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CEVRIMICi ALISVERIS PLATFORMLARINDA TEKNOLOJI OZELLIKLERI
VE MARKA OZGUNLUGUNUN MARKA IMAJI, MARKA BAGLILIGI VE
MARKA OZDEGERINE ETKIiSINDE MARKA ITiIBARININ DUZENLEYICI

ROLU"

Parisa ALIZADE?
Oz
Bu caligmanin amaci teknoloji 6zelliklerinin ve marka 6zgiinliigiiniin markanin islevsel imaj1 tizerindeki etkisini ve
markanin islevsel imajiin duygusal marka bagliligi ve markanin 6zdegeri tizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayrica,
calisma marka 6zglinliigii, marka imaji1, marka baglilig1 ve markanin 6zdegeri arasindaki iliskilerde marka itibariin
diizenleyici roliinii aragtirmay1 da amaglamaktadir. Bu ampirik ¢alismada onerilen model Tiirkiye’de yasayan ve
gevrimigi aligveris platformlarindan aligveris yapanlar arasindan 480 kisiye uygulanan anketlerle test edilmistir.
Yapisal modelin testi i¢in yapisal esitlik modellemesi ile yol analizi yapilmistir. Calisma bulgulari algilanan kullanim
kolayliginin ve marka 6zgiinliigliniin markanin islevsel imaji1 iizerindeki etkisini, markanin islevsel imajinin duygusal
marka bagliligi ve markanin 6zdegeri lizerindeki etkisini ve duygusal marka bagliliginin markanin 6zdegeri iizerindeki
etkisini desteklemistir. Ayrica, ¢aligmada marka 6zgiinliigii, markanin islevsel imaj1, duygusal marka baglilig1 ve

markanin 6zdegeri arasindaki iligkilerde marka itibariin diizenleyici roliiniin ortaya ¢ikmasi bu konuda literatiirdeki
eksiklikleri gidermesi bakimindan 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji Ozellikleri, Marka Ozgiinliigii, Markanin islevsel Imaji, Duygusal Marka Baglilig,
Markanin Ozdegeri

JEL Kodlari: M30, M31, M39

THE MODERATING ROLE OF BRAND REPUTATION ON THE IMPACT OF
TECHNOLOGY ATTRIBUTES AND BRAND AUTHENTICITY ON BRAND
IMAGE, BRAND COMMITMENT AND BRAND EQUITY ON ONLINE
SHOPPING PLATFORMS

Abstract

The present study aims not only to determine the impact of technology attributes and brand authenticity on functional
brand image and the impact of functional brand image on affective brand commitment and brand equity, but also to
investigate the moderating role of brand reputation. This empirical study was conducted with a proposed model that
was tested with surveys applied to a sample of 480 online shoppers in Turkey. Path analysis were conducted to test the
research hypotheses. The study findings elicited the impact of online shoppers’ ease of use perception and brand
authenticity on functional brand image, the impact of functional brand image on affective brand commitment and brand
equity and the effect of affective brand commitment on brand equity. Furthermore, indicating the moderating role of
brand reputation on correlations between brand authenticity, functional brand image, affective brand commitment and
brand equity has brought originality to the study.

Keywords: Technology Attributes, Brand Authenticity, Functional Brand Image, Affective Brand Commitment,
Brand Equity
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GIRIS

Kurumlar interneti miisterilerle iletisim noktalar1 olarak kullanmaktadir ve markalarimi farkli
sekillerde sunmaktadir. Firmalar, internet ve biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanyalari ile miisterilerini
bilgilendirmektedir. Firmalar marka bilgilerini ve deneyimlerini ¢evrimi¢i kanallarda olusturmakta ve
paylagmaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Simon, Brexendorf ve Fassnacht, 2013). Bir marka
deneyimi yaratmak amaciyla pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmekte ¢evrimigi markalarin yasadigi
zorluklar ¢evrimdigt markalardan daha ¢oktur (Morgan-Thomas ve Veloutsou, 2013). Bu nedenle ¢evrimigi
markalar duygusal tepkileri uyandirmak i¢in tasarim, diizen, grafik gibi gorsel ipuglar1 kullanmalidir (Luo,
Chen, Ching ve Liu, 2011). Morgan-Thomas ve Veloutsou'ya (2013) gore, ¢evrimi¢i markalar ¢evrimdisi
markalara kiyasla ¢ift yonlii baglantilar ve etkilesimler yoluyla miisterilerle daha tutarli iligkiler
gelistirebilir. Isletmelerin miisterilerle kurduklar1 baglantilar ve etkilesimler tiiketicilerin zihninde markaya
yonelik imaji olusturmaktadir. Tiiketici psikolojisinde tiiketicilerin bir markaya nasil tepki verdikleri
(olumlu alg1 ve olumlu agizdan agiza iletisim kurmaya istekli) markaya yonelik onlarda olusan tutumlardan
anlagilabilir (Franzen ve Bouwman, 2001). Baska bir ifade ile, imaj belirli bir markaya yonelik tutumla

ilgilidir (Reynolds, 1965).

Diger taraftan, tiiketiciler kendi imaj ve algilarina uygun tirtinleri tercih ederek kisiliklerini ortaya
koymaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin kisisel &zellikleri ve imajlart ile uyumlu olan iiriinler tercih
edilmektedir (Foroudi, Dinnie, Kitchen, Melewar ve Foroudi, 2017). Bu algilar, bu ¢alismada incelenen
“markaya ait iriinlerin ve/veya web sitenin kullanim kolaylig1 algisi, kullamighlik algis1 ve marka

Ozglnliigli” gibi cesitli faktorlerle iliskilendirilmektedir.

Bu arastirmada markanin islevsel imajinin olusumunda teknoloji 6zellikleri ve marka 6zgiinligii
incelenmektedir ve bununla birlikte duygusal marka baglilig1, marka 6zdegeri ve marka itibar1 kavramlari
ele alinmaktadir. Literatiirdeki ¢aligmalar teknoloji 6zelliklerinin ve marka 6zgiinliiglinlin marka imaji
tizerindeki etkisinden ve marka imajimin marka baghiligi ve marka Ozdegeri iizerindeki etkisinden
bahsederken marka itibarinin bu iligkilerde yarattigi etkilere odaklanmamistir. Bu ¢aligmanin 6zgiinliigii ve
literatiire katkisi, literatiirdeki bu boslugu doldurmak ve ¢evrimi¢i aligveris platformlarinda marka
Ozgiinliigiiniin marka imaj1 iizerindeki etkisinde ve marka imajinin marka bagliligi ve marka 6zdegeri
iizerindeki etkisinde marka itibarinin diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmaktir. Bu dogrultuda, ¢alismanin
amaci ¢evrimigi aligveris platformlarinda teknoloji 6zelliklerinin ve marka 6zgiinliigliniin markanin islevsel
imaj1 lizerindeki etkisini ve marka imajinin marka bagliligi ve markanin 6zdegeri iizerindeki etkisini
aragtirmaktir. Ayrica, ¢alisgma marka itibariin bu iligkilerde olusturdugu diizenleyici etkiyi arastirmay1

amaclamaktadir.
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Bu amagla aragtirma kapsaminda oncelikle teknoloji 6zellikleri, marka 6zgiinliigii, marka imaji,
marka baglilig1, markanin 6zdegeri ve marka itibar1 kavramlar agiklanmistir. Ardindan literatiir destekli
teknoloji 6zelliklerinin ve marka 6zgiinliigiiniin marka imaj1 tizerindeki etkisinden, marka imajinin marka
baglilig1 ve markanin 6zdegeri lizerindeki etkisinden ve nihayetinde marka itibarinin diizenleyici etkisinden
bahsedilmistir. Son olarak ¢aligmanin hipotezleri 6ne siiriildiikten sonra giivenilirlik, gegerlilik, korelasyon
ve yol analizleri yapilmistir. Bu analizlerden elde edilen veriler ve bulgular 15181inda gerekli yorumlar

yapilmis ve sonug ortaya konulmustur.
KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESI
Teknoloji Ozellikleri

