd., 2013: 646-647).

Bir miisteri i¢in harika, unutulmaz ve benzersiz deneyim yaratmanin genel anlamda
markalar arasinda rekabet avantajini arttirdigina inanilir. Boylelikle markalar i¢in 6nemli olan
bu konu pozitif bir marka deneyimi yaratmak i¢in markalarin ilgili durumundan nasil
yararlanacagi ve nasil hayata gecirecekleridir. Ornegin, otel sektdriinde, otel yoneticileri
yenilik¢i ve ilgi g¢ekici sanatsal oda tasarimlari tercih edebilir ve miisterilerin duygularini
etkilemek i¢in canlandirici ve ¢ekici renk diizeninin yani sira rahatlaticit miizik kullanabilir ve

bu da marka deneyimlerini gelistirebilir (Ben Hobin vd., 2021: 593).

Marka deneyimi tanimina benzer olarak online (gevrimigi) marka deneyimi ise
Morgan-Thomas ve Veloutsou’a (2013: 22) gore miisterinin ¢evrimigi ortamdaki bazi
uyaranlara kars1 verdigi biitiinsel bir yamt olarak tanimlanmstir. I¢inde duyusal, duyussal,
biligsel, davranigsal ve iliskisel unsurlar1 barindirir. Cevrimi¢i marka deneyimi, magaza gibi
fiziksel olan bir ortamdan yoksun olsa dahi gorsel, isitsel faktorler araciligiyla sanal bir marka
deneyimi ortaya koymaktadir. Boylece online marka deneyimi daha iyi bir marka imajina,
marka bagliligina ve memnuniyete neden olabilir (Cleff vd., 2018: 1). Kisacas1 markalar,
miisteri memnuniyeti ve marka sadakatini artirabilmek adina ¢evrimigi ortamda faaliyetlerini
gorsel olarak artirmaya g¢alismalidir. Yani kurumsal marka logolari, sembolleri, renkleri,
isimleri ve sloganlar1 gibi gorsel 6geler tiiketicinin tepkisini etkileyebilmektedir (Pratomo vd.,

2018: 221).

16



1.2.4. Marka Deneyiminin Boyutlari

Marka deneyimi ge¢misten giiniimiize kadar arastirmacilar tarafindan farkli boyutlarda
ele alinan bir konudur. Ayn1 zamanda marka deneyiminin boyutlari tiiketici tarafindan yagsanan
cesitli deneyimlerin farkli boyutlar1 ile tutarlilik ve uyum igerisindedir. 1999 yilinda
Schmitt’de marka deneyimi kavraminm ilk kez ortaya koyan arastirmacilardan birisidir ve
marka deneyimini bes farkli boyutta ele almistir. Bu deneyim boyutlari: duyusal (algilama);
duygusal (hissetme); bilissel (diisiinme); davranissal ve yasam tarzlar1 (hareket etme); ve
sosyal kimlik deneyimleri (iliski kurma) seklindedir. Pine ve Gilmore (1999) ise, deneyimin
boyutlarini estetik, egitim, eglenceli ve hayalperest olmak lizere dort boyutta incelemistir. Bu
bahsedilen boyutlar ayn1 zamanda Brakus ve digerlerinin (2009) yaptig1 ¢calismadaki boyutlara

benzemektedir.

Brakus ve digerleri (2009) marka deneyimini; duyusal deneyim, duygusal deneyim,
davranigsal deneyim ve biligsel deneyim olmak iizere dort boyutta siniflandirilmistir ve
yapilan bu arastirmada konu akisinin bahsedilen boyutlara uygun olmasi, ¢calismanin aldig: atif
sayisinin fazla olmasi ve son donemde giincel caligmalarda kullanilmasi gibi nedenlerle
Brakus ve digerleri tarafindan belirlenen boyutlar ele alinarak giivenilirligi ve gegerliligi test

edilecektir.

Duyusal Boyut

Schmitt ve Zarantonello’a (2013a: 42-43) gore duyusal boyut gérme, isitme, dokunma,
tat ve koku gibi bes duyu organ vasitasiyla gerceklestirilen deneyimleri ve bunlarin nasil
estetik zevk, heyecan, tatmin ve giizellik duygusu uyandirdigidir. Schmitt (1999b: 13) yapmus
oldugu bir ¢alismada duyusal boyutu; gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklama yoluyla
duyusal deneyim yaratma ve duyulara seslenme siirecidir olarak tanimlamistir. Kwong ve
Candinegara’nin (2014: 90), gergeklestirdikleri arastirmaya gore ise bir bireyin bes duyusu
tarafindan algilanabilen ve markaya kars1 ortaya ¢ikan duyusal durumlardir. Bu boyut, aslinda
tiiketicilere markanin rakiplerine oranla daha gii¢lii oldugu izlenimini verir. Ayni zamanda

duyularma gére daha gekici oldugunu hissettirir. Ornegin, tiiketiciler internette Dominos
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reklamina maruz kaldiklarinda, Dominos pizzalarinin giizel tadi ve kokusunu o an i¢in

hissedeceklerdir.

Markalar, genel anlamda duyusal deneyim boyutunu miisterilerinin duygularini ve
davraniglarini istedikleri noktaya getirebilmek i¢in ve onlara unutamayacaklar1 bir deneyim
yasatmay1 amacladiklar1 zaman kullanirlar. Ilaveten bu deneyim tiirii ¢esitli markalar
tarafindan miisterileri arasinda istenen davraniglari tesvik etmek igin kullanilir. (Moreira, vd.,
2017: 68-70). Aym zamanda bu tiiketicilerin, gorsel, isitsel, koku alma, dokunma ve tat alma
duyularina odaklanan bir boyuttur. Markanin rengi, sembolleri, tasarimlar1 genel olarak

duyusal olarak yasanan deneyimlerle sonug¢lanmaktadir (Brakus vd., 2009: 54-55).

Bir tiiketici bir markayla etkilesime gectiginde koku, tat, ses gibi farkli duyu tiirleri
ortaya cikar. Ornegin tiiketicinin koku deneyimi ¢igek, firin veya restoranlar aracihigiyla
olusurken, tat deneyimleri restoranlarda, firmmlarda tadilan ¢esitli yiyecek ve igeceklerin
tadilmas1 araciligiyla olusur, ses deneyimleri ise festivaller, konserler, kuliipler gibi bu i¢
mekanlarda deneyimlenebilen miizik ile ortaya ¢ikan ve tiiketiciye benzersiz deneyim sunan
duyulardir. Bu duyusal ¢ekicilikler, tiiketicinin markalar1 birbirinden ayirmasini saglayan
benzersiz deneyim tiirleri sunmaktadir (Beckman vd., 2013: 648). Markalar duyusal deneyimi,
triinlerini rakip markalardan farklilastirmak, miisterilerini motive etmek ve uzun vadeli
iliskiler saglamak adina {iriinlerine bazi1 duyular ile biitiinlestirerek deger katmak amaciyla
kullanabilirler. Bu duyusal boyutun temel ilkelerinden biri, biligsel tutarlilik/duyusal
cesitliliktir. Duyusal deneyim boyutu, her zaman tutarli ayn1 zamanda da canli ve yeni olani

ele alir (Schmitt, 1999b: 13).

Bir tiiketici agisindan her duyu bir markanin iiriin veya hizmetine bagli olarak farklilik
gosterebilir. Mesela, faaliyet gosteren bir firin miisteri ¢ekebilmek adina giiglii bir ara¢ olan
ekmek kokusunu kullanabilir. Ya da bir kahve diikkan1 kahve kokusunun var olan ¢ekiciligiyle
miisterisinin dikkatini ¢ekerek etkileyebilirken, bir magazada insanlari rahatlatabilmek ve
etkilemek adina magaza igerisinde toprak kokusunu tercih edebilir. Bodylece markalar,
duyusal deneyimi kullanarak satis ve kar agisindan iyi kazanglar elde edebilirler (Chuchu vd.,
2018: 2). Sonug olarak duyusal boyut olumlu marka tutumu uyandirmak i¢in en yaygin ve

giiclii yontemlerden biridir denebilir (Ahn ve Back, 2020: 231).
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Duygusal Boyut

Schmitt ve Zarantonello (2013a: 42-43) duygusal deneyimi sirket, markalar1 ve
trtinleri ile duygusal bir iligski yaratan ruh halleri, hisler ve duygusal deneyimler olarak
tanimlamisglardir. Duygusal boyut, bir tiiketicinin markaya kars1 hissettigi zayif ruh halinden,
giiclii ruh haline kadar degisen ve duygusal deneyimler yasatmak amaciyla bireylerin igsel
duygularina hitap eden bir deneyim boyutudur. Duygusal boyutun tiiketicide etkili olabilmesi
icin belirli duygulan tetikleyecek uyaranlarin var olmasi dnemlidir. Dolayisiyla markalar i¢in
duygusal deneyim olusturmak kolay bir is degildir yani duygu uyandiran uyaranlar kiiltiirden

kiiltire farklilik gosterebilmektedir (Schmitt, 1999b: 13).

Holbrook ve Hirschman’a (1982: 132) gore, duygusal deneyim boyutu, genel anlamda
deneyim sonucunda ortaya cikan hedonik tepkinin sadece bir yoniinii ifade eden yani
tilkketicinin {iriin ya da hizmet satin aldig1 zaman bir markay1 begenip begenmemesini hatta
diger rakip markalara gore tercih derecesini vurgular. Dolayisiyla, bu boyut, deneyimsel

goriise ilgi duyan duygu ve hislerin sadece kiigiik bir alt kiimesini olusturur.

Duygusal deneyim boyutu, miisterilerin iiriin ya da hizmet satin aldiklar1 markaya kars1
olusturduklar1 inang ve giiven ileride ayn1 markadan yapacaklari aligverislerinde 6nemli bir rol
oynar. Miisteri bir markaya ne kadar inamiyor, giliveniyor ve giizel bir deneyim yasiyorsa
markaya sadik kalacaktir ve bu duygularini siirdiirecektir. Boylelikle birgok marka
rakiplerinden farklilasmaya g¢alisarak miisterilere keyifli bir deneyim sunmaya ¢alisir. Sonug
olarak tiiketiciler duygusal agidan keyifli bir deneyim yasarken ayn1 zamanda markaya karsi

olumlu duygular gelistirirler (Ahn ve Back, 2020: 231).

Zaman gectikce, marka deneyimleri tliketici ve marka arasinda duygusal bir bag ile
sonuglanabilir fakat duygular, yasanilan deneyimleri uyandiran uyarimin yalnizca bir igsel
sonucudur denebilir (Brakus vd, 2009: 54). Ozetle bu duygusal boyut, tiiketicinin bir deneyim
sonucunda bir markaya kars1 eglence, cosku, heyecan vb. duygularini harekete gegiren bir
boyuttur (Kwong ve Candinegara, 2014: 90). Ornegin, Starbucks’ta igilen bir kahve rahatlama

hissini ortaya cikarirken, Disneyland ‘da yapilan bir gezi ortaya heyecan, cosku ve eglence
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gibi duygular ortaya c¢ikarir bu da duygusal deneyim degerleri olarak adlandirilir
(Nagasawa,2008: 315).

Davranigsal Boyut

Davranigsal boyut, fiziksel deneyimler ile bir seyler yapmanin alternatif yollarini ve
farkli yasam tarzlarini agiga ¢ikararak tiiketicinin hayatin1 zenginlestirir. Bahsedilen bu yasam
tarzlarindaki ve davraniglardaki meydana gelen degisimler, genel olarak tiiketicinin
motivasyonu sonucunda ortaya ¢ikan duygusal bir durumdur. Genel anlamda bir miisteri i¢in
film yildiz1 ya da sporcular gibi rol modellerini igerir. Ornegin Nike’in ‘Just do it (Sadece
yap)’ slogani insanlari fiziksel davranista bulunmaya iten bir pazarlama klasigidir (Schmitt,

1999: 62).

Ding ve Tseng’e (2015: 996) gore davranigsal boyut ya da deneyim ise fiziksel
deneyimlere, kisilerin yasam tarzlarina, ortaya ¢ikan uzun vadeli davramislara ya da diger
bireylerle olan etkilesimlerine hitap eden ve tiiketici davraniglariyla niyetlerini uyaran
deneyimlerdir. Genel olarak pazarlamacilar, uzun vadede misterilerinin davraniglarini ve
yasam tarzlarini fiziksel faaliyetler iizerinden unutulmaz deneyimler yasatarak etkilemeyi
amaglarlar. Ornegin, Starbucks markasi, miisterilerine yalmzca kahveden ziyade 6zgiirce
caligsabilecekleri uygun alan yaratarak tiiketicilerini tesvik etmek istemektedir (IIENSTITU,
2020).

Bir eylem, fiziksel davranislara, tiiketicinin yasam tarzlarina hatta insanlarin birbiriyle
olan iliskilerine hitap eden davramgsal degerler ile ilgilidir. Ornegin, Apple markasi tarafindan
tiretilen ‘iPod’ ve yine BWM markasi tarafindan iiretilen ‘Mini Cooper’, tiiketicilerin yagam
tarzlarini, istek, ihtiya¢c ve davraniglarim1 baz alarak iiriinlerini piyasaya slirmiistiir. Sonug
olarak markalar miisterilerinin yasam tarzi segmentasyonlarini kullanarak miisterilerin 6z-
kimlik ihtiyacin1 karsilamaktadir (Nagasawa, 2008: 315-316). Bir ornek olarak, tiiketiciler
Adidas reklamlarin1 televizyonda gordiiklerinde o an igin egzersiz yapmak veya kosmak

isteyeceklerdir (Kwong ve Candinegara, 2014: 91).
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Bilissel Boyut

Biligsel boyut, bir tiiketicide bilissel (analitik) ve problem ¢dzme deneyimi yaratma
amaciyla tiiketici zekasim1 ve diisiinme siirecini harekete gecirir. Cekicilik, sasirtma, ilgi
cekme eylemleri ile miisterilerin diisiinmelerini saglayarak onlara deneyim yasatmaktadir.
Genel anlamda bir¢ok endiistride yeni teknolojik tiriinler i¢in tasarim, perakendecilik ve
iletisimde kullanilan bir deneyim boyutudur (Schmitt, 1999a: 61). Bir bagka tanima gore
biligsel boyut, miisterilerin bir {iriin ya da hizmet ilgili varsayimlar1 gézden gegirdikleri ayni
zamanda yaraticiliklarini veya problem ¢6zme yeteneklerini kullanabilmek adina diisiinme ve
bilingli zihinsel siireglerle ilgili deneyimleri kapsamaktadir (Schmitt ve Zarantonello, 2013a:
43) Bu boyut, tiiketicilerin olaylara farkli agilardan bakmasina ve marka hakkindaki
diisiincelerini degistirmesini saglar. Bir bakima mantik ¢ercevesinde ve yaratici bir sekilde

diistinmektir (Ding ve Tseng, 2015: 996).

Diger bir tamima gore marka deneyiminin biligsel boyutu, markanin {iriin ya da
hizmetleri araciliiyla ortaya koydugu problem ¢dzme ve {irlin ya da hizmetlerini yaratict bir
sekilde sunma diisiincesiyle ilgili bir kavramdir (Khan vd., 2016: 714-715). Ahn ve Back
(2020: 232) tarafindan yapilan tanima gore ise bilissel deneyim, bir markanin {iriin ya da
hizmetinin yaratict ve etkileyici kullanimiyla alakalidir. Bu deneyim tiirii aslinda analitik,
farkli ve yaratic1 diisiinme siiregleri tarafindan farkli sekilde uyandirilir. Ornegin bir hoteldeki
oyun etkinliklerinin yan sira bagka kategorideki etkinlikler de miisteriler acisindan biligsel
acidan bir deneyim olusturmaktadir. Ayni zamanda biligsel deneyimler, tiiketicinin
yaraticiligint ve biligsel fonksiyonlarin1 ortaya c¢ikaran entelektiiel deneyimler olarak
bilinmektedir. Dolayisiyla miisterileri diisiindiirerek onlar1 sasirtarak harekete gecirmeyi

hedeflemektedirler (Pazarlamasyon, 2015).

Kisacas1 marka deneyiminin bu boyutu aslinda bir miisterinin yaraticiligini ve
diisiincelerini mantik ¢ercevesinde uyararak etkilemesi seklinde tanimlanabilir (Beig ve Nika,
2022: 3). Ornegin, Kao markas: tarafindan iiretilen Healthya yesil ¢aym, viicut yagmin
birikmesini engellemeye yardimci oldugu bilinmektedir. Miisteri agisindan bu durum saglik
odakli bir yasam bicimi olarak ele alindig1 i¢in miisterilere biligsel olarak bir deneyim ortaya

koymaktadir (Nagasawa, 2008: 315).
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1.3. Marka Degeri

Arastirmanin bu kisminda marka degeri kavrami ve marka degeri boyutlari olan marka
sadakati, algilanan deger, marka farkindaligi ve marka c¢agrisimi detayli bir sekilde ele
almmistir. Ote yandan, gegmisten giiniimiize kadar marka degerini farkli boyutlarda ele alan

calismalardan da kisaca bahsedilmistir.

1.3.1. Marka Degeri Kavrami

Farquhar’a (1989: 25-27) gore marka degeri kavrami belirli bir markanin bir {iriin veya
hizmete kars1 sagladigi katma degerdir. Bahsedilen bu katma deger kavrami firma, ticaret ya
da miisteriler agisindan ayri1 ayri ele alinabilir. Firma agisindan ele alindiginda marka ile
triintin ~ birbirleri arasindaki bagdan kaynaklanan nakit dongiisiiniin artmasi ile
degerlendirilebilir. Ticaret agisindan marka degeri, pazardaki diger rakip iiriinler agisindan
markanin etki giiciiyle ortaya konulabilir. Tiiketici agisindan bakildig1 zaman ise kisinin ilgili

markanin {iriiniine kars1 gosterdigi tutum giicliniin artmasi ile dl¢iilebilir.

Yoo ve Donthu (2001: 1) marka degeri kavramim tiiketici davraniglari agisindan
degerlendirildiginde piyasada tiiketiciler tarafindan iyi olarak bilinen uzun soluklu, pazarda
kendini ispat etmis bir marka ile pazarda uzun soluklu olmayan, kendini ispat edememis bir
markanin, esit sartlarda ve esit degerlerde iiriin veya hizmetlere sahip olduklarinda
tiiketicilerin bu {irtin veya hizmetlerine kars1 verdikleri farkli tepkileri olarak tanimlamislardir.
Tiiketicilerin ortaya koymus olduklar: bu farkli tepkiler markanin adi ya da markanin pazarda
uzun siiredir var olmasi ile agiklanabilir. Marka degeri, tiiketicilerin bir marka hakkindaki
fikirleri, hareketleri ve diisiinceleri sonucunda bir iirlin veya hizmete verilen katma deger
olarak diisiiniilebilir, bir marka i¢in ise bu katma degeri yaratmanin ¢esitli yollar1 mevcuttur.
Ayn1 zamanda da bir markanin var olan degerinin firmaya gelir ya da diisiik maliyet agisindan

fayda saglamasi ve bu fayday1 kullanmasinin da birgok yolu vardir (Leone vd., 2006: 2).

Bir marka degeri olusturmak, marka i¢in rakiplerine gore fark yaratmayi, tiiketicilerin
zihninde markaya gii¢lii ve pozitif ¢cagrisimlar ortaya koymak, olumlu duygu ve yargilar1 giin

ylziine ¢ikarmak, miisterilerle daha giiclii iliskiler kurmak gibi degerlerden olusmaktadir
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(Keller, 2003: 9-10). Kisacasi, marka degerinin tanimlar1 farklilik gosterse de genel olarak
kabul edilen bir goriis, marka degerinin aslinda bir marka adinin iiriin veya hizmetine kattigi
deger olarak tanimlanir. Bu deger yalnizca ilgili iirlin veya hizmet kategorisinde degil diger
iirlin veya hizmet smiflarina kadar uzanan bir durum olabilir. Genel anlamda ise markay1
pazarlamak adina yapilan, markanin pazarlama verimliligini arttirmak, avantaj elde etmek gibi

tiim pazarlama faaliyetlerini i¢ine alan bir siirectir (Pitta ve Katsanis, 1995: 52).

Marka degeri, bir markanin {iriin ya da hizmetinin miisterilerine sagladigi degere
eklenen ya da bundan ¢ikarilan, marka adi, sembolii ile baglantili olan marka varliklar1 ve
borglar setidir. Varlik ya da yiikiimliiliiklerin marka degerinin temelini olusturabilmesi adina
markanin adi veya semboli ile iligskilendirilmeleri gerekmektedir. Marka adinin veya
semboliiniin degismesi durumunda, varlik ya da yiikiimliliklerin bir¢ogu veya timii
etkilenebilir ve hatta bazilar1 yeni bir isme ve sembole kayabilir veya kaybolabilir. Marka
degerinin dayandigi varliklar ve ylikiimliiliikkler durumdan duruma farklilik gosterebilmektedir
(Aaker, 1991: 231).

Marka degeri bir markanin diger rakip markalara karsi tiiketicinin goéziinde veya
zihninde farkli bir konumda olmasini, {iriin veya hizmetlerin Kaliteli olarak algilanmasini ve
markaya kars1 sadakat gostererek diger markalara oranla daha fazla gii¢c elde etmesine neden
olan pazarlama stratejisidir. Marka degeri, bir tiiketicinin bir {iriin ya da hizmet satin aldigi
zaman ilgili markaya giiven duymasi ve kolay karar verebilmesi agisindan onemli bir strateji
olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle tiiketicinin zihninde yer edinmis etkili marka degeri
yaratan markalar rakiplerine karsi bircok onemli avantajlar elde etmektedirler (Kogoglu ve
Aksoy, 2017: 71-72). Marka degeri, markalarin degerini yakalamak ve bu degeri 6lgmek igin
bir ara¢ olarak goriilmiis olsa da aslinda en 6nemli katkis1 markalarin pazarlama karmasi
faaliyetlerinin birbirinden farkli tiiketici davranisi etkisini kesfetmeye yonelik bir olgiit

olmasidir (Faircloth vd., 2001: 61).

Marka, giinliik hayatimizin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Uriin, bir marka
haline geldiginde kalite, giiven ve farkli segenekler arasinda kesin bir yol vaat eder. Marka
degeri, tiiketicilerin olumsuz deneyimleri ile ya da ikame markalarin olumlu yeni yorumlar

almasi1 nedeniyle zarar gorebilir. Marka degeri, fiyat hassasiyetini diisiirerek miisteriyi {irline
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sadik kilar (Shabbir vd., 2017: 416). Dolayisiyla marka degeri olumlu ve olumsuz olarak ikiye
ayrilabilir. Olumlu marka degeri, bir markanin isimsiz veya hayali olarak isimlendirilmis bir
rakibi tizerinde sahip olacagi pazarlama avantajinin seviyesidir. Olumsuz marka degeri ise,

herhangi bir marka ile baglantili pazarlama dezavantajinin seviyesi olarak tanimlanabilir.

(Berry, 2000: 130).

Isletmeler marka degerini dlgerken, yapacaklar1 degerlendirmeleri direkt olarak iiriin ve
ilgili rakipler ile sinirlandirirlar. Fakat markalar birbirinden farkli trtin siniflarmi ve ilgili
pazarlar1 dahil olmak iizere kendilerini daha iyi markalarla kiyaslama, marka degeri 6l¢lim
sistemi gelistirme gibi konularda bakis acilarini genisletirlerse marka kapasitesi agisindan
onemli bir noktaya ulasabilirler. Ote yandan marka degerinin 6l¢iilmesindeki yasanacak olan

ilerleme, yoneticilerin bireysel markalar i¢in gecerli araglar gelistirmesine yardimer olacaktir

(Aaker, 1996 102-104).

Marka degeri, ilgili pazardaki tiiketici seciminin bir sonucu olarak var olmaktadir.
Tiiketici bir iirlin ya da hizmet se¢imi yaptiginda ortaya marka degeri kavrami ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla, tiiketici markay1 tanidiginda, ona asina oldugunda, zihninde marka adina olumlu,
giiclii ve rakip iiriin ya da hizmetlere iliskin ayirt edici baz1 marka ¢agrisimlari tuttugunda
ortaya cikar. Gii¢lii marka degerine sahip olan bir isletme, bulundugu pazarda basarisin1 uzun
vadeli olarak konumlandirir yani bu durum bir igletmenin makro ¢evresel zorluklar1 agsmasina,
diisiik marka degerine sahip markalardan ¢ok daha kolay yardimci olur (Borbély vd Séandor,
2015: 41).

1.3.2. Marka Degerinin Boyutlar:

Gecmisten gilinlimiize marka degeri ile ilgili bircok calisma yapilmis ve ortaya
birbirinden farkli modeller ¢ikmustir. Bahsedilen bu modeller marka degeri ad1 altinda temelde
ayn1 faktorlerle degerlendirilirken baz1 ¢aligsmalarda bu marka degerinin bir boyutu baska bir
basglik altinda degerlendirilmektedir (Yener, 2013: 89). Marka degerinin temel unsurlari;
marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka c¢agrisimlart olarak

degerlendirilebilir (Tuominen, 1999: 65). Aslinda bahsedilen bu temel unsurlar miisterilerin
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deneyimler sonucunda zihninde meydana gelen tiim olumlu ve olumsuz diislincelerin

toplamidir (Biyan, 2019: 152).

Aaker (1991) marka degeri kavramini marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka cagrisimlar1 ve diger tescilli marka varliklar1 (patentler, iliskiler vs.) olarak bes
kategoriye ayirmustir: Bu bes varlik, Aaker (1991: 25-27) i¢in hem miisteri hem de firma
acisindan deger yaratmaktadir. Marka degeri varliklart miisteri icin deger ekler ya da ¢ikarir.
Uriinler ve markalar hakkinda ¢ok miktarda bilgiyi yorumlamalarina ve miisterinin satin alma
kararina olan giivenini de etkileyebilir. Firma acisindan yaratilan marka degeri ise miisteri i¢in
deger yaratma roliiniin bir parcasi olarak, nakit akigi yaratarak firma i¢in deger katma
potansiyeline sahiptir. Ilk olarak, yeni miisteriler kazanmak ya da eski miisterileri geri ¢ekmek

adina farkl programlar gelistirebilir.

Keller (1993), marka degeri boyutlarini, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlar
olarak ele alirken, Yoo ve Donthu (2000) ile Aaker’in (1991) modeline benzer sekilde
olusturmustur. Fakat ¢agrisim ve farkindalik boyutunu ayirmadan bu boyutlar1 birlestirerek
tespit etmistir. Sonu¢ olarak bu boyutlart birlestirerek modelini; marka sadakati, algilanan
kalite, farkindalik/ ¢agrisim seklinde olusturmustur. Pappu ve digerleri de (2005) marka
degerini Aaker’in (1991) modeline uyarlayarak kavramsallagtirmistir. Marka farkindaligi,
marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak toplamda dort boyut seklinde ele
alinmistir.

Gegmisten gilinlimiize tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 birbirinden farkli yazar
ve/veya yazarlar tarafindan cesitli amaglarla ve farkli boyutlarda ele alinarak agiklanmaya
calisilmistir. Bu calisma kapsaminda ise marka degeri; marka sadakati, algilanan deger, marka
farkindalig1 ve marka ¢agrisimi olarak dort boyutta incelenecek ve bu boyutlarin gegerliligi ve

giivenilirliginin analizi detayl1 olarak incelenecektir.

Marka Sadakati

Bir marka ve o markanin hedefledigi tiiketiciler arasinda uzun vadeli iliskiler kurmanin
temelinde marka sadakati yer almaktadir (Alemdar ve Dirik, 2016: 825). Marka degeri igin

isletmeler genellikle ana tema olan sadakati dikkate alirlar. Bu nedenle marka degeri
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miisterilerin markaya ne kadar baglandigi ve ilgili markay:r ne kadar onemsedikleriyle
aciklanir. Marka degeri miisteri iligkilerinin kalbine giden yolu sadakat ile etkilemelidir.
Sadakat boyutu, algilanan kalite, farkindalik ve c¢agrisimlar gibi diger dlgiilerin
degerlendirilebilmesi agisindan onemlidir (Aaker, 1996: 105-106). Tiiketici sadakati,
gliniimiiz rekabet ortaminda, markalar i¢in Gzellikle is basarisinin ana anahtaridir. Marka
sadakatini koruma cabasi, isletmeler agisindan yeni miisteri gekmekten daha etkili bir stratejik

cabadir (Pratiwi, vd., 2021: 311).

Miisterilerin firma markalarina olan sadakatleri, marka degerinin ana kaynagi olarak
goriilen stratejik bir varligi temsil etmektedir. Tiiketici zamanla bir markayla arasinda bag
kurabilir ve markaya kars1 sadik bir tiiketici olabilir. Boylelikle tiiketicinin markaya ydnelik
gelistirdigi olumlu duygular sonucunda o markadan belirli durumlarda tutarli bir sekilde satin
alma eylemi gerceklestirmesi anlamina gelir. Tiketicinin markaya yonelik yapmis oldugu
sOzlii tercih beyanlar1 marka sadakatini saglamak acisindan yeterli olmadig1 gibi tiiketicinin
marka sadakati saglayabilmesi i¢in ilgili markanin {riinlerini fiilen satin almasi da gerekir

(Mellens vd., 1996: 507-511).

Marka sadakati, temel olarak bir markay1 kullanmaktan hoslanan sadik tiiketicilerin,
davraniglarini pozitif yonde etkileyen yollar1 kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Le,
2021: 156). Marka sadakati, bir tiiketicinin {iriin ¢esitleri arasindan belirli bir markaya ait bir
rlinii satin almay1 tercih etmesidir. Sadakat, markanin bir {irlinii dogru {irlin 6zellikleri ve
kalite seviyesine uygun bir fiyatlandirma ile tiiketicinin karsisina ¢ikardiginda gergeklesir. Bu
anlayis sadakatin tekrar eden bir satin alma ile sonuglanmasi olarak da aciklanabilir. Bu
nedenle, miisterinin bir markay1 tercih etmesi ve bir markaya baglanmasi ile iliskilidir. Bu
baglilik bir Uriiniin uzun stireli kullanim1 ve bu uzun siireli kullanim tecriibesinin gelistirdigi
bir giivene neden olmasiyla da olusabilir (Ishak ve Abd Ghani, 2013: 188). Dolayisiyla marka
sadakati, tiiketicilerin belirli bir markanin tirlinlerine kars1 gosterdikleri glivenin bir sonucu

olarak bilinmektedir (Pratiwi, vd., 2021: 311).

Miisterinin ilgili markay1 kullandiginda kendisini rahat hissetmesi, marka hakkinda iyi
derecede bir bilgiye sahip olmasi, giivenmesi, satin alirken kendinden emin olmasi ve

markanin iirlin ya da hizmetini kaliteli olarak gbérmesi kisinin markaya kars1 sadik bir miisteri
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olmasina neden olabilir. Sadakat bir markanin amacini gergeklestirebilmesi adina 6nemlidir bu
ylizden marka, misterilerini mutlu etmeye odaklanarak miisterilerinin satin aldiklar1 iiriin ya
da hizmetlerle ilgili problemleri varsa bunlar1 ¢ozmeye ¢alisir. Marka sadakati, rakip markalar
tarafindan olusturulan pazarlama stratejilerine ragmen miisterilerin belirli bir markaya olan
yakinlik derecesi olarak tanimlanmaktadir (Malik vd., 2013: 168). Algilanan kalite, farkindalik
ve cagrisimlar, satin almak ve miisteri memnuniyetini etkilemek adina nedenler ortaya
koydugundan, marka degerinin diger boyutlar1 marka sadakatinin artmasina yardimci olabilir.
[laveten sadakat duygusu, bu boyutlardan bagimsiz olarak da gerceklesebilir. Ayn1 zamanda
misterinin iiriin ya da hizmeti yiiksek derecede kaliteli olarak algilamasina neden olabilir.
Marka sadakati marka degeri icin hem girdi hem de ¢ikt1 saglar, diger boyutlar etkiler ve
etkilenir. Marka sadakati, diger boyutlardan farklidir ve deneyime bagli olarak daha gii¢liidiir.
(Moisescu, 2006: 1128).

