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Bu ¢alismada demografik veriler ve satin almaya yonelik tutumlar 15131nda, e-ticaret
markalarindan aligveris yapan tiiketicilerin 6nem verdigi kisisel degerler, e-ticaret
markalarinin sundugu marka deneyimi ve sahip olduklart marka degeri arasindaki
iliskilerin incelenmesi amaglanmigtir. Bu kapsamda tiiketici grubu olarak tiniversiteli
gengler ve Tiirkiye’de faaliyet gdsteren popiiler bir e-ticaret markasi incelenmis, veri
toplama aract olarak anketler ve analiz igin kantitatif arasgtirma teknikleri
kullanilmustir. Elde edilen sonuglara gore, genglerin 6nem verdigi degerler ve secilen
e-ticaret markasinin sundugu deneyim ve sahip oldugu marka degeri arasindaki
iliskiler incelendiginde zayif ancak anlamli iliskilerin var oldugu goriilmektedir. Ote
yandan marka deneyimi ve marka degeri arasinda gii¢lii, anlamli ve pozitif bir

iligkinin varlig1 s6z konusudur.
Anahtar Kelimeler: Kisisel degerler, marka deneyimi, marka degeri, geng tiiketiciler, ¢evrimici aligveris

THE RELATIONSHIPS BETWEEN LIST OF VALUES, BRAND EXPERIENCE
AND BRAND VALUE: A RESEARCH ABOUT A POPULAR E-COMMERCE
BRAND IN TURKEY

ABSTRACT

In the study, in the light of demographic data and attitudes toward purchasing, it is
aimed to analyze the relationships between the personal values that consumers
shopping from e-commerce brands give importance, brand experience that e-
commerce brands propound and brand equity that e-commerce brands own. Within
this scope, license degree level students and a popular e-commerce brand operating in
Turkey are examined, questionnaires are used to collect data and quantitative research
methods are used for analysis. According to the results, when the relationships
between the values that young people attach importance and the experience and brand
value offered by e-commerce brand is analyzed, it is found that there are weak but
meaningful relationships. On the other hand, there is a strong, meaningful and positive

relationship between brand experience and brand value.
Keywords: Personal values, brand experience, brand equity, young consumers, online shopping
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1. GIiRis

Giliniimiiz isletmeleri hedef pazarlarinda birbirine rakip ¢ok sayida ve ¢esitlilikteki
iriin ve hizmet arasinda kendilerininkini farklilagtirmak adina markalagmanin
eskisinden ¢ok daha 6nemli oldugunun farkindadir (Ercis vd. 2013). Bu agidan
markalar biitiin bilesenleri ve sunduklart vaatleriyle birlikte tiiketicinin géziinde en
yiiksek degeri elde etmek igin yarigmaktadir (Aaker, 1996). Marka degerini
belirlerken sadece markanin finansal degerine odaklanma yaklasimi terk edilmis olup
isletmeler ve marka yoneticileri markanin tiiketici goziindeki degerini belirleyen ve
bu degerin yiikselmesine sebep olan faktorleri kesfederek bu dogrultuda stratejiler
gelistirmeye calismaktadir (Faircloth vd. 2001). Bu hususta hedef kitlede yer alan
tilketicilerin 6nem verdigi degerleri anlamak, onlar1 etkileyen duyusal, diislinsel ve
davranigsal deneyimlerin farkinda olmak ve tiim bunlara uygun bir stratejiyle
yaklagmak tiiketici sadakati olusturma adina olduk¢a basarili sonuglar vermektedir
(Bozkurt, 2004: 93-95; Uzkurt, 2007; Schmitt, 2009; Can, 2016). Bagarili bir marka
yonetiminin temelinde sadik miisterilere sahip olmak kilit faktor olmakla beraber
tiiketicilerin markaya kars1 pozitif duygular beslemesi ve farkindaliklarinin gelismesi,
markay1 kaliteli algilamalar1 ve onunla kendilerine has bir bag kurmalari, bir diger
deyisle marka degerinin gii¢lendirilmesi temel amag¢ oldugunda deger ve deneyim
yonetiminin ve marka degeriyle olan iligkisinin énemi daha da iyi anlagilmaktadir
(Yoo ve Donthu, 2001; Keller, 1993; Taskin ve Akat, 2010; Yazgan vd. 2014;
Chaudhuri ve Halbrook, 2001; Aaker, 1996).