Gilinlimiizde bireyler teknolojiyi giinliik hayatta yaygin olarak egitim, aligveris ve eglence amach
kullanmaktadir. Baz1 faktorler teknoloji kullanimini etkilemektedir. Teknoloji kabuliinii ve kullanimini
degistirmek i¢in ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bu modellerin i¢inden teknoloji kabul ¢alismalarinda genis
capta onaylanan ve dogrulanan model Teknoloji Kabul Modelidir (TAM) (Davis, Bagozzi ve Warshaw,
1989). TAM, ¢esitli durumlarda ¢esitli teknolojilerin kullaniminin ve benimsenmesinin arastirildigi
alanlarda gelistirilmistir (Sugar, Crawley ve Fine, 2004; Teo, Lee ve Chai, 2008). TAM psikolojik
bilesenleri igeren ve teknoloji kabuliinii etkileyen en {inlii modeldir. TAM bir teknolojinin kabulii ve
benimsenmesinin, bireylerin teknolojiye ydnelik tutumlarindan etkilendigini kabul etmektedir. Ozellikle,
TAM belirli bir teknolojiyi kullanma yeteneklerine iligkin bireysel inanglarin ve bu teknolojinin
kullanigliligina iligkin 6znel degerlendirmelerin sonucudur ve teknolojiyi kullanmaya yonelik davranigsal
niyetleri belirleyen 6nemli faktorleri ortaya ¢ikarmaktadir (Bruner ve Kumar, 2005; Ha ve Stoel, 2009;
Hernandez, Jimenez ve Martin, 2009; Palvia, 2009). Davis (1989) kullanicinin teknolojiyi kabul etmesinin
altinda yatan bilesenleri ve TAM modelini olusturan unsurlar1 “algilanan kullanim kolaylig1” ve “algilanan
kullaniglilik” olarak gelistirmigtir. TAM modelini olusturan algilanan kullanim kolaylig1 bileseni bireyin
herhangi bir ¢aba harcamadan sistemin kullanim kolayligina olan inancini yansitmaktadir. Algilanan
kullanighilik ise, bir sistemi kullanmanin bireylerin performanslarini iyilestirecegine dair inanglarini

gostermektedir.
Marka Ozgiinliigii

Isletme arastirmalarinda ozgiinliik terimi farkli anlamlar ifade etmek igin farkli sekillerde
kullanilmaktadir (Beverland, 2005). Genellikle 6zgiinliik bir seyin gercekligine ve hakiki olduguna atifta

bulunmak igin kullanilir (Kennick, 1985). Ozgiinliik ayn1 zamanda samimiyet, masumiyet ve gerceklik
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terimleriyle de tamimlanmig (Fine, 2003) ve dogal, diiriist ve sade gibi kavramlarla iligskilendirilmistir
(Boyle, 2003). Tiiketiciler 6zgiinliigii farkli sekillerde deneyimlemektedir ve bir nesnenin 6zgiinligiini
degerlendirmek i¢in duyduklan ilgiye ve sahip olduklart bilgilere dayali bir dizi ipucu kullanmaktadir
(Grazian, 2003). Ozgiin ve 6zgiin olmayan seylerin arasindaki fark znel ve sosyal ya da kisisel olarak insa
edilmeleridir (Grayson ve Martinec, 2004; Leigh, Peters ve Shelton, 2006). Bu ¢alismada marka 6zgilinltigii

tiketiciler tarafindan bir markaya atfedilen 6zgiinliigiin 6znel degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir.

2008 6zgiin marka dizinine gore 6zgiin (otantik) markalar igtenlikle yiiriitiilen acik ve net bir amaca
sahiptir. Tiiketiciler otantik markalarin zanaatkarlar tarafindan (Beverland, 2006; Fine, 2003) eski
gelenekleri kullananlar tarafindan, el yapimi yontemleri ve/veya dogal malzemeleri kullananlar tarafindan
tiretildigini algilamaktadir (Carroll ve Swaminathan, 2000). Bu tiir markalar orijinal tasarimlarina sadik
kaldilar1 i¢in ve degisen tiiketici modalarindan ziyade giderek modern zamanlari yansittiklari igin

gelismektedir (Beverland, 2006; Beverland, Lindgreen ve Vink, 2008).
Marka imaji

Markalasma “oOrgiitler ve nihai tiiketiciler arasinda markanin iretimi, tiiketimi ve dagitim
uygulamalarint kapsayan ve sonug¢ olarak markayi temsil etme stirecidir” (Vasquez, Sergi ve Cordelier,
2013). Keller (1993) tarafindan anlatilan bir tanimda marka imaji, “bellekte tutulan ve marka ¢agrisimlarinin
yansittig1 bir marka hakkindaki algilar” olarak tanimlanmaktadir. Hewer, Brownlie ve Kerrigan'a (2013)
gore glgclii bir marka, tiiketicilerin aligkanliklarini ifade edebildigi i¢in ve dolayisiyla bir kurumun
tiketicileri hakkinda iyi bir anlayisa sahip oldugu anlamina geldigi i¢in dnemli konuma sahip olmaktadir.
Marka, kimligin stratejik yonetimi yoluyla taninma ve statii kazanma araci haline gelmektedir. Giiglii bir
marka kimligi ayn1 zamanda tiiketicilerin markay1 benzer hizmet saglayicilardan veya iiriin iireticilerinden
ayirmasi anlamina gelmektedir (Lin, Lin ve Ryan, 2014). Bu nedenle, birgok igletmenin kendi markasini
gelistirmek ve siirdiirmek igin tutarlt hizmet kalitesi, yerlesik bir kurumsal kimlik sistemi, geligmis bir
kurumsal imaj ve miisterilerle iliskilerinin siirdiiriilmesi gibi faaliyetlerin ellerinden geldigi kadar en iyisini

yaptiklar1 ve bunlarin hepsini marka degerlerini artirmak i¢in yaptiklart goriilmektedir (Wang, 2014).

Marka imaji1 islevsel imaj ve duygusal imaj olarak iki boyuttan olusmaktadir (Martinez, Pérez ve
DelBosque, 2014). Markanin islevsel imaji markanin somut 6zellikleri ile iligkilidir ve duygusal marka imaji
insanlarin psikolojik olarak markaya yonelik tutum ve duygulan ile iligkilidir (Martinez vd., 2014).
Markanin islevsel imaji markanin gosterdigi performans, kalite ve fonksiyonel ozellikleri ile ilgili
tiiketicilerin zihninde ve algilarinda olusan yeri yansitmaktadir. Markanin tiiketici zihninde olusturdugu

giivenilirlik, samimiyet vb. duygusal algilar ve hisler markanin duygusal imajinm ifade etmektedir. Markanin
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sundugu degerler duygusal marka imajinin olusumunda etkilidir. Bu calismada marka imajinin sadece

islevsel boyutu ele alinmistir.
Markanin Duygusal Baghhg

Bagli miisterilerin fiyata (Hess ve Story, 2005) ve diisiik marka performansina daha az duyarh
olmalarindan dolay1 (Story ve Hess, 2010) miisteri bagliligin1 gelistirmek markalar i¢in biiyiik dneme
sahiptir. Pazarlamacilar misteri bagliligini iki tiirde tanimlamaktadir: devam etme baglilig1 ve duygusal
baglilik (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006; Fullerton, 2003). Devam etme baghilig1 alternatiflerin
olmamasi veya yiiksek degistirme maliyetleri nedeniyle miisterinin bir marka ile iligkiyi siirdiirme ihtiyacini
kavramsallagtirmaktadir (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006). Halbuki, duygusal baglilik miisterilerin bir
markaya psikolojik olarak baglanmasindan kaynaklanan duygusal bir tepki olarak tanimlanmaktadir
(Fullerton, 2003). Yoneticiler miisterilerden giiglii duygusal tepkiler almak i¢in marka iletisimini ve
reklamciligi temel araglar olarak kullanmaktadir (Frow ve Payne, 2007). Bununla birlikte, mevcut hiper-
rekabet ortaminda markalarin giiclii, akilda kalic1 ve benzersiz deneyimler sunmasi, miisterilerin markaya
yonelik olumlu duygular ve hisler gelistirmesine neden olmaktadir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello, 2009;

Mosley, 2007).
Markanin Ozdegeri

Uriiniin marka degeri tiiketicinin odak markaya sahip iiriin ile ayn1 markaya sahip olmayan iiriinii
karsilastirdigi zaman aralarinda algiladigi farktir (Aaker, 1991). Baska bir deyisle, markanin 6zdegeri
tilkketicinin belirli bir markay1 potansiyel alternatif markaya/markalara tercih etmesidir (Cifci, Ekinci,
Whyatt, Japutra, Molinillo ve Siala, 2016). Markanin 6zdegeri tiiketicilerden sirketlere bir geri bildirim
olarak goriilebilmektedir ve sinyal teorisine dayali arastirmalarda siklikla bagimli degisken olarak
kullanilmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001; Yoo, Donthu ve Lee, 2000). Dogal olarak tiiketiciler bir
triiniin/markanin kalitesi veya sosyal prestij degeri hakkinda bilgi sahibi degiller ve bu nedenle iiriin
secimlerinde kararsiz olmaktadir. Sonug olarak, tiiketiciler bu belirsizligi azaltmak i¢in iiriin fiyat1 veya
garanti gibi sinyaller ararlar (Erevelles, Roy ve Yip, 2001). Ayrica, kurum imajinin yaratilmasi/siirdiiriilmesi

de tiiketiciler i¢in potansiyel bir sinyaldir (Walsh, Mitchell, Jackson ve Beatty, 2009).