Markalar tarafindan yapilan yaygin bir hata, mevcut miisterileri ihmal ederek markaya
yeni miisteriler gekerek satiglar artirmaktir. Aslinda markaya karst sadik olan miisteriler zaten
iriinii kullanarak veya baskalarina iirlinii kullanmalarini1 tavsiye ederek bagkalarini da ikna
edebilir (Aaker, 1992: 30). Kisacasi bir marka i¢in, yeni miisteri kazanmak maliyetlidir ancak
mevcut miisteriler lirtin ya da hizmetten memnun kaldiginda ya da begendiginde, elde tutmak
miisteri kazanmaya oranla daha ucuzdur. Var olan mevcut miisteri tabani, biliyiikk Slgiide
gecmiste miisteri edinme yatirnmina sahiptir. En azindan bazi mevcut miisteriler, yeni
miisterilere marka goriiniirliigii ve glivence saglar. Miisteri tabaninin sadakati, rekabetci
markalara kars1 savunmasizligi azaltir. Ayn1 zamanda miisterilerde olusan yiiksek sadakat
duygusu, markanin her zaman kullanilabilir olmasini beklediginden, daha fazla ticari kaldirag

anlamina gelir (Aaker, 1991: 29).

Algilanan Kalite

Algilanan kalite, genel olarak diger boyutlar gibi marka degerinin merkezinde yer alan
bir boyuttur hatta diger marka degeri degiskenleri ile biiyiik oranda iliski igerisindedir (Aaker,
1996: 109). Algilanan kalite, bir miisterinin, var olan cesitli marka alternatiflerine ve

amaglarina gore bir {irlin veya hizmetin genel kalitesine veya rakiplere gore ilgili markanin
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istiinliigline iliskin algisidir. Algilanan kalite, kismen ortaya ¢ikan bir algi oldugu i¢in ve buna
ek olarak miisteriler i¢in neyin iyi neyin koti ya da onemli olduguna iligkin yargilardan
olustugu icin nesnel olarak degerlendirilemez bir durumdur. Algilanan deger, miisteriler
acisindan amaglanan bir amaca ve bir dizi alternatife gore sekillenir ve tanimlanir (Panchal
vd., 2012: 310-311). Wilcox ve digerlerine (2008: 204) gore algilanan kalite marka degerini
tanimlamak i¢in en sik kullanilan boyutlarindan biridir. Algilanan kalite kavrami tiiketicinin

bir markanin kalitesine karsi olarak ortaya ¢ikan algi olarak tanimlanmaktadir.

Kisisel olarak yapilan iirlin deneyimleri, ortaya ¢ikan ihtiyaclar ve tiiketim durumlari,
bir miisterinin 6znel kalite algisini etkileyebilir. Bir miisteri igin algilanan yiiksek kalite, uzun
vadeli deneyimler sayesinde markanin diger rakip markalardan farkliligin1 ve ustiinliigiini
tanimas1 anlamina gelmektedir. Boylece yiiksek derecede algilanan kalite, tliketicilerin rakip
markalar yerine ilgili markay1 tercih etmesine neden olacaktir. Dolayisiyla bir markanin
kalitesi tiiketiciler tarafindan algilandik¢a marka degeri de artmis olacaktir (Yoo ve Donthu,
2000: 197).

Gilinlimiiz diinyasinda tiiketiciler tarafindan ¢ok sayida taninmis olan evrensel markalar
mevcuttur. Dolayisiyla markalar bu pazarlara girebilmek adina tiiketicinin tutumunun, iiriin ya
da hizmeti satin alma niyetinin ve miisterinin deneyimleri sonucunda ortaya cikan bakis
acisina gore algilanan kalitenin de etkisinin bilinmesi gerekmektedir. Markalar da bu durumu
rekabet ortaminda basarili olmak i¢in kullanabilirler (Roozy vd., 2014: 212). Tiiketicilerin
zihninde algilanan kalite ile markalar arasinda mevcut bir baglanti vardir (Fornerino ve
d’Hauteville, 2010: 34). Algilanan kalite, 6zellikle bir tiiketici tiriin ya da hizmetten motive
olmadiginda veya ayrintili bir analiz yapamadiginda, satin alma kararlarin1 hatta marka
sadakatini dogrudan etkileyen bir durumdur. Ayrica, miisteri tarafindan algilanan kalite
markanin genislemesine yardimci olabilir. Bir markanin iiriin ya da hizmeti miisteri

baglaminda iyi sayilirsa, yiiksek kaliteye sahip olacagi varsayilir (Aaker, 1991: 30).

Kisacasi, algilanan kalite kavrami, iirlinii satin alacak olan tiiketicilerin ilgili {iriiniin
fiziksel 6zellikleri ve hizmet degeri agisindan o markayi nasil algiladigiyla ilgili bir durumdur.
Kalite, miisteri ihtiyaclarmni st derecede karsilamayir amacglayan yonetim anlayisi iken

algilama, tiiketicilerin o iiriin hakkinda ortaya koyduklar1 duygusal izlenim ve yorumlama
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stirecini igerir. Dolayisiyla bu durum bir markanin {irlinlerinin tiiketicilerin zihnindeki

konumunu ifade etmektedir. (Cop ve Bas, 2010: 323-324).

Marka Farkindalig

Hoeffler ve Keller’a (2002: 79) gore marka farkindaligi bir misterinin ilgili markay1 ne
kadar ¢ok tanidigini1 ve hatirladigini gosterir. Miisterilerin markanin ismini bilmesi ya da ¢ok
kez bu markayr gormesinden daha fazlasidir. Marka farkindaligi bir markanin marka adi,
logosu, sembolii vb. gibi miisterinin zihninde olusan c¢agrisimlarla iliskilendirilmesini
icermektedir. Marka farkindaligi kavrami, bir markanin sahip oldugu isim, sembol, isaret,
slogan gibi somut olan gostergelerinin bir sonucudur (Bilgin, 2018: 132). Ayrica bir
miisterinin, bir kategorideki markay1 belirli bir detay ile animsayabilmesini saglayarak o
markadan tirlin ya da hizmet satin alma disiincesidir denebilir. Ama bu detaylarin her zaman
bir markay1 miisteriye animsatmayacaginin da bilinmesi gerekmektedir. Ote yandan bir
markanin isminden ziyade taninmasi veya bilinmesi ilgili markanin isminin hatirlanmasindan
daha onemli bir husustur. Dolayisiyla bir markanin giivenilir veya g¢ekici olmasi ve ayni
zamanda miisteriler tarafindan az bilinmesi olasi bir durumdur. Ornegin, baz1 yerel markalar
belirli bir bolgenin diginda nadiren bilinebilir. Kisacasi bir marka eger satin alma noktasinda
taniniyorsa, marka farkindaligi ilgili markanin hatirlanmasint gerektirmez. Yani marka
farkindalig1 bir iletisim araci olarak diisiiniildiigiinde markalar i¢in bir kilit noktadir (Wang ve
Yang, 2010: 179-180; Percy ve Rossiter, 1992: 264-265).

Loureiro’ya (2013: 3) gore ise marka farkindaligi bir misterinin zihnindeki olumlu,
giiclii ve esi benzeri olmayan c¢agrisimlar temsil eden bir kavramdir. Bir markanin {irettigi bir
uriiniin markalastirilmasi; 6zellikle de hedef tiiketici olarak goriilen miisteriler tarafindan
algilanmasi, bilinmesi ve farkinda olunmasi, bir markanin devamliligini saglayabilmesi
acisindan ¢ok 6nemlidir. Dolayisiyla isletmeler hedef kitlelerine ulagtiktan ve ilk izlenim olan
farkindalik siirecini de tamamladiktan sonra markanin imaji konumlanir ve ilgili durumun
olumlu olmasi halinde miisteriler ilgili markaya kars1 bir bag olusturur. Bu da markalarin

istedikleri, marka sadakatine ulasmalarini saglamaktadir (Kaptanoglu vd., 2019: 259).
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Malik ve digerlerine (2013: 168) gore tiikketici bir markadan iiriin ya da hizmet satin
almay1 diisiiniirken markanin farkindaligi 6nemli bir rol oynamaktadir ¢iinkii tiiketicilerin ilgili
markay1 degerlendirmesi ve marka bilgileri nedeniyle satin alma kararma iliskin giivence
diizeyleri tizerinde kontrol sahibi olabilirler. Dolayisiyla tiiketiciler genel olarak tanidigi ve
bildigi bir markay1 satin almay1 tercih ederler ¢iinkii bilinen markalar miisteriye giiven verir.
Yani tiiketiciler baglaminda, tanidik bir markanin muhtemelen giivenilir, kalict ve makul
kalitede olduguna dair bir varsayim olabilir. Farkindalik faktorii, miisteriler i¢in markalar
arasinda degerlendirme yaparken 6ne ¢ikan en énemli faktordiir. Sonug olarak bilinmeyen bir
markanin bilinen bir markaya kiyasla tercih edilme sansi oldukga diisiiktiir, bu noktada
farkindalik faktorii 6ne gikmaktadir (Aaker, 1991: 29).

Kisacasi, marka farkindaligi kavrami, bir miisterinin markayla ilgili yaptig1 bir
aramada temel ve en 0nemli sinirlamayken ayni zamanda farkindalik miisterinin bir markay1
tanima ve hatirlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Marka farkindaligi, bir tiiketicinin bir
tirlin ya da hizmet hakkinda karar vermesini etkileyen bir durumdur. Bir tiiketici {iriin ya da
hizmet satin alacagi zaman bir marka olarak diistiniir (Shahid vd., 2017: 36). Marka
farkindaligi, marka degerinin en fazla kullanilan boyutlarindan biridir. Marka farkindaligi
aslinda tiiketicinin bir iriin kategorisindeki bir marka adimi hatirlama yetenegi olarak
tanimlanmaktadir (Wilcox vd., 2008: 204). Marka degeri, markay1r diger basarili rakip
firmalarla iligkilendirerek veya markaya yeni miisterileri g¢ekebilmek adina kendisini
farklilagtirma yoluna gider. Marriot, Radisson ve Westin gibi otel zincirleri de yapmis
olduklar1 reklam, promosyon ve sadakat programlarinda bu tiir bir strateji uygular. Gorsel
imaj ve pazarlama iletisimi Sebebiyle markanin diger rakip markalarin {iriinlerden
farklilagsmasi, sirketlerin iirtinlerini daha biiylik pazar alaninda konumlandirmasina olanak

saglar (Sammut-Bonnici, 2014: 2-3).

Marka Cagrisimlar:

Marka degerinin ana boyutlarindan biri olan marka ¢agrisimlar: genel olarak bir marka
sinifin1 ya da markanin ortaya koydugu imaj bilesenlerini igerir. Cagrisim boyutu, {ic bakis

acis1 ile sekillenebilir: Uriin olarak marka boyutu, markalardaki olusan deger unsuruna

30



odaklanan bir boyuttur. Marka kisiligi boyutu bir marka igin, kendilerini miisterilerine karsi
ifade etmede, farkindalik yaratmada ve miisteri iliskileri gelistirmede yarar saglayabilir.

Kurumsal ¢agrisuimlar boyutu ise bir organizasyonun arkasinda yatan insanlar, degerler ve

programlari igerir. (Aaker, 1996: 111-114).

Marka degeri kavramini anlamak, bir miisterinin zihnindeki gii¢lii ve benzersiz marka
cagrisimlart agin1 tanimlamayi igeren bir durumdur (John vd., 2006: 549). Giiglii ve benzersiz
cagrisimlar ile birlikte marka farkindaligi, bir marka i¢in imaj olusturur. Yiiksek marka
farkindalig1 sonucunda olusan marka cagrisimlar tiiketici lizerinde kalite algis1 ve bagliliga
neden olur. Bu durum alicinin satin alma kisminda markay1 diisiinmesine yardimei oldugu igin
marka degeri ile arasinda pozitif iligki vardir ve bu da marka i¢in olumlu bir davranisa yol
a¢cmaktadir (Yoo ve Donthu, 2000: 196). Marka ¢agrisimi, tiiketicinin zihnindeki markayla
ilgili bildigi tim marka bilgisini temsil eder. Bahsedilen bu bilgi, miisterinin ilgili markaya

kars1 gosterdigi marka degerini ifade etmektedir (Haung ve Sarig6lli, 2014: 116-117).

Tiiketiciler, yasadiklari gesitli deneyimlerle birlikte farkindalik diizeylerinin Gtesinde
bir markaya kars1 daha yakin hale geldik¢e, deneyimlerin olumlu olmasiyla birlikte markayla
olan cagrisimlar1 daha anlamli ve muhtemelen daha olumlu hale gelebilir. Aslinda marka
pazarlama faaliyetleri bazen tiiketicinin zihninde marka ¢agrisimi olusturmaktan ziyade
markanin farkindalik diizeyini arttirmak icin ¢alismalar yapmaya odaklanmaktadir. Boylece
bir markanin pazardaki farkindaligin1 ya da bilinirligini artirmasiyla birlikte tiiketicilerinde

zihninde markayla ilgili daha olumlu ve giiclii ¢agrisimlar olusturabilirler (Dew ve Kwon,
2010: 15-16).

Bir marka adinin altinda var olan ve genellikle onunla baglantili belirli ¢cagrisimlarla
taninir. Ornegin, McDonald's gibi bir markayla iligkilendirilebilecek olumlu bir tutum veya
duygu yaratabilir. Karl Maiden'in American Express’i bazi miisterilere gore giivenilirlik saglar
ve hizmete olan giiveni artirabilir. Bir yasam tarzi kullanim deneyimini degistirebilir. Ornegin,
giiclii bir ¢agrisim, bir marka genislemesinin temeli olabilir: Hershey'in ¢ikolatal siitii, icecege

Hershey'in ¢agrisimlarina dayali bir rekabet avantaji saglar (Aaker, 1991: 30).
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Ozetlemek gerekirse, bir markanin ortaya koymus oldugu marka cagrisimi ne kadar
benzersiz ve miilkemmel olursa olsun miisteriler ¢agrisimi olumlu olarak deneyimlemedikleri
siirece ve miisterilerin onu gercekten hatirlamas1 ve markayla iliskilendirmesi i¢in yeterince
gliclii olmadik¢a bir marka ¢agristminin ne kadar arzu edilir oldugu 6nemli degildir. Ayni
zamanda, tiim gii¢lii ¢agrisimlarin olumlu olmadigi ve tiim olumlu ¢agrisimlarin benzersiz ve

miitkemmel olmadigi kabul edilmelidir (Keller, 2003: 13).
1.4, Satin Alma Niyeti

Arastirmanin bu kisminda tiiketicinin satin alma niyeti, birbirinden farkli tanimlarla

birlikte detayli bir sekilde ele alinarak agiklanmaya ¢aligiimistir.

1.4.1. Satin Alma Niyeti Kavrami

Giinliimiiz diinyasinda satin alma niyeti, tiikketiciler i¢cin gegmise gore daha kompleks ve
Oonemli bir yapiya sahiptir. Dogal olarak teknolojinin gelismesiyle beraber miisteriler, biiyiik
miktarda bilgi saglayan sitelere, reklamlara, dogrudan postalara, uygulamalara ve raporlara
kolayca ulasabilmektedir. Ayrica, farkli tiirde {iriinlerin, malzemelerin, siiper marketlerin ve
aligveris merkezlerin var olmasi tiiketiciler agisindan karmasik ve zor karar verme siirecine
neden olmaktadir (Madahi ve Sukati, 2012: 153). Dolayisiyla pazarlama yoneticileri hem yeni
hem de mevcut iiriin veya hizmetler i¢in bu unsurlar1 destekleyen pazarlama programlart ile
ilgili stratejik karar alabilmek ve miisterilerini etkileyebilmek adina satin alma niyet verilerini

rutin olarak kullanirlar (Barber vd., 2012: 280).

TDK’ya gore niyet kavrami, bir faaliyeti ya da bir fikri 6nceden isteyip diisiinme
olarak tanimlanmigtir (Tlirk Dil Kurumu, 2022). Bir bagka tanima gore niyet kavrami, bir
tiiketicinin {irlin veya hizmeti ilgili miisterisine ulastirmasinda aracilik rolii oynayan bir marka
ya da markalara yonelik geribildirimine iliskin ortaya ¢ikan olumlu tutumlardir. Dolayisiyla
tiiketici aldigr tirlin veya hizmetleri deneyimledikten sonra bagkalarina aktarmasi, ¢evresine
tavsiye etmesi hatta ileri bir tarihte bu {iriin ya da hizmeti tekrar satin almak istemesi ve genel
anlamda memnuniyetini ifade etmesi davranissal niyeti ortaya koyan bir durumdur (Sarusik,

2014 29).
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Marketing Dictionary’e (2022) gore satin alma niyeti, miisterilerin bir iirlin veya
hizmet satin alma olasiliginin belirli bir 6l¢iisii ya da satin alma derecesidir. Satin alma niyeti
kavrami, en basit sekilde, tiiketicinin bir iirlinii ya da hizmeti satin alma niyetinde olma
olasiligi seklinde tanimlanmaktadir (Dodd ve Supa, 2011: 1). Bir baska deyisle satin alma
niyeti, tiiketicinin uyaranlara karst verdigi tepkiyi ortaya ¢ikaran bir durum olarak
tanimlanmaktadir (Cetin ve Kumkale, 2016: 91). ilaveten, markalarin her daim miisteri
memnuniyeti artirabilmek ve tiretecekleri yeni iiriin veya hizmetler igin satin alma niyeti
olusturabilmek adina marka imaji, ticari faaliyetler vb. verilen hizmetlerle miisterilere
yaklasma yetenekleridir denebilir. Dolayisiyla misteriler, markaya fayda saglamak igin

firmalarin orgiitsel faaliyetlerinin nesnesi olarak goriilmektedirler (Princes, vd., 2020: 632).

Shahid ve digerlerine (2017: 36-37) gore ise satin alma niyeti, bir markadan mal veya
hizmet satin almay1 planlamaktir. Bir miisterinin belirli bir markanin belirli bir {iriin ya da
hizmetini satin alma arzusunu ifade etmektedir. Ayn1 zamanda bir tiiketicinin satin alma
niyeti, markadan bekledigi ve aldigi memnuniyet derecesine baghdir. Bu sebeple bir marka
tilkketiciyi istek ve ihtiyaglarini karsilama agisindan tatmin eder ise, o miisteri artik markanin
diizenli bir miisterisi haline gelecektir ancak marka tiiketiciyi tatmin edemezse miisteri
markadan memnun kalmayacak ve markanin sadik bir miisterisi olmayacak belki de bir daha o
markadan {iriin veya hizmet satin almayacaktir. Kisacasi, genel olarak satin alinan bir iirlin
veya hizmet diisiik kaliteli ya da yiiksek fiyatli olmasi sonucunda degeri diisiik olarak
degerlendiriliyorsa satin alma niyetinin diisiik olmas1 beklenir, yine bir {irlin veya hizmetin,
fiyat ve kalite agisindan degerlendirildiginde, degeri yiiksek olarak goriililyorsa, bu yarginin
yiiksek satin alma niyetine yol agmasi beklenir (Chang ve Wildt, 1994: 20). Ayrica satin alma
niyeti ¢ogunlukla satin alma eylemi gerceklestiren bireylerin davraniglari, algilart ve
tutumlartyla ilgili bir durumdur. Satin alma davranis1 ise tiiketicinin ihtiyaci olan bir {irline
kolay bir sekilde ulasabilmesi ve o lriinii degerlendirebilmesi adina 6nemli bir noktadir

(Mirabi vd., 2015: 268).

Kisacasi tiiketici satin aldigi bir {iriin ya da hizmeti deneyimledikten sonra ortaya ¢ikan
degerden memnun kalmis ya da tatmin olmussa, ilgili iiriin ya da hizmeti ileride yeniden satin

almaya egimli hale gelecektir. Gegmiste yasanan birtakim deneyimler ve sonuglarindan elde
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edilen faydalar, ayn1t markay1 tercih edip etmeme agisindan biiyiik bir 6l¢iit sayilir. Dolayisiyla
da gelecekte yapilacak olan bir satin alma niyeti, bahsedilen bu degerlendirmeler sonucunda

sekillenmektedir (Uz ve Mutlu, 2020: 11).

Gilinimiizde ¢ok fazla bilinen evrensel marka mevcuttur. Markalar ilgili pazarlara
girebilmek i¢in tiiketicinin tutumunu, satin alma niyetini ve miisterinin bakis agisina gore
algilanan kalitenin etkisini bilmesi gerekir ve lireticiler rakiplerine oranla rekabet avantaji elde
etmek i¢in bunu ciddi sekilde kullanabilirler (Roozzy vd., 2014: 212). Aymi zamanda bir
marka bulundugu pazardaki itibarin1 koruyabilmek ve miisterinin goziindeki iyi niyeti
artirabilmek adina miisteri satin alma niyetine dikkat eder. Bu nedenle sadik bir miisteri, iyi bir
gelir yaratmak ve yeni miisteriler elde etmek igin iyi bir kaynak olusturur (Younus, vd., 2015:
8-9).

1.5. Mobil Pazarlama

Arastirmanin bu bdéliimiinde, ilk olarak mobil pazarlama kavrami, mobil pazarlama
stratejileri ve mobil uygulamalar hakkinda detayli bilgilere yer verilmistir. Devaminda ise
TUIK, Statista, We Are Social ve Data.ia gibi énemli kaynaklardan yararlanilarak diinyada ve
tilkemizde mobil uygulama kullanimi ile yemek siparis hizmeti veren mobil uygulamalara

iliskin veriler ortaya konulmustur.

1.5.1. Mobil Pazarlama Kavrami

Mobil pazarlama, dogrudan pazarlama iletisim kanallarindan biridir ve hem potansiyel
miisterilere hem de isletmelere sundugu bir dizi avantaj nedeniyle pazarlamacilar arasinda
giderek daha popiiler hale gelmektedir (Amirkhanpour vd., 2014: 253). Ayni1 zamanda mobil
pazarlama, markalarin miisterileri ve hedef kitleleriyle etkili bir sekilde iletisim ve etkilesim
kurmalari, tiiketici tutumlarinin olugmasi ve degerlendirmesi acisindan yeni firsatlar
yaratmistir (Leppéaniemi vd., 2006: 6; Smutkupt vd., 2010: 126-127). Mobil pazarlama, marka
ve tiiketiciler arasinda mobil cihazlar ile olan etkilesimden ortaya ¢ikan ve pazarlama iletigimi
acisindan stirekli gelisen ve degisen pazarlamanin bir dalidir. Web siteleri, mobil uygulamalar,
mobil cihazlar icin her giin giincellenmekte ve ozellestirilmektedir. Gegmisten giliniimiize
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siirekli olarak mobil cihaz, web sitesi ve uygulama kullanan kisi sayist artmaktadir. Bu
durumda markalarin kendilerini pazarlamalar1 agisindan en etkili yol olarak goriilmektedir

(Bala ve Verma, 2018: 332).

Shankar ve Balasubramanian’a (2009: 118) gbére mobil pazarlama kavrami, bir marka
ile bir miisteri arasinda mobil ortam, cihaz ya da teknoloji saglanarak bir teklifin iki veya ¢ok
yonlii olan iletisimini ve ayni zamanda tanimini ifade etmektedir. Gedik (2020: 275), mobil
pazarlama kavrami, genel anlamda, isletmeler acisindan mobil araglar aracilifiyla hedef
misterilere iletilen {irlin, hizmet, bilgi vb. mesajlarin tiimii seklinde tanimlanir. Ayrica, bu
pazarlama tiirli markalara, mobil araglar (web siteleri, telefonlar, SMS, MMS, e-posta vs.)
vasitasiyla miisterilere ulasabilmek acisindan ¢ok kanalli bir dijital ortam sunar. Dolayisiyla
mobil pazarlamanin temel Ozellikleri arasinda, diisiik maliyet, her yerde ve o an ulagim,

kisisellestirme ve viral olabilme gibi unsurlar bulunmaktadir.

Mobil pazarlama kavramini ¢ok kanalli bir perspektiften anlamak, tiiketicilerin bir
mobil kanaldan diger bir kanala gectikleri sirada etkilesimin ve miisteri kazaniminin
gelisiminin anlagilmasi agisindan O6nemlidir. Dolayisiyla da tiiketicilerin kanallar arasinda
mobil pazarlama algilarinda mobil iletisimin roliinii kabul etmek, mobil mesajlarin ve mobil
kanallarin uyumunu anlamak i¢in gereklidir (Azemi vd., 2022: 2). Markalarin pazarlama
faaliyetlerini etkileyen teknolojik gelismelerden biri de mobil cihazlarin tiiketiciler ile bir
iletisim unsuru olarak kullanilmasidir. Uriin, hizmet, markalarm tanitim ve gdsterim siireci
boyunca bu durum hedef tiiketicilere mobil cihazlar aracilig1 ile saglanarak iletisim kurulmasi
ve promosyon odakli iletiler gondermek olarak tanimlanan mobil pazarlamanin Gnemini
artirmistir.  Ilaveten mobil pazarlamanin 6nemi, internet pazarlamasinin markalarm is
aktivitelerini etkileyen pazarlama aktivitelerine olan istiinliigiiniin agiga ¢ikmasiyla

aciklanabilir (Oztas, 2015: 1066).

Mobil pazarlama ve mobil pazarlama araglari, giiniimiiz diinyasinda misterilerle her an
ve her yerde dogrudan etkilesim kurmamizi saglayan araglardir. Telefonlar ve Kkisisel
asistanlar, bireyler arasi iletisim kurmayi, bu iletisimin sikligini ayni zamanda hizini artirir.
Dolayistyla pazarlamacilarin miisterileriyle kisisel olarak iletisime ge¢mesini saglayan bu

cihaz/cihazlarla iliskili olan teknoloji gelismeye ve degismeye devam eden bir durumdur
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(Scharl, vd., 2005: 159-160). Nart’a (2022: 2) gore mobil pazarlama; web siteleri, e-posta,
SMS (Short Message Service- kisa mesaj hizmeti), MMS (Multimedia Messaging Service-
Multimedya mesaj hizmeti), sosyal medya ile mobil uygulamalar kullanarak hedeflenen
tiikketici grubuna mobil cihazlar (telefon, tablet, bilgisayar vb.) araciligiyla ¢esitli mecralardan

ulagsmay1 amaglayan dijital pazarlama stratejisidir.

Ayrica mobil pazarlama, markalarin iiriin ya da hizmetlerini kisisellestirme baglaminda
diger pazarlama stratejilerinden ayrilir. Baska bir deyisle, pazarlamacilar konum, zaman,
isletme gevresi ve dinamik rekabetin anlik miisteri baglamima dayali olarak mobil kanallar
(SMS, uygulama i¢i ve aninda iletme bildirimleri) vasitasiyla kisisellestirilmis mobil
hedefleme igerigi tasarlayabilir (Tong vd., 2020: 64). Kisacasi, mobil pazarlama, tiiketicilerin
ve firmalarin diinyayla kurduklan iletisimden, ¢evrimigi iiriin ya da hizmet satin alimina,
dagitimina ve tiikketimine kadar her seyi tamamiyla degistirmistir. Degisen bu durum daha ¢ok
iletisim noktast ve kanal genelinde miisteri davranigina iligkin bir dizi yeni bilgiye de kapi
acar. Bu pazarlamacilar agisindan dijital pazarlama endiistrisinde simdiye kadar goriilen en

giiclii firsatlardan biridir (Teves, 2021: 172-174).

1.5.2. Mobil Pazarlama Stratejileri

Mobil pazarlama, ¢esitli web siteleri, e-posta, SMS ve MMS, sosyal medya ve
uygulamalar ile mobil telefonlarda ve mevcut diger mobil araglarda hedef kitleye ulasmay1
amaglayan ¢ok kanalli dijital pazarlama stratejisi olarak bilinmektedir. Bir bakima isletmeler
acisindan bir pazarlama sanatidir denebilir. Mobil kitleyi anlama, mobil uygulamalar bazinda
icerik tasarlama ve mobil uygulamalart stratejik sekilde kullanmak anlamina gelen bir
kavramdir (Webolizma, 2019). Dolayisiyla mobil pazarlama, genel anlamda bir markanin
tanitim stratejisi agisindan onemli bir faktordiir. Bu faktoriin 6nemi, mobil ortamda harcanan
zaman, arama sayist, dogrudan ve dolayli mobil kaynakli satig vb. durumlardan anlagilabilir.
Markalarin mobil pazarlama cihazlarinin her zaman acik, baglantili ve her zaman tiiketiciyle
etkilesim i¢inde olmasi; konuma gore Oneriler olusturma yetenegi; ve ilgili kisisellestirilmis
mesajlar ile 6nerileri tiiketiciye gonderme yetenegi gibi mobil pazarlamanin ti¢ biiytik stratejik

avantajindan yararlanmalari gerekir (Berman, 2016: 431).
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Markalar mobil pazarlama alaninda yapmis olduklar1 faaliyetlerini uygulamadan
hemen 6nce bir strateji ve hedef belirlemeleri gerekmektedir. Ote yandan bu hedef ve amaca
nasil ve hangi ara¢ ve/veya araclarla varilacagi da onemli bir noktadir. Dolayisiyla stratejik
yaklasim denilen sey, sadece eldeki miisterileri tatmin etmek degil ayn1 zamanda yeni pazarlar
ve firsatlar bulmak, siirekli gelisen ve degisen teknoloji ¢aginda hayatta kalabilmek ve

rakipleri {izerinde Ustiinliik elde etmek agisindan 6nemli bir konudur (Okutan, 2022: 27).

Kisacasi; bir markanin etkili bir mobil pazarlama stratejisi gelistirebilmesi ve bu
stratejiyi uygulayabilmesi igin yalnizca bir mobil pazarlama kampanyasi yiiriitmek adina
tistlendigi belirli faaliyetler degil, aym1 zamanda markanin iletisim araglarint da nasil
kullandigin1 ve bu iletisim araglarini markasina nasil entegre ettigini ve bunu miisterilerine
karsi nasil kullandigint da g6z ardi etmemek gerekir. Yani marka kendisi, iirlin ya da
hizmetleri hakkinda acik, anlasilir, tutarli ve miisteriyi ¢eken, ikna edici mesajlar iletmelidir

(Leppéniemi vd., 2006: 10-11).
1.5.3. Mobil Uygulamalar

Mobil uygulama kullanimlar1 ve gelistirmeleri yeni ve hizla biiyiiyen bir sektordiir.
Gilinlimiizde bireyler, yalnizca gevresiyle iletisime ge¢mekle kalmamakta ayni zamanda
internette gezinmek, aligveris yapmak, calismak vb. durumlar i¢in de mobil uygulamalari
kullanmaktadir. Mobil uygulama kullaniciy1 etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda is diinyasinda
da 6nemli bir rol oynamaktadir. Hatta pek ¢ok marka mobil uygulama kullanarak gelir elde
etmektedir (Islam vd., 2010: 104). Mobil uygulamalar vasitasiyla bircok marka tiiketiciler ile
aralarindaki iligkileri gelistirmekte ve uzun vadeli iligkiler saglamaktadirlar. Bu sebeple,
tiiketici tercihlerine gore uygulamalarin nasil tasarlanacagini anlamak 6nemlidir (Tarute vd.,
2017: 145). Mobil pazarlama uygulamalari genel anlamda iletisim araglari olarak en ¢ok cep
telefonlar: ile kullanilmaktadir. Bir cep telefonu iletisim araci olmanin ¢ok Otesine gegmis
durumdadir. Ornegin giiniimiiz tiiketicileri, bu cihazlarla iletisim kurmanin yaninda, bilgi
edinme, eglenme, sosyallesme, aligveris yapma gibi avantajlarla konforlu bir hale getirerek
yasamlarini devam ettirmektedir. Pazarlamacilar giiniimiiz tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarini

anlayabilmek igin ilk olarak tiiketicilerin mobil kullanim aligkanliklarini iyi bir sekilde analiz
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etmek, anlamak ve bu ¢ercevede mobil platformlarint yonetmek adina dogru kararlar almak
zorundadirlar (Nart, 2022: 2-3).