Bu calismada giiniimiiz markalarinin basarisi ve siirdiirtilebilirligi i¢in vazgecilmez
hale gelen marka degeri yaratma, en iyi deneyimi olusturma ve tiiketicinin sahip
oldugu degerleri yakindan tanimanin 6nemi ilgili literatiir baglaminda tartisilmis,
ornek vaka olarak secilen ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren popiiler bir e-ticaret
markasina yonelik olarak markanin hedef kitlesinde olan {iniversite ¢agindaki geng
tiiketici kitlesinin 6nem verdigi degerler, markanin sundugu deneyim ve marka degeri
arasindaki iliskilerin incelenmesi amaglanmstir. Ozellikle cevrimici aligveris yapma
oraninin geng popiilasyonda yiikselmesi ve bu alanda faaliyet gosteren e-ticaret
markalarinin giin gectikge artmast bu markalarinin degerler, deneyim ve deger
acisindan ayni anda ve yakindan incelenmesini gerektirmektedir. Kisisel degerler,
marka deneyimi ve marka degeri kendi agilarindan 6nemi ya da ikili iliskileri
acisindan literatiirde siklikla tartigilmaktadir ancak hedef kitlesinde geng tiniversiteli
kitlenin de oldugu popiiler bir e-ticaret markasim ilgili ti¢ kavram agisindan da
inceleyen bu ¢alisma literatiirde bu alandaki boslugu doldurmasi agisindan 6zgiin bir
deger kazanmaktadir.

2. DEGERLER LiSTESI (LIST OF VALUES-LOV)

Pazarlama literatiiriine bakildiginda degerlerin tiiketici davraniglarini direkt etkiledigi
bilinmekte, tiiketicilerin iriinleri satin alirken ¢ogunlukla elde edecekleri degeri ve
fayday:1 dikkate alarak tercih yaptiklar1 goriilmektedir (Kahle ve Kennedy, 1988).
Degerler bu noktada bireylerin ideal davramis ve diisiinme bigimlerine isaret eden,
herkesce paylagilan, 6diilii, cezay1 ve toplumsal rolleri belirleyen cesitli normlar ve
Olgiitler olarak tiiketici davraniglarina da yon veren bir gii¢ olarak ortaya ¢ikmakta,
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iriinler kisisel degerlerle ne kadar baglantili olursa o kadar anlam ve ayirt edicilik
kazanmaktadir (Bozkurt, 2004: 93-95). Rokeach (1973: 5) degeri ‘Baz1 davranis ve
amaglar1 diger davranig ve amaglardan ya bireysel ya da sosyal olarak daha tercih
edilebilir bulan, siirekliligi olan inanglar.” seklinde tanimlar. Degerler belirli amaglara
ulagmak igin ara¢ olarak kullanilarak davranigin belirleyicisi, ayn1 zamanda sonucu
olarak da ortaya cikar. Degerleri 6lgmede ¢esitli alternatif metodlar mevcuttur.
Bunlardan siklikla kullanilan Degerler ve Yasamtarzlari Segmentasyonu (VALS) 30
demografik ve davranissal soruya cevap aramakta ve boylece tiiketiciler 9 farkli
yasamtarzi grubu altinda boliimlendirilmektedir. Rokeach Degerler Arastirmasi
(RVS) ise 18 enstriimental ve terminal degeri tiiketicilere sormakta, ancak bu degerler
cogunlukla tiiketicilerin giinliik hayatlar1 ve tiiketimleriyle ilgili olmayan degerleri
olusturdugundan tiiketici davranislarini anlamada ¢ok yeterli olmamaktadir (Gutman,
1982; Ercis vd. 2013; Kahle ve Kennedy, 1988; Odabas1 ve Baris, 2002: 212).