Marka degeri hem akademik hem de yonetsel agidan marka yonetimi alanindaki en 6nemli yapilardan
biridir (Yang, Liu ve Li, 2015). Onceki calismalar markanin dzdegerini marka ve miisteri arasindaki
etkilesim ve iligki yoluyla olusturulan iliskisel pazarlama temelli bir varlik olarak kavramsallastirmaktadir

(Davcik, Da Silva ve Hair, 2015; Hooley, Greenley, Cadogan ve Fahy, 2005).
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Marka itibar

Markalarin veya firmalarin dikkat ¢ekici 6zellikleri ile ilgili bireysel algilarin toplamina itibar denir
(Fombrun ve Rindova, 2000). Markanin ¢esitli miisteri gruplar tarafindan degerlendirilmesi marka itibarini
yansitmaktadir. Marka itibar1 markayla ilgili misteri beklentisini yansitmaktadir. Tiiketicilerin marka imajt
ve marka kimligi hakkindaki algilar1 marka itibarini belirleyen faktorlerdir (Dahlén, Granlund ve Grenros,
2009). Bu nedenle, marka itibar1 tiiketicilerin marka hakkinda degerlendirmelerini ve yargilarim ifade
etmektedir (Veloutsou ve Moutinho, 2009). Marka itibar1 énceki ve mevcut tiim pazarlama ¢abalari gibi
isletmenin yaptig1 her seye baglh olan bir rekabet avantajidir (Ali, Lynch, Melewar ve Jin, 2015). Marka
itibar1t maddi olmayan ve zamanla biriken bir varliktir (Veloutsou ve Moutinho, 2009). Marka itibar1 miisteri
marka iliskilerini agiklayan énemli bir faktor olarak kabul edilmektedir (Veloutsou ve Moutinho, 2009). Iyi
bir marka itibar1 yaratmak ve siirdiirmek markanin basariya ulagsmasinda o6nemli bir etkiye sahiptir
(Dijkmans, Kerkhof ve Beukeboom, 2015) ve miisteri sadakati ve gilivenini pekistirmek gibi miisterilerle

olumlu iligkilerin kurulmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Akdeniz, Calantone ve VVoorhees., 2013).
Teknoloji Ozelliklerinin Marka imaji Uzerindeki Etkisi

Onceden yapilan ¢alismalar algilanan kullanisliligim ve algilanan kullamim kolayliginin kullanicilarin
teknolojileri benimseme tutumunu/niyetini belirlemekte her zaman 6nemli oldugunu kabul etmistir (Kim ve
Qu, 2014; Kim, Park ve Morrison, 2008; Liu, Chen, Sun, Wible ve Kuo, 2010). Morgan-Thomas ve
Veloutsou (2013) algilanan kullanisliligin ¢evrimi¢i markalar baglaminda ¢evrimig¢i deneyimi onemli
olgiide etkiledigini ortaya koymustur. Hackbarth, Grover ve Mun (2003) algilanan kullanim kolayliginin
kullanicilarin bilgi sistemlerini benimsemesinde 6nemli rol oynadigini belirtmistir. Kullanicilar bilgi
sistemlerinin kullanimin1 kolay buldugunda bu sistemleri kullanarak daha fazla bilgi ve giiven
kazanacaklarimi diisiinmektedir (Hackbarth vd., 2003). Lin, Zimmer ve Lee (2014) kullanim kolaylig
algisini yaratan bilgi sistemlerinin tiiketicilerin deneyimini arttiracagini belirtmistir. Ayrica, Rose, Hair ve
Clark (2011) belirli web sitelerine yonelik algilanan kullanim kolayliginin olumlu ¢evrimici deneyim ile
onemli Olclide iligkili oldugunu belirtmektedir. Tiiketicilerin siber ortamdaki deneyimleri onlarin

davranislariin biligsel boyutunu 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Shih, 1998).

Web sitenin igerigi miisteri imajinin olusumunda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir (Doolin, Burgess ve
Cooper, 2002). Douglas ve Mills (2005) c¢evrimi¢i miisterilerin memnuniyetini saglamakta ve onlarda
olumlu imaj yaratmakta olumlu bir web deneyiminin 6nemli oldugunu belirtmistir. Stepchenkova ve
Morrison (2006), ABD ve Rusya web sitelerini karsilagtirarak web sitelerdeki agiklamalarin ¢evrimigi

ortamda bireylerde destinasyon imajin etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica, ¢evrimigi bilgi kaynaklarn
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cevrimici biligsel imaj iizerinde 6nemli etkiye sahiptir (Choi, Lehto ve Morrison, 2007) ve tiiketiciler ayn1
zamanda internet araciligiyla kendi imajlarini olusturup paylagsmaktadir (Dwivedi, 2009). Jeong, Holland,
Jun ve Gibson (2012) seyahat web sitelerinin igeriklerinin bilissel destinasyon imajin1 6nemli 6lgiide
etkiledigini belirtmistir. Szymanski ve Hise (2000)’ye gore ¢evrimici ortamda kullaniciya ve aliciya iiriin
teklifi/miktar1 (sayisi, ¢esitlilik) hakkinda yeterli bilgi verilmelidir. Cevrimici ortamlarda teknolojinin
kullanim kolaylig1 ve kullaniglilik 6zellikleri marka imajini olumlu yonde etkilemektedir (Da Silva ve Alwi,
2008).

H,: Algilanan kullanim kolayliginin islevsel marka imaj1 tizerinde olumlu etkisi vardir.
H,: Algilanan kullamsliligin islevsel marka imaji iizerinde olumlu etkisi vardir.
Marka Ozgiinliigiiniin Marka imaji Uzerindeki Etkisi

Pazarlama literatiiriinde marka 6zgiinliigiiniin olumlu psikolojik ve davranissal tiiketici tepkilerini
ortaya c¢ikarabilecegine dair kanitlar vardir. Ewing, Allen ve Ewing (2012) marka 6zgiinliigiiniin marka
tutumu tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermistir. Moulard, Raggio ve Folse (2016) ise, marka
Ozglinliigiiniin tiiketicinin kalite beklentilerini artirdigin1 gostermistir. Ayrica, marka 6zgilinliigii tiiketici-
marka iliskileri iizerinde olumlu etkilere sahiptir (Morhart, Maldr, Guévremont, Girardin ve Grohmann,
2015). Tiketici davraniginin davranigsal yonlerine gelince Napoli, Dickinson, Beverland ve Farrelly (2014)
marka 6zglinliigiintin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu 6ne sitirerken, Morhart vd. (2015)
tiketicinin satin alma davraniglar1 ve olumlu agizdan agiza iletisim (WOM) iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu savunmustur. Lu, Gursoy ve Lu (2015) tiiketicilerin bir restoranin yemeginin ve ortaminin
Ozgiinliigiine iligskin algilarinin onlarda restoranla ilgili olumlu imajin gelisiminde katkida bulundugunu

savunmustur. Bu nedenle, asagidaki hipotez dnerilmistir:
H;: Marka 6zgiinliigiiniin islevsel marka imaj1 tizerinde olumlu etkisi vardir.
Marka imajinin Marka Baghhg Uzerindeki Etkisi

Marka imaj1 pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yere sahiptir. Siyasi partilerde bile adaylar igin
birlesik bir marka imaji saglamak onemlidir (Cwalina, Falkowski ve Newman, 2010; Parker, 2012;
Hermanto, Supriyono ve Mardiyono, 2014). Dolayisiyla marka imajinin olusturulmasi, miisteri ile marka
arasindaki iligkide bilissel ve duygusal siireclerde ileri diizeyde bilgi ve arastirma metodolojisi
gerektirmektedir. Keller'e (1993) gére marka imaj1 genellikle hafizada anlamli bir sekilde diizenlenen ve

nesnel gergekligi yansitabilecek veya yansitmayabilecek algilari temsil eden bir dizi ¢agrisimdir. Marka

25



Anadolu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 24(3), 19-47

imaji marka bagliligmmin onciiliidiir (Tsang, Lee ve Li, 2011) ve markaya yonelik duygusal bagliliga
(Alkhawaldeh ve Halim, 2016) ve marka sadakatine yol agmaktadir (Hermanto vd., 2014). Bu nedenle,

asagidaki hipotez Onerilmistir.
H,: Markanin islevsel imajinin duygusal marka bagliligi {izerinde olumlu etkisi vardir.
Marka imajinin Markanmin Ozdegeri Uzerindeki Etkisi