Mobil cihazlar ve uygulamalari, kullanicilar agisindan, kolay tasmabilirlik, konum
farkindalign ve aninda erisebilirlik sebebiyle onemli avantajlar saglar. Ozellikle mobil
telefonlarin yazilimlarinda yasanan gelismeler, mobil pazarlama ve diger pazarlama
alanlarmin da gelismesine neden olmustur. Mobil uygulamalarin birgok olumlu tarafi vardir
ama bu uygulamalarin mimarisi, uygulanmanin zor olmasi, bazi1 baglanti sorunlari, veri girisi
modelleri ve mobil cihazlarin degisen ekran ¢dziiniirliikleri gibi sorunlar1 unutmamak gerekir
ve bu kisitlamalarin hepsi mobil uygulama gelistirirken hesaba katilmalidir. Boylece de

degerlendirme ve 6l¢iim yontemlerine sik ihtiyag duyan sistemlerdir (Nayebi vd., 2012: 1-3).

Apple 10S, Google Android ve digerleri gibi birbirinden farkli mobil isletim
sistemlerini tercih eden pek ¢ok mobil sebeke operatdrii artik abonelerine bilgi ve eglence gibi
hizmetlerin yaninda gesitli mobil uygulamalara ek olarak islem ve 6deme hizmetleri de
sunmaktadir. Sonug olarak, mobil pazarlama, her zaman ve her yerde ulasilabilen bilgi islemi
hem pazarlamacilar hem de miisteriler agisindan kullanilmak tizere daha realist ve giinliik bir

teknoloji haline getirmeye yardimci olmaktadir (Amirkhanpour vd., 2014: 256).
1.5.4. Mobil Uygulamalar ile Tlgili Istatistiksel Veriler

Son yillarda mobil teknoloji alaninda yasanan gelismeler, diinya c¢apinda internet
kullanim oranlarin1 da etkilemeye baslamistir. Tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve yasam tarzlarinda
yasanan degisimler, mobil kullanim imkanlarinin artmasina neden olmustur. Mobil cihazlarin
yasamimizi kolaylastirmasi tiiketiciler i¢in iirlin ve hizmet satin alimlarinda markalar ve
tiketiciler arasinda temas noktas1 olarak son derece yayginlasmistir. Dolayisiyla mobil
uygulama ve mobil cihazlar1 anlamak ve 6grenmek isletmeler ve markalar i¢in pazarda var

olabilme ag¢isindan 6nemli hale gelmistir (Nart, 2022:3).

Calismanin bu kisminda, TUIK, Statista, We Are Social ve Data.ia gibi 6nemli
kaynaklardan yararlanilarak diinyada ve Tiirkiye’de internet ve mobil uygulama kullanimi ile

yemek siparis hizmeti veren mobil uygulamalara iligkin veriler ortaya konulmustur.
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TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) 2021 yili sonuglarma gére diinya niifusunun 7
milyar 874 milyon oldugu belirlenmistir. Tiirkiye ise, 84 milyon 680 bin niifusu ile niifus
biytikliigiine gore 195 iilke arasinda 18. sirada yer almakta ve diinya niifusunun %]1,1'ini
olusturmaktadir (TUIK, 2022). Nisan 2022 itibariyle, diinyada 5 milyar internet kullanicis
mevcuttur. Bu toplamin 4,65 milyart sosyal medya kullanicilarini olusturmaktadir. Bu durum
Tiirkiye acisindan ele alindiginda ise niifusun 69,95 milyonu aktif olarak internet kullanan

bireylerden olugsmaktadir (Statista, 2022).

Diinya ¢apinda, online platformlar {izerinden yemek siparisi veren kisi sayist 2022
basinda 1,75 milyar olarak belirlenmis ve gecen yila oranla %18,9’luk bir artis gostermistir.
We Are Social’in 2022 yilinda yaymladig: rapora gore, En cok ziyaret edilen web site ve
uygulama kullanimina bakildig1 zaman ise diinya niifusunun %32,6’s1 yemek, yemek tarifleri
ile restoranlarin oldugu web sitelerini ve uygulamalari kullanmaktadirlar. Online yemek
siparis sektorii Pazar bilytkligiiniin yillik degeri toplamda 270,3 milyar dolar olarak
belirlenmistir. Gegen yila oranla bu %19,6’lik bir artis gostermistir. Kullanici basina online
yemek siparis verme orani ise ortalama yillik 155 dolar olarak tespit edilmistir. (We Are
Social, 2022a).

2022 Ocak ay1 raporunda yer alan mobil uygulama pazarina genel bakis kategorisinde,
toplam mobil uygulama indirme sayis1 3,54 milyar olarak tespit edilmis ve gecen yila gore bu
oran %4’lik bir artig gostermistir. Tlrkiye c¢apinda, online platformlar {izerinden yemek
siparigi veren kisi sayist 2022 yili basinda 22,68 milyon olarak tespit edilmis ve gegen yila
oranla %24,9’luk bir artis gostermistir. Online yemek siparis sektoriiniin pazar biyikligi yil
bazinda toplam 518 milyon dolar olarak belirlenmistir. Gegen yila oranla bu %14°liik bir artis
gostermistir. Kullanici basina online yemek siparislerinin ortalama yillik degeri ise 22,84 dolar

olarak tespit edilmistir. (We Are Social, 2022b).

Data.ai 2022 Agustos verilerine gore, online yemek siparis hizmeti veren uygulamalar
kategorisinde ilk sirada, AppStore i¢in, YemekSepeti, Starbucks, Tikla Gelsin, Algida ve
McDonalds Tiirkiye’de en ¢ok indirilen uygulama olarak tespit edilmistir. Bu durum
GooglePlay agisindan ele alindiginda ise YemekSepeti, Algida, McDonalds, Tikla gelsin ve

Starbucks seklindedir. Trendyol ve Getir markalari, B2B (business to business) bir platform
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olduklari, hatta igerisinde farkli marka ve igerikleri bir noktada bulusturmalar1 sebebiyle bu
uygulamalara online aligveris statiisiinde yer verilmistir. Data.ai verilerine gore ise AppStore’a
gore ilk beste yer alan online aligveris uygulamalari, Trendyol, Hepsiburada, Sahibinden,
Letgo ve Getir seklinde siralanirken, GooglePlay’e gore ise, Trendyol, Hepsiburada, Letgo,
Daha Daha, Sahibinden seklindedir. Getir markasi ise 9. sirada yer almigtir (Data.ai, 2022).

Bu arastirma, Tirkiye genelinde gida perakendeciligi ortamini hizla degistiren online
yemek siparis hizmeti veren uygulamalara yonelik tiiketici davraniglarimi incelemeyi
hedeflemistir. Dolayisiyla online yemek siparis hizmeti veren uygulamalar baglaminda

tilketici davraniglarinin itici gli¢lerini kesfetmeye odaklanmaktadir.

Calismadaki uygulamalar secilirken markalarin uygulamalarimi tek tek ele almak
yerine, Tiirkiye ¢apinda birgok restorani igine alan ve genel anlamda yukarida verilen verilere
ek cok fazla tercih edilen uygulamalar olmalari sebebiyle Yemeksepeti, Tikla Gelsin,
Trendyol Yemek ve GetirYemek gibi online yemek siparis platformlart kullanilmistir. Ayni
zamanda bu mobil uygulamalar, miisterilerine sorunsuz bir yemek siparis hizmeti ve teslimati
saglayan uygulamalardir. Cok gesitli restoranlardan ¢esitli yemek siparisi verebilmek adina tek
bir pencere saglarlar. Bu platformlar, miisterilerin yiyecek veya igecek satin almasi sonucu
tirtinleri sorunsuz teslim edebilmesi i¢in 6zel teslimat personeli filosuna sahiptirler. Ayrica
bahsedilen bu platformlar gerek Covid-19 sebebiyle gerekse yasam bigimlerinin degismesiyle
birlikte aligveris igin harcanan zamani ve ¢abayi azalttigindan insanlar arasinda oldukga

popiilerdir.
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IKINCi BOLUM

DEGISKENLERE iLiSKiN LITERATURDE YER ALAN CALISMALAR ve
DEGISKENLER ARASI iLISKILER

Bu béliimde, online marka deneyimi, marka degeri ve satin alma niyeti degiskenlerine

ait gegmis caligsmalara yer verilerek degiskenler arasi iliskiler incelenmistir.

2.1. Online Marka Deneyimi

Son yillarda teknolojinin gelisimiyle birlikte tiiketiciler ¢ogu ihtiyaclarini online
uygulamalar1 kullanarak gerceklestirmeyi tercih etmektedirler. Bu nedenle gelisen mobil
uygulama sektorii de bir¢ok alanda arasgtirma konusu olarak calisilmaya baslanmstir.
Dolayistyla da bu caligmada, online marka deneyiminin marka degeri ve satin alma niyeti
lizerindeki etkilerinin incelenmesi uygun goriilmiistiir. ilk olarak, online marka deneyimi ile
ilgili literatiir incelendiginde farkli sektor ve farkli iilkelerde bircok ¢alisma gerceklestirildigi
de goriilmektedir. Konuyla ilgili ¢alismalarin bulundugu literatiir tablosu yillar bazinda ele
alinmis ayn1 zamanda yazar, konu, sektor, orneklem ve ¢alismalarin sonucunda elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Asagida hazirlanan literatiir tablosu sektér bazinda incelendigi
zaman yapilan online marka deneyimi ile ilgili arastirmalarin banka ve giyim sektorlerinde

daha fazla ¢alisildigi goriilmektedir.

Tablo 1
Online Marka Deneyimi ile Tlgili Yapilan Calismalar

Yazar(lar) Konu Sektor Orneklem Sonug
. Marka Deneyimi: Nedir? Nasil i . . L. .
Brakus, J.J., Schmitt, B Deneyimsel 267 Universite Marka deneyimi, marka kisiligi cagrisimlar
Olgiiliir? Sadakati Etkiler Mi? - . . . .
B.H. and markalar Ogrencisi araciligryla dogrudan ve dolayli olarak tiiketici
Zarantonello, L. (Apple,Nike, memnuniyetini ve sadakatini etkiler.
(2009) American
Express,
BMW...)
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Shim, S. I., Forsythe, Online Akigin Marka Deneyimi | Giyim 400 Yetigkin Aragtirmanin  sonucuna gore cevrimici akis,
S., & Kwon, W. S. ve Sadakati Uzerine Etkisi. kadm (20-34 marka deneyiminin duyusal ve duygusal
(2015) yas arast) yonlerini olumlu yonde etkilemekte ve bdylece
(ABD) daha fazla marka sadakatine yol agmaktadir.
Chen-Yu, J., Cho, S, Online Giyim Aligverisinde Giyim (Online) Belirli bir giyim | Arastirma bulgularina gére marka deneyiminin
& Kincade, D. (2016). | Marka Algis1 ve Markay1 markasimdan ve marka imaj1 uyumlulugunun marka etkisinin
Yeniden Satin Alma Niyeti: iirlin satin alan onciilleri oldugunu gostermistir. Marka imaji
Marka Deneyimi, imaj Uyumu, ve giyen 217 uyumu ve marka giiveni, ¢evrimici giyim
Marka Etkisi ve Marka ¢evrimi¢i giyim | aligverisinde marka yeniden satin alma niyeti
Giiveninin Incelenmesi. miisterisi tizerinde de dogrudan etkilere sahiptir.
(ABD)
Khan, I., Rahman, Z., Online Bankacilikta Banka 348 Banka Aragtirmanin  sonuglarina gore miisteri-marka
& Fatma, M. (2016). Miisterilerin Marka Baglilig1 ve miisterisi baghligmnin  ¢evrimi¢i marka deneyimini
Marka Deneyimi. (Hindistan) olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.
Miisteri-marka bagliliginin marka memnuniyeti
ve marka sadakati tizerindeki etkilerine kismen
¢evrimi¢i marka deneyimi aracilik etmektedir.
Miisteri-marka bagliliginin marka memnuniyeti
ve marka sadakati {izerindeki dogrudan
etkilerine kiyasla, gevrimigi marka
deneyiminin aracilig1 daha giiglii etkiler tiretir.
Khan, |., & Fatma, M. | Marka Deneyiminin Onciilleri | Restoran 294 Miisteri Marka deneyimi, miisteri memnuniyetine
(2017). ve Sonuglart: Ampirik Bir (Hindistan) kiyasla agizdan agiza pazarlamanin daha giigli
Calisma. bir yordayicisidir. Marka deneyiminin marka
sadakati tizerindeki etkisinin, marka giiveni ile
miisteri memnuniyetinin etkisinden daha giiglii
oldugu da bulunmustur.
Ashraf, S., Iftikhar, Online Marka Deneyimi Banka 252 Cevrimigi Aragtirmanin ~ sonuglari, miisteri marka
A., Yameen, A, & Yoluyla Miisteri Marka banka bagliligmin  g¢evrimi¢i marka  deneyimi
Younas, S. (2018). Bagliliginin Memnuniyet ve kullanicist tizerindeki Onemli etkisinden dolayi, banka
Sadakat ile Tliskisi. (Pakistan) yoneticilerinin miisterileri gevrimigi
bankaciligi kullanmaya tesvik eden temel

faktorleri anlamalan igin pratik cikarimlara

sahiptir.
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Pratomo, L. A., & Cevrimici Marka Deneyimi: Banka 260 Mobil Miisteri-marka bagliliginin ¢evrimigi marka
Magetsari, O. N. N. Onciiller ve Sonuglar. bankacilik deneyimi {iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
(2018) uygulamasi ayn1 zamanda g¢evrimi¢i marka deneyiminin
kullanan marka memnuniyeti ile marka baglhlig
miisteriler tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
(Endonezya) varilmistir.
Rahman, M. S., & Yerel Moda Giyim Giyim Cevrimigi satin Aragtirmanin sonucuna gore, gevrimigi marka
Mannan, M. (2018). Markalarmnin Tiiketici alma deneyimi deneyiminin tiiketici ¢evrimi¢i satin alma
Cevrimigi Satin Alma olan 300 davramigmi  anlamli  sekilde  etkiledigi
Davranist: Bilgi Benimseme, katilimer bulunmustur.
E-Agizdan Agiza Pazarlama, (Banglades)
Cevrimici Marka Agsinaligi ve
Cevrimi¢i Marka Deneyimi.
Kim, R. B., & Chao, MarkaDeneyimi, Marka Imaijs Kiiresel 1.100 Tiiketici Sonuglar, marka deneyiminin, marka imajt ve

Y. (2019).

ve Marka Giiveninin Marka
Yaratma Siirecine Etkileri:
Cinli Milenyum Kusag1

Tiiketicileri Ornegi

markalar (Nike,
Kappa, Ferrero,
Meiji)

(Cin)

baglilig1 olumlu yonde etkileyerek tiiketicilerin
satin alma kararlarma yol agtigini ortaya

koymaktadir.

(Ayakkabi ve
Cikolata)
Yasin, M., Porcu, L., Cevrimigi Marka Topluluklari Banka 387 Miisteri Bu ¢alismanin sonuglari, marka deneyiminin
& Liébana-Cabanillas, | Baglaminda Marka (Filistin) miisterilerin ~ ¢evrimigi  sirket  tarafindan
F. (2019). Deneyiminin Miisterilerin olusturulan igerikleri iletme niyetleri lizerinde
Katilim Davrams1 Uzerindeki daha giiglii bir etkiye sahip oldugunu ortaya
Etkisi: Cevrimigi Sirket koymaktadir.
Tarafindan Olusturulan Igerigi
iletme Niyeti Uzerindeki
Etkisi.
Jiménez-Barreto, J., Turistlerin Bir Destinasyona Turizm 307 Katilimci Aragtirma  sonuglari, ¢evrimici destinasyon
Rubio, N., Campo, S., | Yonelik Davranigsal Niyetleri (Ispanya) marka  deneyimi, algilanan  g¢evrimigi
& Molinillo, S. ile Cevrimigi Destinasyon destinasyon ~ markast  giivenilirligi  ve
(2020). Marka Deneyimi ve Marka kullanicilarin destinasyona yonelik davranigsal
Giivenilirligi Arasmdaki Iliski. niyetleri (ziyaret/tavsiye niyetleri) arasindaki
pozitif dogrudan ve dolayli iliskileri
dogrulamaktadir.
Mostafa, R. B., & Marka Deneyimi ve Marka Akilli Telefon 278 Akilli Sonuglar unutulmaz marka deneyimlerinin
Kasamani, T. (2020). Sadakati: Bu Bir Duygusal telefon tilketicileri markadan tekrar satin almaya

Durum Mu?

kullanicisindan

(Liibnan)

motive ettigini ve bdylece marka sadakatini

artirdigini gostermektedir.
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Safeer, A. A, He, Y., Marka Deneyiminin Marka Kiiresel 418 Asyali Bulgular, duyusal ve duyussal deneyimlerin
& Abrar, M. (2020). Ozgiinliigii ve Marka Aski Markalar Tiiketici marka agki iizerinde dogrudan &nemli etkilere
Uzerindeki Etkisi: Asyali sahip oldugunu, bilissel ve davranigsal
Tiiketicilerin Bakis A¢isindan deneyimlerin ise marka aski {izerinde nemsiz
Ampirik Bir Caligma. etkileri oldugunu gostermektedir. Genel olarak,
biligsel, davramigsal, duygusal ve duyusal
deneyimler marka 6zgilinliigiinti pozitif yonde
etkilemektedir.
Jeon, H. M., & Yoo, Bakkallarda Marka Deneyimi Gida 384 Tiiketici Bu arastirma bakkal sektoriinde miisteri marka
S. R. (2021). ve Tiiketici Temelli Marka (Giiney Kore) sadakatini artirmak igin duyusal, duyussal,
Denkligi Arasindaki iligki. biligsel ve davranigsal faktorleri igeren bir
miisteri bazli marka deneyimi olusturmanin
gerekli oldugunu gostermektedir.
Joshi, R., & Garg, P. | Marka Deneyiminin Marka Giyim Delhi Sonuglar, marka bagliliginin marka aski ile
(2021). Askini Sekillendirmedeki Rolii. Universitesi 249 | sadakat niyeti arasindaki araci roliinii ortaya
katilimet koymakta ve marka deneyiminin marka agki ile
(Hindistan) iki iligkide (marka giiveni ile marka imaji)
diizenleyici  roliinii  dogrularken, marka
memnuniyeti ise 6nemsiz kilmistir.
Rasool, A., Shah, F. Miisteri Baghiligi, Marka Banka 322 Miisteri Sonuglar  bir banka ile genel marka
A., & Tanveer, M. Deneyimi ve Miisteri Sadakati (Hindistan) deneyiminin miisteri sadakatini olumlu yonde
(2021). Arasindaki Iligkisel etkiledigi  sonucuna  varilmistir.  Miisteri
Dinamikler: Ampirik Bir baglilig1 ve marka deneyimi arasinda pozitif bir
Aragtirma. iliski oldugu goriilmektedir.
Singh, D., Bajpai, N., | Hintli Hipermarket Markalar1 | Perakende 541 Misteri | Aragtirmanin  sonuglarma  goére  marka
& Kulshreshtha, K. | Igin Marka Deneyimi-Marka (Hindistan) deneyiminin miisteri-marka sevgisini etkiledigi
(2021). Aski Tliskisi: Miisteri Kisilik sonucuna varilmaktadir.
Ozelliklerinin Diizenleyici
Rolii.
Yu, X, Yuan, C,, Cevrimigi Sosyal Aglarda Yeni | E-Ticaret 269 Katilimci Deger yaratmanin kaynag1 ve motivasyonunun,
Kim, J., & Wang, S. Bir Marka Deneyimi Formu: (Sosyal medya (Cin) dinamik marka deneyimini olumlu yoénde

(2021).

Ampirik Bir Analiz.

aglar)

etkiledigini gostermektedir. Ayrica, dinamik
marka deneyimi ve misteri degeri arasinda
anlamli  bir iliski bulunurken, elektronik
agizdan agiza pazarlama dinamik marka
deneyimi ile miisteri degeri arasindaki iligkide

moderator gorevi gormektedir.

44




Tablo 1

Online Marka Deneyimi ile flgili Yapilan Calismalarin Devam

Huang, C.C., &
Chen, S. E. (2022).

Marka Deneyimi ve Miisteri
Baglilig1 Yoluyla Marka
Bagliliginin Olusturulmasi ve
Derinlestirilmesi: Tayvan'in

Zincir Restoranlar1 Ornegi.

Restoran

280 Miisteri
(Tayvan)

Duygusal deneyim, misteri katiliminin ana
itici giicidiir; duyusal deneyim, biligsel katilim
tizerinde Onemli bir etkiye sahiptir, ancak
duygusal bagllik iizerinde degildir; estetik
deneyim duygusal katilimi etkiler, ancak
biligsel katilmi etkilemez; Duygusal katilim,
marka sadakatinin ana itici giiciidiir ve bunu
biligsel katilim izler; Duygusal baglilik, marka
sadakatinin olusturulmasinda ve

derinlestirilmesinde aract oldugu goriilmiistiir.

Hindistan’da bankacilik sektoriinde yapilan bir aragtirmanin nihai amaci miisteri-marka
baglilig1 ile gevrimi¢i marka deneyimi arasinda var olan iligkiyi ve ¢evrimici bankaciligin
davranigsal olarak ortaya ¢ikan sonuglari incelemektir. Banka miisterisi tizerinden yapilan bu
arastirmada miisteri-marka bagliliginin ¢evrimi¢i marka deneyimini olumlu olarak etkiledigi

sonucuna varilmistir (Khan, vd., 2016: 1035-1036).

Kim ve Chao, (2018: 16-18) Cin’de 1.100 tiiketiciye ulasmis, ayakkabi ve ¢ikolata
markalart baz alinarak dort kiiresel marka (Nike, Kappa, Ferrero ve Meiji) ile ¢alismay1
tamamlanmistir. Arastirma, Cin'deki kiiresel markalarin yiiksek ve diisiik katilimli {irtinleri ile
marka olusturma siirecinde marka deneyiminin 6nemini dogrulamaktir. Aragtirma bulgularina
gore, marka deneyiminin, marka imaj1 ve baglilig1 olumlu yonde etkiledigi ve sonu¢ olarak

tilketicilerin satin alma kararlarina yol agtig1 gériilmiistiir.

Yasin, Porcu ve Liébana-Cabanillas, (2019: 12) tarafindan bankacilik sektoriinde bir
grup misteri iizerinden yapilan arastirma sonucuna goére marka deneyiminin miisterilerin
cevrimigi sirket tarafindan olusturulan igerikleri iletme niyetleri iizerinde giiclii bir etkiye

sahip oldugunu sonucuna varilmistir.

Turizm sektoriinde yapilan ¢alismada, bes platformla (web sitesi, Facebook, Instagram,
Twitter ve YouTube) ¢oklu grup analizi kullanarak ¢ok yontemli bir yaklagim gelistirmektedir.
Arastirma 307 katilimer ile Ispanya’da tamamlanmistir. Sonuglara gore ise, ¢evrimici marka

deneyimi, algilanan cevrimi¢i marka giivenilirligi ve kullanicilarin destinasyona yonelik

45



davranigsal niyetleri (ziyaret/tavsiye niyetleri) arasindaki dogrudan pozitif ve dolayl iliskileri

dogrulamaktadir (Jiménez-Barreto vd., 2020: 8-12).

Akill telefon sektoriinde yapilan bir ¢alismada, marka deneyiminin-sadakat iliskisine
aracilik eden marka tutkusu, kisisellestirilmis marka baglantis1 ve marka sevgisi gibi belirli
duygu tiirleri incelenmistir. Arastirma bulgularina gore, marka deneyiminin duygusal marka
baglilig1 (marka tutkusu, kisisellestirilmis marka baglantis1 ve marka sevgisi) arasinda iligki
oldugu goriilmiis bu da markanin miisteriler ile arasinda uzun vadeli bir marka sadakatine

neden olacagini ortaya koymustur (Mostafa ve Kasamani, 2020: 1047).

Gecmisten giliniimiize hizla biiyiiyen gida sektoriinde, marka sadakatini artirabilmek
adina marka deneyimi ve miisteri temelli marka degerini uygulayan bir model ile Giiney
Kore’de yasayan tiiketiciler lizerinde bir aragtirma yapilmistir. Aragtirma sonucuna gore ise,
ilgili sektorde miisteri marka sadakatini artirabilmek adina duyusal, duyussal, entelektiiel ve
davranigsal faktorleri igeren bir miisteri bazli marka degeri olusturmanin gerekli oldugunu

ortaya ¢ikmistir (Jeon ve Yoo, 2021: 382-383).

Joshi ve Garg’in (2021: 259) giyim sektoriinde yapmis olduklari bir ¢aligmada marka
bagliliginin sadakat niyetlerini sekillendirmedeki araci roliinii incelemisler ve markalasmada
yeni baglantilar sunarak mevcut literatiire katkida bulunmayir amaclamislardir. Ayrica bu
calismay1 yaparken Hindistan gibi tilkelerin Z kusag tiiketicilerini baz almislardir. Yapilan bu
arastirma gore marka deneyiminin marka aski, marka giiveni ve marka imaj1 i¢in diizenleyici

roliinii dogrularken, marka memnuniyeti ile 6nemsiz oldugu sonucuna varilmistir.

Huang ve Chen’in (2022: 225-228) Tayvan’daki Cin restoranlarinda yapmis olduklari
calismada restorana 6zgii olan boyutlar1 belirleyerek, zincir restoranlarda bu boyutlarin marka
sadakatini nasil etkiledigini incelemektedir. Arastirma sonucglarina gore ise, bir tiiketici
tarafindan yasanan duygusal bir deneyim miisteri katilimi saglamada temel gii¢ oldugu ortaya
cikmistir. Ayrica duyusal deneyim, biligsel deneyim agisindan 6nemli bir etkiye sahipken
duyusal baghlik agisindan higbir 6nemi yoktur. Estetik deneyim ise duygusal baglilig1 etkiler
fakat bilissel bagliliga herhangi bir etkisi yoktur. Son olarak marka deneyimi ve marka
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sadakati arasinda baglant1 kurmada bilissel ve duygusal deneyimlerin 6nemli oldugu sonucuna

varilmgtir.

Bu boliimde ilk olarak online marka deneyimi ile gegmisten giiniimiize kadar yapilan
calismalar konu, sektor, drneklem ve arastirmanin sonucu olarak 6zet tablolar halinde cle
almmistir. Sonrasinda ¢aligmalarin bazilar1 detayli olarak aciklanmis ve calismadaki
degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerine yer verilmistir. Calismalara bakildigi zaman,
arastirmalarin farkli sektorler ve farkli iilkeler iizerinden yapildigi goriilmektedir. Genel
anlamda ¢ikan sonuglar ele alindiginda ise, marka deneyiminin ilgili degiskenleri (marka
sadakati, miisteri memnuniyeti, marka giiveni, satin alma niyeti gibi) anlamli ve pozitif olarak
etkiledigi goriilmektedir. Kisacasi tiiketici tarafindan yasanan bir marka deneyimi, markalarin
glinlimiiz rekabet ortamina ayak uydurabilmesi ve markanin devamlilig: ile karlilig1 agisindan

son derece Onemlidir.
2.2. Marka Degeri

Arastirmanin bu bdliimiinde yer alan kisimlarda ele alinan marka degeri degiskenine
ait literatiir incelendiginde farkli yillarda ve sektorlerde birgok ¢alisma yapildigi goriilmiistiir.
Konuyla ilgili ¢aligmalarin bulundugu literatiir tablosu yillar bazinda ele alinmis, yazar, konu,
sektor, orneklem ve c¢alismalarin sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Asagida
hazirlanan tablo genel anlamda incelendigi zaman sektdr agisindan gida ve hizmet

sektorlerinde daha fazla ¢alisildig: gortilmektedir.

Tablo 2
Marka Degeri ile ilgili Yapilan Calismalar

Yazar(lar) Konu Sektor Orneklem Sonug

Delgado-Ballester, E., Marka Giiveni Marka Kozmetik ve Gida | 271 Tiketici Bulgular, marka giiveninin marka ile
& Munuera-Aleman, J. | Degeri Igin Onemli (Sampuan ve Bira) | (Ispanya) gecmis deneyimlerin bir sonucu oldugunu
L. (2005). Midir? ve aym zamanda marka sadakati ile

anlamli bir bigimde iliskili oldugunu ve
bunun da marka degeri ile anlamli bir iligki

stirdiirdiigtinii ortaya koymaktadir.
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Chang, H. H., & Liu, Hizmet Sektorlerinde Hizmet 456 Katilimer Aragtirma  sonuglar1 marka degerinin
Y. M. (2009). Marka Degerinin Marka miisteri tercihi ve satin alma niyetleri
Tercihi ve Satin Alma tizerindeki etkisinin oldugunu
Niyetleri Uzerindeki gostermektedir.
Etkisi.
Kimpakorn, N., & Hizmet Temelli Marka Hotel 250 miigteri — Sonuglar, ayni kategoriye ait otellerin
Tocquer, G. (2010). Degeri ve Calisan Marka 250 Calisan farkli marka degerine sahip oldugunu ve
Baglilig1. (Tayland) marka farklilasmast ve marka giiveninin
miisteri marka iligkilerinde en biyiik
etkiye sahip  degiskenler oldugunu
gostermektedir. Algilanan hizmet kalitesi
ve otel temel hizmetleri ile ilgili
cagrisimlar, marka iligkileri ile ilgili
degildir. Yiiksek otel markalar1 degeri,
diisiik otel markalar1 degerine gore daha
giicli bir ¢alisan marka bagliligina
sahiptir.
Nam, J., Ekinci, Y., & Marka Degeri, Marka Otel ve Restoran 378 Miisteri Bu c¢alisgma, marka degerinin bes
Whyatt, G. (2011). Sadakati ve Miisteri (Birlesik boyutunun tiiketici memnuniyeti tizerinde
Memnuniyeti. Krallik) olumlu  etkileri  oldugunu  ortaya
koymustur.
Valette-Florence, P., Marka Kisiliginin ve Satis | Gida ve Elektronik | 538 Ogrenci ve | Arastirma  sonuglarma  gére  marka
Guizani, H., & Promosyonlarinin Marka Cihaz Universite kisiliginin olumlu bir etkisini ve satig
Merunka, D. (2011). Degeri Uzerindeki Etkisi. personeli promosyon yogunlugunun marka degeri
izerinde olumsuz bir etkisi oldugu
sonucuna varilmstir.
Hossien, E., Ali, J., & Marka Sadakati ve Marka | Gida 417 Cikolata Bu arastirmanin bulgulari, marka sadakati

Mehdi, M. (2012).