Tiiketicilerin benzerliklerini, farkliliklarim ve davramiglarini tespit etmede degerler
listesi (LOV) yaklasimi digerlerine kiyasla daha kullamigh bir enstriimana
doniigmektedir. Rokeach’in 18 terminal degeri ve Maslow’un degerler
hiyerargisinden beslenen degerler listesi yaklagimi 9 farkli degeri ele almaktadir. 3
grupta toplanan kisisel degerler listesinde i¢sel degerleri kendini gergeklestirme,
basar1 duygusu, kendine saygi duyma, mutluluk, digsal degerleri giivenlik, ait olma
duygusu, digerlerinden saygi gérme, kisiler arasi iliskileri ifade eden degerleri ise
digerleriyle sicak iligkiler ve hayattan zevk alma olusturmaktadir. Bu degerlerden
kendine saygi duyma tiiketiciler tarafindan en ¢ok 6nem verilen deger olmaktadir.
Giivenligi ekonomik ve psikolojik agidan kendini giivende hissetmeyenler,
digerleriyle sicak iliskileri arkadas cevresi genisler ve Ozellikle kadinlar, basari
duygusunu gosterisgi tiikketimi seven ve basariya Onem verenler, kendini
gerceklestirmeyi saglikli, 6zgiivenli ve ekonomik agidan geliskinler, digerlerinden
saygl gormeyi egitimi, geliri, fizyolojik ve psikolojik saghgi disiikler, ait olma
duygusunu ev ve aile odakl, digerlerinin destegini isteyenler ve kadinlar, hayattan
zevk almayi iyimserler ve gengler siklikla dnemli bulmaktadir (Kale ve Kennedy,
1988; Beatty, vd. 1985).

Literatiirde kisisel degerlerin farkli sektorlerde, farkli {iriin ve hizmet gruplarin ele
alarak pazar bolimlendirme, tiiketici satin alma karari belirleme, markalagma
cabalarin1 degerlendirme gibi genis bir yelpazede incelendigi cesitli ¢alismalar
mevcuttur:

e Vinson ve Munson (1976) otomobil ozelliklerini algilamada farkli degerlere
sahip olmanin farkli sonuglari dogurdugunu,

e Belch (1978) on iki farkli triin grubunda farkli degerlerle farkli satin alma
niyetleri arasinda iligki oldugunu,

e Dibley ve Baker (2001) geng Ingiliz ve Ispanyol kadinlarin abur-cubur
tiketimlerinde hayattan zevk alma ve mutluluk degerlerini 6ne ¢ikaran
markalarin daha gok tercih edildigini,

e Marquardt vd. (2017) marka degerini belirlemede degerlerin marka kisiligi
boyutlarini ortaya ¢ikarmada yardimei oldugunu,
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e Goldsmith ve Stith (2011), moda tiiketimiyle iligkili olarak moda yaraticilar
grubunun en ¢ok hayattan zevk alma degerine 6nem verdigini,

e Jayawardhena (2004) hayattan zevk alma ve basari duygusuna daha ¢ok énem
veren tiiketicilerin e-aligverise karsi daha pozitif tutumlari oldugunu,

e  Guiry ve Vequist IV (2015) Giiney Kore nin medikal turizm destinasyonu olarak
markalagsmasinda heyecan, kendine saygi duyma, ait olma duygusu ve
bagkalarindan sayg1 gérme degerlerinin belirleyici oldugunu 6ne stirmiistiir.