Literatiirdeki ¢alismalar olumlu bir marka imajinin miisteri sadakati, satin alma niyeti, miisterinin
yiiksek fiyattan 6demeye istekli olmasi ve miisterinin olumlu agizdan agza iletisimi gibi ¢esitli degiskenleri
olumlu yonde etkiledigini (Anselmsson, Bondesson ve Johansson, 2014; Esch, Langner, Schmitt ve Geus,
2006; Ogba ve Tan, 2009) ve markanin 6zdegerini arttirdigini desteklemektedir (Cho ve Fiore, 2015). Marka
imaj1 dogrudan ve dolayli marka-miisteri etkilesimlerinde etkili oldugu i¢in markanin 6zdegerini ortaya
cikarmaktadir (Farquhar 1989). Bazi yazarlar, marka imajimin markanin 6zdegerinin 6nemli bir boyutu
oldugunu one siirerken (Keller 1993; Na, Marshall ve Keller, 1999) bazilar1 da miisterilerin markayla iligkili
algilarinin (yani marka imaji) markanin 6zdegerini biiylik 6l¢iide belirleyebilecegini savunmaktadir (Park
ve Srinivasan 1994). Belirli bir markayla olan miisteri ¢agrisimlari olumlu, benzersiz ve giiclii oldugunda,
markanin genel giicli (yani markanin 6zdegeri) artacaktir (Keller 1993). Gill ve Dawra (2010) yaptiklar
caligmada marka imajimin markanin 6zdegerinin bir 6nciilii oldugunu kanitlamistir. Benzer sekilde, Kim,
Jeon, Jung, Lu ve Jones (2012) hastane imajimin hastane markasinin 6zdegeri lizerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu oOne siirmiistiir. Farkli baglamlardan elde edilen bu bulgulara dayanarak asagidaki hipotez

onerilmistir:
Hg: Markanin islevsel imajinin markanin 6zdegeri iizerinde olumlu etkisi vardir.
Duygusal Marka Baghhginin Markanin Ozdegeri Uzerindeki Etkisi

Bazi ¢aligmalar dogrudan veya dolayli olarak miisterinin duygusal bagliligin1i markanin 6zdegeri ile
iliskilendirmektedir (Baumgarth ve Schmidt, 2010; Dwivedi ve Johnson, 2013; Sierra, Iglesias, Markovic
ve Singh, 2017). Ayrica, bazi ¢aligmalar markaya yonelik duygusal bagliligin (Martin ve Brown, 1990;
Matthews, Son ve Watchravesringkan, 2014) ve baglanmanin/6zdeslesmenin (Lassar, Mittal ve Sharma,
1995) marka 6zdegerinin boyutlari oldugunu dne siirmektedir. Burmann, Jost-Benz ve Riley (2009) marka
bagliligin1 igsel marka giiciiniin bir bileseni olarak kabul etmekte ve igsel ve digsal marka giicii
perspektiflerini biitiinlestiren bir marka 6zdegeri modeli ortaya koymaktadir. Miisteriler belirli bir markayla
0zdeslestiklerini hissettiklerinde ve o markaya kars1 giiclii bir duygusal baglilik gelistirdiklerinde markanin

ozdegeri artmaktadir (Seri¢, Mikuli¢ ve Gil-Saura, 2016). Bu nedenle, yapilan bazi ampirik caligmalar
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markaya yonelik duygusal bagliligi marka 6zdegerinin bir onciilii olarak savunmustur (Seri¢ vd., 2016;
Sierra vd., 2017). Sierra vd. (2017) caligmalarinda misterinin markaya yonelik duygusal bagliliginin
markanin dzdegeri iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Onceki arastirmalara paralel

olarak asagidaki hipotez onerilmistir.
Hg: Duygusal marka bagliliginin markanin 6zdegeri tizerinde olumlu etkisi vardir.
Marka itibarinin Diizenleyici Rolii

Marka itibar1 tiiketici davraniglarini ve marka miisteri iliskisini etkileyen Oonemli bir faktordiir.
Yiiksek itibara sahip markalar yiiksek diizeyde tiiketici etkilesimini ve katilimini yaratmaktadir (Ou, Wong,
Prentice ve Liu, 2020). Nyadzayo ve Khajehzadeh (2016) anlam1 marka itibarina yakin olan marka imajinin
miisteri degeri ile miisteri iligkileri yonetiminin kalitesi arasindaki iliskide diizenleyici (moderator) etkiye

sahip oldugunu gostermistir.

Birgok c¢aligma marka itibarinin diizenleyici roliinii aragtirmistir. Marka itibar1 miisteri davranigini
etkiledigi nedeniyle iyi bir miisteri-marka iligkisi stratejisinin 6nemli bir unsuru olarak hizmet etmektedir
(Sweeney ve Swait, 2008). Onceki calismalar, miisteri-marka iliskisindeki giiciin, pazarlama
faaliyetlerinden kaynaklandigini gostermistir (Payne ve Frow, 2005). Bu da miisteri-marka iligkisinin
etkinliginin bir pazarlama unsuru olan marka itibarina bagli oldugunu géstermektedir. Touni, Kim, Haldorai
ve Rady’ye (2022) gore miisteri katilimi ve misteri-marka iligkisi giicli arasindaki baglanti1 bir otel
markasinin itibari yiiksek oldugunda daha giiglii olmaktadir. Bagka bir ifadeyle, miisteri katiliminin miisteri-

marka iliskisi giicii lizerindeki etkisinde marka itibarinin diizenleyici bir etkisi vardir (Touni vd., 2022).

Akdeniz vd. (2013) ¢alismalarinda marka itibar1 gibi biiyiik kapsamli bir ipucunun degerinin kiigiik
kapsamli ipuglarin farkindaligimi ve kullanimini nasil etkiledigini ortaya koymustur. Bu calismaya gore,
kiigiik kapsamli ipuglarin (fiyat ve garanti gibi) farkinda olmak biiylik kapsamli ipuclarin varligina ve
degerine baglidir. Marka itibar1 gibi biiylik kapsamli ipuglarin 6nerdigi pozitif (negatif) ¢ikarimlar kiigiik
kapsamli ip uglara aktarilarak onlar1 daha gok (daha az) tamitmaktadir. Ornegin, firmanin itibar1 yiiksekse
miisterilere gonderdigi kiigiik kapsamli ip uglar yoluyla yanlis bir sinyal gonderme olasilig1 daha azdir ve
boylece kiiclik kapsamli ipuglarini1 daha ¢ok ve daha iyi tanitir. Bununla birlikte, bir firmanin itibar1 diisiikse
yanlis sinyaller gonderme olasiligi daha yiiksektir ¢iinkii tiiketicileri yanhs bilgilendirerek misterilerini
kaybedecektir (Akdeniz vd., 2013). Bang, Odio ve Reio (2014) spor alaninda yaptiklar1 ¢aligmada subjektif

norm ile goniillii katilim niyeti arasindaki iligkide marka itibariin diizenleyici etkisini ne siirmiistiir. Bu
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sekilde literatiirdeki aragtirmalar marka itibarinin miisteri marka iligkisini diizenledigini gdstermistir. Bu

nedenle, asagidaki hipotezler marka itibarinin diizenleyici roliinii ifade etmektedir.

H,: Marka itibar1; marka 6zglinliigii ile marka imaj1 iligkisi iizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.
Hg: Marka itibar1; marka imaj1 ile marka baglilig1 iliskisi tizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.
Hg: Marka itibar1; marka imaji1 ile markanin 6zdegeri iliskisi tizerinde diizenleyici bir etkiye sahiptir.