Imajinin Marka Degeri

Uzerindeki Araci Etkisi.

tiiketicisi (Iran)

ile marka imajinimn ilgili sektordeki marka

degerinin  6nemli unsurlart  oldugunu

ortaya koymaktadir.

Severi, E., & Ling, K.
C. (2013).

Marka Cagrisimi, Marka
Sadakati, Marka Tmaji ve
Algilanan Kalitenin
Marka Denkligi
Uzerindeki Araci Etkileri.

330 Isletme
Ogrencisi

(Malezya)

Sonuglar, marka degerinin marka degeri

unsurlart ~ (Marka  ortakligi, marka
bilinirligi, marka sadakati, marka imaji,
algilanan kalite) arasinda araci bir iligki

oldugunu goéstermektedir.
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Pinar, M., Trapp, P., Universite Marka Degeri: | Egitim 439 Universite Anket arastirmasindan elde edilen ampirik
Girard, T., & Boyt, T. Marka Degeri Ogrencisi sonuglar, bazi marka degeri boyutlarin
E. (2014). Boyutlarinm Ampirik Bir (ABD) giiclii tiniversite markalar1 gelistirmede
Arastirmasi. daha Onemli oldugunu gostermektedir.
Temel boyutlardan fakiiltenin algilanan
kalitesi en onemli marka degeri boyutudur
ve bunu giicli bir iniversite markasi
yaratmak i¢in Universite itibar1 ve
duygusal ¢evre, marka sadakati ve marka
farkindalig1 boyutlar izlemektedir.
Moreira, A. C., Fortes, Duyusal Uyaranlarin Yeme- Igme 302 Miisteri Sonuglar, duyusal uyarimin  marka
N., & Santiago, R. Marka Deneyimi, Marka (Portekiz) deneyimini ve marka degerini olumlu
(2017). Degeri ve Satin Alma yonde etkiledigini ve bunun da s6z konusu
Niyeti Uzerindeki Etkisi. markayr satin alma niyetleri {izerinde
olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir.
Shabbir, M. Q., Khan, Marka Sadakati, Marka Telekomiinikasyon | 200 Misteri Bulgular, marka farkindaligmm marka
A. A, &Khan, S. R. imaj1 ve Marka Degeri: (Pakistan) sadakati ve marka imajinin marka degeri
(2017). Marka Farkindaliginin lizerindeki etkisine tam olarak aracilik
Aracilik Roli. ettigini gostermektedir.
Ahn, J., Park, J. K., & Liiks Uriinden Hizmete Liiks otomobil 324 Miisteri Sonuglar likks otomobil markalarinda

Hyun, H. (2018).

Marka Genislemesi ve

Marka Degeri Transferi.

marka bilinirligi, marka c¢agrisimi ve
algilanan kalite ile marka sadakati arasinda

anlamli iligki oldugunu gostermektedir.

Foroudi, P., Jin, Z., Marka Degerinin Algisal Moda 321 Yetiskin Bulgular, marka sadakati ve marka satin
Gupta, S., Foroudi, M. Bilesenleri: Marka miisteri alma niyeti lizerinde giiglii etkileri olan tek
M., & Kitchen, P. J. Sadakati ve Marka Satin (Meksika) bir faktérden =ziyade marka degerinin
(2018). Alma Niyetine Yonelik cesitli algisal unsurlarinin kombinasyonlari
Simetrik ve Asimetrik oldugunu gostermektedir.
Yollar1 Yapilandirma.
Del Barrio-Garcia, S., Marka Ozgiinliigii ve Turizm 217 Turist Bulgular, marka 0zginliigiiniin, marka
& Prados-Pena, M. B. Marka Giivenilirligi, (ispanya) degeri tizerinde dogrudan bir etki ve marka

(2019).

Marka Denkligini
Kolaylastirtyor Mu?
Kiiltiirel Destinasyon
Marka Genisglemesi

Ornegi.

giivenilirligi yoluyla dolayli bir etki
uyguladigin1  gostermektedir: Bu etkiler,
yalnizca miras alan1 ve iriin bilgisinin
belirli  turist

deneyimi  diizeylerinin

otesinde etkinlestirilir.
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Iglesias, O., Markovic, | Kurumsal Hizmetlerin Hizmet 2179 Miisteri Miisteri tarafindan algilanan etikligin,
S., Singh, J. J., & Marka Etigine {liskin (Ispanya) taninma faydalar1 ve marka imaj1 aracilari
Sierra, V. (2019). Miisteri Algilari Marka araciligiyla marka degeri lizerinde anlamli
Denkligini Artirir M1? ve dolayl bir etkisinin oldugu sonucuna
Marka Mirasi, Marka vartmistir.
Imaj1 ve Taninma
Faydalarmimn Rollerini
Go6z Oniinde
Bulundurmak.
Ebrahim, R. S. (2020). Sosyal Medya Telekomiinikasyon | 287 Kullanici Sonuglar, sosyal medya pazarlama
Pazarlamasinin Marka (Misir) faaliyetlerinin ~ sadece li¢  boyuttan
Degeri ve Marka Sadakati olustugunu ortaya koymustur; trendlik,

Uzerindeki Etkisini

Anlamada Giivenin Rolii.

kisisellestirme ve agizdan agiza iletigim.

Sosyal ~medya  pazarlamasmin  bu
ozellikleri, dolaylt olarak marka giivenine
aracilik ettigi ve marka degerini etkiledigi

sonucuna varilmistir.

Tran, V. D., Vo, T. N.
L., & Dinh, T. Q.
(2020).

Marka Ozgiinliigii, Marka
Degeri ve Miisteri
Memnuniyeti Arasindaki

fliski.

Kiiresel Markalar
(Nike, Starbucks
ve Apple)

263 Katilimet
(Vietnam)

Bulgular marka 6zginligiinin marka
degeri ile pozitif iligkili oldugunu ortaya

koymustur.

Pina, R., & Dias, A.
(2021).

Marka Deneyimlerinin
Tiketici Temelli Marka
Denkligi Uzerindeki
Etkisi.

Yiyecek- Igecek

317 Katilimet

Arastirma sonuglart marka deneyiminin
tiketici temelli marka degeri iizerinde

olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Zia, A, Younus, S., & Marka Imaj1 ve Marka - 390 Katilimci Marka imaji ve marka sadakati, 6nemli bir
Mirza, F. (2021). Sadakatinin Marka Degeri marka degeri iliskisine sahiptir ve marka
Uzerindeki Etkisinin bilinirligi, marka imaji ve marka degeri
Aragtirilmasi: Marka iliskisine aracilik etmektedir.
Farkindaligi Araci Rolii.
Beig, F. A., & Nika, F. Marka Deneyiminin E-Ticaret 403 Katilimci Sonuglar, marka deneyiminin  dort
A. (2022). Online Aligveris (Hindistan) boyutunun (duyusal, duygusal, davranigsal

Portallarinin Marka
Degeri Uzerindeki Etkisi:
Jammu ve Kesmir
Eyaletindeki Secilmis E-
Ticaret Siteleri Uzerine

Bir Arasgtirma.

ve entelektiiel) marka degerinin dort
boyutunun tiimii (marka farkindaligi,
marka cagrisimi, algilanan kalite, marka
sadakati) tizerinde anlamli bir etkiye sahip

oldugunu ortaya koymaktadir.
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Hossien ve digerleri (2012: 5697-5700) tarafindan gida sektoriinde gerceklestirilen bir
calisgmanin nihai amact marka degeri olusturmada hangi faktorlerin etkili oldugunu
belirlemektir. Bulgular ise, marka sadakati ve marka imajimin ilgili sektorde marka degerinin

onemli bir unsuru oldugunu ortaya koymustur.

Pinar ve digerleri (2014: 616) tarafindan egitim sektoriinde yapilan bir ¢alisma marka
degeri kavramini bir anlayis temeli olarak ele alinmig ve flniversite marka degeri ve
boyutlarinin  bir ¢ercevesini ortaya koymay: hedeflemistir. Ote yandan bu arastirma,
Amerika’da tiniversite 6grencileri lizerinden yapilmistir. Yapilan arastirma ve anketle birlikte
ortaya ¢ikan sonuglar ise marka degerinin bazi boyutlarinin giiclii bir iiniversite gelistirmede

daha 6nemli oldugunu ortaya koymustur.

Liiks otomobil sektoriinde yapilan bir arastirma tiiketici temelli marka degerinin hizmet
marka genislemesinin tiiketici degerlendirmesi {izerindeki etkisini amaclamistir. Yapilan
aragtirmanin sonuclari, liiks otomobil markalarinda marka bilinirligi, marka cagrisimi ve
algilanan kalite ve marka sadakati arasinda anlamli iligki oldugunu ortaya ¢ikmistir (Ahn vd.,

2018: 27).

Foroudi ve digerlerinin (2018: 471-472) yaptigi caligma marka algisinin marka
sadakati ile marka satin alma {izerindeki etkisi arastirmaktadir. Arastirma Meksika’da yasayan
yetiskin miisteriler ve moda sektorii lizerinde tamamlanmigtir. Bulgular, marka sadakati ve
marka satin alma niyeti lizerinde giicli etkileri olan tek bir faktorden ziyade marka degerinin

birbirinden farkli algisal unsurlarinin kombinasyonlar1 oldugunu gostermektedir.

Shabbir ve digerleri (2017: 419-421) tarafindan telekom sektoriinde yapilan bir
arastirmada marka sadakati, marka imaj1 ve marka degeri arasindaki iliskide marka
farkindaliginin aracilik etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Arastirma sonuglarina gore ise

marka degerinin unsurlarinin marka degerine tam olarak aracilik ettigini ortaya koyulmustur.

Iglesias ve digerleri (2019: 453) tarafindan yapilan arastirmanin temel amaci, hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren kurumsal markalarin miisteri agisindan algilanan etik degerlerinin
etkilerini incelemektir. Calisma Ispanya’daki miisterilerden olusmaktadir ve sekiz hizmet

kategorisi ad1 altinda veriler toplanmistir. Arastirma bulgulari, miisteri agisindan algilanan
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etigin, taninma faydasi ve marka imaj1 aracilifiyla marka degeri iizerinde anlamli ve ayni

zamanda dolayl etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.

2020 yilinda telekomiinikasyon sektoriinde yapilan bir arastirma marka giliveni ve
marka degeri araciligiyla sosyal medyadaki pazarlama faaliyetlerinin marka sadakati
tizerindeki etkisi ortaya koymayi amaglamistir. Ayn1 zamanda bu arastirma Misir’da sosyal
medya araciligiyla telekomiinikasyon sirketlerini takip eden kullanicilar iizerinden yapilmistir.
Aragtirma bulgularima gore ise sosyal medya pazarlama faaliyetleri dolayli olarak marka

gilivenine aracilik ettigi ve marka degerini etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Ebrahim, 2020:
303).

Bu boéliimde ilk olarak marka degeri ile gegmisten giiniimiize kadar yapilan ¢alismalar
konu, sektor, orneklem ve arastirmanin sonucu olarak Ozet tablolar halinde ele alinmistir.
Sonrasinda caligmalarin bazilar1 detayli olarak agiklanmis ve calismadaki degiskenlerin
birbirleriyle olan iligkilerine yer verilmistir. Yukarida verilen gegmis ¢alismalara bakildig:
zaman, arastirmalarin farkli sektorler ve farkli iilkeler tlizerinden yapildigi goriilmektedir.
Genel olarak c¢ikan sonuglar marka degerinin ilgili degiskenleri (marka deneyimi, marka
giiveni, marka 6zgilinliigli ve satin alma niyeti gibi) biiylik oranda anlamli ve pozitif olarak
etkiledigi ya da bu degiskenlerden etkilendigi goriilmektedir. Sonugta marka degeri, bir
markanin diger rakip markalardan ayrilmasini saglayan, miisteriler tarafindan ise kaliteli

olarak algilanmasini ve sadakat duygusunun olusmasina neden olan bir pazarlama stratejisidir.

2.3. Satin Alma Niyeti

Aragtirmanin bu boéliimiinde yer alan kisimlarda ele alinan satin alma niyeti
degiskenine ait literatiir incelendiginde farkli yillarda ve sektorlerde birgok ¢alisma yapildigi
goriilmiistiir. Konuyla ilgili caligmalarin bulundugu literatiir tablosu yillar bazinda ele alinmas,
yazar, konu, sektor, 6rneklem ve ¢aligmalarin sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.
Asagida hazirlanan tablo genel anlamda incelendigi zaman sektor agisindan e-ticaret ve gida

sektorlerinde daha fazla ¢alisildigr goriilmektedir.
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Yazar(lar) Konu Sektor Orneklem Sonug
Kim, J., Lee, H., & Kim, | Online Arama Niyetini ve E-Ticaret 222 Yetiskin Bulgular, c¢evrimi¢i arama niyetinin
H. (2004). Cevrimigi Satin Alma cevrimi¢i satmn alma niyetini olumlu
Niyetini Etkileyen Faktorler. yonde etkiledigini gostermistir.
Chang, H. H., & Chen, | Cevrimi¢i Magaza E-Ticaret 628 Katilimel Sonuglar, web  sitesi  markasinin
S. W. (2008). Ortaminin Satin Alma Niyeti tiiketicilerin karar vermesinde web sitesi
Uzerindeki Etkisi: Bir Araci kalitesinden olduk¢a giiglii bir etkiye
Olarak Giiven ve Algilanan sahip oldugunu gostermektedir; iyi
Risk. kurulmus bir web sitesi markasinin
tiketicilere yiiksek giliven asilama ve
satin alma niyetlerini artirmada degerli
olabilecegini gostermektedir.
Wang, X., & Yang, Z. Geligsmekte Olan Otomobil 1200 Katilimet Bulgulara gore hem marka kisiliginin
(2008). Ekonomilerde Marka (Cin) hem de mensei iilke imajinin satm alma
Kisiligi ile Satin Alma niyeti izerinde pozitif etkiler yarattigi
Niyeti Arasindaki Tliskide sonucuna vartlmistir. [laveten, mensei
Mensei Ulke Onemli Midir? iilke (COO) imajinin marka kisiligi ve
Cin'in Otomobil satin alma niyeti arasinda ortaya ¢ikan
Endiistrisinden Ornekler. iliskide olumlu bir moderatér oldugu
goriilmektedir.
Kumar, A., Lee, H.J., & Hintli Tiiketicilerin Yerel Marka 411 Ogrenci Amerikan triinlerine yonelik tutumlar, bir

Kim, Y. K. (2009).

Bir Markasina Karsi Bir
Amerika Birlesik Devletleri
Markasina Yonelik Satin

Alma Niyetleri.

(Hindistan)

ABD markasi igin algilanan kalite ve
duygusal degeri olumlu yonde etkilerken,
yerel bir marka s6z konusu oldugunda bu
etki olumsuzdur. Duygusal deger, bir
ABD markasma ve yerel bir markaya
yonelik satin alma niyetini etkileyen

onemli bir faktor olarak belirlenmistir.

53




Tablo 3

Satin Alma Niyeti ile Tlgili Yapilan Cahsmalarin Devami

Lu, H.P., &Su,P. Y. J.
(2009).

Mobil Aligveris Sitelerinde
Satin Alma Niyetini
Etkileyen Faktorler.

E-Ticaret

369 Profesyonel
katilimer (Tayvan)

Sonuglar, yenilikei sistemlerin

kullanilmasina kars: etkili bir engel olan
kayginin, bir miisterinin cep telefonu
kullanma niyetlerinin 6nemli bir olumsuz
yordayicist  oldugunu  gostermektedir.
Ayrica, tiiketicinin mobil beceriye iliskin
kendi  algist,

kaygiyr, keyfi ve

kullanighlig 6nemli olciide

etkilemektedir. Ayrica, keyif alma,
kullamighlik ve uyumluluk miisterinin
davranigsal niyetleri lizerinde bir etkiye

sahiptir.

Yin, S., Wu, L., Dy, L.,
& Chen, M. (2010).

Cin'deki Tiiketicilerin
Organik Gida Satin Alma
Niyetleri.

Organik
Gida

432 Tiiketici (Cin)

Arastirmanin sonuglari, Cinli tiiketicilerin
organik gida satin alma niyetinin gelir,
organik gidaya olan giiven derecesi,
organik gida fiyatin1 kabul etme derecesi
ve tiiketicilerin kendi saghgma iligkin
endiseleri gibi faktorlerden giiclii bir
sekilde etkilendigini gostermektedir. Bu
niyet, tiiketicilerin yasi, egitim diizeyi ve
¢evre koruma konusundaki endiseleri gibi

faktorlerden ¢ok az etkilenmektedir.

Kim, H. Y., & Chung, J.
E. (2011).

Organik Kisisel Bakim
Uriinleri Igin Tiiketici Satin

Alma Niyeti.

Kozmetik

202 Cevrimigi
Panel Uyesi
(ABD)

Sonuglar, g¢evre bilincinin ve goriniim
bilincinin organik kisisel bakim driinleri
satin almaya yonelik tutumu olumlu

yonde etkiledigini gostermektedir.

Bian, Q., & Forsythe, S.
(2012).

Liiks Markalar I¢in Satin
Alma Niyeti: Kiiltiirler Arasi

Bir Karsilagtirma.

Giyim

394 Universite
ogrencisi (ABD-
Cin)

Aragtirmanin ~ sonucuna  gére  liks

markalara yonelik sosyal islev tutumlari
ile satin alma niyetleri arasinda &nemli
bir araci rol oynamaktadir. Ayrica Liiks
markalara  yonelik

sosyal islevsel

tutumlar, duygusal tutum  yoluyla
tilketicilerin satin alma niyetini olumlu

yonde etkilemektedir

Paul, J., & Rana, J.
(2012).

Organik Gida ¢in Tiiketici
Davranisi ve Satin Alma

Niyeti.

Organik
Gida

463 Katilimci
(Hindistan)

Sonuglar, demografik faktorlerden alinan

saglik, bulunabilirlik ve  egitimin,
tilketicinin organik gida satin almaya
yonelik tutumunu olumlu etkiledigini

gostermektedir
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Zhang, B., & Kim, J. H. Cin'de Liiks Moda Tiiketimi: | Moda 161 Katilimer Arastirma  sonuglari, marka bilincinin,
(2013). Tutum ve Satin Alma (Cin) sosyal  karsilasirmanmm  ve  moda
Niyetini Etkileyen Faktorler. yenilik¢iliginin Cinli tiiketiciler arasinda
lilks moda iiriinleri satin almaya yonelik
tutum tizerinde onemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir.
Wee, C. S., Ariff, M. S. Organik Gida Uriinlerinin Organik 288 Tiketici Arastirmaya  gore  organik  gida
B. M., Zakuan, N., Tiiketici Algisi, Satin Alma Gida (Malezya) irtinlerinin gergek satmn alma davranisi,
Tajudin, M. N. M., Niyeti ve Gergek Satin Alma tiriinlerin satin alma niyetinden onemli
Ismail, K., & Ishak, N. Davranisi. Olgiide etkilenmistir. Teorik olarak, bu
(2014). caligma tiiketicilerin  organik  gida
urlinlerine yonelik algilarinin davranigsal
niyetlerini etkileyecegi ve daha sonra
urlinlerin gercek satin alinmasina yol
acacag1 gorusiini desteklemistir.
Hussain, R., & Ali, M. Magaza Atmosferinin Perakende 300 Miisteri Bulgular, temizlik, koku, aydinlatma ve
(2015). Tiiketici Satin Alma (Pakistan) teshir/diizen gibi unsurlarin misterilerin
Niyetine Etkisi. satin alma niyeti {izerinde anlamli etkisi
oldugunu; miizik ve renk gibi unsurlarin
ise miisterilerin satin alma niyeti tizerinde
anlamsiz bir etki yarattigini
gostermektedir.
Younus, S., Rasheed, F., Miisteri Satin Alma Niyetini Uretim 100 Katilimet1 Bu ¢alismanin sonuglari, algilanan deger,
& Zia, A. (2015). Etkileyen Faktorlerin (Pakistan) miisteri bilgisi ve tinli
Belirlenmesi. desteginin/onaymim satin alma niyeti ile
anlamli  bir iliskisi oldugunu ortaya
koymaktadir.
Escobar-Rodriguez, T., Ispanya'da Cevrimigi Satin Moda E- 433 Katilimel Sonuglar, ¢evrimi¢gi moda satin alma
& Bonson-Fernandez, R. | Alma Niyetini Analiz Etme: | Ticaret (Ispanya) niyetine etki eden temel faktorlerin
(2017). Moda E-Ticareti. algilanan  deger, giiven ve moda
yenilikgiligi oldugunu, buna karsimn zaman
tasarrufu ve algilanan giivenligin sirastyla
algilanan degeri ve giiveni 6ngdren ana
onciiller oldugunu gostermektedir.
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Rana, J., & Paul, J. Organik Gida I¢in Tiiketici Organik 136 Ogretim Aragtirma  sonuglar1  gelismekte olan
(2017). Davranist ve Satin Alma Gida gorevlisi iilkelerdeki tiiketicilerin, gelismis
Niyeti: Bir Literatiir (Malezya) tilkelerde oldukga popiiler olan organik
Incelemesi gidalar1 satin almaya istekli oldugunu
vurgulamaktadir.
Alalwan, A. A. (2018). Sosyal Medya Reklam Sosyal 437 Katilimer Sonuglar, mevcut modelin gegerliligini ve
Ozelliklerinin Miisteri Satin Medya performans beklentisi, hedonik
Alma Niyeti Uzerindeki motivasyon, etkilesim, bilgilendiricilik ve
Etkisinin Aragtirilmast. satin alma niyetleri tizerindeki algilanan
alaka diizeyinin Onemli etkisini biyik
Olgtide desteklenmistir.
Martins, J., Costa, C., Akilli Telefon Reklamciligt Akilli 303 Katilimet Sonuglar, reklam degeri, akis deneyimi,
Oliveira, T., Gongalves, Tiiketicilerin Satin Alma Telefon (Portekiz) web  tasarim  kalitesi ve  marka
R., & Branco, F. (2019). | Niyetini Nasil Etkiler? farkindaligmm  satin  alma  niyetini
agikladigim gostermektedir.
Pefa-Garcia, N., Gil- Cevrimigi Satin Alma Niyeti | E-Ticaret 584 Cevrimigi Arastirma sonuglari, anlik satin alma
Saura, 1., Rodriguez- ve Satin Alma Davranisi: tiiketici davranigini anlamak igin ulusal kiiltiiriin
Orejuela, A., & Siqueira- | Kiiltiirler Arasi Bir (Kolombiya ve Snemini vurgulamaktadir. Ayrica
Junior, J. R. (2020). Yaklasim. Ispanya) gelismekte olan bir iilkedeki tiiketiciler
arasinda ¢evrimi¢i satin alma niyeti
olusturmak igin ana unsurlara yonelik
cesitli degerlendirmeler sunmakta ve
geligsmis bir tilkedeki tiiketicilerle onemli
farkliliklar bulmaktadir.
Purwanto, H., Fauzi, M., Endonezyali Gayrimiislim Gida 340 Katilimci Helal-gida kalitesinin tekrar satin alma
Wijayanti, R., Al Tiiketiciler Arasinda Helal (Endonezya) tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu

Awwaly, K. U., Jayanto,
l., Purwanto, A, ... &
Hartuti, E. T. K. (2020).

Gida Satin Alma Niyeti
Modeli Gelistirme:
Agiklayict Bir Sirali Karma

Yontem Arastirmasi.

goriilmektedir. Bu ¢aligmanin  sonucu,
amaglarindan biri olarak helal gida
endiistrisindeki gayrimiislim tiiketiciler
hakkinda  bir  fikir  vermekte ve
gayrimiislimlerin helal gidalar hakkindaki
bilgi ve algt diizeylerinin bilinmesine

yardimer olmaktadir.
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Park, J., Hyun, H., & Liiks Marka Satin Alma Liiks 282 Katilimei Bu arastirmanin sonuglari liiks markalarin
Thavisay, T. (2021). Niyetine Yonelik Sosyal Markalar (ABD) satin alma niyetini artirmada sosyal
Medyada Agizdan Agiza medyanin agizdan agiza iletisimin giiglii
Pazarlamanin Onciilleri ve roliinli vurgulamaktadir. Genel olarak, bu
Sonuglar1 Uzerine Bir caligma, firmalarin tiiketicileri sosyal
Calisma. medya agizdan agiza  pazarlamayi

baglatmak i¢in lilks markalarin hangi
yOniiniin vurgulanmasi gerektigini
anlamalarina yardimei olur ve bu da satin

alma niyetini etkiler.

E-ticaret sektoriinde Kim, Lee ve Kim (2004: 43-44) tarafindan yapilan arastirma
cevrimigi satin alma niyetinin 6nemli bir onciili oldugu goriilen ¢evrimigi arama niyetini
etkileten ana faktorlere odaklanmaktadir. Elde edilen veriler ¢evrimigi aligveris deneyimine
sahip olan geng yetigskinlerden toplanmistir. Arastirma sonuglari ¢evrimig¢i arama niyetinin

¢evrimici satin alma niyetini olumlu etkiledigini gostermistir.

Wang ve Yang (2008: 458) tarafindan Cin’in otomobil sektoriinde yapilan aragtirmanin
temel amact marka kisiligi, mengei ililke imaji ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
arastirmaktir. Arastirma sonucunda marka kisiliginin ve mensei iilke imajinin satin alma niyeti

tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Yin ve digerleri (2010: 1364-1366) tarafindan organik gida sektoriinde Cinli
tilkketicilere yapilan bir arastirmada, Cinli tliketicilerin gelir, organik gidaya olan giiven
derecesi, organik gida fiyatin1 kabul etme derecesi ve tiiketicilerin kendi sagligina iligkin
endiseleri gibi bir¢ok faktorlerin gii¢lii bir sekilde organik gida satin alma niyetini

etkilendigini gostermektedir.

Amerika’da kozmetik alaninda yapilan arastirmanin temel amaci, tiiketicinin degerinin
ve tliketicinin ge¢miste yasamis oldugu deneyimlerin organik kisisel bakim {iriinlerinin
tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkilerini incelemektir. Ayrica planli davranis teorisini ad1
altinda algilanan davranissal kontroliin tutum ve niyet iligkisi ilizerindeki diizenleyici etkisini

gostermeyi hedeflemektedir. Arastirma bulgulari, ¢evre bilincinin ve goriinlim bilincinin
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organik kisisel bakim {iriinleri satin almaya yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigini

gostermektedir (Kim ve Chung, 2011: 43-44).

Giyim sektorlinde tiniversite Ogrencileri iizerinde yapilan bir arastirma, bireysel
Ozelliklerin ve markayla iliskili degiskenlerin (sosyal tutum ve duygusal tutum gibi) ABD ile
Cinli tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini incelemektedir. Bulgular, liiks
markalara yonelik sosyal tutumlar, duygusal tutum yoluyla tiiketicilerin satin alma niyetini

olumlu bir sekilde etkiledigi gostermektedir (Bian ve Forsythe, 2012: 1449-1450).

Zhang ve Kim (2013: 74-76) tarafindan ¢ikarilan bir makalede, Cinli tiiketicilerin liiks
moda tirlinleri satin alma tutumunu ve satin alma niyetini etkileyen faktorleri incelenmistir.
Bulgular, tiiketicilerde marka bilincinin, sosyal karsilastirmanin ve moda yenilikgiliginin Cinli
tiikketiciler arasinda liikks moda iiriinleri satin almaya yonelik tutum {izerinde 6nemli bir etkiye

sahip oldugunu gostermistir.

Rana ve Paul (2017: 412) tarafindan yapilan arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin
organik gidaya yonelik davraniglarinin degismesine etki eden faktorleri incelemektir.
Arastirma Malezya’da 6gretim gorevlileri lizerinde yapilmistir. Bulgular ise, gelismekte olan

tilkelerdeki tiiketicilerin organik gida satin almaya istekli oldugunu ortaya koymustur.

Purwanto ve digerleri (2020: 403-406) yapmis olduklar1 arastirmada Endonezya’da
yasayan ve Miisliiman olmayan tiiketicilerin helal gida algisi, kalitesi, giivenligi ve helal gida
bilgilerinin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamislardir. Arastirma
bulgular ise tiiketiciler helal gida kalitesinin tekrar satin alma iizerinde etkisi oldugunu

gostermistir.

Bu béliimde ilk olarak marka degeri ile gegmisten giliniimiize kadar yapilan ¢aligmalar
konu, sektor, drneklem ve aragtirmanin sonucu olarak Ozet tablolar halinde ele alinmistir.
Sonrasinda caligmalarin bazilar1 detayli olarak agiklanmis ve calismadaki degiskenlerin
birbirleriyle olan iligkilerine yer verilmistir. Ge¢mis ¢aligmalara bakildigi zaman ise
arastirmalarin farkli sektorler ve farkli iilkelerde uygulandigi fakat en c¢ok organik gida
sektoriinde calisildigi goriilmektedir. Genel olarak c¢ikan sonuglar satin alma niyeti ile

degiskenler (marka giiveni, algilanan deger, marka sadakati ve memnuniyeti gibi) arasinda
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anlamli ve pozitif iligkilerin oldugu sonucuna varilmaktadir. Sonugta, tiiketicilerin tercih etmis
olduklar iirlin ya da hizmetlere karsi tekrar satin alma niyeti olusturmak i¢in sadakat, giiven,

memnuniyet gibi durumlarin ortaya ¢ikmasi 6nemlidir.
2.4. Degiskenler Arasi iliskiler

Calismanin bu boliimiinde, marka deneyimi ile marka degeri, marka degeri ile satin
alma niyeti, marka deneyimi ile satin alma niyeti degiskenler arasindaki iligskiler daha 6nceki

yillarda yapilmais literatiirdeki calismalara dayandirilarak a¢iklanmistir.

2.4.1. Marka Deneyimi ile Marka Degeri Iliskisi

Bu kisimda arastirma modelinde yer alan marka deneyimi ve marka degeri

degiskenleri arasinda gegmis calismalara yer verilmektedir.

Hindistan’da bulunan hastane hizmetlerini kullanmis ya da kullanmakta olan
katilimcilar {izerinden yapilan bir calisma marka deneyiminin, marka degeri iizerindeki
etkisini incelemek ve ayrica farkli marka degeri boyutlarinin genel miisteri bazli marka degeri
tizerindeki etkilerini degerlendirmeyi amaglamistir. Sonug¢ olarak marka deneyiminin, marka
degerini etkileyen Onemli bir faktor oldugu sonucuna varilmistir. Dolayisiyla yapilan bu
calisma marka deneyimi boyutlarmin (duyusal, duygusal, davranigsal ve entelektiiel) bes
marka degeri boyutunu (marka farkindaligi, marka c¢agrisimi, algilanan kalite, marka giiveni

ve marka sadakati) olumlu yonde etkilemistir (Kumar vd., 2013: 154).

Lin (2015: 2258) tarafindan yapilan g¢alisgmada Tayvan’da bulunan uluslararasi
havalimaninda yenilik¢i marka deneyimi, marka degeri ve marka memnuniyeti arasindaki
iligkiler aragtirllmistir. Elde edilen bulgular, havayolu acisindan yenilik¢i marka deneyiminin
marka degeri ve marka memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu gostermistir. Ayni
zamanda bu c¢alisma havayolu sektoriindeki yenilik¢i marka deneyiminin ve markalagma

stireci ile miisteri yonetimi asamasinda yardimet olmasinin faydalarini ortaya koymaktadir.