Degerler 6lgeginin Tiirk¢e’ye uyarlandigi ¢alismalarda ise;

e  Ercis vd. (2013) tiiketicilerin kisisel degerleri ile marka degeri boyutlar: arasinda
anlamli iligkiler oldugunu,

e Diilgeroglu (2008) genclerin kot pantolon tercihlerinde farkli degerlere sahip
oldugu ve pazar bolimlendirmede kisisel degerlerin bir arag olarak
kullanilabilecegini,

e Uzkurt (2007) kisisel degerlerin yeni iirlinlerin benimsenme siireci {izerinde
6nemli bir etkiye sahip oldugunu,

e Altintag (2005) geng Tiirk tiiketicilerin en 6nemli gordiikleri degerlerin sirasiyla
kigisel gelisim, kendine saygi duyma, hayattan zevk almanin (igsel degerler)
baskin oldugunu 6ne siirmiis, 6te yandan Colakoglu vd. (2013) cevreci {irlin
tercihine yonelik tutumlarda kisisel degerlerin anlamli bir etkisini tespit
edememistir.

3. MARKA DENEYIiMi

Marka deneyimi markanin tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisim bi¢imleri ve gevresinin
bir pargasi olan markaya ait uyaranlar tarafindan akla gelen duyumsamalar, duygular,
biligsellik ve davraniglar olarak ifade edilebilir (Brakus, vd. 2009). Tiiketicilerin
markalarla yasadigi deneyimler iiriinler i¢in yaptiklar aragtirmalarla yani {riinlerle
direkt ya da dolayli olarak etkilesime ge¢meleriyle baglamakta, bu arastirma siireci
iriine ait yargilar, tutumlar, tercihler, satin alma niyeti ve hatirlamalar1 da
icermektedir (Huffman and Houston, 1993). Deneyimler {iriinleri satin alma ve
tikketmekle devam etmekte, bunlar kimi zaman aligveris ve satin alma, kimi zamansa
reklam ve iletisim mesajlarina maruz kalmayla da kendini gostermektedir (Holt,
1995). Boylelikle markanin vaadi ve eylemleri tutarh bir bigimde yerine getirilmelidir
(Brodie vd. 2009). Schmitt (2009)’a gore tiiketiciler rasyonel fiyat ve 6zellik odakli
ihtiyaglara degil daha ¢ok yasayan varliklar olarak tecriibeye ihtiya¢ duyan canlilar
olarak ele almmalidir. Ozellikle giiniimiizde {iriinlerin birbirine ¢ok benzer dzellikler
gostermesiyle tirlinlerin farklilagmasi a¢isindan sunacagi essiz deneyimlere daha fazla
ihtiyag duydugu goriilmektedir (Palmer, 2010: 198). Deneyimle daha derin ve
hatirlanabilir anlamlar ortaya ¢ikarken markaya kars1 giiven de yiikselir (Can, 2016).
Ote yandan marka deneyiminin uzun vadeli ve olumlu etkiler birakabilmesi igin
dikkatlice planlanmas1 ve uygulanmasi gerekmekte, sadece markayla kurulan
duygusal iliski olmayip markaya ait davranigsal ve diisiinsel tepkileri de icermektedir
(Weinberg, 2001).

177



Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Yul: 19 Temmuz 2020 (Ozel Ek)
Prof. Dr. Sabri ORMAN Ozel Sayis

Literatiire bakildiginda marka deneyimi agisindan oldukga cesitli ¢alismalar yapildigy,
deneyimin g¢ogunlukla marka degeriyle iliskili olan sadakat, giiven, marka aski,
aginalik, tatmin ve baglilik gibi konularla birlikte incelendigi goriillmektedir. Bu
caligmalara 6rnek olarak;

Ha ve Perks (2005) markaya yonelik tecriibeler ¢esitlendik¢e markaya yonelik
asinaliginin ve giivenin arttigini,

Hulten (2011) ¢oklu duyusal marka deneyimi sunmanin tiiketicilerin zihninde
markayi farklilastirarak konumlandirdigini,