Literatiirdeki ¢aligmalar 1g1g1nda ortaya ¢ikan ¢alisma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Teknoloji
Ozellikleri
Duygusal
- Kullanim H1 H4 Marka Baghihgi
Kolaylig \ /
Markanin HE
- Kullanighhk H2 islevsel imaji
—_—
H5
H3 IYIarkanm
Ozdegeri
Marka H8
Ozgiinligii H7 H9
Marka itibari

Sekil 1. Kavramsal Model
YONTEM

Bu caligmanin amaci teknoloji 6zelliklerinin ve marka Ozgiinliigiiniin markanin iglevsel imaji
iizerindeki etkileri ve markanin islevsel imajinin markanin duygusal bagliligi ve markanin 6zdegeri
iizerindeki etkisini belirlemektir. Ayrica, ¢calismanin bir diger amaci marka 6zgilinliigii, markanin islevsel
imaj1, markanin duygusal baglilig1 ve markanin 6zdegeri arasindaki iliskilerde marka itibarinin diizenleyici
etkisini ortaya cikarmaktir. Bu c¢ercevede Tiirkiye’de yasayan ve g¢evrimigi aligveris platformlarindan

aligveris yapan kisilerden 480 kisi arastirmaya katilmistir. Verilerin analizi i¢in SPSS 24 ve AMOS 24
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programlarindan yararlanmistir. Anket formunun ilk kisminda yas, cinsiyet ve egitim gibi demografik
sorulara yer verilmistir. Uygulanan anket formunda algilanan kullanim kolayligi 4 ifade, algilanan
kullaniglilik 4 ifade, marka itibar1 3 ifade, marka 6zgiinliigii 3 ifade, markanin islevsel imaji 2 ifade,
markanin duygusal baglilig1 3 ifade ve markanin 6zdegeri 4 ifade olarak toplamda 23 ifade yer almigtir. Bu
Olgeklerin sorular1 5°li Likert Olcegine (kesinlikle katilmiyorum — kesinlikle katiliyorum) uygun
sorulmustur. Kavramsal modelde marka itibari, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan kullamiglilik
degiskenleri Morgan-Thomas ve Veloutsou (2013) kaynagindan, marka 6zgiinligii Moulard vd. (2016)
kaynagindan, marka imaj1 Lin, Lin ve Wang (2021) kaynagindan, marka bagliligi Tuskej, Golob ve Podnar
(2013) kaynagindan ve markanin 6zdegeri Yoo ve Donthu (2001) kaynagindan Tirkceye cevirilerek

almmustir.
Orneklem ve Veri Toplama

Calismanin verilerini toplamadan dnce anket icin “Istanbul Gelisim Universitesi, 19.11.2021 tarih ve
2021-35-21 sayili” etik kurulu karariyla onay alinmistir. Veriler etik kurulu onayindan sonra Subat-Mart
2022 tarihleri arasinda c¢evrimigi olarak toplanmistir. Aragtirma evreni Tiirkiye’de yasayan ve ¢evrimigi
aligveris yapan kisilerdir. Bu evrene ulasmak miimkiin olmadig1 i¢in anket formunun linki ¢evrimigi olarak
daha once ¢evrimigi aligveris yapan kisilerle paylasiimistir. Bu nedenle, elde edilen sonuglar aragtirma
orneklemi icin gegerli olacaktir. Olasilikli 6rnekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme yontemi

secilerek anket formlari kisilere gonderilmistir.

TUIK in verilerine gore, Tiirkiye’de internet {izerinden mal ve hizmet satin alma ya da siparis verme
oram 2021 yilinda %44,3 iken, 2022 yilinda %46,2 olmustur (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2022). Tiirkiye’de
2022 yilinda ¢evrimigi aligveris yapan kisi sayist 40.84 milyon olmustur (Recro Digital Marketing, 2022).
Caligmanin evrenini Tirkiye’de yasayan ve g¢evrimici aligveris yapan kisiler olusturmustur. Evrenin sayist
gbz onlinde bulundurulunca saymin biiyiikliiglinden G&tiirii basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle biiyiik
sehirlerdeki cevrimici alisveris yapan kisilere ulasilmustir (5 biiyiik sehir: Istanbul, Ankara, izmir, Adana,
Bursa). Orneklem biiyiikliigii tablosuna gore drneklem biiyiikliigiiniin ne kadar olmasina karar verilmistir.
Giirbliz ve Sahin (2016) cgalismalarinda evrenin 10 milyon kisiden olustugu durumunda 384 Grneklem
bliytkiginin yeterli olacagini 6ne slirmdistiir. %95 anlamlilik diizeyinde 6rneklem sayisinin 385 ve istii
sayida kisiden olugmasi analizler i¢in yeterli olmaktadir (Biiyiikoztiirk, Kilic Cakmak, Akgiin, Karadeniz
ve Demirel, 2018). Bu nedenle, ¢calismada 6rneklem sayisinin 480 kisiden olugsmasinin analizler i¢in yeterli

oldugu sonucuna varilmstir.
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Veriler Tiirkiye’de yasayan ve cevrimici aligveris platformlarindan aligveris yapan tiiketiciler
arasindan ¢evrimigi olarak 480 kisiden toplanmistir. Elde edilen verilerde kayip veri bulunmamaktadir.
Arastirmada yer alan degiskenlerin alt maddelerine normallik testi uygulanmistir ve ¢arpiklik ve basiklik
degerleri +2 ve -2 degerleri arasinda oldugu icin verilerin normal dagilima sahip oldugu tespit edilmistir
(George ve Mallery, 2010). Veriler normal dagilima sahip oldugundan dolay1 parametrik testler yapilarak

analizler gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri tablo 1°de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Orneklem profili (N = 480)

n %
CINSIYET
Erkek 169 35.2
Kadin 311 64.8
YAS
19-29 206 42.9
30-40 166 34.6
41-51 79 16.5
52-62 28 5.8
63+ 1 0.2
EGITIM

Lise 1 0.2
Lisans 232 48.3
Yiiksek Lisans 160 33.3
Doktora 87 18.1

ARASTIRMANIN BULGULARI

Verilerin analizi icin ilk olarak verilerin giivenilirlik ve gegerliliklerine bakilmigtir. Sonra yapisal
modelin gilivenilirligi ve gecerliligi test edilmistir. Ardindan yapisal modelin ve modeldeki iliskilerin
anlamliligini test etmek icin yapisal esitlik modellemesi yontemiyle yol analizi yapilmistir. Son asamada
tiiketiciler tarafindan algilanan yiiksek ve diisiik seviyelerde marka itibarinin yapisal iligkilerde diizenleyici

rolii analiz edilmistir.
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Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Arastirma anketi 50 kisiye uygulanmistir ve verilerin igerik ggerliligi saglanmistir. Verilerin
giivenilirligini test etmek i¢in giivenilirlik analizi yapilarak tiim degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerlerine
bakilmistir. Kesfedici faktor analizi yapilarak verilerin gegerliligi test edilmistir. Giivenilirlik ve gecerlilik

analizlerine ait sonuclar Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik ve gecerlilik analizleri sonuglari

Olcekler ve ifadeleri Ortalama  Standart  St. Faktor
Sapma Yiikleri
Marka itibar1 (Explained Variance = 64.791, KMO= 0.661, a=
0.725)
ITi1. Bumarka iyi bilinen bir markadir. 4.313 0.679 0.801
ITi2. Bu marka 6nde gelen markalardan biridir. 4.244 0.737 0.850
ITi3. Bu marka kolayca tanmir. 4.215 0.763 0.761

Algilanan Kullanim Kolayhg1 (Explained Variance = 54.918,
KMO=0.724 , =0.725)

Kolayl. Bu markanin {irtinlerini kullanmak benim i¢in kolaydir. 4.190 0.775 0.743
Kolay2. Bu markanin iiriinlerini online aligveris platformunda 4.229 0.754 0.793
kolay bulurum.

Kolay3. Bu markanin iiriinlerini kullanma konusunda kendime 4.152 0.772 0.701
giiveniyorum.

Kolay4. Bu markanin online aligveris platformundaki sayfasinda 4173 0.772 0.724

istedigimi bulmak kolaydir.

Algilanan Kullamshhk (Explained Variance = 54.364, KMO=
0.702, a=0.712)

Kullanl. Bu marka hakkinda yaptigim aramalar, istedigimi bulma 3.998 0.921 0.674
becerimi gelistirir.

Kullan2. Bu markanin online aligveris platformundaki sayfasi 4121 0.798 0.781
bilgi aramak i¢in uygundur.

Kullan3. Bu markanin online alisveris platformundaki sayfasi 4131 0.776 0.761
sorularima hizli yanit verir.

Kullan 4. Genel olarak bu markanin online aligveris 4.198 0.708 0.730

platformundaki sayfasini kullanigh buluyorum.

Marka Ozgiinliigii (Explained Variance = 65.840, KMO= 0.677,

o= 0.737)
0OZG1. Bu markanin igine kars1 gercek bir tutkusu vardir. 4.106 0.854 0.811
OZG2. Bu marka tiriiniinii sunmak i¢in elinden gelenin en iyisini 4.073 0.746 0.842
yapar.
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OZG3. Bu marka yaptigi ise kendini adamustir. 4.048 0.772 0.780

Markanin fslevsel imaji (Explained Variance = 74.283, KMO=
0.500, a= 0.70)

[IMAJ1. Bu markanin iiriinleri yiiksek kaliteye sahiptir. 4.237 0.746 0.862
[IMAJ2. Bu markanin iiriinleri rakiplerinden daha iyi 6zelliklere 4.233 0.739 0.862
sahiptir.