Xixiang ve digerlerinin (2016: 71-73) yaptigi caligmanin temel amaci marka
deneyiminin marka degeri boyutlarina (marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, algilanan kalite
ve marka sadakati) etkisini aragtirmaktir. Veriler, Cin’in iki kentinde yasayan 135 katilimci ile
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toplanmistir. Elde edilen bulgular marka deneyiminin marka farkindali§i, marka ¢agrigsima,

algilanan kalite ve marka sadakati ile anlaml1 pozitif bir iligkisi oldugunu gdstermistir.

El Naggar ve Bendary (2017: 22) tarafindan yapilan bir makale Misir’daki mobil
operasyon hizmetlerinde marka sadakatini artiran faktorleri incelemeyi amaglamaktadir.
Arastirma bir grup mobil kullanicilar iizerinden yapilmistir. Bulgular ise marka deneyiminin
marka farkindaligi, marka cagrisimlar1 ve algilanan kalite ile dogrudan iligkisi oldugunu
gostermistir. Arastirma, marka sadece deneyimler, ¢agrisimlar, algilanan kalite ve giiven

yoluyla marka sadakatini artirabilecegini gostermistir.

Feiz ve Moradi (2019: 1443) gergeklestirdikleri caligmada bankacilik sektoriinde
marka deneyiminin, marka degeri boyutlar1 {izerindeki etkisini miisteri bakis agisiyla
incelenmesi amaglamistir. Arastirmanin sonuglari, marka deneyiminin marka degerinin tiim

boyutlarini dogrudan etkiledigini géstermistir.

Bankacilik sektoriinde Iglesias, Markovic ve Rialp (2019: 8) tarafindan yapilan
arastirma duyusal marka deneyiminin marka degeri tizerindeki etkisini miisteri memnuniyeti
ve miisteri duygusal bagliligi yoluyla incelemektedir. Arastirmanin sonuglari, duyusal marka
deneyiminin, miisteri memnuniyeti ve miisteriye duygusal baglilik araciligiyla marka degeri
tizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Kisacasi miisteri memnuniyeti,
miisterinin duygusal bagliligin1 olumlu yonde etkilerken ¢alisan empatisi, duyusal marka
deneyimi ile miisteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi olumsuz yonde etkidigi sonucuna

varilmistir.

Farhat (2020: 2244), Pakistan’da otomobil sektoriinde gergeklestirdigi aragtirmanin
bulgular1 marka deneyimi, marka kisiligi ve marka etkisi, marka baghliginin 6nemli bir dnciilii
oldugunu ortaya koymustur. Marka degeri unsurlari ile marka baglilig1 arasindaki iliskileri ve
marka etkisinin aracilik roliinii destekledigi ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda analizler marka
kisiligi, marka deneyimi ve marka baglhilhigl arasinda marka etkisinin aract roliinii

dogrulamustir.

Hussain ve Ahmed (2020: 220) tarafindan Pakistan’da, akilli telefon sektoriinde
gerceklestirilen arastirma, marka deneyimi, marka degeri ve diger marka unsurlarinin énemini

incelemistir. Analiz i¢in toplanan veriler kentte yasayan 18-35 yas arasindaki kisileri
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kapsamaktadir. Aragtirmanin sonucunda marka deneyiminin ve marka degerinin, yeniden satin

alma niyetine ve sadakat yaratmada 6nemli 6l¢iide katki sagladigini goriilmiistiir.

Quan ve digerleri (2020: 71-72) arastirmalarinda ¢evrimigi aligveris adi altinda web
sitesi marka degeri, ¢evrimi¢i marka deneyimi ve g¢evrimi¢i sadakat arasindaki iliskide bir
arac1 olarak c¢evrimi¢i memnuniyetin roliinii analiz etmistir. Veriler, web sitesi araciligiyla
daha 6nceden c¢evrimigi aligverisle deneyim yasayan katilimcilardan olusmaktadir. Elde edilen
arastirma bulgulari, ¢evrimi¢i marka deneyiminin ¢evrimi¢i memnuniyet iizerinde en biiylik
etkiye sahip oldugu ve marka farkindaliginin ¢evrimigi sadakat {izerinde en biiyiik etkiye sahip
oldugunu ortaya koyarken aksi takdirde, ¢evrimi¢i memnuniyeti, web sitesi marka degeri,
¢evrimici marka deneyimi ve cevrimici sadakat arasinda aracilik etmede Onemli bir rol

oynadigini ortaya koymustur.

Jeremias ve Pena’nin (2021: 1059) bankacilik sektoriinde yapmis olduklar arastirmada
birlikte deger yaratma, marka deneyimi, marka degeri ve itibar degiskenleri arasindaki
iligkileri analiz etmek amaglanmistir. Elde edilen bulgulara gore, marka degerinin aslinda
itibar degiskeninin bir 6nciilii oldugunu ve marka degerinin marka deneyimini olumlu yénde

etkiledigi sonucuna varilmistir.

Hindistan’da e-ticaret sektoriinde bir grup goniillii katilimci iizerine Beig ve Nika
(2022: 15) tarafindan yapilan ¢alismada Jammu ve Kesmis eyaletinde marka deneyiminin
marka degeri tizerindeki etkisi incelenmistir. Bulgular, marka deneyiminin dort boyutunun
(duyusal, duygusal, davranigsal ve entelektiiel) marka degerinin dort boyutunun tiimii (marka
farkindalig1, marka c¢agrisimi, algilanan kalite, marka sadakati) {izerinde olumlu bir etkiye

sahip oldugunu gostermistir.

Ferreira ve digerleri (2022: 9-10) tarafindan perakende sektoriinde yapilan ¢alismanin
belirlenen nihai amaci marka deneyiminin genel marka degeri iizerindeki etkisini, marka aski
araciligiyla analiz etmesidir. Bulgular, davranigsal marka deneyimi disindaki tim marka

deneyimi boyutlarinin marka agki tizerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahip oldugudur.

Yukarida literatiir taramasinda ulasilabilen marka deneyimi ile marka degerinin birlikte
ele alindig1 calismalara deginilmistir. Bu calismalar sektdrden sektore, iilkeden {iilkeye ve

bolgeden bolgeye farklilik gosterse dahi arastirma sonuglarinin benzer oldugunu ifade etmek
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mimkiindiir. Arastirma sonuglart géz Oniine alindiginda ise genel anlamda online marka

deneyiminin marka degeri iizerinde etkili olduguna dair bulgulara rastlanmistir.

2.4.2. Marka Degeri ile Satin Alma Niyeti Iliskisi

Calismanin bu boliimiinde arastirma modelinde yer alan marka degeri ile satin alma

niyeti degiskenleri arasinda gegmis ¢alismalara yer verilmektedir.

Aragtirma, diziistii bilgisayar ve cep telefonu kullanan iranli genc tiiketiciler agisindan
marka degeri, satin alma niyeti ve marka tercihi arasindaki iligkileri c¢ergevesinde
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular, marka degerinin tiiketicinin marka tercihini ve satin

alma niyetini olumlu yonde etkiledigi gostermistir (Moradi ve Zarei, 2011: 543).

Irshad ve Irshad (2012: 8) tarafindan Pakistan’da bir grup katilimciya yapilan ¢alisma
satin alma niyeti ve marka degeri arasindaki iligkiyi kesfetmeyi amaclamaktadir. Veriler
sonucunda elde edilen bulgular marka degeri ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki

oldugunu gostermektedir.

Senthilnathan (2012: 16) arastirmasinda markali bebek sabunlari ile ilgili marka
degerinin satin almaya niyetine etkisini ampirik olarak incelemeyi amaglamistir. Korelasyon
analizi sonucunda, marka deneyimi ve satin alma niyeti arasinda anlamli bir ilisgki oldugu

sonucuna varilmistir.

Ahmed ve Zahid’in (2014: 533) yaptigi arastirmanin amaci sosyal medya
pazarlamasinin marka degeri ile miisteri iligkileri yonetimi iizerindeki etkisini satin alma niyeti
acisindan ele almaktir. Satin alma niyetini etkileyen faktoriin miisteri iliskileri yOnetimi
oldugu goriiliirken marka deneyimi ile satin alma niyeti arasinda herhangi bir iliski olmadig:

gorilmiistiir.

Santoso ve Cahyadi (2014: 37) tarafindan Endonezya'daki tiim Japon otomobil
markalar1 c¢ercevesinde gerceklestirilen arastirmanin temel amaci otomobil endiistrisinde
marka degerinin satin alma niyetine etkisini analiz etmektir. Bu ¢alisma, marka farkindaligi,
marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve marka sadakatini kapsayan Aaker'in marka degeri teorisini
kullanmaktadir ve aragtirma bulgularina gore, marka degerinin satin alma niyeti iizerinde

anlamli etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.
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Naeini ve digerleri (2015: 616) tarafindan yapilan arastirma, marka degerinin
yaratilmasini ve tiiketici tepkileri lizerindeki etkilerini (satin alma amaci, marka geniglemesi)
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Arastirma verileri, Sony magazalarindan ve miisterilerinden
elde edilmistir. Sonuglar, marka degerinin diger degiskenlere oranla satin alma niyeti {izerinde

en yiiksek etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Wright ve digerlerinin (2017: 138-139) gerceklestirdikleri ¢aligmada bir fitness
ortaminda pazarlama karmasi ile ilgili sosyal medya iletisimleri, marka degeri ve satin alma
niyeti arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Arastirma bulgulari, marka degeri degiskeni ve satin

alma niyeti degiskeni arasinda anlamli iliski oldugunu gostermistir.

Rungsrisawat ve Sirinapatpokin (2019: 365) Malezya’nin farkli bolgelerinde bir grup
katilimciya yapilan ¢alismanin nihai amact marka degeri boyutlarinin tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Arastirma bulgulart hem marka sadakati hem de marka
cagrisiminin tiikketici satin alma niyeti ile 6nemli dlgiide iligkili oldugunu, marka farkindaligi
ve algilanan kalitenin ise tiiketici satin alma niyeti ile 6nemli Slgiide iligkili olmadigini

gostermistir.

Poturak ve Softic’in (2019: 36-37) gergeklestirdikleri, c¢alisma, sosyal medya
iletisiminin marka degeri ve satin alma niyeti lizerindeki etkisinin analizini saglamay1
amaclamaktadir. Cevrimigi anket yoluyla toplanan veriler marka degerinin yerli bir {iriin satin

alma karar1 lizerinde 6nemli 6lglide bir etki yarattigini ortaya koymustur.

Febrian ve Vinahapsari’nin (2020: 3707-3708) gergeklestirdigi caligmada e-ticaret
sektoriinde bir miisterinin satin alma niyetini etkileyen elektronik hizmet kalitesinin etkisini
incelemek amaglanmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore ise, marka degerinin satin alma

niyeti iizerinde pozitif etkisinin oldugu gorilmiistir.

Shirvani ve digerlerinin (2020: 373-374) Tahran’da ev aletleri alan katilimcilar
tizerinden gergeklestirdikleri aragtirma, marka degeri boyutlarinin aracilik roliinii g6z oniinde
bulundurarak menge iilkenin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemektedir.
Arastirma sonuglart marka degeri boyutlarinin satin alma niyetini 6nemli derecede etkiledigini

gostermektedir.
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Verma (2021: 103) tarafindan yapilan bu ¢alisgma marka bagliliginin marka askini
etkileyip etkilemedigine ve marka baglilig1 ile marka askinin, marka degeri ve satin alma
niyeti iizerindeki etkisini incelemektedir. Mobil hizmetler alaninda yapilan bu arastirma

bulgularina gore ise, marka degerinin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna varilmastir.

Alwan ve Alshurideh (2022: 843-844) tarafindan gergeklestirilen arastirmanin temel
amaci dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve e-agizdan agiza pazarlamanin satin alma
niyeti tizerindeki etkisini marka degerinin diizenleyici etkisiyle arastirmaktir. Calismanin
bulgulari, dijital pazarlamanin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
belirten varsayimlar1 ortaya koymus ve marka degerinin diizenleyici etkisinin anlamli bir etki

oldugu sonucuna varilmstir.

Yukarida literatlir taramasinda ulasilabilen marka degeri ile satin alma niyetinin
birlikte ele alindig1 ¢alismalara deginilmistir. Bu ¢alismalar sektorden sektore, ilkeden iilkeye
ve bolgeden bolgeye farklilik gosterse dahi arastirma sonuglarinin benzer oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Arastirma bulgulari sonucunda ise marka degerinin satin alma niyeti

tizerinde anlaml bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.

2.4.3. Marka Deneyimi ile Satin Alma Niyeti Iligkisi

Calismanin bu béliimiinde arastirma modelinde yer alan marka deneyimi ile satin alma

niyeti degiskenleri arasinda gegmis ¢alismalara yer verilmektedir.

Gabisch ve Gwebu (2011: 312-113) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmanin temel amact
sanal deneyimlerin tutum olusumu ve cevrimdisi satin alma niyetleri iizerindeki etkisini
incelemektir. Sonuglar, sanal marka deneyimleri ile satin alma niyeti arasinda ¢ok kanalli
etkilerin bulundugunu gostermektedir. Bu etkiler de sanal aligveris deneyiminin degerlendirme
i¢cin ne kadar dogru ve yararli olduguna inanildigina, markanin diger kullanicilariyla paylasilan

benlik kavramina ve pazarlama kanallarinda algilanan davranigsal tutarliliga baglhidir.

Moreira ve digerleri (2017: 78-81) Portekiz gida sektdriinde miisteriler iizerinden
yapilan arastirmasmin sonuglari, duyusal uyarimin marka deneyimini ve marka degerini
olumlu yonde etkiledigini ve bunun da markayi satin alma niyetleri {izerinde anlamli bir

etkisinin oldugunu gostermektedir.
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Chuchu ve digerleri (2018: 7) tarafindan moda sektoriinde yapilan bir ¢alismanin temel
amaci, marka tutumu ve araci olarak marka deneyimi ile magaza ortaminin moda iiriinlerinin
satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmaktir. Sonuglar, marka deneyimi ile satin alma

niyeti arasinda anlamli iliski oldugunu gostermektedir.

Cin’de yapilan bir arastirmaya gore, kiiresel ekonominin yavaglamasiyla birlikte miize
ziyaretlerinin azaldigi ve miizedeki hediyelik esyalarin satisinin  diistiigli  gorilmistiir.
Boylelikle marka deneyiminin satin alma niyeti tizerindeki etkisine bakilmis ve sonug olarak
marka deneyiminin (duyusal, duygusal, davranigsal ve entelektiiel) insanlarin Cin'deki
miizeleri tekrar ziyaret etme ve satin alma niyetini etkili bir sekilde motive edebilecegine

yoniinde olumlu bir sonucuna ulasilmistir (Li, 2018: 574).

Sanjaya ve digerleri (2020: 69) tarafindan Makassar'daki Apple akilli telefon kullanan
katilimeilar iizerinden gergeklestirilen arastirmada marka imaji, marka deneyimi ve marka
sadakatinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Elde edilen
bulgular, marka deneyiminin satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu

sonucuna varilmistir.

Qi ve Yao (2020: 67-68) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma, Cin’deki perakende
firmalarinin ¢evrimig¢i ve ¢evrim disi diger firmalar arasinda ¢ok kanalli entegrasyonu goz
Oniine alarak, satin alma niyetinde ¢ok kanalli entegrasyon hizmet kalitesi ig¢in bir etki
mekanizmas1 modeli ortaya koymakta ve iki araci degisken olarak marka deneyimi ve marka
giivenini almaktadir. Arastirma sonuglari, bu ¢ok kanalli entegrasyon hizmet kalitesinin satin
alma niyeti, marka deneyimi ve marka giiveni {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu; satin
alma niyeti, ¢ok kanall1 entegrasyon hizmet kalitesi, marka deneyimi ve marka giiveni ile

desteklendigi sonucuna varilmistir.

Charan ve digerleri (2022: 4375) tarafindan yapilan ¢aligma, marka deneyimi ve yesil
satin alma niyeti arasindaki sosyal medya etkilesiminin araci nedenini incelemektedir. Tlgili
arastirmaya uygun orneklem belirlenerek bulgular toplanmis ve analiz edilmistir. Sonuglar ise
marka deneyiminin sosyal medya katilimini aract degisken olarak ele alarak yesil satin alma

niyetini belirli bir dlciide etkiledigini gostermistir.
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Yukarida literatiir taramasinda ulasilabilen marka deneyimi ile satin alma niyetinin
birlikte ele alindig1 ¢alismalara deginilmistir. Bu ¢alismalar sektérden sektore, iilkeden tilkeye
ve bolgeden bolgeye farklilik gosterse dahi arastirma sonuglarinin benzer oldugunu ifade
etmek miimkiindiir. Arastirma sonuglar1 goz Oniine alindiginda ise genel anlamda marka

deneyiminin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.
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UCUNCU BOLUM

ONLINE MARKA DENEYiIMINiN MARKA DEGERI VE SATIN ALMA NiYETINE
ETKIiSi: ONLINE YEMEK SIPARIS HIZMETi VEREN MOBIL UYGULAMALAR
UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin amacit ve énemi, kapsami ve kisitlari, evreni ve 6rneklemi,
modeli ve hipotezleri, veri toplama araglari ve kullanilan ifadeler, toplanan veriler ve bu

verilerin analizlerine iliskin bilgiler detayli bir sekilde yer almaktadir.

3.1. Arastirma Amaci ve Onemi

Gliniimiiz diinyasinda siirekli degisen ve yenilenen pazarlama anlayis1 ile birlikte
tiketici aligkanliklarinda da birtakim degisimler goriilmektedir. Yasanan bu degisimler
cergevesinde online yemek siparis hizmeti veren markalarin faaliyetlerinin, tiiketicilerin online
marka deneyiminin marka degeri ve satin alma niyeti lizerindeki etkilerini aragtirmak

caligmanin temel amacini olusturmaktadir.

Bulundugumuz c¢agda teknolojik gelismeler beraberinde dijitallesmeyi getirmis ve bu
dijitallesme insanlarin hayatini bir¢ok alanda degistirmis ve ayn1 zamanda da kolaylagtirmistir.
Bu kolayliklarin cazibesi sayesinde, dijitallesme neredeyse diinyanin her yerine yayilmis ve
giindelik hayatin i¢inde kendine yer bulmustur. Boylelikle akilli telefon, bilgisayar ve tablet
gibi mobil cihazlar popiiler hale gelmistir. Bu mobil cihazlarin popiiler olmasinin nedeni ise
teknolojinin beraberinde getirdigi sistem {iizerinde c¢alisilan mobil uygulamalarin ortaya
koydugu ozellikler ile giiniimiiz kullanicilarinin istek ve ihtiyaclaria uygun 6zellikte olmast,

her an her yerde ulasilabilmesi ve kullanan bireyin yasamini daha da kolaylastirabilmesidir.

Tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de geng tiiketiciler teknolojik acidan yenilik ve
tirlinlerin en 6nemli hedef kitlelerinden birini olusturmaktadir ve dolayisiyla da teknolojinin
topluma uyarlanmasinda biiyiik bir rol almaktadirlar. Boylelikle genglerin bu teknolojiden

dogan uygulamalar ile biitiinlesmesi niifusun kalan kisminin da benimsemesi acisindan énem
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tagimaktadir. Bu baglamda yapilan calisma gilinlimiiz toplumlarinin yasam ve iletigim
aligkanliklarmin ve Kkalitesinin degisiminde biiyiikk paya sahip olan mobil uygulamalarin
benimsenmesi, keyifli bir deneyim yasamalari, ilgili markay1r benimseme sonucunda tekrar

satin alma niyetinin etkisinin incelemesi agisindan da oldukca énemlidir.

Bu arastirma baglaminda detayli bir literatiir taramasi yapilarak “Online Marka
Deneyimi” degiskenine odaklanilarak online marka deneyimi ile iligkilendirilen “Marka
Degeri” ve “Satin Alma Niyeti” degiskenleri bu ¢alismaya dahil edilmistir. Bu arastirma
konusu temel alindiginda online yemek siparis hizmeti veren uygulamalar ile ilgili
calismalarin smirli sayida olmasi arastirma sonuglarnin ilgili alandaki literatiire ve gelecekte

gerceklestirilecek arastirmalara katki saglayacag diistiniilmektedir.

3.2. Arastirma Kapsami ve Kisiti

Bu aragtirmanin evreni Tirkiye genelinde online yemek siparis hizmeti veren
uygulamalar1 kullanan 18 yas iistiindeki tiiketicilerdir. Ulkemizde yaklasik olarak online
yemek siparis uygulamalarina ait kullanan kullanici sayis1 22,68 milyon olarak belirlenmistir
(We Are Social, 2022b). Bu yiizden aragtirma evrenine ulagsmak imkansiz oldugundan, online
yemek siparis uygulamalar1 kullanan katilimcilar tercih edilmis ve 6rneklem se¢gme yoluna
gidilmistir. Dolayisiyla olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tekniklerinden kolayda 6rnekleme

kullanilmasina karar verilmistir.

Arastirmanin en biiyiik kisit1 ise Covid-19 pandemisinin siiriiyor olmasidir. Bu sebeple
veri yontemi olarak secilen anket yontemi, planlandigi lizere sahada dagitilamamis ve
GoogleForms iizerinden online anket olarak kullanicilara ulastirilmistir.  Ayni zamanda
konuyla ilgili Tiirkiye’de yapilan g¢alismalarin kisithi olmasi nedeniyle de bu caligmada
arastirma modeli olusturulurken ve anket sorular1 hazirlarken 6zellikle yabanci ve ilk

kaynaklar tercih edilmistir.
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3.3. Arastirma Yontemi

Bu arastirma bes asamadan olusan bir siireci kapsamaktadir. ilk asamada literatiirdeki
yabanci kaynaklar (makale, tez, sempozyum, kongre bildirileri, bilimsel arastirmalarin yer
aldig1 kitaplar) incelenerek giincel konular tespit edilmistir. Belirlenen bu giincel konular
icerisinden gelecekteki caligmalara katki saglamasi1 amaciyla daha 6nce ¢ok fazla ¢alisiimamis
ve literatlirde bosluk olusturan konular tercih edilmistir. Se¢ilen bu giincel konulara yonelik
sistematik bir literatiir arastirmasi gerceklestirilerek, bu asamada ozellikle Ingilizce
calismalardan yararlanilmistir. Toplanan yabanci kaynaklarin detayli olarak incelenmesinde
yardimci olan tablolar olusturulmus ve tez siiresi boyunca bu tablo ve kaynaklardan

yararlanilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda ¢alismanin temeli sayilan hipotezlerin ve degiskenlerin
belirlenmesi ile birlikte arastirmanin modeli olusturulmustur. Model olusturulduktan sonra
liclinci asama olan veri toplama yonteminin ne olacagina karar verilmis ve eldeki
kaynaklardaki olgekler alinarak tablolar olusturulmustur. Bu 6lgek tablosundan arastirmanin
sektoriline, 6rneklemine ve konusuna uygun olan ifadeler secilerek, gevirileri yapilmis ve veri
toplamaya uygun hale getirilerek ve c¢evrimigi ortama aktarilarak Google Forms iizerinden

yapilmasi uygun gorilmiistiir.

Dordiincili asamada ise arastiranin evreni ve drneklemi yine ¢aligmanin amacina uygun
olarak belirlenmistir. Anketler ¢evrimi¢i ortamda goniillii katilimcilara dagitilarak belirli
tarihler arasinda veri toplama islemi gergeklestirilmistir. Toplanan veriler ise SPSS 22 paket
programi ile analiz edilerek; frekans analizi, faktor analizi, 6l¢eklere yonelik gilivenilirlik testi,
degiskenler arasi iligkileri saptayabilmek adina korelasyon analizi, hipotezleri test edebilmek
adina regresyon analizleri ve aracilik etkisini 6lgmek adina Sobel (aracilik) testlerin yapilmasi

uygun goriilmiistiir.

3.3.1. Arastirma Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 18 yas tlizeri tliketiciler olusturdugundan Tiirkiye genelindeki

tiketicilere ulasilmak hedeflenmistir. Arastirmanin evreni il, ilge olarak kisitlanmamis;
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Tiirkiye genelindeki tiiketicilere ulagilmak hedeflenmistir. Yapilan calismada kolayda
ornekleme metodu kullanilmistir. Ayrica katilimcilara GoogleForms {izerinden online olarak
hazirlanan bir anket formu paylasilmis; olasiliga dayali olmayan tekniklerden kolayda
ornekleme teknigi ile 482 goniillii katilimciya ulasilmistir. Veriler belirlenen siire igerisinde
toplandiktan sonra ilk inceleme yapilmis ve toplanan anketlerden, katilimeilarin ilk soru olan
‘Mobil uygulama kullaniyor musunuz?’ sorusuna hayir cevabi vermesi sebebiyle 14 adet anket

arastirmadan ¢ikartilarak 468 tanesi degerlendirmeye alinmastir.

3.3.2. Veri Toplama Yontemi ve Kullamlan Olgekler

Yapilan bu arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tercih edilmis ve etik kurul
onayinin alinmasinin ardindan, Covid-19 pandemi kisit1 sebebiyle ve daha fazla katilimciya
ulagabilmek adina online anket formu araciligi ile veri toplanmasi uygun gortilmistiir. Anket
formunda, online yemek siparis hizmeti veren uygulamalar1 kullanan kullanicilarin marka

deneyimi, marka degeri ve satin alma niyetini 6l¢gmeye yonelik ii¢ adet dlgege yer verilmistir.

Literatiir incelemeleri sonucunda, marka deneyimi 6lcegi i¢in Brakus ve digerlerinin
(2009) olgeginden yararlanilirken, marka degerini 6l¢mek i¢in Yoo ve Donthu’dan (2000) ve
Yoo ve Donthu (2001) tarafindan yapilan arastirmadan faydalanilmistir. Bir diger degisken
olan satin alma niyeti Glgegini 6lgmek icgin ise; Petrevu ve Lord (1994) ve Limayem ve
digerleri (2000) ¢alismalar1 temel alinmustir. Olgeklere ait yararlanilan calismalar ve ifade

sayilar1 asagidaki tabloda sunulmustur.
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Tablo 4

Kullanilan Olgeklerin Referanslari

Olcekler Referanslar ifade Sayisi
o Brakus, Schmitt ve Zarantonello, L.
Marka Deneyimi 12
(2009).
Yoo ve Donthu (2000) 2
Marka Degeri
Yoo ve Donthu (2001) 10
Putrevu ve Lord (1994) 2
Satin Alma Niyeti
Limayem, Khalifa ve Frini (2000) 1

Anketin ilk kisminda online yemek siparis hizmeti veren uygulamalarin kullanim
oranini 6lgmek ve bu uygulamalardan hangilerinin en ¢ok tercih edildigini gormek igin ii¢
soruya yer verilmistir. Bu sorular; ‘Herhangi bir online yemek siparis hizmeti veren mobil
uygulama kullantyor musunuz?’, ‘Online yemek siparis hizmeti veren mobil uygulamalardan
hangisini ya da hangilerini kullaniyorsunuz?’ ve ‘Online yemek siparis hizmeti veren mobil
uygulamalardan en ¢ok hangisini kullaniyorsunuz?’ seklindedir. Anketin devaminda konuyla
ilgili sorular i¢in ise katilimcilarin ilgili anket formundaki ifadelerden kendilerine en uygun
olan se¢imi yapabilmeleri amaciyla (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir. Son
olarak, katilimcilarin demografik o6zelliklerini igeren cinsiyet, yas, medeni durum, egitim

durumu, meslek ve ortalama aylik gelir degiskenlerine yer verilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgekleri belirleme asamasinda literatiir detayli olarak taranmus,
konuyla ilgili olan alternatif olgekler gbzden gegirilmis, konunun amacina, katilimcilara ve
sektore bagli olarak en uygun goriilen Olcekler secilmistir. Daha sonrasinda arastirma igin
uygun olarak goriilen bu odlgekler Ingilizceden Tiirkge ’ye ¢evrilmis ve bu geviriler alan

pazarlama olan iki akademisyen tarafindan kontrol edilmistir. Cevirisi tamamlanmis olan
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Olgekler sektore, konuya ve drnekleme gore uyarlanarak veri toplamak amactyla hazir hale

getirilmistir.

Son olarak etik kurul onayinin (Ek-2) alinmasmin ardindan Google Forms iizerinden
24 Haziran-30 Temmuz 2022 tarihleri arasinda online anket formu kullanicilara dagitilarak
482 adet anket toplanmigtir. Katilimeilarin ilk soru olan ‘Herhangi bir online yemek siparis
hizmeti veren mobil uygulama kullaniyor musunuz?’ sorusuna hayir cevabi vermesi sebebiyle
14 tane anket arastirmadan cikartilarak 468 tanesi degerlendirilmistir. Yapilan bu anket

caligmasi tiimiiyle goniilliiliik esasli olup, katilimcilarin kisisel bilgilerine yer verilmemistir.

Tablo 5
Anket Formunda Yer Alan ifadeler ve Kodlar1
KODLAR OLCEK IFADELERI
Online Marka Deneyimi
OMD1 Bu mobil uygulama gorsel ve/veya diger duyularim
izerinde giiglii bir etki yaratiyor.
Duyusal OMD?2 Bu mobil uygulama markasin1 duyusal acidan ilgi ¢ekici
buluyorum.
OMD3 Bu mobil uygulama markasi duyularim agisindan cezbedici
degildir.
OMD4 Bu mobil uygulama markas1 hislerimi ve duygularimi
tetikliyor.
Duygusal OMD5 Bu mobil uygulama markas1 icin giiglii duygular
beslemiyorum.
OMDG6 Bu mobil uygulama markas1 duygusal bir markadir.
OMD7 Bu mobil uygulamay: kullandigimda fiziksel eylem ve
davranislarda bulunmaya yonelirim.
Davramssal | oMD8 Bu mobil uygulama bedensel deneyimler olusturur.
OMD9 Bu mobil uygulama eylem odakl1 degildir.
OMD10 Bu mobil uygulamayla karsilastigimda bir¢ok diislinceye
kapilirim.
. OMD11 Bu mobil uygulama bende herhangi bir diisiinceye neden
Bilissel
olmaz.
OMD12 Bu mobil uygulama benim merak ve problem ¢6zme

duygularimi harekete gecirir.
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Tablo 5

Anket Formunda Yer Alan ifadelerin ve Kodlarin Devami

KODLAR | OLCEK iFADELERI
Marka Degeri
MD1 Kendimi X mobil uygulamasina sadik bir miisteri olarak
gorilyorum.
gz;izﬂ MD2 X mobil uygulamast benim ilk tercihimdir.
MD3 Aradigim diriinler X mobil uygulamasinda bulundugu
stirece baska mobil uygulama kullanmam.
MD4 X mobil uygulamasinin kalitesi son derece yiiksektir.
Algilanan -
Kalite MD5 X mobil uygulamasi oldukc¢a kullanighdir.
MD6 X mobil uygulamasi ¢ok kalitesiz goriiniiyor.
MD7 X mobil uygulamas1 hakkinda bilgi sahibiyim.
Marka MD8 X mobil uygulamasimmi diger rakipleri arasinda ayirt
Farkindahg: edebilirim.
MD9 X mobil uygulamasinin farkindayim.
MD10 X mobil uygulamasmin bazi 6zellikleri hemen aklima
gelir.
Marka MD11 X mobil uygulamasinin logosunu ya da semboliinii hemen
Cagrisimlan hatirlayabilirim.
MD12 X mobil uygulamasini zihnimde hayal etmekte
zorlaniyorum.
KODLAR OLCEK IFADELERI
Satin Alma Niyeti
SAN1 Aradigim friinleri bu mobil uygulama iizerinden satin
alma olasiligim ¢ok yiiksek.
Satin Alma | SAN2 Bir iirline ihtiya¢ duydugumda bir dahaki sefere bu mobil
Niyeti uygulama aracilig1 ile satin alacagim.
SAN3 Bu mobil uygulama iizerinden yakin zamanda alisveris
yapma niyetindeyim.