Iglesias vd. (2010) arabalar, diz iistii bilgisayarlar ve abur-cuburlar iizerinde
yaptig1 arastirmada iyi bir marka deneyimiyle elde edilen tatminin marka
sadakatini arttirdigini,

Morrison ve Crane (2007) ozellikle hizmet sektoriinde sadakat ve tatmin
yaratmada satin alma ve sonrasi sirecte duygusal deneyimin mutlaka
stirdiiriilmesi gerektigini,

Zarantonello ve Schmitt (2010) marka deneyiminin farkli boyutlarina odakli ti¢
ayrt tiiketici grubu oldugunu, bitinciiller tiim boyutlara odaklanirken
faydacilarin ilgisinin diisiik oldugunu, hibritlerin ise hedonistik, eylemsel ve igsel
ihtiyaglara odakli olarak farklilastigini 6ne siirmiistiir.

Marka deneyiminin incelendigi Tiirk¢e caligmalarda ise;

4,

Askin ve Ipek (2016) otomobil markalar1 ile deneyim yasamus tiiketicileri
inceledigi ¢aligmasinda marka deneyimi ve marka aski giliclendirildiginde marka
sadakatinin artacagini,

Can (2016) fast food sektoriinii ele aldigi calismasinda marka deneyiminin
hedonik duygularin, marka farkindaligi ve bagliliginin {izerinde etkisi oldugunu,
Ozyer Aksoy (2017) teknoloji markalarim ele aldig1 calismasinda marka ile
duygusal marka deneyimi yasayan tiiketicilerin marka ayirt ediciliginin daha
yiiksek oldugunu,

Babiir Tosun ve Elmasoglu (2015) gazli igecek, kahve ve ¢ikolata markalarini
inceledigi ¢alismasinda ozellikle duyusal markalama yapan markalarin daha
basarili oldugunu ve bu markalamanin marka sadakatini pozitif yonde
etkiledigini,

Cakir vd. (2006) aligveris merkezlerinde 6zel giin deneyimi yaratan markalarin
tiiketicileri tatmin etmesiyle satin alma niyetini arttirdigini ve iiriinlerle birlikte
markalarin soyut degerlerinin de satin alinarak giicli bir marka degeri
sunuldugunu,

Giilmez (2017) popiiler kahve zincirlerini inceledigini ¢alismasinda magazalara
gitme sikligt ve marka tercihlerinde duyularin rolii ve Oneminin arttigini,
kadmlarin ve erkeklerin farkli duyulara daha ¢ok 6nem verdigini ortaya
koymustur.

MARKA DEGERI

Marka degeri 1980’lerden itibaren gelismeye baslayan bir kavram olup ayni
pazarlama uyaranina ve {irliin &zelliklerine sahip markali ve markasiz iki {iriine kars1
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tilketicinin gelistirdigi farkli yanitlar olarak tanimlanabilir. Burada iiriine lizerinde
uzun dénemli yatirimlari yapildigi markanin ismiyle eklenen arttirilmis bir deger ve
faydanin varligi s6z konusudur (Yoo ve Donthu, 2001). Neredeyse biitiin pazarlama
cabalarinin iginde marka degeri olusturacak ve yonetecek aktivitelerin oldugu goriiliir
ve bunun en temel sebepleri arasinda marka degerinin uzun doénemli karlari,
tilketicinin iiriinii daha yiiksek fiyatlarla satin alma istegini, rekabet¢i avantaji ve
pazarlama bagarisin1 pozitif yonde etkilemesi ve desteklemesi sayilabilir (Aaker,
1996). Marka degerinin dl¢iilmesinde tiiketici temelli, finansal temelli ve hibrit olmak
iizere ii¢ yaklasimin kullanildigt bilinmekte, finansal yaklasim markanin parasal
ederini incelerken, tiiketici temelli yaklasim markanin biitiinsel ve algisal ederini ele
almaktadir. Tiiketici temelli marka degerinin ingasinda marka sadakati, farkindaligi,
algilanan kalite, cagrisimlar, imaj, kimlik gibi alt bilesenler devreye girmektedir (Kim
vd. 2003; Faircloth vd. 2001). Biitiinsel olarak ele alindiginda literatiire gére marka
degeri; marka sadakati, algilanan kalite, farkindalik ve c¢agrisim olmak t{izere dort
boyut igermekte olup son iki boyutun farkli caligmalarda birlesik ya da ayr1 ayri olarak
incelendigi soylenebilir (Keller, 1993).