Duygusal Marka Baghhg: (Explained Variance = 68.200,
KMO=0.683, o= 0.767)

BAGI1. Bu markayi satin aldigimda kendimi 6diillendirilmis 3.856 0.931 0.847
hissederim.
BAG2. Bu markay1 satin almay diisiindiigiimde heyecanlanirim. 3.829 0.907 0.849
BAG3. Bu markay1 satin aldigimda kendimi tatmin olmus 4.021 0.827 0.780
hissederim.

Markanin (")zdegeri (Explained Variance = 65.542, KMO= 0.789,

o= 0.825)
OZDegerl. Bu markanin iiriinleri baska bir markanin iiriinleriyle 4.092 0.825 0.694
ayni olsa bile, bu markay1 satin almak mantiklidir.
OZDeger2. Bagka bir markanin iiriinleri ile bu markanin {iriinleri 3.912 0.928 0.823

ayn1 6zelliklere sahip olsa bile, bu markanin {iriinlerini satin
almay1 tercih ederim.

OZDeger3. Bu marka kadar iyi olan baska bir marka varsa, yine 3.814 0.937 0.847
de bu markanin iiriinlerini satin almay1 tercih ederim.

OZDeger4. Bagka bir markanin bu markadan herhangi bir farki 3.787 0.970 0.864
yoksa, yine de bu markanin iirlinlerini satin almak benim i¢in

daha akillicadir.

Calisma modelini olusturan 7 yapinin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonuglar1 verilerin
giivenilirligini ve gecerliligini gdstermektedir. Verilerin giivenilirligini tespit etmek amaciyla giivenilirlik
analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizinde her degisken i¢in hesaplanan Alpha Cronbach degerlerinin 0.70
ve Ustii oldugu hallerde olgeklerin giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Alpar, 2013). Bu ¢aligmada ele
alinan degiskenler igin Alpha Cronbach degerleri 0.70’in istiinde oldugu nedeniyle verilerin giivenilir
oldugu sonucuna varilmistir. Kesfedici faktor analizi sonucunda tiim yapilar tek faktorlii olarak ¢ikmistir
(Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006). Tiim yapilarin KMO (Kaiser-Meyer Olkin) degerleri,
aciklanan varyans degerleri ve 6l¢ek maddelerin faktor yiikleri 0.50’nin istiinde bulunmustur. Bu da

verilerin gecerliligini gdstermektedir (Hair vd., 2006).

Korelasyon analizi yapilarak yapisal modelde yer alan degiskenler arasinda iligkilerin anlamliligina
bakilmistir (Tablo 3). Bu ¢alismada her iki degisken arasi korelasyon degerleri istatistiksel olarak anlamlidir
ve 0.85’in altinda bulunmustur. Bu da degiskenler arasinda pozitif ve anlamli iliskilerin oldugunu

gostermektedir (Koklii, Biiyiikoztiirk ve Coklu, 2006). Dogrulayici faktor analizi (CFA) sonucunda Kolay3,
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Kolay4, Kullan1, Kullan2, OZG3, OZDegerl maddelerinin ¢ikarilmasina karar verilmistir. Bu maddelerin

analizden ¢ikarilmasindan sonra kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri elde edilmistir (Tablo 3).

Tablo 3: Dogrulayici faktor analizi ve korelasyon analizi sonuglari

CR AVE Kul.  Kullamshhk Ozginlik ISk Duy.  @zdeger
>0. >0. olaylig imaj aghli
(>07)  (>0.5) Kolayhg imaj  Baghlk
Kul. 0.705 0.523 1
Kolayhg
Kullamishhik 0.704 0.513 0.486** 1
Ozgﬁnlﬁk 0.710 0.542 0.452** 0.463** 1
is.imaj 0.701 0.506 0.504** 0.458** 0.447** 1
Duy.Baghhk 0.771 0.530 0.507** 0.432** 0.543**  0.514** 1
Ozdeger 0.836 0.631 0.525** 0.397** 0.453**  0.462**  0.650** 1

** (.01 anlamlilik diizeyinde 6nemli derecede korelasyon var.
Uyum lyiligi Degerleri:
x2/df =1.981 (p=0.000); RMSEA =0.045; GFI =0.964; CFI =0.977; NFI =0.955; IFI =0.977; AGFI =0.939

Not: df serbestlik derecesidir, GFI uyum iyiligi indeksidir, CFI karsilagtirmali uyum indeksidir, NFI Bentler-Bonett
normlu uyum indeksidir, IFI Bollen'in artan uyum indeksidir, AGFI diizeltilmis uyum iyiligi indeksidir ve RMSEA
yaklagim hatasinin ortalama karesinin kokiidiir.

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

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

Yapisal modelin giivenilirligini ve gecerliligini 6lgmek icin dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gore, bilesik giivenilirlik (CR) degerleri, yakinsak gecerlilik (AVE)
degerleri kabul edilebilir seviyede oldugu icin yapisal modelin giivenilir ve gegerli oldugu tespit edilmistir
(Bagozzi ve Yi, 1988). Ayrica, ¢ift yapilar arasindaki korelasyon degerlerinin karesi yakinsak gegerlilik
degerlerinden diisiik oldugu i¢in (AVE /(Corr)? > 1) yapilarin ayirimer gegerliligi saglanmustir (Fornell ve
Larcker, 1981).

Arastirmada ele alinan bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorununun olup olmamasina da
bakilmistir. Bu nedenle, her bagimsiz degisken icin Tolerans ve varyans biiyiitme orant VIF (Variance

Inflation Factor) degerleri ol¢tilm{istiir.

VIF (X;) =1/(1-R;%)

Tolerans = 1 — R;*
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Tablo 4. Bagimsiz degiskenlerin tolerans ve VIF degerleri

Coklu Dogrusal Baglant: Istatistikleri
Bagiml Degisken Bagimsiz Degiskenler

Tolerans VIF
) Kullanim kolaylig1 0.746 1.340
Markanin Islevsel

e Kullanmighlik 0.790 1.266

Imaj -
Marka Ozgiinliigii 0.800 1.250
Markanin Islevsel imaj: 0.787 1.271

Markanin Ozdegeri

g Duygusal Marka 0577 1,733

Bagliligi

Elde edilen Tolerans ve VIF degerleri (Tolerans>0.10, VIF<10) referans degerlerine gore uygun
seviyede bulundugundan dolay1 calismanin bagimsiz degiskenleri arasinda c¢oklu baglanti probleminin

olmadig: tespit edilmistir.
Yapisal Esitlik Modellemesi ve Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Yapisal Esitlik Modellemesi yontemi sosyal bilimler alaninda bilim adamlar1 ve akademisyenler
tarafindan kullanilmaktadir. YEM c¢ok kuvvetli bir analiz yontemidir ve c¢ok degiskenli istatistiksel
tekniklerin birlesiminden ortaya ¢ikmistir. YEM analiz yontemi hipotezlerin i¢indeki neden sonug iliskisini
aciklayarak yapisal modeli bir biitiin olarak test etmektedir ve modelin optimum seklinin ortaya ¢ikmasina
olanak saglamaktadir. YEM analiz yontemi birden ¢ok sayida regresyon analizini bir arada yaparak daha
karmagik modellerin test edilmesinde yararli ve etkili bir metottur. YEM analiz metodu diger ¢ok degiskenli
istatistik metotlarina gore hata 6l¢iimlerini belirleyerek tiim 6lglim parametrelerini analize dahil etmektedir
(Anderson, 2004). Bu nedenle, ¢alismada modelin test edilmesinde analiz yontemi olarak {istiin 6zellikleri

tagiyan Yapisal Esitlik Modellemesi tercih edilmisgtir.