**Qlgek: (1) Kesinlikle Katilmiyorum ... (5) Kesinlikle Katiliyorum

Yukaridaki tabloda arastirmanin temel degiskenlerine ait ifadeler ve bu ifadelere ait

kodlar yer almaktadir. S6z konusu ifadelere ait kodlar analiz bulgularinin yer aldig1 boliimde

kullanilmistir. Bu nedenle tabloda yer alan degisken ve bu dlgeklere ait alt boyutlara detayli

olarak yer verilmistir.
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3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismanin modelinin olusturulmasinda online marka deneyimi, marka degeri ve
satin alma niyeti ile ilgili gegmiste yapilmis olan ¢alismalardaki arastirma modelleri, birbirleri
arasindaki iliskiler ve arastirma sonuglari temel alinmistir. Buradan hareketle olusturulan

arastirma modeli Sekil 4’te sunulmustur.

ONLINE MARKA MARKA DEGERI
DENEYiMmi
Marka
Algilanan
Duygusal H1 Kalite H2 | sATINALMA
" NIYETI
Marka A A
Davranigsal Farkindaligi |
H4 H4 |
L I J
Bilissel Marka
Cagrisimlari
H3

Sekil 4: Arastirma Modeli

H1: Online marka deneyiminin marka degeri lizerinde pozitif etkisi vardir.

H2: Marka degerinin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Online marka deneyiminin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Marka degerinin, online marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide

aracilik etkisi vardir.

Ayrica bu aragtirmada asagida verilen sorulara cevap bulmak amaclanmigtir.
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1) Online marka deneyimini olusturan alt boyutlarin (duyusal, duygusal, davranigsal
ve biligsel) marka degerini olusturan alt boyutlar (marka degeri, algilanan kalite,
marka farkindalig1 ve marka ¢agrisimlar) tizerinde etkisi var midir?

2) Online marka deneyimini olusturan alt boyutlarin (duyusal, duygusal, davranigsal
ve biligsel) satin alma niyeti iizerinde etkisi var midir?

3) Marka degerini olusturan alt boyutlarin (marka degeri, algilanan kalite, marka

farkindalig1 ve marka ¢agrisimlari) satin alma niyeti {izerinde etkisi var midir?
3.5. Arastirma Verilerinin Analizleri ve Elde Edilen Bulgular

Bu aragtirmada toplanan veriler SPSS 22 paket programi ile analiz edilmistir. Verilerin
analizinde belirli yéntemler kullanilmstir. Tlk olarak katilimeilara ait olan demografik verileri
analiz etmek icin frekans analizi kullanilmis ve veriler tablo haline getirilmistir. Olgeklerin
gecerlilik, giivenilirliklerini  ve arastirmanin  hipotezlerini ve arastirma sorularini
saptayabilmek adina kesfedici faktor analizi, giivenilirlik analizi, korelasyon analizi, hipotez
testi (basit regresyon analizi) ve aracilik analizi (Sobel) testi yapilmistir. Analizler sonucunda
elde edilen bulgular detayl bir sekilde tablo haline getirilmistir.

3.5.1. Demografik Ozelliklere Yénelik Bulgular
Calismada ankete katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerini incelemek igin frekans
analizi yapilmigtir. Ankete katilan katilimcilarin online yemek siparisi verirken kullandiklari

uygulamalar, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, meslekleri ve ortalama aylik

gelirlerine ait temel demografik 6zelliklere yonelik bulgular ile ilgili tablo asagidaki gibidir.
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Tablo 6

Demografik Ozellikler
Ozellik | Secenek f % | Ozellik Secenek f %
o Kadin 276 | 59,0 Ogrenci 102 | 21,8
Cinsiyet | Erkek 192 [ 41,0 Memur 32 |68
Toplam 468 | 100,0 Miihendis 60 12,8
18-25 173 | 37,0 Bankaci 16 3,4
26-33 170 | 36,3 Doktor 3 6
Yas 34-41 77 | 16,5 Isci 45 9,6
42-49 27 15,8 Meslek Ev Hanimi 30 6,4
50 ve Uzeri 21 |45 Gruplan Akademisyen 16 3,4
Toplam 468 | 100,0 Ogretmen 48 10,3
Medeni | Evli 177 | 37,8 Serbest Meslek 31 6,6
Hal Bekar 291 | 62,2 Emekli 6 1,3
Toplam 468 | 100,0 Calismiyor 23 4,9
Ilkoégretim 26 | 5,6 Diger 56 11,4
. Lise 69 | 14,7 Toplam 468 | 100,0
Egitim [ Apjigans 69 | 147 YemekSepeti 389 |83,1
Diizeyi | Lisans 227 | 485 Tikla Gelsin 48 103
Lisansiistii 77 165 Kﬂlé%'lmlan Trendyol Yemek | 260 | 55,6
Toplam 468 | 100,0 B";gu'lamalar Getir Yemek 270 |57.7
4250 TL ve alt1 | 139 | 29,7 Diger 3 .6
4251-6000 TL |84 |179 Toplam 468 | 100,0
) 6001- 8000 TL |76 | 16,2 YemekSepeti 241 | 515
Gelir 8001-10000 TL [ 75 16,0 | i Tikla Gelsin 11 |24
%OOQl TL ve 94 |20,1 Kullamlan Trendyol Yemek 110 | 235
zen Mobil .
Toplam 468 | 100,0 Uygulamalar Getir Yemek 105 | 224
Diger 1 2
Toplam 468 | 100,0

Ankete katilan 468 katilimcinin yiizdelik dagilimlarina bakildigi zaman %59,0 ile

kadin katilimel, %41,0 ile erkek katilimcinin oldugu ve bu katilimcilarin biiyiikk oranda

kadinlardan olustugu goriilmektedir.

Yas grubuna ait dagilim incelendiginde, %37, sinin 18-25 yas arasi, %36,3’iiniin 26-33

yas arast, %16,5’inin 34-41 yas arasi, %5,8’inin 42-49 yas arasi ve en az yiizdelige sahip %4,5

ile 50 yas ve iizeri oldugu goriilmiistiir. Genel anlamda katilimcilarin ¢ogunun 18-25 yas
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arasindaki gen¢ katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Tabloda goriildiigii iizere ankete

katilan katilimcilarin %37,8 evli iken %62,2’si bekardir.

Egitim diizeyine yonelik dagilim incelendiginde ise %48,5 ile ilk sirada lisans
mezunlari, %16,5 ile lisansiistii mezunlari, %14,7’lik bir oran ile lise ve 6nlisans mezunlar1 ve
%S35,6’lik bir oran ile ilkdgretim mezunlar yer aldigir goriilmektedir. Sonuglar katilimcilarin

egitimlerinin biiyiik oranda tiniversite diizeyinde oldugu gostermektedir.

Aylik ortalama gelire ait dagilim incelendiginde, arastirmaya katilan katilimcilarin
%29,7°1 4250 TL ve alt1, %17,9’u 4251-6000 TL arasinda, %16,2’si 6001-8000 TL arasinda,
%16’s1 80001-10000 TL arasinda ve %20,1’inin ise 10001 TL ve tizeri aylik ortalama gelire

sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Meslek gruplarina yonelik dagilim dikkate alindiginda, tabloda goriildigi iizere
meslek dagiliminda ilk sirada %21,8 ile O6grenciler yer almaktadir. Geri kalan meslek
siralamasina gore ise 12,8 ile mithendis, %10,3 ile 6gretmen, 9,6 ile is¢i, %6,8 ile memur,
%6,4 ile ev hanimi, %4,9 ile ¢calismiyor %3,4 ile akademisyen ve bankaci, %0,6 ile ise doktor
seklinde devam etmektedir. Analizin geri kalan kisminda %11,4’lik oranla diger meslek
gruplar1 yer almaktadir. Bunlar; %1,3 ile muhasebeci, %0,9 ile insan kaynaklari uzmani, %0,6
ile yonetici ve tekniker ve %0,4 ile eczaci, esnaf, grafik tasarimci, hemsire, reklamci ve satig

elemaninm1 kapsamaktadir.

Kullanilan mobil uygulamalara yonelik dagilimda, %83,1°lik bir oranla ilk siray1
YemekSepeti, %57,7°lik oranla ikinci siray1 Getir Yemek, %55,6’lik bir oranla iiciincii siray1
Trendyol, %10,3’lik oranla dordiincii siray1 Tikla Gelsin almigtir. Bu siralamay1 takiben diger
kategorisinde %0,4’liikk bir oranla Dominos ve %0,2’lik oranla Kofteci Yusuf mobil
uygulamalan takip etmektedir. Tabloya genel olarak bakildiginda katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu mobil uygulama iizerinden online yemek siparisi verirken YemekSepeti’nden
yararlandiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin online yemek siparisi verirken en ¢ok tercih
ettikleri mobil uygulamalara yonelik dagilim ise %51,5 ile YemekSepeti, %23,5 ile Trendyol
Yemek, %22.4 ile GetirYemek, %2.4 ile Tikla Gelsin ve %0,2 ile Dominos’tur. Tabloya genel
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olarak bakildigi zaman katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu mobil uygulama iizerinden online

yemek siparisi verirken YemekSepeti’ni kullandiklar1 goriilmektedir.

3.5.2. Tammlayici istatistikler

Calismanin temel degiskenleri olan online marka deneyimi, marka degeri ve satin alma
niyeti ifadelerine iligkin ortalamalar, standart sapma degerleri, katilimcilarin ankette bulunan
sorulara verdikleri cevaplar, carpiklik ve basiklik degerleri asagidaki tabloda yer almaktadir.
Tablo 7
Ankete Ait Temel istatistiksel Bulgular

Ortalama Standart Carpikhik Basiklik
Sapma

Online Marka Deneyimi

OMD1 3,42 1,158 -,678 -,506
Duyusal OMD2 3,30 1,181 -,483 -,863

OMD3 2,43 1,115 572 -,557

OMD4 3,13 1,154 -311 -,951
Duygusal OMD5 2,81 1,250 , 142 -1,139

OMD6 2,72 1,195 137 -1,044

OMD7 2,87 1,274 ,025 -1,159
Davramssal | OMDS8 2,79 1,257 ,108 -1,173

OMD9 2,52 1,195 ,498 -, 720

OMD10 2,97 1,250 -,156 -1,182
Bilissel OMD11 2,68 1,319 ,325 -1,172

OMD12 2,91 1,269 -,129 -1,208
Marka Degeri

MD1 3,09 1,315 =174 -1,262
Marka MD?2 3,61 1,204 -,759 - 427
Sadakati

MD3 3,14 1,298 -,221 -1,179

MD4 3,57 1,086 -,.896 157
Algilanan " 55 3,78 1,051 -1,278 1,192
Kalite

MD6 1,96 ,953 1,354 2,015
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Tablo 7
Ankete Ait Temel Istatistiksel Bulgularin Devami

MD7 3,69 1,058 -1,089 769
Marka MD8 3,79 1,075 1138 819
Farkindahg

MD9 3,79 1,062 -1,233 1,047

MD10 3,73 1,061 -1,061 601
Marka MD11 3,95 1,101 -1,286 1,067
Cagrisimlar

MD12 1,99 1,081 1,262 1,048
Satin Alma Niyeti

SAN1 3,87 1,060 -1,358 1,501
Satin - Alma FgaANp 3,72 1,043 054 479
Niyeti

SAN3 3,71 1,089 -,996 486

#*#Qlcek: (1) Kesinlikle Katilmiyorum ... (5) Kesinlikle Katiliyorum

Arastirma kapsaminda toplanan anket verilerinin normal dagilim gosterip
gostermedigine bakilabilmesi adina carpiklik ve basiklik katsayr degerlerine bakilmistir.
Uygulamada, ¢arpiklik ve basiklik degeri -3 ile +3 arasinda normal dagilim gosterdigi kabul
edilmektedir (Kalayci, 2008: 215-216). Tablo 7’ye bakildiginda arastirma verilerinin normal

dagilima sahip oldugu sonucuna varilabilir.

Online marka deneyiminin alt boyutlar1 incelendiginde, duyusal marka deneyimi
boyutunda katilimcilarin, ilk iki soruya ortalama olarak 3,5 oraninda deger verdikleri
goriilmekte ve dolayisiyla katilimcilarin online yemek siparisi verirken duyular ile hareket
ettiklerine kismen katildiklarini ifade etmek miimkiindiir. Ayn1 zamanda Olgekte yer alan
ticiincil soru yani olumsuz olan ifade i¢in katilimcilar bu ifadeye 2,43 oraniyla katilmadiklarinm
dile getirmislerdir. Duygusal marka deneyimine bakildigi zaman katilimcilarin olumlu ve
olumsuz sorular i¢in online yemek siparis verirken duygularini kismen 6n plana ¢ikardiklari
sOylenebilir. Davranigsal deneyim degerlerine bakildigi zaman ise, katilimcilar olumlu ve
olumsuz olan ii¢ ifadede de online yemek siparis verirken fiziksel eylem ve davranista
bulunma durumuna kismen katildiklar1 sOylenebilir.  Son olarak biligsel deneyimde
katilimcilarin olumlu ve olumsuz soru ifadeleri i¢in kismen merak ve problem c¢ozme

duyularini ortaya ¢ikardiklar1 goriilmektedir.
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Marka degerinin alt boyutu olan marka sadakati 6l¢egi igin ankete katilan katilimcilar,
online yemek siparisi verirken ilgili markaya kendilerini kismen sadik olarak gérmektedirler.
Algilanan kalitede katilimecilar tercih ettikleri uygulamanin kullanigh ve kalitesinin yiiksek
oldugunu diisiinmektedirler. Marka farkindaligina bakildigi zaman ise katilimcilarin
kullandiklar1 uygulamaya karst bilgi sahibi olduklari ve rakip uygulamalar arasinda ayirt
edebildikleri gozlemlenmistir. Son olarak marka cagrisimlar1 boyutunda ise ankete katilan
katilimcilarin  aslinda mobil uygulamay1 gordiikleri an hatirladiklarini ve bu konuda

zorlanmadiklarini ifade etmektedirler.

Ankete katilan katilimcilarin satin alma niyeti dlgegindeki sorulara vermis olduklar
cevaplara bakildiginda, tiim ifadelere katildiklar1 sdylenebilir. Katilimcilarin gelecekte yemek

siparisi verirken tercih ettikleri uygulamadan siparis verme niyetinde olduklar1 sdylenebilir.

3.5.3. Faktor Analizleri

Calismanin bu asamasinda, kullanilan Slgeklerdeki alt boyutlar1 saptamak, 6nceden
kullanilmis  bu  Olgeklerin  sonuglarinin = bu  ¢alismadaki  tekrarlanabilirligini = ve
yorumlanabilirligini tespit etmek igin SPSS 22 paket programiyla kesfedici faktor analizi
yapilmistir (Hooper, 2012:1). Bir baska deyisle, kesfedici faktor analizi, goriiniiste alakasiz
olan degiskenleri birbirine baglayan ortak boyutlar1 veya faktorleri ortaya ¢ikararak bir dizi
gozlemlenen degisken arasinda var olan karmasik ve cesitli iligkileri basitlestirmeye ¢alisir ve
sonugta verilerin altinda yatan yapinin dnemine dair fikir veren bir analiz ¢esididir (Ather ve
Nimalathasan, 2009: 1). Oncelikli olarak toplanan verilerin faktdr analizine uygun olup
olmadigina karar verebilmek adina KMO ve Bartlett testi ile kontrol edilmesi gerekir. Nitekim
KMO degerinin 0,500 ve istii bir degerde ¢ikmasi gerekmektedir. Bu nedenle degerler ne
kadar yiiksek ise varyantlar o kadar uygundur (Varannai vd., 2017: 4).

Asagidaki yer alan tablolarda, ¢alismanin anketine dahil olan 27 ifadeye iliskin yapilan
kesfedici faktor analizinden elde edilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi degerleri
ile agiklanan varyans ve ifadelerin faktor yiiklerine yer verilmistir. Faktor analizi sonucunda
ortaya ¢ikan veriler anket ifadelerinin faktor yiiklerinin 0,500 degerinin altinda olmamasindan

dolay1 herhangi bir ifade ¢ikartilmamistir.
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Tablo 8
OMD-KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

ONLINE MARKA DENEYiMIi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,869

X? 3256,323
Bartlett Testi Df 66

p ,000

Tablo 8’¢ bakildiginda, KMO degeri 0,869 olarak bulunmustur ve bu deger

calismadaki 6rneklem biiyiikligliniin uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett testinin sonucu

3256,323 ve p<0,001 degerinin de giiven seviyesinde anlamli oldugu ifade edilebilir.

Tablo 9

OMD-Faktor Analizi Sonuclari

ifadeler Faktor Aciklanan
Yiikleri Varyans

Online Marka Deneyimi 77,142

Bu mobil uygulama gorsel ve/veya diger duyularim 844

tizerinde giiglii bir etki yaratiyor. ’

Bu mobil uygulama markasini duyusal ac¢idan ilgi g¢ekici 868

buluyorum. ’

Bu mobil uygulama markasi duyularim agisindan cezbedici 744

degildir. ’

Bu mobil uygulama markas: hislerimi ve duygularimi 751

tetikliyor. ’

Bu mobil uygulama markas1 icin giiglii duygular 799

beslemiyorum. ’

Bu mobil uygulama markas1 duygusal bir markadir. ,691

Bu mobil uygulamayr kullandigimda fiziksel eylem ve 834

davraniglarda bulunmaya yonelirim. ’

Bu mobil uygulama bedensel deneyimler olusturur. 834

Bu mobil uygulama eylem odakli degildir. 859

Bu mobil uygulamayla karsilastifimda bir¢ok diisiinceye 685

kapilirm. '

81




Tablo 9

OMD-Faktor Analizi Sonuclarinin Devami

Bu mobil uygulama bende herhangi bir diisiinceye neden 636
olmaz. ’
Bu mobil uygulama benim merak ve problem ¢dzme 713
duygularimi harekete gegcirir. ’

Anketteki online marka deneyimi ifadelerinin faktdr analizine uygunlugu
belirlendikten sonra her bir ifadenin faktor yiikleri ve aciklanan varyans yiizdesi yukaridaki
tabloda goriilmektedir. Tabloda, online marka deneyimi degiskeninde yer alan anket
ifadelerinin faktor yiikleri 0,636 ile 0,868 arasinda oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu degiskenin

aciklanan varyansinin ise %77,142 oldugu goriilmektedir.

Tablo 10
MD-KMO ve Bartlett Testi Sonuclari
MARKA DEGERI
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,922
X? 4509,000
Bartlett Testi Df 66
P ,000

Yukarida verilen tabloda, marka degeri degiskeninin KMO ve Bartlett testinin
sonuglar1 verilmistir. KMO testi degerinin 0,922 olmasi1 orneklem biiyiikliigiiniin yeterli
oldugunu gostermistir. Ayrica Bartlett testinin sonucu 4509,000 ve p<0,001 degerinin de

giiven seviyesinde anlamli oldugu séylenebilir.

Tablo 11

MD-Faktor Analizi Sonuglar:

ifadeler Faktor Aciklanan
Yiikleri Varyans

Marka Degeri 82,711

Kendimi X mobil uygulamasina sadik bir miisteri olarak 738
goriiyorum. ’
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Tablo 11

MD-Faktor Analizi Sonu¢larinin Devam

X mobil uygulamasi benim ilk tercihimdir. 768
Aradigim iirlinler X mobil uygulamasinda bulundugu 784
stirece bagka mobil uygulama kullanmam. ’
X mobil uygulamasinin kalitesi son derece yiiksektir. 807
X mobil uygulamasi olduk¢a kullaniglidir. 816
X mobil uygulamasi ¢ok kalitesiz goriiniiyor. ,891
X mobil uygulamas1 hakkinda bilgi sahibiyim. 822
X mobil uygulamasim1 diger rakipleri arasinda ayirt

o ,868
edebilirim.
X mobil uygulamasinin farkindayim. ,863
X mobil uygulamasinin bazi 6zellikleri hemen aklima gelir. | ,818
X mobil uygulamasimin logosunu ya da semboliinii hemen 851
hatirlayabilirim. .
X mobil uygulamasini zihnimde hayal etmekte 899
zorlantyorum. ’

Yukaridaki tabloda ankette yer alan marka degeri 6lgegi ile ilgili ifadelerin faktor
yiikleri ve aciklanan varyans yiizdesi verilmektedir. Tabloya gore, ilgili degiskende yer alan
anket ifadelerinin faktor yiikleri 0,738 ile 0,899 araliginda oldugu goriilmektedir. Marka

degeri degiskeninin agiklanan varyans degeri ise %82,711 olarak hesaplanmustir.

Tablo 12
SAN-KMO ve Bartlett Testi Sonuclari
SATIN ALMA NIYETI
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 152
X? 955,768
Bartlett Testi Df 3
Y ,000

Tablo 12‘de satin alma niyeti degiskeninin KMO ve Bartlett testinin sonuglari

verilmigtir. KMO testi degerinin 0,752 olmast 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu
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gostermistir. Ayrica Bartlett testinin sonucu 955,768 iken p<0,001 degerinin de giiven

seviyesinde anlamli oldugu ifade edilebilir.

Tablo 13

SAN-Faktor Analizi Sonuclar:

ifadeler Faktor Aciklanan
Yiikleri Varyans

SATIN ALMA NIiYETI 84,831

Aradigim {iriinleri bu mobil uygulama iizerinden satin alma | ,860
olasiligim ¢ok yiiksek.

Bir triine ihtiyag duydugumda bir dahaki sefere bu mobil

o g ,864
uygulama aracilig1 ile satin alacagim.

Bu mobil uygulama iizerinden yakin zamanda alisveris | ,820
yapma niyetindeyim.

Tablo 13‘de ankette yer alan satin alma niyeti 6lgegi ile ilgili ifadelerin faktor yiikleri
ve aciklanan varyans yiizdesi verilmektedir. Tabloya gore, ilgili degiskende yer alan anket
ifadelerinin faktor yiikleri 0,820 ile 0,864 araliginda oldugu goriilmektedir. Satin alma niyeti

degiskeninin agiklanan varyans degeri ise %84,831 olarak hesaplanmuistir.

3.5.4. Giivenilirlik Analizleri

Arastirmanin bu kisminda, SPSS 22 paket programi vasitasiyla yapilan gilivenilirlik
analizleri sonucunda elde edilen olgeklerin i¢ tutarlilik katsayilarina (Cronbach’s Alpha) yer
verilmistir. Yapilan bu analizde her bir 6l¢egin alfa katsayilar1 hesaplanmis ve bir tablo olarak
sunulmustur. Glivenilirlik analizi, 6lgmelerin tekrarlanmasi sonucunda ortaya cikan tutarh
verilerdir ve kabul edilebilir minimum alfa 0,600 degeri olarak 6nerilmistir (Nakip ve Yaras,
2017: 194-198).
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Tablo 14

Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

DEGISKENLER IFADE SAYISI Cronbach's Alpha Katsayisi
Online Marka Deneyimi 12 ,835
Marka Degeri 12 ,896
Satin Alma Niyeti 3 910

Yukarida verilen tabloda ankette yer alan degiskenlerin giivenilirlik degerleri yer

almaktadir. Online marka degeri 6lcegi (0,835) yiiksek diizeyde giivenilirlige, marka degeri

Olcegi (0,896) yiiksek diizeyde giivenilirlige ve satin alma niyeti (0,910) yiliksek diizeyde

giivenilirlige sahiptir. Yapilan faktor ve giivenilirlik analizleri sonucunda arastirmada

kullanilan dlgeklerin gecerli ve giivenilir oldugu sdylenebilir.

3.5.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki ya da daha fazla degisken arasindaki iligskiyi belirtmek amaciyla

yapilan analizdir (Gogtay ve Thatte, 2017: 78). Yapilan bu analiz SPSS 22 paket programi ile

gerceklestirilmistir ve degiskenler arasindaki iliskileri saptamak icin yapilan korelasyon

analizi bulgular1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 15
Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi Sonuclar
Degiskenler 1 2 3 4 5 7 8 9
1 | Duyusal 1
Deneyim
2 Duygu§al 7047 | 1
Deneyim
Davranissal . -
. ,6507 | 687 |1
Deneyim
4 Blhsse_l 669™ | 644™ | 713 |1
Deneyim
5 | Marka e o . .
Sadakati 4957 | 4567 | 4387 | 4267 |1
O | Algllanan | goge | 516 | 4g0™ | 5257 | 629
Kalite
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Tablo 15

Degiskenler Arasi Korelasyon Analizi Sonu¢larinin Devami

7| Marka | g | 400 | 386" | 406™ | 598" | 708" | 1
Farkindalig:

§ | Marka 576" | 499™ | 475" | 535 | 570 | 770" | 790" | 1
Cagrisimlari

? E?S;I Alma | sage | 4527 | 4197 | 460 | 6677 | 684 | 716™ | 650 |1

** Korelasyon degeri 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tabloda yer alan degiskenler arasindaki Pearson Korelasyon Katsayilarinin tamaminin
istatistiksel agidan anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Korelasyon katsayilari incelendigi
zaman, en yiiksek korelasyon degerinin marka cagrisimi ile marka farkindaligi arasinda
oldugu gorilmistiir (r=,790; p<0,01). Marka ¢agrisimlar ile algilanan kalite arasinda (r=,770;
p<0,01), duyusal deneyim ile duygusal deneyim arasinda (r=,724; p<0,01) ve satin alma niyeti

ile marka farkindalig arasinda (r=,716; p<0,01) anlaml ve pozitif iliski oldugu goriilmektedir.

Son olarak, degiskenler arasi en diisiik korelasyon degeri ise, davranigsal deneyim ile
marka farkindalig1 arasinda ortaya ¢ikmistir (r=,386; p<0,01). Tablo geneline bakildiginda

degiskenler arasi korelasyon diizeylerinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir.
3.5.6. Hipotez Testleri

Regresyon degiskenler arasindaki iligkileri tahmin eden modelleri tanimlamak adina
kullanilan istatistiksel bir analizdir. Dogrusal regresyon modelleri, tek bir bagimli degisken
olan () ile bir ya da daha fazla bagimsiz degisken (X) arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Arastirmada yalnizca bir bagimsiz degisken (X) varsa, basit dogrusal regresyon; birden fazla

bagimsiz degisken varsa buna ¢oklu dogrusal regresyon denir (Bangdiwala, 2018: 113).

Yapilan bu arastirma kapsaminda hipotezlerin test edilebilmesi i¢in regresyon
analizinden yararlanilmasi uygun goriilmiistiir. Tiim hipotezlerin analiz sonuglar1 tablolar
halinde asagida verilmis ve yorumlanmistir. Arastira modelinde yer alan H1, H2, H3

hipotezleri ve arastirma sorular1 i¢in basit dogrusal regresyon analizi uygulanmustir.
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Duyusal deneyimin marka sadakati iizerinde etkisi var midir?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 16
Duyusal Deneyim ile Marka Sadakati Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? Diizeltilmis R> R F degeri p
,245 ,244 ,495 151,500 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,271 ,169 7,515 ,000
Duyusal Deneyim ,659 ,054 ,495 12,309 ,000

Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Tablo 16°da yer alan veriler incelendigi zaman, regresyonun genel anlamliligina ait F
degerinin 151,500 oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir.
Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Duyusal Deneyim’in bagimli degisken olan ‘Marka
Sadakati’ tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=12,309 p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla

elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sonucuna varilmigtir.

Diizeltilmis R?=0,244 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %24,4’ii
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla duyusal deneyim ile

marka sadakati degiskenleri arasinda anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir (R=0,495).

B degeri ise 1,271 olarak bulunmustur (B=1,271). Marka sadakati degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 1,271 birimlik bir degere sahiptir. Duyusal deneyime ait
parametre degeri ise B=0,659 olarak bulunmustur. Duyusal deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, marka sadakati 0,659 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Duygusal deneyimin marka sadakati iizerinde etkisi var midur?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 17
Duygusal Deneyim ile Marka Sadakati Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,208 ,206 ,456 122,113 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,522 ,165 9,208 ,000
Duygusal ,456
Deneyim ,203 ,018 11,050 ,000

Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 122,113 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda degisken olan ‘Duygusal Deneyim’in
de bagimli degisken olan ‘Marka Sadakati’ tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=11,050;
p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu

sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,206 olarak hesaplanmustir. Bagimli degiskendeki degisimin %20,6°s1
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla duygusal deneyim ile

marka sadakati degiskenleri arasinda anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir (R=0,456).

B degeri ise 1,522 olarak bulunmustur (B=1,522). Marka sadakati degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 1,522 birimlik bir degere sahiptir. Duygusal deneyime ait
parametre degeri, B=0,203 olarak bulunmustur. Duygusal deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, marka sadakati 0,203 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Davranissal deneyimin marka sadakati iizerinde etkisi var midir?

Aragtirma sorusuna cevap bulmak icin dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.
Tablo 18
Davramissal Deneyim ile Marka Sadakati Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,192 ,190 438 110,600 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,765 ,151 11,689 ,000
Davramssal 438
Deneyim ,556 ,053 10,517 ,000

Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Yukaridaki tabloda yer alan, regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 110,600
oldugu ve bu degere ait onem seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda
bagimsiz degisken olan ‘Davranigsal Deneyim’in de bagimli degisken olan ‘Marka Sadakati’
tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=10,517; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde

edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sonucuna varilmaistir.

Diizeltilmis R?=0,190 olarak hesaplanmigtir. Bagimli degiskendeki degisimin %19’u
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla davranigsal deneyim ile

marka sadakati degiskenleri arasinda anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir (R=0,438).

B degeri ise 1,765 olarak bulunmustur (B=1,765). Marka sadakati degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 1,765 birimlik bir degere sahiptir. Davranigsal deneyime ait
parametre degeri, B=0,556 olarak bulunmustur. Davranigsal deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, marka sadakati 0,556 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Bilissel deneyimin marka sadakati tizerinde etkisi var midur?

Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.

Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 19

Biligsel Deneyim ile Marka Sadakati Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,182 ,426 103,434 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,732 ,159 10,902 ,000
Bilissel Deneyim 542 ,053 426 10,170 ,000

Bagimh Degisken: Marka Sadakati

Yukaridaki tabloda yer alan, regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 103,434
oldugu ve bu degere ait onem seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda
bagimsiz degisken olan ‘Biligsel Deneyim’in de bagimli degisken olan ‘Marka Sadakati’
tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=10,170; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde

edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sonucuna varilmaistir.

Diizeltilmis R?=0,180 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %18’i
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Biligsel deneyim ile marka sadakati

degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (R=0,426).