Marka degeri boyutlarindan olan marka sadakati tiiketicinin diger markalarin
pazarlama faaliyetlerine aldirmaksizin ayni markayi istikrarli bir bigimde satin almaya
devam etmesi ve markaya yonelik giiclii inan¢ ve tutumlara sahip olmasidir. Bu
noktada tutumlarin derecesi ve satin almanin tekrarliligt g6z oniine alindiginda farkl
seviyelerde geceklesen sadakatlerin varligi s6z konusudur (Chaudhuri ve Halbrook,
2001; Dick ve Basu, 1994). Algilanan kalite ise tiiketicinin {iriinden beklentileri
oraninda degisen ve soyut bir yap1 gosteren, tiiketicinin edindigi bilgiler ve deneyimi
sonucunda ilgili markanin digerlerine gore kiyaslanmasi ve zihinde belirli bir yer
edinmesiyle ortaya ¢ikan bir algidir. Tiiketicinin sahip oldugu degerler, inanglar ve
tutumlar kalite algisin1 ve markaya karsi olusan hisleri yakindan etkilemektedir (Lee
vd. 2011; Vazquez vd. 2002). Marka farkindaligi ise bir markanin tiiketici tarafindan
taninmasi ve hatirlanmasi olarak ifade edilirken, marka ¢agrigimlar: tiiketicinin
zihninde marka ile iligkilendirilen her seyi isaret etmektedir. Pazarlama iletisimi ve
tilketime yonelik tecriibeler marka farkindalig: ve ¢agrisimini etkilemektedir (Lee ve
Leh, 2011; Srinivasan vd. 2005, Keller, 1993). Gii¢lii bir marka degeri sayesinde
isletmeler 6nemli rekabet avantajlari elde ederken tiiketiciler ise karar vermede
kolaylik, giiven, memnuniyet, deger ve fayda edinimi konusunda kayda deger
avantajlar elde etmektedir.

Literatiirde marka degerinin siklikla tartisildigi, ilgili ¢aligmalarin marka degerinin
farkli boyutlarma arastirma konusu kapsaminda daha yakindan egildikleri
goriilmektedir. Bunlara 6rnek olarak;

e Chi vd. (2009), cep telefonu sektoriine yonelik ¢alismasinda marka farkindaligi
yiikseldikge sadakatin de yiikseldigini, sonugta markanin daha degerli algilanip
satin alma niyetinin arttigini,

e Loureiro (2013) internet bankaciliginda marka degeri boyutlarindan algilanan
kalite ve marka sadakatinin marka degeri yaratmada ¢ok daha énemli oldugunu,

e Kayaman ve Arasli (2007) 5 yildizl: liiks otelleri inceledigi ¢aligmasinda marka
sadakati, imaj1 ve kalitenin marka degeri yaratmada 6nemli oldugunu,
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e  Sasmita ve Suki (2015) taninmig spor markalarini satin alan geng tiiketiciler igin
6zellikle marka farkindaliginin marka degerini arttirdigini,

e Konecnik ve Gartner (2007) farkli destinasyonlarda marka degeri yaratiminda
farkli boyutlarin 6ne ¢iktigin1 ve pazarlama stratejilerinin buna gore
kurgulanmasi gerektigini,

e  Murtiasih vd. (2013) otomotiv iriinlerinde tiiketicinin agizdan agiza pazarlama
egilimi ile marka degerinin etkilesim i¢inde oldugunu ve bunun satin alma
niyetini gliclendirdigini 6ne stirmiistiir.