Caligmanin verileri basit tahminleme ydntemiyle ve olasilikli olan basit tesadiifi Srnekleme
yontemiyle toplanmistir. Calisma modelindeki iligkileri test etmek i¢in AMOS 24 programi araciligiyla yol
analizi yapilmistir. Yapilan yol analizinde hipotezlerin dogrulanip dogrulanmadigi ortaya ¢ikmustir.
Arastirma modelinde yer alan yollarin analizi ve hipotezlerin incelenmesi sonuglar1 Tablo 5’te gdsterildigi

gibi genel olarak iyi uyum degerleri ve sonuclar ortaya koymustur.
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Tablo 5: Yapisal modelin yol analizi sonuglari

Hipotezler Degiskenler Arasi iliskinin Yénii B C.R. S.E. P
H, Kullanim Kolayligi — Markanin islevsel imaji 0.463  4.875  0.095 R
H, Kullamighhk — Markanmn Islevsel imaji 0.107 1.300 0.082 0.194
H; Marka Ozgiinliigii — Markanin islevsel imaji 0.255 3.997 0.064 il
H, Markanin islevsel imaji — Duygusal Marka Baghhg  1.308 11.319 0.116 il
Hy Markanin islevsel imaji — Markanin Ozdegeri 0.311 2.048 0.152 0.041
Hg Duygusal Marka Baghhgi — Markamin Ozdegeri 0.591 5.831 0.101 el

Modelin Uyum lyiligi Degerleri
X%/ ;= 2254 (p=0000) CFI=0968 GFI=0956 AGFI=0931 RMSEA=005 NFI=0944 IFI=0.968

Iyi uyum degerleri: 0< y2/df <2; 0< RMSEA <0.05; 0.95< GFI <1; 0.97< CFI <1; 0.95< NFI <1; 0.95< IFI <I; 0.90< AGFI
<1 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).
Kabuledilebilir uyum degerleri: 2< y2/df <3; 0.05< RMSEA <0.08; 0.90< GFI <0.95; 0.95< CFI <0.97; 0.90< NFI <0.95;

0.90<TFI <0.95; 0.85< AGFI <0.90 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Calisma kapsaminda ele alinan teknoloji 6zellikleri, marka 6zgiinliigii, markanin islevsel imaji,
markanin duygusal bagliligit ve markanin 6zdegeri degiskenleri arasindaki iligkilerin anlamliligina
bakilmigtir. Markanin islevsel imajini algilanan kullanim kolayligi ve marka 6zgiinliigii olumlu yonde
etkilemektedir (P<0.05). Bu nedenle, H; ve H; hipotezleri kabul edilmistir. Teknoloji 6zelliklerinden biri
olan algilanan kullaniglilik markanin islevsel imajini etkilememektedir (P>0.05). Bu nedenle, H, hipotezi
reddedilmistir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak 6zgiin olan ve kullanimi kolay olan markalar tiiketicilerin
zihninde daha iyi yere sahip olmaktadir. Bagka bir ifadeyle, tiiketiciler 6zgiin ve kullanimimi kolay

bulduklari markalarin iyi ve kullanigh oldugunu diisinmektedir.

Markanin iglevsel imajinin markanin duygusal bagliligi ve markanin 6zdegeri iizerindeki etkisi ve
duygusal marka bagliliginin markanin 6zdegeri tizerindeki etkisi pozitif ve anlamli bulunmustur (P<0.05).
Bu sekilde, H,, Hs ve Hg hipotezleri dogrulanmistir. Elde edilen sonuglara gore, markanin tiiketici zihninde
iyi bir yere sahip olmasi tiiketicide markaya yonelik duygusal bagliliga ve markanin 6zdegerini anlamasina
yol agabilmektedir. Ayrica, tiiketicinin markaya yonelik duygusal bagliligi markanin 6zdegerini anlamasini

saglamaktadir.

Marka 6zgiinliigiine gore algilanan kullanim kolayliginin markanin islevsel imaj1 lizerindeki etkisi

daha giclidiir (Bguiianim kolayug > Bozginiik)- Markanin islevsel imaji markanin 6zdegerine gore

markanin duygusal baglilig1 tizerinde daha buyiik etkiye sahiptir (Bagnuk > Bozaeger)-
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Marka itibarinin Diizenleyici Etkisine Yonelik Yol Analizi

Tiiketicilerin ¢evrimigci aligveris markalarina yonelik algiladiklar 6zgiinliik, islevsel imaj, duygusal
baglilik ve 6zdeger arasindaki iliskilerde markanin sahip oldugu itibarin etkileri ortaya konulmustur.
Tiiketicilerin 6zgiin bulduklari markalara yonelik algiladiklar itibarin etkisinin incelenmesinde, 6nce marka
itibarinin seviyesine gore veriler gruplandirilmigtir. Marka itibariin yiiksek ve diisiik seviyelerine gore
gruplandirilmasi amaciyla bu degiskenin medyan degeri hesaplanmistir. Marka itibar1 degiskeninin medyan
degeri 2.0000 olarak ¢ikmistir. Bulunan medyan degerinden diisiik olan veriler diisiik itibara sahip markalar
ve bu degerden yiiksek olan veriler ise yliksek itibara sahip markalar olarak gruplandirilmistir. Buna gore,
tercih edilen markalarin itibarin1 2.0000°den diisiik ifade eden tiiketicilere diisiik itibar ve 2.0000°den
yiiksek ifade edenlere yiiksek itibar denilmistir.

Bu calismada marka itibar yiiksek ve diisiik seviyelerinde ve iki boyutta ele alinmistir. Elde edilen
sonuclara gore, arastirmaya katilan 480 kisiden 309 kisi yiiksek itibara sahip markalar1 ve 171 kisi diistik
itibara sahip markalari tercih etmektedir. Yiiksek ve diisiik seviyelerde marka itibarina sahip markalari tercih
eden tiiketiciler arasinda arastirma modeli tekrar test edilerek elde edilen sonuglar karsilagtirilmistir. Bu

sonuclar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Marka itibarinin diizenleyici roliine iligkin yol analizi sonuglart

Diisiik itibar Yiiksek itibar
Degiskenler Aras iliskinin Yonii (n=171) (n =309)
p C.R. P p C.R. P
Marka Ozgiinliigii — Markanm islevsel imaj 0.105 1.090 0.276 0.217 2.807 0.005
Markanin islevsel imaji — Duygusal Marka Baghhgi  1.205 8.534 *Ax 1.947 4.259 R
Markamn islevsel imaji — Markanin Ozdegeri -0.002 -0.006 0.995 0.638 2.043 0.041

Modelin Uyum lyiligi Degerleri
Xz/df: 1582 (P=0.000) CFI=0.961 GFI=0.940 AGFI=0.907 RMSEA=0.035 NFI=0.903 IFI=0.962

fyi uyum degerleri: 0< y2/df <2; 0< RMSEA <0.05; 0.95< GFI <1; 0.97< CFI <I; 0.95< NFI <I; 0.95< IFI <I; 0.90< AGFI
<1 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Kabuledilebilir uyum degerleri: 2< y2/df <3; 0.05< RMSEA <0.08; 0.90< GFI <0.95; 0.95< CFI1 <0.97; 0.90< NFI <0.95;
0.90< IFI <0.95; 0.85< AGFI <0.90 (Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003).

Cevrimigi aligveris markalarina yonelik algilanan 6zgiinliigiin markanin islevsel imaj1 iizerindeki
etkisini ve islevsel imajin duygusal baglilik ve algilanan 6zdeger lizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla
yiksek ve diisiik itibara sahip markalara bakilmistir. Marka O6zgiinliigiiniin markanin islevsel imaji
iizerindeki etkisi ve markanin iglevsel imajimin markanin 6zdegeri iizerindeki etkisi yiiksek itibara sahip

markalarda anlamli ve giigliidiir. Bu nedenle, H; ve Hq hipotezleri kabul edilmistir.
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Markanin islevsel imajinin markanin duygusal baglilig: iizerindeki etkisi hem yiiksek ve hem de
diistik itibara sahip markalarda anlamlidir. Buna gore yiiksek itibara sahip markalarda markanin islevsel

imajmin marka baghlig: iizerindeki etkisi daha giiclidir (Bygksek itibar > Bpusik itibar)- BU Nedenle,

Hg hipotezi kabul edilmistir.

Elde edilen sonucglara gore, marka itibar1 yiiksek oldugunda marka 6zgiinliigiiniin marka imaji
iizerindeki etkisi ve marka imajinin marka baglilig1 ve markanin 6zdegeri tizerindeki etkisi anlamli olmakla
birlikte giiclenmektedir. Baska bir deyisle, yliksek itibara sahip markalarin 6zgiinliigii tiikketicilerin zihninde
iyi bir imaj yaratarak markanin 6zdegerini ve markalara yonelik duygusal baglilig1 arttirmaktadir. Bu sekilde
marka itibarinin marka 6zgiinliigii, markanin iglevsel imaj1, duygusal marka baglili§1 ve markanin 6zdegeri

arasindaki iligkilerde diizenleyici (moderatdr) etkisinin oldugu ifade edilebilir.