B degeri ise 1,732 olarak bulunmustur (B=1,732), marka sadakati degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 1,732 birimlik bir degere sahiptir. Bilissel deneyime ait
parametre degeri, B=0,542 olarak bulunmustur. Bilissel deneyim degiskeni bir birim arttiginda

ya da azaldiginda, marka sadakati 0,542 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Duyusal deneyimin algilanan Kalite iizerinde etkisi var midur?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 20
Duyusal Deneyim ile Algilanan Kalite Arasindaki Iliskiye Ait Regresyon Sonuclari

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,344 ,343 587 244,404 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,568 ,102 15,428 ,000
Duyusal Deneyim ,504 ,032 ,587 15,633 ,000

Bagimh Degisken: Algilanan Kalite

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 244,404 oldugu ve bu degere ait dnem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda degisken olan ‘Duyusal Deneyim’in
de bagiml degisken olan ‘Algilanan Deger’ lizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=15,633;
p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu

sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,343 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %34,3’ii
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla duyusal deneyim ile

algilanan deger degiskenleri arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (R=0,587).

B degeri ise 1,568 olarak bulunmustur (B=1,568). Algilanan kalite degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 1,568 birimlik bir degere sahiptir. Duyusal deneyime ait
parametre degeri, B=0,504 olarak bulunmustur. Duyusal deneyim degiskeni bir birim
arttiginda ya da azaldiginda, algilanan deger 0,504 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Duygusal deneyimin algilanan Kalite tizerinde etkisi var midur?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 21
Duygusal Deneyim ile Algilanan Kalite Arasindaki Iliskiye Ait Regresyon Sonuclari

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
266 ,265 ,516 169,073 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,819 ,103 17,732 ,000
Duygusal ,516
Deneyim ,148 ,011 13,003 ,000

Bagimh Degisken: Algilanan Kalite

Yukaridaki tabloda yer alan, regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 169,073
oldugu ve bu degere ait onem seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda
bagimsiz degisken olan ‘Duygusal Deneyim’in de bagimli degisken olan ‘Algilanan Deger’
tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=13,003; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde

edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sonucuna varilmustir.

Diizeltilmis R?=0,265 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %26,5’i
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla duygusal deneyim ile
algilanan deger degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu gériilmektedir (R=0,516).

B degeri ise 1,819 olarak bulunmustur (B=1,819). Algilanan kalite degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 1,819 birimlik bir degere sahiptir. Duygusal deneyime ait
parametre degeri, B=0,148 olarak bulunmustur. Duygusal deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, algilanan deger 0,148 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Davranissal deneyimin algilanan kalite iizerinde etkisi var midir?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 22
Davramssal Deneyim ile Algilanan Kalite Arasindaki Iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,230 ,228 ,480 139,304 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta T p
(Sabit) 2,033 ,095 21,386 ,000
Davramssal ,480
Deneyim ,393 ,033 11,803 ,000

Bagimh Degisken: Algilanan Kalite

Yukaridaki tabloda yer alan, regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 139,304
oldugu ve bu degere ait onem seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda
bagimsiz degisken olan ‘Davranigsal Deneyim’in de bagimli degisken olan ‘Algilanan Deger’
tizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=11,803; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde

edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sonucuna varilmaistir.

Diizeltilmis R?=0,228 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %22,8’i
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla davranigsal deneyim ile

algilanan deger degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu gériilmektedir (R=0,480).

B degeri ise 2,033 olarak bulunmustur (B=2,033). Algilanan deger degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 2,033 birimlik bir degere sahiptir. Davranigsal deneyime ait
parametre degeri, B=0,393 olarak bulunmustur. Dolayisiyla davranigsal deneyim degiskeni bir

birim artti§inda ya da azaldiginda, algilanan deger 0,393 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Biligsel deneyimin algilanan kalite iizerinde etkisi var midir?

Aragtirma sorusuna cevap bulmak icin dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir.

Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 23

Biligsel Deneyim ile Algilanan Kalite Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclari

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
275 274 ,525 177,185 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,874 ,096 19,432 ,000
Bilissel Deneyim 431 ,032 525 13,311 ,000

Bagimh Degisken: Algilanan Kalite

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 177,185 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Bilissel
Deneyim’in de bagimli degisken olan ‘Algilanan Deger’ iizerindeki etkisinin anlamli oldugu
(t=13,311; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin anlaml

oldugu sonucuna varilmstir.

Diizeltilmis R?=0,274 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %27,4’{i
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla biligsel deneyim ile
algilanan deger degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu gériilmektedir (R=0,525).

B degeri ise 1,874 olarak bulunmustur (B=1,874). Algilanan deger degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 1,874 birimlik bir degere sahiptir. Bilissel deneyime ait
parametre degeri, B=0,431 olarak bulunmustur. Bilissel deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, algilanan deger 0,431 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Duyusal deneyimin marka farkindaligi tizerinde etkisi var midr?

Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.
Tablo 24
Duyusal Deneyim ile Marka Farkindahig Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
244 242 ,494 150,179 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,908 ,156 12,222 ,000
Duyusal Deneyim ,606 ,049 ,494 12,255 ,000

Bagimh Degisken: Marka Farkindaligi

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 150,179 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Duyusal
Deneyim’in de bagimli degisken olan ‘Marka Farkindaligi’ {izerindeki etkisinin anlamli
oldugu (t=12,255; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin

anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,242 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %24,2"'si
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla duyusal deneyim ile

marka farkindalig1 degiskenleri arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (R=0,494).

B degeri ise 1,908 olarak bulunmustur (B=1,908). Marka farkindalig1 degiskeni
bagimsiz degisken 0 oldugu zaman bile 1,908 birimlik bir degere sahiptir. Duyusal deneyime
ait parametre degeri, B=0,606 olarak bulunmustur. Duyusal deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, marka farkindalig1 0,606 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Duygusal deneyimin marka farkindaligi iizerinde etkisi var midr?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 25
Duygusal Deneyim ile Marka Farkindahgi Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclari

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,160 ,159 ,400 89,014 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 2,331 ,157 14,847 ,000
Duygusal ,400
Deneyim ,164 ,017 9,435 ,000

Bagimh Degisken: Marka Farkindalig

Regresyonun genel anlamliliina ait F degerinin 89,014 oldugu ve bu degere ait nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda degisken olan ‘Duygusal Deneyim’in
de bagimli degisken olan ‘Marka Farkindalig1’ iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=9,435;
p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu

sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,159 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %15,9'u
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Duygusal deneyim ile marka

farkindalig1 degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (R=0,400).

B degeri ise 2,331 olarak bulunmustur (B=2,331). Marka farkindaligi degiskeni
bagimsiz degisken 0 oldugu zaman bile 2,331 birimlik bir degere sahiptir. Duygusal deneyime
ait parametre degeri, B=0,164 olarak bulunmustur. Duygusal deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, marka farkindaligi 0,164 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Davranissal deneyimin marka farkindaligy iizerinde etkisi var midir?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak icin dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 26
Davramssal Deneyim ile Marka Farkindahgi Arasindaki iliskiye Ait Regresyon

Sonuclarn
R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,149 ,147 ,386 81,745 0,000
Standardize Standardize Edilmis
Edilmemis Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 2,523 ,143 17,653 ,000
Davramssal ,386
Deneyim ,452 ,050 9,041 ,000

Bagimh Degisken: Marka Farkindalig

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 81,745 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Davranissal
Deneyim’in de bagimli degisken olan ‘Marka Farkindaligi’ iizerindeki etkisinin anlamh
oldugu (t=9,041; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin

anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,147 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %14,7"'si
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Davranigsal deneyim ile marka

farkindalig1 degiskenleri arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (R=0,386).

B degeri ise 2,523 olarak bulunmustur (B=2,523). Marka farkindaligi degiskeni
bagimsiz degisken 0 oldugu zaman bile 2,523 birimlik bir degere sahiptir. Davranigsal
deneyime ait parametre degeri, B=0,452 olarak bulunmustur. Davranigsal deneyim degiskeni
bir birim arttiginda ya da azaldiginda, marka farkindaligi O, 452 birim artmakta ya da
azalmaktadir.
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Bilissel deneyimin marka farkindaligi iizerinde etkisi var midr?

Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.

Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 27

Biligsel Deneyim ile Marka Farkindahig: Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,165 ,163 ,406 91,931 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 2,396 ,148 16,179 ,000
Bilissel Deneyim AT76 ,050 ,406 9,588 ,000

Bagimh Degisken: Marka Farkindaligi

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 91,9310ldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda degisken olan ‘Biligsel Deneyim’in
de bagimli degisken olan ‘Marka Farkindalig1’ iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=9,588;
p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu

sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,163 olarak hesaplanmustir. Bagimli degiskendeki degisimin %16,3"ii
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan aciklanmaktadir. Dolayisiyla biligsel deneyim ile

marka farkindalig1 degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (R=0,406).

B degeri ise 2,396 olarak bulunmustur (B=2,396). Marka farkindalig1 degiskeni
bagimsiz degisken 0 oldugu zaman bile 2,396 birimlik bir degere sahiptir. Biligsel deneyime
ait parametre degeri, B=0,476 olarak bulunmustur. Biligsel deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, marka farkindalig1 0, 476 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Duyusal deneyimin marka ¢agrisimlart iizerinde etkisi var midir?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 28
Duyusal Deneyim ile Marka Cagrisimlar1 Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,332 ,330 576 231,384 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,627 ,109 14,967 ,000
Duyusal Deneyim ,524 ,034 576 15,211 ,000

Bagimh Degisken: Marka Cagrisimlari

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 231,384 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Duyusal
Deneyim’in de bagimli degisken olan ‘Marka Cagrisimlar’’ {izerindeki etkisinin anlamli
oldugu (t=15,211; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin

anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,330 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %33'ii
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla duyusal deneyim ile

marka ¢agrisimlari degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (R=0,576).

B degeri ise 1,627 olarak bulunmustur (B=1,627). Marka ¢agrisimlar1 degiskeni
bagimsiz degisken 0 oldugu zaman bile 1,627 birimlik bir degere sahiptir. Duyusal deneyime
ait parametre degeri, B=0,524 olarak bulunmustur. Duyusal deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, marka ¢agrisimlari 0, 524 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Duygusal deneyimin marka ¢agrisimlar tizerinde etkisi var midur?

Aragtirma sorusuna cevap bulmak ic¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.
Tablo 29
Duygusal Deneyim ile Marka Cagrisimlar1 Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,249 247 499 154,460 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,909 ,110 17,355 ,000
Duygusal ,499
Deneyim ,152 ,012 12,428 ,000

Bagimh Degisken: Marka Cagrisimlari

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 154,460 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda degisken olan ‘Duygusal Deneyim’in
de bagimli degisken olan ‘Marka Cagrisimlar1’ iizerindeki etkisinin anlamli oldugu (t=12,428;
p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu

sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,247 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %24,7"'si
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Duygusal deneyim ile marka

cagrisimlart degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (R=0,499).

B degeri ise 1,909 olarak bulunmustur (B=1,909). Marka cagrisimlari degiskeni
bagimsiz degisken 0 oldugu zaman bile 1,909 birimlik bir degere sahiptir. Duygusal deneyime
ait parametre degeri, B=0,152 olarak bulunmustur. Duygusal deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, marka ¢agrisimlari 0, 152 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Davranissal deneyimin marka ¢agrisimlart iizerinde etkisi var midr?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 30
Davramissal Deneyim ile Marka Cagrisimlar1 Arasindaki Iliskiye Ait Regresyon

Sonuclarn
R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,226 224 475 136,141 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 2,100 ,101 20,796 ,000
Davramssal 475
Deneyim 413 ,035 11,668 ,000

Bagimh Degisken: Marka Cagrisimlari

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 136,141 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Davranissal
Deneyim’in de bagimli degisken olan ‘Marka Cagrisimlari’ iizerindeki etkisinin anlamh
oldugu (t=11,668; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin

anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,224 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %22,4™ii
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla davranigsal deneyim ile

marka ¢agrisimlar degiskenleri arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (R=0,475).

B degeri ise 2,100 olarak bulunmustur (B=2,100). Marka ¢agrisimlar1 degiskeni
bagimsiz degisken 0 oldugu zaman bile 2,100 birimlik bir degere sahiptir. Davranigsal
deneyime ait parametre degeri, B=0,413 olarak bulunmustur. Davranigsal deneyim degiskeni
bir birim arttiginda ya da azaldiginda, marka cagrisimlart 0, 413 birim artmakta ya da
azalmaktadir.
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Bilissel deneyimin marka ¢agrisimlart iizerinde etkisi var midir?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 31
Biligsel Deneyim ile Marka Cagrisimlar1 Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuglar

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,286 ,284 535 186,561 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,897 ,101 18,702 ,000
Bilissel Deneyim 465 ,034 ,535 13,659 ,000

Bagimh Degisken: Marka Cagrisimlari

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 186,561 oldugu ve bu degere ait 5nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Bilissel
Deneyim’in de bagimli degisken olan ‘Marka Cagrisimlar’’ {izerindeki etkisinin anlamli
oldugu (t=13,659; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin

anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,284 olarak hesaplanmustir. Bagimli degiskendeki degisimin %28,4'{i
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Ayrica bilissel deneyim ile marka

cagrisimlart degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (R=0,535).

B degeri ise 1,897 olarak bulunmustur (B=1,897). Marka ¢agrisimlar1 degiskeni
bagimsiz degisken 0 oldugu zaman bile 1,897 birimlik bir degere sahiptir. Biligsel deneyime
ait parametre degeri, B=0,465 olarak bulunmustur. Biligsel deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, marka ¢agrisimlar1 0, 465 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Marka sadakatinin satin alma niyeti iizerinde etkisi var midir?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak icin dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 32
Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
445 444 ,667 373,197 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,790 ,108 16,605 ,000
Marka Sadakati ,603 ,031 ,667 19,318 ,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 373,197 oldugu ve bu degere ait dnem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Marka
Sadakati’’nin de bagimli degisken olan ‘Satin Alma Niyeti’ {lizerindeki etkisinin anlamli
oldugu (t=19,318; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin

anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,444 olarak hesaplanmustir. Bagimli degiskendeki degisimin %44,4°'{i
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla marka sadakati ile satin

alma niyeti degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goériilmektedir (R=0,667).

B degeri ise 1,790 olarak bulunmustur (B=1,790). Satin alma niyeti degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 1,790 birimlik bir degere sahiptir. Marka sadakatine ait
parametre degeri, B=0,603 olarak bulunmustur. Marka sadakati degiskeni bir birim arttiginda

ya da azaldiginda, satin alma niyeti 0, 603 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Algilanan kalitenin satin alma niyeti iizerinde etkisi var midur?

Aragtirma sorusuna cevap bulmak icin dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir.

Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 33

Algilanan Kalite ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiye Ait Regresyon Sonuclari

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,468 467 ,684 409,983 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 7192 ,151 5,256 ,000
Algilanan Kalite ,959 ,047 ,684 20,248 ,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 409,983 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Algilanan
Kalite’nin de bagimli degisken olan ‘Satin Alma Niyeti’ iizerindeki etkisinin anlamli oldugu
(t=20,248; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin anlaml

oldugu sonucuna varilmstir.

Diizeltilmis R?=0,467 olarak hesaplanmustir. Bagimli degiskendeki degisimin %46,7’si
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla algilanan kalite ile satin

alma niyeti degiskenleri arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (R=0,684).

B degeri ise 0,792 olarak bulunmustur (B=0,792). Satin alma niyeti degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 0,792 birimlik bir degere sahiptir. Algilanan degere ait
parametre degeri, B=0,959 olarak bulunmustur. Algilanan kalite degiskeni bir birim arttiginda

ya da azaldiginda, satin alma niyeti 0, 959 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerinde etkisi var midwr?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 34
Marka Farkindahg ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iligkiye Ait Regresyon Sonuclari

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,512 511 ,716 489,204 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,134 ,123 9,198 ,000
Marka , 716
Farkindahg ,701 ,032 22,118 ,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 489,204 oldugu ve bu degere ait onem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Marka
Farkindaligi’nin bagimli degisken olan ‘Satin Alma Niyeti’ {izerindeki etkisinin anlamli
oldugu (t=22,118; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin

anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,511 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %51,1’i
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Marka farkindalig: ile satin alma

niyeti degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (R=0,716).

B degeri ise 1,134 olarak bulunmustur (B=1,134). Satin alma niyeti degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 1,134 birimlik bir degere sahiptir. Marka farkindaligi ait
parametre degeri, B=0,701 olarak bulunmustur. Marka farkindaligi degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, satin alma niyeti 0, 701 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Marka ¢agrisimlarimin satin alma niyeti iizerinde etkisi var midir?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 35
Marka Cagrisimlari ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iligkiye Ait Regresyon Sonuclari

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
434 433 ,659 357,527 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) ,957 ,153 6,277 ,000
Marka ,659
Cagrismlar: 871 ,046 18,908 ,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 357,527 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Ayrica bagimsiz degisken olan ‘Marka
Cagrisimlar’nin bagimlhi degisken olan ‘Satin Alma Niyeti’ {lizerindeki etkisinin anlamli
oldugu (t=18,908; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin

anlamli oldugu sonucuna varilmistir.

Diizeltilmis R?=0,433 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %43,3’ii
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan aciklanmaktadir. Dolayisiyla marka cagrisimlar ile

satin alma niyeti degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (R=0,659).

B degeri ise 0,957 olarak bulunmustur (B=0,957). Satin alma niyeti degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 0,957 birimlik bir degere sahiptir. Marka ¢agrisimlarina ait
parametre degeri, B=0,871 olarak bulunmustur. Marka cagrisimlar1 degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, satin alma niyeti 0, 871 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Duyusal deneyimin satin alma niyeti iizerinde etkisi var midir?

Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.
Tablo 36
Duyusal Deneyim ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiye Ait Regresyon Sonuclari

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,281 279 ,530 181,980 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 1,823 149 12,224 ,000
Duyusal Deneyim = ¢3g 047 530 13490 | 000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 181,980 oldugu ve bu degere ait 5nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Duyusal
Deneyim’in bagimli degisken olan ‘Satin Alma Niyeti’ {izerindeki etkisinin anlamli oldugu
(t=13,490; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin anlaml

oldugu sonucuna varilmastir.

Diizeltilmis R?=0,279 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %27,9’u
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Duyusal deneyim ile satin alma

niyeti degiskenleri arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (R=0,530).

B degeri ise 1,823 olarak bulunmustur (B=1,823). Satin alma niyeti degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 1,823 birimlik bir degere sahiptir. Duyusal deneyime ait
parametre degeri, B=0,638 olarak bulunmustur. Duyusal deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, satin alma niyeti 0, 638 birim artmakta ya da azalmaktadir.

107




Duygusal deneyimin satin alma niyeti tizerinde etkisi var midir?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak icin dogrusal regresyon analizinden yararlanilmistir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 37
Duygusal Deneyim ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuclar

R? Diizeltilmis R? R F degeri p
,204 , 202 ,452 119,364 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 2,192 150 14,637 ,000
Duygusal 452
Deneyim ,182 ,017 10,925 ,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 119,364 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Duygusal
Deneyim’in bagimli degisken olan ‘Satin Alma Niyeti’ lizerindeki etkisinin anlamli oldugu
(t=10,925; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin anlamli

oldugu sonucuna varilmstir.

Diizeltilmis R?=0,202 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %20,2’si
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Duygusal deneyim ile satin alma

niyeti degiskenleri arasinda anlamli bir iligki oldugu gorilmektedir (R=0,452).

B degeri ise 2,192 olarak bulunmustur (B=2,192). Satin alma niyeti degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 2,192 birimlik bir degere sahiptir. Duygusal deneyime ait
parametre degeri, B=0,182 olarak bulunmustur. Duygusal deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, satin alma niyeti 0, 182 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Davranissal deneyimin satin alma niyeti iizerinde etkisi var midwr?
Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.
Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 38
Davramssal Deneyim ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Ait Regresyon Sonuglar

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
,175 174 419 99,077 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 2,458 138 17,825 | ,000
Davranmissal 419
. ,480 ,048 : 99,077 ,000
Deneyim

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 99,077 oldugu ve bu degere ait 6nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Davranigsal
Deneyim’in bagimli degisken olan ‘Satin Alma Niyeti’ lizerindeki etkisinin anlamli oldugu
(t=99,077; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin anlaml

oldugu sonucuna varilmstir.

Diizeltilmis R?=0,174 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %17,4’ii
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla davranigsal deneyim ile

satin alma niyeti degiskenleri arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (R=0,419).

B degeri ise 2,458 olarak bulunmustur (B=2,458). Satin alma niyeti degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 2,458 birimlik bir degere sahiptir. Davranigsal deneyime ait
parametre degeri, B=0,480 olarak bulunmustur. Davranigsal deneyim degiskeni bir birim

arttiginda ya da azaldiginda, satin alma niyeti 0, 480 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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Bilissel deneyimin satin alma niyeti iizerinde etkisi var midir?

Aragtirma sorusuna cevap bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinden yararlanilmigtir.

Dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet veriler asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 39

Biligsel Deneyim ile Satin Alma Niyeti Arasindaki fliskiye Ait Regresyon Sonuclari

R? Diizeltilmis R* R F degeri p
212 ,460 125,340 0,000
Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 2,256 141 16,004 ,000
Biligsel Deneyim 529 047 460 11,196 | ,000

Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

Regresyonun genel anlamliligina ait F degerinin 125,340 oldugu ve bu degere ait 5nem
seviyesinin p<0,001 oldugu goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degisken olan ‘Bilissel
Deneyim’in bagimli degisken olan ‘Satin Alma Niyeti’ iizerindeki etkisinin anlamli oldugu
(t=11,196; p<0,001) goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen regresyon modelinin anlaml

oldugu sonucuna varilmastir.

Diizeltilmis R?=0,210 olarak hesaplanmistir. Bagimli degiskendeki degisimin %21°i
modeldeki bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Biligsel deneyim ile satin alma

niyeti degiskenleri arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (R=0,460).

B degeri ise 2,256 olarak bulunmustur (B=2,256). Satin alma niyeti degiskeni bagimsiz
degisken 0 oldugu zaman bile 2,256 birimlik bir degere sahiptir. Biligsel deneyime ait
parametre degeri, B=0,529 olarak bulunmustur. Biligsel deneyim degiskeni bir birim arttiginda

ya da azaldiginda, satin alma niyeti 0, 529 birim artmakta ya da azalmaktadir.
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3.5.7. Aracilik Etkisi (Sobel Testi)

Bu analizdeki temel amag, online marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskide marka degerinin aracilik etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Giirbtiz’e (2021: 49)
gore aracilik, bir bagimli bir bagimsiz degisken arasindaki iliskinin neden ve nasil ortaya

ciktigin1 anlamaktir. Aracilik etkisine yonelik belirlenen hipotez su sekildedir:

H4: Marka degerinin, online marka deneyimi ve satin alma niyeti arasindaki iligkide

aracilik etkisi vardir.

Yukarida yer alan hipotezi test etmek icin SPSS 22 paket programina Hayes SPSS
Macro Process eklentisi dahil edilerek Sobel testi ile analiz edilmistir. Process uygulamasinin
IBM SPSS 22 paket programi lizerinde kurulumu yapilmistir. Boylece, arastirmada aracilik
etkisine neden olan hipotez, dogrusal regresyon analizine dayandirilip test edilerek bir sonuca

varilmasi saglanmistir.

v

Sekil 5: Araci Etki Modeli, Model 4
Kaynak: Hayes, 2013

Bu arastirmada, Sobel test ile Model 4 aracilik modeline gore analiz
gerceklestirilmistir. Bu modelde online marka deneyimi (X), satin alma niyeti (Y) ve aracilik
etkisi olan marka degeri (M) olarak belirlenmistir. Bir etkinin nasil isledigine dair sorulan
sorular, aracilik analizi ile yanitlanmaktadir. Bir aracilik analizinde, X ve Y arasinda nedensel
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olarak yer alan bir aract degisken M araciligiyla X'in Y tizerindeki dolayli etkisinin tahminine
odaklanilir. Kisacasi sekil 6°de gosterilen modelde yer alan degiskenlerin dogrudan (X—Y) ve
dolayli etkileri (X—M—Y) ampirik olarak test edilmesi gerekmektedir (Hayes, 2015: 1;
Giirbiiz, 2021: 49).

Genel anlamda akademik ¢alismalar Baron ve Kenny’nin (1986) ti¢ adimli yontemini
kullanmaktadir ve analiz bulgularina gore kismi ya da tam aracilik sonucuna varilmaktadir.
Araci etkiden soz edebilmek adina karsilanmasi gereken sartlar haricinde bir de bagimsiz
degiskenin (araci degisken ile) bagimli degisken tizerindeki dolayli etkisinin anlamliligini test
etmek gerekir. Bunu gergeklestirmek i¢in birbirinden farkli testler gelistirilmistir. Bu
testlerden biri de Sobel’dir (Kog vd., 2014: 6).

Baron ve Kenny’e (1986: 116) gore, yerine getirilmesi gereken ii¢ kosul mevcuttur;

1-Bagimsiz degiskenin (X), bagimli degisken (Y) iizerinde etkisi olmasi
gerekmektedir.

2-Bagimsiz degiskenin (X), aract degisken (M) iizerinde etkisi olmas1 gerekmektedir

3-Bagimsiz degisken, araci degisken ile birlikte regresyon analizine eklendigi zaman
M, Y’yi anlamli olarak etkilemek durumundadir. Boylece bagimsiz degisken ile bagimh
degisken arasinda anlamsiz bir iligki goriiliirse tam araci etkiden, bagimsiz degisken ile
bagimli degisken arasinda ortaya ¢ikan iliskinin anlamliliginda bir diisiis olursa da kismi araci

etkiden s6z edilebilmektedir (Baron ve Kenny, 1986: 116).

Marka Degeri

Online Marka Satin Alma
Deneyimi Niyeti

v

Sekil 6: Marka Degerinin, Online Marka Deneyimi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki
Iliskide Aracilik Etkisi
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Sekil 6’da goriildiigii tizere, H4 hipotezi marka degerinin (araci degisken) online marka
deneyimi (bagimsiz degisken) ve satin alma niyeti (bagimli degisken) arasindaki iligkide
aracilik etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bahsedilen bu varsayimin dogrulugunun kabul
edilebilmesi i¢in online marka deneyiminin satin alma niyetini (X—Y), online marka
deneyiminin marka degerini (X—M) ve marka degerinin de satin alma niyetini etkilemesi
gerekmektedir(X—M—Y). Asagida verilen tabloda, Baron ve Kenny’in (1986) yerine
getirilmesi gereken ii¢ kosulun ¢alisma iizerindeki sonuglar1 detayl bir sekilde verilmistir.
Tablo 40
Marka Degerinin, Online Marka Deneyimi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskide
Aracilik Etkisi Sonuclar

%95 Sapma
Adimlar Beta (B) t D légiil;ﬂmls
Arahg (CI)
1. Adim Onl_ine_ Marka Deneyimi — | 7183 13,5844 10000 [0,6144, 0,8222]
Satin Alma Niyeti
2. Adim Online Marka Deneyimi — 6573 17,3038 | ,0000 [0,5827, 0,7320]
Marka Degeri
Online
Marka 1,8043 ,0718 -,0079, 0,1856
3.Adim o Deneyimi 0888 [ ]
Online Marka Deneyimi —
Marka  Degeri—  Satin
Alma Niyeti }\)Aafkg 9576 20,4409 | ,0000 [,8655, 1,0497]
egeri

Tablo 40’a bakildiginda, arac1 etki modeli igin 3 sartin da saglandig1 goriilmektedir. Tlk
adim, online marka deneyiminin satin alma degeri lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasiydi
ve bu sart saglanmistir (f=0,7183, p=0,000). Bu sartlardan ikincisi, online marka deneyiminin
marka degeri lizerinde etkisinin olmasiydr ve bu sartta saglanmistir (p=0,6573, p=0,000).
Ucgiincii sartta ise, online marka deneyimi ile marka degeri ile birlikte modele dahil edilip satin
alma niyeti aciklanmaya calisilmistir. Ugiincii adim incelendiginde, online marka deneyimi ile
satin alma niyeti arasindaki iliskinin artik anlamsiz (B=,0888, p=,0718) hale geldigi

goriilmektedir.
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Kisacasi bu arastirmada, kesin olarak tam araci etkisinden s6z edebilmek ve bu
analizlerin anlamlili§in1 ortaya koyabilmek adina Sobel testi yapilmistir. Test sonucunda, Z
degeri (13,1979) ve p degeri (0,000) anlamli olarak gergeklestigi i¢in tam aracilik etkisinin
varlig1 belirlenmistir. Dolayisiyla yukaridaki analiz sonuglarina bakildiginda marka degerinin,
online marka deneyimi ile satin alma niyeti arasinda tam araci etki gosterdigi sonucuna

varilmistir. Bu sonuglara gore ise H4 hipotezi kabul edilmistir.
3.5.8. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Ret Durumu

Yapilan analizlerin ardindan elde edilen sonuglar degerlendirildiginde arastirma

hipotezlerinin kabul edilme veya reddedilme durumu asagidaki tabloda detayli olarak

goriilmektedir.
Tablo 41
Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Ret Durumu Tablosu
HIPOTEZLER Kabul/
Ret

H1 OMD >MD | Online marka deneyiminin marka degeri iizerinde pozitif | KABUL
etkisi vardir.

MD>SAN Marka degerinin satin alma niyeti {izerinde pozitif etkisi | KABUL
H2 vardir.

g OMD> SAN | Online marka deneyiminin satin alma niyeti {lizerinde | KABUL
pozitif etkisi vardir.

H4 | OMD> MD> | Marka degerinin, online marka deneyimi ile satin alma | KABUL
SAN niyeti arasindaki iligkide aracilik etkisi vardir.

Arastirmanin ilk asamasinda, literatiir incelemeleri sonucunda 4 ana hipotez ve
degiskenlerin boyutlarindan olusan arastirma sorulari olusturulmustur. Yapilan analizler

sonucunda hipotezler ve arastirma sorular1 tiimiiyle kabul edilmistir.

Ik olarak, online marka deneyiminin dért boyutu ile marka degerinin dért boyutunun

birbirleriyle olan etkilerinden ortaya ¢ikan 16 arastirma sorusu, analizler sonucunda tiimiiyle
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kabul edilmistir. Dolayisiyla da H1 hipotezi olan online marka deneyiminin marka degeri
tizerindeki pozitif etkisi kabul edilmistir. Kurulan H2 hipotezi, marka degerinin dort alt
boyutunun satin alma niyeti lizerindeki etkisinin pozitif oldugu varsaymis ve bu hipotez
analizleri sonucunda H2 hipotezi de kabul edilmistir. H3 hipotezi de online marka
deneyiminin degerinin dort alt boyutunun satin alma niyeti izerindeki etkisinin pozitif oldugu
varsaymis ve bu hipotez de analizler sonucunda kabul edilmistir. Son olarak H4 hipotez ile
aracilik etkisi ortaya konulmustur. Analizler sonucunda marka degerinin, online marka

deneyimi ile satin alma niyeti arasinda tam aracilik etkisine sahip oldugu sonucuna varilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC ve ONERILER

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin sonucu hakkinda detayli bilgiler verilmistir
ve gecmis ¢alismalarla ile birlikte bu sonuglar desteklenmistir. Son olarak ise arastirmacilar

icin ve isletmeler i¢in Oneriler verilmistir.