Tablo 7: Arastirma modelinin hipotez testi sonuglari

Hipotezler Degiskenler Aras Iliski Yonii Durum
H, Algilanan Kullamm Kolaylig1 — Markanin Islevsel imaj Desteklendi
H, Aligilanan Kullanighlik — Markanin Islevsel Imaj1 Desteklenmedi
Hj Marka Ozgiinliigii — Markanin Islevsel Imaji Desteklendi
H, Markanin Islevsel Imaji — Duygusal Marka Baghlig Desteklendi
Hsg Markanin Islevsel Imaji — Markanin Ozdegeri Desteklendi
Hg Duygusal Marka Bagliligi — Markanin Ozdegeri Desteklendi
H, Marka Ozgiinliigi — Markanin Islevsel Imaji Desteklendi

(Marka itibarinin diizenleyici etkisi)

Hg Markanin Islevsel Imaji — Duygusal Marka Baglihi Desteklendi
(Marka itibariin diizenleyici etkisi)

Hy Markanin Islevsel imaji — Markanin Ozdegeri Desteklendi
(Marka itibarinin diizenleyici etkisi)

SONUC VE TARTISMA

Bu caligmanm amaci teknoloji Ozelliklerinin ve marka Ozgiinliigiiniin markanin islevsel imaji
iizerindeki etkilerini ve markanin islevsel imajinin duygusal marka bagliligi ve markanin 6zdegeri
iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica, marka 6zgiinliigii, markanin islevsel imaji1, duygusal marka
baglilig1 ve markanin 6zdegeri arasindaki iligkilerde marka itibarinin diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmak
arastirmanin bir diger amacini olusturmaktadir. Bu dogrultuda, arastirma modelindeki iligkiler literatiir

destekli incelendi ve 6ne siiriilen hipotezlerin kabul ya da ret edilmesi degerlendirilmistir.
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Xia, Zhang ve Zhang (2018) caligmalarinda teknoloji 6zelliklerinin yani algilanan kullanim kolaylig
ve algilanan kullanigliligin ¢evrimici deneyim yoluyla markanin hem duygusal imaji hem de bilissel imaj1
tizerinde etkili oldugunu ve bu sekilde markanin genel imajimi etkiledigini dne stirmistiir. Lu vd. (2015)
marka dzgiinliigiiniin marka imaj1 {izerinde etkili oldugunu belirtmistir. Yildiz ve Ulker-Demirel (2017)
caligmalarinda marka 6zglinligiiniin agizdan agiza iletisim {lizerindeki etkisinde marka 6zgilinliigiiniin
aracilik etkisini ortaya ¢ikarmistir. Bu ¢aligmada kullanim kolayliginin ve marka 6zgiinliigiiniin markanin
islevsel imajin1 etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Teknoloji 6zelliklerinden algilanan kullamighilik 6zelliginin
markanin iglevsel imajini etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Baker-Eveleth ve Stone (2020) eglence sektoriinde
ve eglence teknolojilerinde algilanan kullanisliligin kullanict memnuniyetini olumsuz etkiledigini 6ne
siirmiistiir. Bu ¢alismaya gore, miizik dinlemek veya oyun oynamak gibi eglence uygulamalar tiiketici
memnuniyetini etkilemeyebilir. Eglence teknolojilerinin kullanigliligi kullanicinin bu teknolojilerden
sikilmast ile ve bu uygulamalarla tanik olmamasiyla iligkilendirilebilir (Fullwood, Quinn, Kaye ve Redding,
2017). Bu sekilde bazi ¢alismalar algilanan kullanishligin tiikketici memenuniyeti gibi tiiketici davraniglarini
olumsuz etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Bundan dolayi1 teknolojinin kullaniglilik boyutu markanin islevsel

imaj1 lizerinde anlamsiz etkiye sahip olabilir.

Literatiirdeki caligmalar marka imajinin marka baglilig1 {izerindeki olumlu etkisini savunmustur
(Alkhawaldeh ve Halim, 2016; Tsang vd., 2011). Bu ¢alismada markanin islevsel imaji duygusal marka
bagliligini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, literatiirdeki ¢caligmalar marka imajinin markanin 6zdegeri
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermistir (Gill ve Dawra, 2010; Kim vd., 2012). Mevcut
caligmanin bulgulart markanin islevsel imajinin markanin 6zdegeri iizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
belirtmistir. Diger yandan, tiiketicilerin markaya yonelik duygusal bagliliklart markanin 6zdegerini
arttirmaktadir (Seri¢ vd., 2016; Sierra vd., 2017). Calismanin analizlerinden elde edilen sonuglar duygusal

marka bagliliginin markanin 6zdegeri lizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Literatiirdeki caligmalar biiylik Ol¢lide marka itibarinin diizenleyici (moderatdr) etkisinden
bahsetmistir (Bang vd., 2014; Nyadzayo ve Khajehzadeh, 2016; Sweeney ve Swait, 2008; Touni vd., 2022).
Literatiirdeki ¢alismalar bu ¢alismada ele alinan marka 6zglinliigii, markanin islevsel imaji, duygusal marka
baglilig1 ve markanin 6zdegeri arasinda marka itibarinin diizenleyici roliine bakmamistir. Bu ¢alismada
marka 6zgiinliigii, markanin islevsel imaji, duygusal marka baglilig1 ve markanin 6zdegeri arasindaki
iliskilerde marka itibarinin diizenleyici etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Elde edilen sonuglara gore,
yiiksek itibara sahip markalarin 6zgiinliigii markanin islevsel imaj1 iizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Bu
sonuglara gore, tiiketicilerin zihninde yiiksek itibara sahip markalara yonelik olusan islevsel imaj markaya

yonelik giiclii duygusal bagliliga yol agmaktadir ve markanin 6zdegerini arttirmaktadir. Bu sekilde, calisma

38




Cevrimici Alisveris Platformlarinda Teknoloji Ozellikleri ve Marka Ozgiinliigiiniin Marka Imaji, Marka Bagliligi ve Marka
Ozdegerine Etkisinde Marka Itibarinin Diizenleyici Rolii

marka itibarinin markaya yonelik 6zgiinliik, islevsel imaj, duygusal baglilik ve 6zdeger iizerinde ne kadar

etkili oldugunu gostermektedir.

Bu calismanimn verilerinin Tiirkiye’de yasayan ve cevrimigi aligveris platformlarindan aligveris
yapanlar arasindan ve sinirli bir zaman siiresi i¢inde toplanmasi ¢aligmanin kisitlarini olusturmaktadir.
Caligmanin bir diger kisiti, ¢cevrimigi aligveris platformlarinda faaliyet gosteren markalarin ¢ok sayida
olmasi ve sadece aligveris platformlarinda faaliyet gdsteren markalar {izerinde ¢alismanin yapilmasidir.
Caligmanin diger siirliligi 6rneklemin olasilikli tesadiifi 6rnekleme yontemiyle elde edilen 480 kisiden
olugmast olmustur. Ayrica, bu ¢alismada sadece marka itibarinin diizenleyici etkisini incelemek ¢aligmanin

sinirlarindan birisidir.

Bu calismada ele alinan yapisal model ve icerdigi degiskenler ve aralarindaki iliskiler ayr1 ve farkli
tilketici gruplarina, bolgelerde, markalara ve platformlara uygulanarak gelecekte yapilacak galismalara yol
gosterebilir. Gelecekteki calismalar bu kavramlar ve degiskenler disinda literatiir destekli farkli degiskenlere
ve faktorlere yer vererek gerceklesebilir. Ayrica, farkli faktorlerin aracilik veya diizenleyici etkisine de yer
verilebilir. Bu calisma teknoloji 6zellikleri, marka 6zgiinliigli, markanin iglevsel imaj1, duygusal marka
baglilig1 ve markanin 6zdegeri faktorleri arasinda iligki kurarak ve literatiir ve elde edilen verilerin analizi
ile destekleyerek bazi sorular1 yanitlamakta ve birtakim sorulara yol agmaktadir. Calismanin kavramsal ve
yapisal cergevesi uygulayicilar ve akademisyenlere yol gosterebilir ve tiiketici-marka iligkilerinin gelisimine
ve siirdiiriilebilirligine 151k tutabilir. Calismanin sonuglar1 pazarlamacilara ve marka yoneticilerine de yol
gostermektedir. Markalarin 6zgiin tiriinler veya hizmetler tiretimleri ve tirettikleri tiriinlerin veya hizmetlerin
kolay kullanilmas: tiiketicilerin zihninde olugsan imajda biiyiik etkiye sahiptir. Markalar tiiketicilerin
zihninde olumlu imaj yaratarak onlar1 markaya baglayabilmekte basarili olabilir ve kendi 6zdegerlerini

yiikseltebilmektedir.
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