4.1 Sonuc¢

Marka deneyimi ve marka degeri hem markalasma hem de sirketlerin siirekliligi ve
karlilig1 adina 6nemli iki kavramdir. Bir marka icin sadakat, kalite, farkindalik ve ¢agrisim
yaratmak uzun vadeli bir siirectir. Dolayistyla miisterinin markay1 kullanirken kendini iyi
hissetmesi, memnun kalmasi, aldig1 iiriin ya da hizmeti kaliteli olarak gdrmesi miisterinin o
markaya sadik olmasina ve belirli araliklar ile o iirlin ya da hizmeti satin almasina neden

olmaktadir.

Marka deneyimi kavrami marka de§erine oranla duyusal, duygusal, bilissel ve
davranigsal olarak miisterinin bakis agisini ele alir. Nihayetinde onlarin arzu, istek ve
ithtiyaclarmi karsilamay1r amaglayarak miisteriye farkli, unutulmaz deneyimler sunmay1
amaglar. Pazarlamacilar ac¢isindan da marka deneyimi ve marka degeri olusturmak 6nemli bir
konu oldugundan bu iki kavram son zamanlarda pazarlama alaninin merkezinde yer almakta
ve aym1 zamanda arastirmalarda sik sik kullanilmaktadir. Sonug¢ olarak, marka degeri,
markalarin rakiplerine oranla miisterilerin goziinde farkli algilanmasina, karliligini ve
satiglarin1 arttirmasinda ve miisteri sadakatinin olugsmasinda biiyiikk rol oynamaktadir. Bu
sebeple de markalar kendileri igin bulunduklar1 pazarda rekabet edebilmek, hayatta
kalabilmek, miisterilerini etkileyebilmek ve giiglii degerler olusturabilmek adina cesitli

deneyimler olusturmaktadirlar.
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Gilinden giine biiyiiyen ve gelismekte olan online yemek siparis hizmeti sektori
tiiketilen iriinler baglaminda tiiketicilerin satin alma niyetlerinin degerlendirildigi sektor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arastirma sonuclarina bakildigi zaman bu sektérde en biiyiik
paya sahip olan tiiketiciler gen¢lerden olugsmaktadir. Bu aragtirma, online marka deneyimi
(duyusal, duygusal, davranigsal, biligsel) ile marka degeri (marka sadakati, algilanan kalite,
marka farkindaligi ve marka cagrisimlar1) faktorlerinin online yemek siparis hizmeti veren
uygulamalar agisindan tiiketici satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6l¢gmek igin yapilmistir.
Bahsedilen bu faktorler, online yemek siparisi verirken tiiketicilerin tercih ettigi yemek siparis
uygulamalarinin satin alma niyetlerini etkilemektedir. Dolayisiyla, online marka deneyimi,
marka degeri ve satin alma niyeti degiskenleri arasindaki iliskiler faktor analizi, giivenilirlik
analizi, korelasyon analizi, hipotez testi (basit regresyon analizi) ve aracilik analizi testleri ile
analiz edilmistir. Bu baglamda, online marka deneyimi ve marka degeri degiskenleri dorder

ayr1 alt boyutta incelenmis, veri analizleri bu boyutlar dikkate alinarak gerceklestirilmistir.

Literatiir incelendiginde bu kavramlari ele alan birgok ¢alisma meveuttur. Ozellikle de
marka deneyiminin satin alma niyeti iizerinde etkisinin oldugu gosteren pek cok c¢alisma
mevcuttur (Gabisch ve Gwebu, 2011; Moreira vd., 2017; Chuchu vd., 2018; Qi ve Yao, 2020;
Charan vd., 2022). Yapilan calismalar genellikle gida, moda ve e-ticaret sektoriinde
yapilmistir. Ancak marka deneyimi ve marka degerinin online yemek siparis hizmeti sektorii
izerindeki satin alma niyetine yonelik arastirmalar kisithi sayidadir. Dolayisiyla konuyu
YemekSepeti, Tikla Gelsin, Getir Yemek ve Trendyol Yemek gibi markalari baz alarak

kurgulay1p veri analizlerinin yapilmasi ¢alismaya farklilik katmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, dncelikli olarak belirlenen degiskenlerin hangi teorilere
dayandirildigr ile ilgili temel bilgiler verilmistir. Calismada yer alan degiskenlerin, Akis
Teorisi, Gerekgeli Eylem Teorisi, Planli Davranig Teorisi ve Teknoloji Kabul Modeli
teorilerine dayandirilmistir. Teoriler hakkinda detayli bilgiler verildikten sonra ise belirlenen

degiskenlerin kavramsal gercevelerine yer verilmistir.

Ikinci béliimde arastirma modelinde yer alan degiskenlerle ilgili ge¢miste yapilan
calismalar detayli olarak incelenmis ve 6zet literatiir tablolar1 halinde calismaya eklenmistir.

Bu tablolar her degisken i¢in ayr1 ayri hazirlanmistir. Tablolar c¢aligmalarin kiinyeleri,
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sektorleri, orneklem bilgileri ve sonuglarinin Ozetlerini igermektedir. Yapilan tablolarin
ardindan konuyla ilgili yayimlanan ¢aligmalardan biraz daha detayli bir sekilde bahsedilmis ve
son olarak gecmis caligmalarda tespit edilen degiskenler arasi iliskilere ve bu g¢alismalar

hakkinda temel kisa bilgilere yer verilerek bu boliim sonlandirilmistir.

Aragtirmanin son boliimii olan iiclincli boliimde ise ilk olarak arastirmanin amaci,
Onemi, kisiti, evreni, drneklemi, veri toplama araci, kullanilan dlgekler, arastirma modeli ve
hipotezleri, yapilan analizler ve bu analizlerin sonuglar ile ilgilidir. Dolayisiyla bu bdliimde,
ilk olarak demografik bilgilere ait bulgularin frekans analizleri yapilmistir. Caligmada
kullanilan ii¢ Olgegin ortalama ve standart sapma degerleri tablolar halinde sunulmustur.
Sonrasinda ise Olgeklere giivenilirlik ve kesfedici faktdr analizi yapilarak sonuglar
sunulmustur. Olgeklerde yer alan tiim degiskenler ve alt boyutlarin birbiriyle olan iliskilerini
aciklamak i¢in korelasyon analizine yer verilmistir. Son agsamada ise hipotezleri test edebilmek
adina basit regresyon ve aracilik etkisini tespit edebilmek icin Sobel testi yapilarak

hipotezlerin birbirlerine olan etkileri belirtilmistir.

Calismanin saha aragtirmasinda oncelikli olarak ornek kitleye iliskin demografik
bulgular incelenmistir. %59’u kadin ve %41°i erkek katilimcilardan olustugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan kisilerin ¢ogunlugu 18-25 yas ve 26-33 yas araliginda, lisans diizeyinde
liniversite mezunu ve biiyiikk oranda bekar kisilerden olustugu soOylenebilir. Dolayisiyla
aragtirmaya katilan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu kadin, {iniversite mezunu ve geng olan
katilimcilardan olugmaktadir.  Katilimcilarin ¢ogunun geng ve 06grenci kesimi olmasi
sebebiyle gelirlerinin 4250 TL ve alt1 oldugu goriilmekte ve sonu¢ olarak gen¢ kesimin
ortalama aylik geliri az olmasma karsin en ¢ok yemek siparisi veren kesim oldugu
sOylenebilir. Aynt zamanda ankete katilan katilimcilar tarafindan kullanilan online yemek
siparis hizmeti veren uygulamalarin kullanim oranlar1 incelendiginde, ilk sirayr YemekSepeti,
ikinci sirayr Getir Yemek, Trendyol, dordiincii sirayr Tikla Gelsin almistir. Dolayisiyla
katilimcilarin online yemek siparigi verirken en ¢ok tercih ettikleri mobil uygulamanin

YemekSepeti oldugu goriilmiistiir.

Arastirmada gergeklestirilen kesfedici faktor analizlerinin sonuglarina goére online

marka deneyimi, marka degeri ve satin alma niyeti 6lgeklerinin gegerlilik oranlar1 istenilen
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diizeyin tlizerinde bir sonug elde edildiginden Slgeklerin bu ¢alismadaki gecerlilikleri kabul
edilmistir. Ayn1 zamanda Olgeklerin giivenilirliklerini 6lgmek adina giivenilirlik analizi
yapilmigtir.  Giivenilirlik analizi sonuglarina goére her ii¢ Olcegin de glivenilir oldugu
belirlenmistir. Yapilan faktor ve giivenilirlik analizleri sonucunda arastirmada kullanilan {i¢

ana Olgegin gegerli ve giivenilir 6lgekler oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmada gergeklestirilen korelasyon analizlerinin sonucunda faktorler arasindaki
Pearson Korelasyon Katsayilarinin tamaminin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna
varilmistir. Bu analize gore, marka cagrisimlar1 ve marka farkindali§i arasindaki iliskinin
diger degiskenler arasindaki iligkilere gore daha kuvvetli oldugu sdylenebilir. Ote yandan en
diistik iligkinin marka farkindaligi ile davranigsal deneyim arasinda oldugu goriilmektedir.
Veriler incelendiginde ise geriye kalan degiskenler arasi analizlerin orta diizeyde olduklari
sOylenebilir.

Analiz bolimiiniin son asamasinda, arastirmanin amaci baglaminda olusturulan
arastirma modeli ile hipotezler test edilmistir. Online marka deneyiminin marka degerine olan
etkileri incelendiginde online marka deneyiminin alt boyutlar1 (duyusal, duygusal, davranissal,
biligsel) ile marka degerinin (marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi, marka
cagrisimi) her bir boyutunun birbiri iizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin diger
ana hipotezlerinden biri olan online marka deneyiminin alt boyutlarinin (duyusal, duygusal,
davranigsal, biligsel) satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
marka degeri boyutlarinin da satin alma niyeti lizerindeki etkisi oldugu goriilmiistiir. Bagka bir
degisle, marka deneyimindeki ve marka degerindeki degisim satin alma niyetini bilylik oranda
etkilemektedir. Sobel testi ile gergeklestirilen aracilik analizinde online marka deneyimi ile
satin alma niyeti arasindaki iliskide tam aracilik etkisinin var oldugu sonucuna varilmistir.

Sonug olarak, yapilan analizler sonucunda kurulan tiim hipotezler kabul edilmistir.

Regresyon analizi sonuglari, online marka deneyimi boyutlariin marka degeri
boyutlar1 lizerindeki etkisi oldugunu gostermektedir. Sonuclar, diger boyutlara oranla en ¢ok
duyusal boyutun marka degeri boyutlarmi etkiledigi gostermektedir. Ote yandan bilissel
deneyiminin ve davranigsal deneyimin marka degerinin boyutlarii diger online marka

deneyimi boyutlarina oranla daha az etkiledigi goriilmektedir. Kisacasi, bir miisteri bir {iriin ya
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da hizmet satin alirken biiyiik oranda duyulariyla, duygulariyla ve hisleriyle hareket ederken
daha diisiik oranlarda davraniglartyla ve mantiklariyla hareket etmektedirler. Diger bir
regresyon analizi ise, online marka deneyimi boyutlar1 ve satin alma niyeti arasindaki etkiyi
gostermektedir. Sonuglara bakildiginda, yine miisteriler bir satin alma gercgeklestirirken biiytik
oranda bes duyular1 ve hisleriyle iirlin ya da hizmetin 6zelliklerini baz alarak satin alma niyeti
gerceklestirdikleri sonucuna varilmistir. Son olarak, marka degeri boyutlarinin satin alma
niyeti iizerindeki etkisi oldugu goriilmektedir. Diger boyutlara oranla satin alma niyetini en
cok etkileyen boyutun marka farkindalig1 oldugu sonucuna varilmistir. Kisacasi, miisteriler bir
iiriin ya da hizmet satin alma niyetine girdiklerinde bildikleri tanidiklar1 markalar1 almay1

tercih ettikleri sonucuna varilmaistir.

Elde edilen arastirma sonuglarina bakildigi zaman, bulgularin genel olarak literatiir ve

gecmiste yapilan calismalar ile paralellik gosterdigi goriilmektedir:

Ik olarak, Online marka deneyimi ve Marka degeri ile ilgili literatiir incelendiginde

asagida verilen sonuglar ortaya konmustur:

Zarantonello ve Schmitt (2013b: 271-272) gergeklestirdikleri ¢aligmanin sonuglarina
gore, marka tutumunun Onciilii olan marka deneyiminin, her tiirlii olayda, olay 6ncesi ve olay
sonras1 marka degeri arasindaki iliskiye aracilik ettigini ortaya koymaktadir. Marka tutumu ise
bu iligkiye sadece bazi durumlarda (ticari fuarlar ve sokak etkinlikleri gibi) aracilik

etmektedir.

Shahzad ve digerleri (2018:456-457) tarafindan yapilan arastirma sonucuna gore
hedonik duygular, faydaci duygular ve marka kisiliginin marka deneyimi ile marka degeri
arasindaki 1iliskiye aracilik ettigini gostermektedir. Ayni zamanda analizler, marka
deneyiminin ¢ok yonlii durumlarda gergeklestigi ve marka degerini etkileme potansiyeline

sahip oldugu sonucunu gostermektedir.

Abdghani ve digerleri (2021:6) tarafindan gergeklestirilen arastirmanin bulgulari
ozellikle, marka deneyiminin marka degeri lizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu ortaya

koymustur.
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Jeremias ve Pena’nin (2021: 1059) bireysel bankacilik sektoriinde yapilan ¢alismanin

sonuglari marka degerinin marka deneyimini olumlu yonde etkiledigini gostermistir.

Son olarak, Tran ve Nguven (2022: 14-16) tarafindan yapilan ¢alismanin arastirma

bulgularina gére marka deneyiminin marka degerini etkiledigini gostermektedir.

Marka degeri ve Satin alma niyeti ile ilgili literatiir incelendiginde asagida verilen

sonuglar ortaya konmustur:

Gautam ve Shrestha (2018: 14) tarafindan yapilan arastirma, marka sadakati ve marka
farkindaliginin akilli telefonlarin satin alma niyetini etkileyen faktorler oldugunu ortaya
koymustur. Ilaveten algilanan kalite ve marka cagrisimlarmin miisterinin akilli telefon satin

alma niyetini artirmadig1 sonucuna varilmistir.

Poturak ve Softic’in (2019: 36-37) yaptigi arastirmanin sonuglari hem marka hem de
tilkketici agisindan olusturulan sosyal medya iletisiminin e- agizdan agiza iletisim ile satin alma

niyeti arasinda tamamen aracilt bir etki yaratan marka denkligini etkiledigini gostermistir.

Chakraborty (2019: 152-154) tarafindan gergeklestirilen g¢alismanin sonuglar1 bes
marka degeri boyutundan marka farkindaligi ve algilanan degerin, giivenilir ¢evrimici
incelemeler ile satin alma niyeti arasinda 6nemli kismi aracilik etkisine sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Ug marka degeri boyutu, yani marka kisiligi, orgiitsel iliski ve algilanan kalite,
kaynak giivenilir ¢evrimigi incelemeler ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahip

olmadig1 sonucuna varilmistir.

Wang ve digerleri (2021: 10-13) tarafindan yapilan ¢aligmanin sonuglari miisterilerin
bir firmanin KSS algilarimin gelecekte markalarini satin alma niyetlerini etkiledigini
gostermektedir. Marka degeri, marka giivenilirligi ve marka itibari, KSS algilarinin satin alma

niyetleri izerindeki etkisine aracilik etmektedir.

Van Thuy ve digerleri (2022: 229) tarafindan yapilan bu arastirmanin sonuglarina gére
en etkili faktoriin marka sadakati ve en diislik etkiye sahip faktdriin marka ¢agrisimi oldugu,

tilkketici satin alma kararlarinda marka sadakati, marka cagrisimi ve reklamin etkilendigini
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gostermistir. Marka farkindalifi ve algilanan kalite, tiiketici satin alma kararlarini

etkilenmedigi sonucuna varilmistir.

Son olarak, Online marka deneyimi ve Satin alma niyeti ile ilgili literatiir

incelendiginde asagida verilen sonuclar ortaya konmustur:

Moreira ve digerlerinin (2017: 78-81) gergeklestirdikleri calisma sonuglarina gore
duyusal uyarimin marka deneyimini ve marka degerini olumlu yonde etkiledigini ve bunun da
arastirmada s6z konusu olan markay1 satin alma niyetleri tizerinde anlamli etkisinin oldugu

sonucuna varilmistir.

Chuchu ve digerleri (2018:7) tarafindan moda sektoriinde yapilan arastirmanin
bulgularina gore, marka deneyimi ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki oldugu

goriilmiistiir.

Charan ve digerlerinin (2022: 4375) gergeklestirdikleri aragtirmanin Sonuglari, sosyal
medya etkilesiminin, marka deneyimi ve yesil satin alma niyeti arasinda aracilik etkisinin
oldugunu ortaya koymustur. Boylece marka deneyiminin, sosyal medya katilimini aract

degisken olarak ele alarak, yesil satin alma niyetini etkiledigi gortilmiistiir.

Somthawinpongsai ve digerleri (2022: 1001-1002) tarafindan yapilan caligmanin
sonucunda narsisizm, materyalizm ve marka deneyimi arasinda ¢evrimigi satin alma niyetleri
ve bu irilinlerin satin alma davranigi lizerindeki etkisi arasinda pozitif aracilik oldugunu

bulunmustur.

Anket sonucunda toplanan verilerin analizi ve elde edilen bulgularin sonucunda, marka
deneyimi boyutlarinin marka degeri boyutlar1 iizerindeki etkisi goriilmiistiir. Markalarin
tiikketicilerin goziinde bir deger olusturabilmesi i¢in deneyim konusunda 6zverili bir sekilde
calismalar1 gerektigi goriilmektedir ¢linkii markayr marka yapan husus markanin kalitesi,
farkindaligi, ¢agrisimi ve en Onemlisi miisteri sadakatidir. Ayni sekilde marka deneyiminin
satin alma niyetini de etkiledigi goriilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin yasadiklari bir deneyim
sonucunda markaya karsi olusturdugu duygular, hisler, bilisler ve davramiglar satin alma

niyetlerini biliylik oranda artirmaktadir. Dolayisiyla miisteri yasadigi deneyim sonucunda
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birgok acidan memnun kaldiysa rakiplere kiyasla ilgili markadan tekrar {iriin veya hizmet satin
alarak markaya karst bir sadakat olusturacak ayni zaman da cevresine de bu markay1
Onerecektir. Kisacasi markalarin diger rakip firmalarla rekabet edebilmesi adina deneyimsel
pazarlama goz ardi edilemeyecek kadar 6nemli bir durumdur. Ayni zamanda marka degerinin
satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir Sonugta bir miisteri
markay1 ne kadar iyi tanirsa ve asina olursa hem o markaya karsi sadakat duygusunu gelistirir
hem de baska bir marka diisiinmeden ilgili markadan satin almaya devam eder. Son olarak ise
marka degerinin marka deneyimi ve satin alma arasinda tam araci etki sagladigi sonucuna
vartlmistir. Bu da demek oluyor ki, marka deneyiminin satin alma niyeti tizerinde etkili

olmasinda marka degerinin 6nemli bir rolii vardir.

4.2 Oneriler

Arastirmanin bu kisminda arastirmacilar ve isletmeler icin birtakim Onerilerde

bulunulmustur.

4.2.1 Arastirmacilar icin Oneriler

Yapilan bu arastirma, yemek siparis hizmeti veren mobil uygulamalar ilizerinden online

marka deneyiminin marka degeri ve satin alma niyetine lizerindeki etkisini incelemektedir.

e (Caligma online anket araciligiyla online yemek siparis hizmeti sektorii lizerinde
yapilmustir. Gelecekte yapilacak olan calismalarin online market sektorii veya
online aligveris sektdrii gibi online ortamlarda yapilmas: literatiire katki

saglayacaktir.

e Veri toplama tekniklerinden ankete ek miilakat ve gozlem teknigi gibi ¢esitli
tekniklerin tercih edilmesi literatiire farkli bir boyut ve arastirmacilar i¢in farkli

bakis agis1 ortaya koyabilir.

e Bu arastirmanin evreni Tiirkiye sinirlar1 igerisinde online yemek siparis hizmeti

veren mobil uygulamalar1 kullanan 18 yas {istii tiiketicilerden olusmaktadir. Ote
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yandan gelecekte yapilacak olan galismalarda bu evren daha da genisletilebilir.

Ayni zamanda X, Y, Z kusaklar arasi1 farkliliklar incelenebilir.

¢ Bu konunun online yemek, aligveris gibi hizmet veren uygulamalar agisindan
farkli ilkeler ve toplumlarda calisilmasinin literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

e Marka deneyimi ve marka degeri, online platformlar ve sektorler baz alinarak
gelismekte olan iilkeler ve gelismis iilkeler arasinda karsilastirmali olarak da

analiz edilebilir ya da kiiltlirleraras1 ¢alismalar yapilabilir.

e Konuyla ilgili yapilacak olan yeni ¢alismalarda, marka deneyimiyle arasinda
iligki bulunan marka 6zgiinliigii, miisteri marka baglilig1, marka yenilik¢iligi
veya e-agizdan agiza pazarlama degiskenleri arastirma modeline eklenmesi

hem modelin hem de arastirmanin giiciinii artirabilir.

e Gelecekteki galismalarin Smartpls, Amos gibi farkli analiz programlariyla da

analizler yapilabilir.

e Arastirmanin kisitlarindan biri, marka deneyiminin ¢ok fazla online ortamda
calisiilmamast ve bu konuyla ilgili ¢cok fazla kaynak olmamasidir. Giincel bir
konu oldugundan online marka deneyimi ile ilgili yapilan ¢alismalarin sayisi
artis gostermektedir bu sebeple de siirekli olarak giincel aragtirmalar takip
edilebilir. Bir diger kisit da arastirma Tirk tiiketicilerden toplandigindan
caligmanin sonuclar1 lilkeye 6zgiidiir. Son olarak, 468 katilimcidan olusan
kiiciik oOrneklem biiylikliigii bu calismanin bir diger kisiti olarak

degerlendirilebilir.

4.2.2 Isletmeler i¢in Oneriler

e Arastirmanin analiz sonuglarindan hareketle, bulunduklar1 pazarlarda rekabet
icerisinde olan markalara, varliklarimi stirdiirebilmeleri ve rekabet avantaji

saglayabilmeleri i¢in miisteri odakl stratejiler gelistirmeleri onerilmektedir.
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Her gecen giin gelisen teknolojiyle birlikte tiiketici istek ve ihtiyaglari da
stirekli olarak degismektedir. Boylelikle de markalar, miisterilerine
rakiplerinden farkli, duyularina, duygularina ve davranislarina hitap eden, essiz

deneyimler sunmalidirlar.

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmek adina markalarin yenilik¢i

bir yonetim anlayis1 benimsemesi gerekmektedir.

Markalar kendisini siirekli giincellemeli, gelismeleri takip etmeli, yeniliklere
acik olmali ve giiniimiliz diinyasina ayak uydurabilmelidir. Bu sayede de
markalar miisterilerine keyif veren deneyimler yasatarak, taklit edilmesi zor
rekabet avantajlar: elde ederek ve miisteri memnuniyeti saglayarak satin alma

niyeti olusturan sadik miisterilere ulasabilirler.

YemekSepeti, Trendyol Yemek, Getir Yemek ve Tikla Gelsin uygulamalarinin
en biiylik eksikligi i¢inde barindirdig1 restoranlarin ¢ogunun yiyecek icecek
fotograflarinin olmamasidir. Yiyecek-i¢eceklerin restorandaki goriintiilerinin

uygulamalara yiiklenmesi miisteriyi iiriin satin almaya tesvik edebilir.

Siteden belirli araliklarla siparis veren sadik miisteriler i¢in promosyonlar ve
indirim kuponlart olusturulabilir ve marka degerini artirmaya ydnelik

faaliyetlerini ¢esitlendirebilirler.

Getir Yemek ve Trendyol Yemek miisterilerine o uygulamadan yemek siparisi
verdikce artan ‘yedik¢e indirim’ kuponlart vermektedir. Benzer uygulama

YemekSepeti markasi i¢inde onerilebilir.

Arastirmanin sonucunda geng tiiketicilerin bu uygulamalar1 daha ¢ok kullandig:
sonucuna varilmistir. Dolayisiyla bu markalar geng tiiketicileri etkileyebilmek
adma gengcleri etkileyebilecek ve essiz deneyim yasamalarimi saglayacak
etkinlikler diizenleyebilir. Ayrica c¢esitli etkinliklerde marka degerini

giiclendirebilecek halkla iliskiler faaliyetleri yiirtitebilirler.
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EKLER

EK1- ANKET FORMU

Degerli katihmel,

Bu anket formu, Canakkale 18 Mart Universitesi, Uluslararas: isletmecilik Tezli Yiiksek
Lisans programi kapsaminda Do¢. Dr. Erkan BiL damsmanhginda Derya Aydin
tarafindan yiiriitiilen tez calismasi icin veri toplamak amaciyla gelistirilmistir.

Elde edilen veriler sadece bilimsel calismalarda kullanilacaktir. Sizden Kisisel bilgileriniz

istenmemektedir. Liitfen ankette yer alan ifadeleri okuduktan sonra katihm derecenizi

en iyi ifade eden secenegi isaretleyiniz.

Zaman ayirdigimiz icin tesekkiir ederiz.

Derya Aydin

S1- Herhangi bir online yemek siparis
hizmeti veren mobil uygulama kullamyor

musunuz?

o EVET o HAYIR

S2 -

veren mobil uygulamalardan hangisini ya da

Online yemek siparis hizmeti

hangilerini kullaniyorsunuz? (Birden fazla

secenek isaretleyebilirsiniz)

o Yemek Sepeti

o Tikla Gelsin
aTrendyol Yemek
oGetir Yemek

o Diger ............... (Litfen yaziniz.)

S3. Online yemek siparis hizmeti veren
mobil uygulamalardan en c¢ok hangisini

kullamiyorsunuz? (Liitfen sadece bir tanesini

isaretleyiniz ve anketin devamindaki
ifadeleri se¢mis oldugunuz bu mobil
uygulama markasim diisiinerek

degerlendiriniz.)

o Yemek Sepeti

o Tikla Gelsin
oTrendyol Yemek
oGetir Yemek

o Diger ............... (Liitfen yaziniz.)




S4. Asagida yer alan ifadeleri 'En ¢ok kullandiginiz online yemek siparig hizmeti veren mobil

uygulamayi diisiinerek' katilim derecenizi isaretleyiniz.

1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizum, |1 |2 3|4 |5
4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katilyyorum

1) Bu mobil uygulama gorsel ve/veya diger duyularim iizerinde giiclii bir

etki yaratiyor.

2) Bu mobil uygulama markasini duyusal acidan ilgi ¢ekici buluyorum.

3)Bu mobil uygulama markasi duyularim agisindan cezbedici degildir.

4)Bu mobil uygulama markas1 hislerimi ve duygularimi tetikliyor.

5)Bu mobil uygulama markasi i¢in gii¢lii duygular beslemiyorum.

6)Bu mobil uygulama markasi duygusal bir markadir.

7) Bu mobil uygulamay1 kullandigimda fiziksel eylem ve davraniglarda

bulunmaya yonelirim.

8) Bu mobil uygulama bedensel deneyimler olusturur.

9)Bu mobil uygulama eylem odakli degildir.

10)Bu mobil uygulamayla karsilagtigimda bir¢ok diisiinceye kapilirim.

11)Bu mobil uygulama bende herhangi bir diisiinceye neden olmaz.

12) Bu mobil uygulama benim merak ve problem ¢ézme duygularimi

harekete gecirir.

S5. Asagida yer alan ifadeleri 'En ¢ok kullandiginiz online yemek siparis hizmeti veren mobil

uygulamayi diisiinerek' katilm derecenizi isaretleyiniz.

1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizum, |1 |2 |3 |4 |5
4.Katilyyorum, 5.Kesinlikle Katilyyorum

1)Kendimi X mobil uygulamasina sadik bir miisteri olarak gdriiyorum.

2)X mobil uygulamas1 benim ilk tercihimdir.

3)Aradigim {iriinler X mobil uygulamasinda bulundugu siirece baska

mobil uygulama kullanmam.

4)X mobil uygulamasinin kalitesi son derece yiiksektir.




5) X mobil uygulamasi oldukga kullanishidir.

6) X mobil uygulamasi ¢ok kalitesiz goriiniiyor.

7) X mobil uygulamasi hakkinda bilgi sahibiyim.

8) X mobil uygulamasini diger rakipleri arasinda ayirt edebilirim.

9) X mobil uygulamasinin farkindayim.

10) X mobil uygulamasinin bazi 6zellikleri hemen aklima gelir.

11)X mobil uygulamasinin logosunu ya da semboliinii hemen

hatirlayabilirim.

12)X mobil uygulamasini zihnimde hayal etmekte zorlaniyorum.

S6. Asagida yer alan ifadeleri 'En ¢ok kullandiginiz online yemek siparis hizmeti veren mobil

uygulamayi diisiinerek' katilim derecenizi isaretleyiniz.

1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, |1 |2 |3 (4|5

4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katilyyorum

1)Aradigim iiriinleri bu mobil uygulama iizerinden satin alma olasiligim

cok yiiksek.

2)Bir iriine ihtiya¢ duydugumda bir dahaki sefere bu mobil uygulama

araciligi ile satin alacagim.

3) Bu mobil uygulama {iizerinden yakin zamanda aligveris yapma

niyetindeyim

Yasiniz 0 18-25 yas aras1 0 26-33 yas aras1 0O 34-41 yas arasi
0 42-49 yag aras1 0 50 yas ve lizeri

Cinsiyetiniz o Kadin o Erkek

Medeni Haliniz 0 Bekar o Evli

Egitim Durumunuz ) ] . .

) o Ilkogretim o Lise o0 On Lisans o Lisans

(Mezuniyet  durumunuza '
o Lisansusti

gore)




Mesleginiz o Ogrenci

o Memur

o Ev Hanimi

o Serbest Meslek
o Isci

o Akademisyen
0 Miihendis

o Doktor

o Ogretmen

0 Bankact

o Calismiyor

o Emekli

0 Diger..cvecieeiieieeeeeee, (Liitfen yaziniz)

Ortalama Aylk Geliriniz | 04250 TL ve alt 0 4251-6000 TL
0 6001-8000 TL © 8001-10000 TL o 10001 TL ve tizeri




EK2- ETiK KURUL KARARI

T.C.
CANAKKALE ONSEEIZ MART UNIVERSITESI REKTORLUGU a
Lisansiisti Egitim Enstitiisti Etik Kumla
Bilimsel Aragtirma Etik Eurulu
Say1 : E-84026528-050.01.04-2200134219 23.06.2022
Kom : Basvuru Incelenmesi
Saymn Derya AYDIN

Yiiriitiiciiligiiniizi yapms oldugunuz 2022-YONP-0533 nolu projeniz ile ilgili Bilimsel Aragtumalar
Etik Kurulu'mun almg oldugu 23.06.2022 tarih ve 13/09 sayih karan agagidadir.
Bilgilerinize rica ederim.

KARAR 02- Sommlun yiriticiliging Dr. (-)ﬁr. l':'g.resi Erkan BiL’in yapt1 ve proje aragtumacisi
Derva AYDIN tarafindan gerceklegtinlen “Online Marka Deneyiminin Marka Degeri ve Satm Alma
Niyetine Etkisi: Online Yemek Sipans Hizmeti Veren Mobil Uygulamalar Uzerine Bir Arastirma™ baghkh
araghrmamn, Bilimsel Aragtirmalar Etik Kumil ilkelerine nygun olduguna oy birligi ile karar venilmigtir.

Prof. Dr. Salih Zeki GENC
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