Marka degeri ve boyutlarinin ele alindigi Tiirk¢e caligmalarda ise;

e Taskin ve Akat (2010) tiiketicilerin dayanikli tiiketim mali satin alma niyeti s6z
konusu oldugunda algilanan kalitenin marka ¢agrisimlarin etkiledigini ve kalite
algist yiikseldik¢e marka degerinin arttigini,

e Cetins6z ve Artuger (2013) Antalya ilinin destinasyon marka degerini inceledigi
calismasinda marka degeri yiikseldik¢e sehrin daha ¢ok bir marka sehir olarak
algilandigini, marka sadakati yiikseldikge sehri tekrar ziyaret etme niyetinin
arttigini,

e Alkibay (2005) spor kuliipleri hakkinda yaptig1 aragtirmada marka sadakati ve
algilanan kalite ytikseldikce spor kuliibii markasinin daha degerli goriildiigiinii ve
zihinde daha ayricalikli konumlandigini,

e Yazgan vd. (2014) hazir giyim markalarini inceledigi ¢alismasinda yiiksek marka
farkindaligi ve sadakatinin marka degerini arttirarak tiiketicilerin markayi
digerlerine daha c¢ok tavsiye etmelerine sebep oldugunu ortaya koymustur.

5. AMAC VE YONTEM

Bu ¢alismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren popiiler bir e-ticaret markasina yonelik
olarak markanin hedef kitlesinde bulunan geng {iniversiteli 6grenci grubun Snem
verdigi degerler, e-ticaret markasinin sundugu marka deneyimi ve sahip oldugu marka
degeri arasindaki iligkilerin demografik veriler ve satin almaya yonelik tutumlar
1s181nda incelenmesi amaglanmistir. Arastirmada katilimeilarin 6nem verdigi degerler
(degerler listesi-LOV), marka deneyimi ve marka degeri arasindaki iliskileri
incelemek amaciyla toplamda 3 ayri Olgek kullanilmustir. Kahle ve Kennedy
(1988)’nin 9 maddeli degerler listesi 6l¢egi (list of values-LOV) kullanilmis olup ilgili
maddeler ait olma duygusu, mutluluk, digerleriyle sicak iliskiler, kendini
gerceklestirme, baskalarindan saygi gorme, hayattan zevk alma, giivenlik, kendine
saygt duyma ve bagart duygusu seklindedir. Marka deneyimini 6lgmek igin Brakus
vd. (2009)’un 3 alt boyutlu ve 12 maddeli marka deneyimi 6lgegi kullanilmis olup
ilgili ifadeler ‘ABC e-ticaret markast hislerime hitap ediyor’, ‘ABC e-ticaret markast
duygusal bir markadir’ seklinde siralanmigtir. Marka degerini 6lgmek igin Aaker
(1996), Yoo ve Donthu (2001)’in galismalarindan faydalanilarak 3 alt boyutlu ve 16
maddeli bir o6lgek kullanilmis olup ilgili ifadeler ‘ABC e-ticaret markasim
cevremdekilere oneririm’, ‘ABC e-ticaret markasi sundugu iiriin ve hizmetlerde
olduk¢a yaraticidir’ seklinde siralanmustir. Literatiirde marka degeri dlglimiinde alt
boyutlar olarak kullanilan marka farkindaligi ve c¢agrisimlart bu ¢aligmada Yoo ve
Donthu (2001)’in ¢aligmast temel alinarak marka farkindaligi/cagrisimlar: olarak tek
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bir boyut altinda ele alinmustir. ifadeler olgeklerde 5°1i Likert (1= kesinlikle
katihyorum, 2=katiliyorum, 3=kararsizzm, 4=katilmiyorum 5= kesinlikle
katilmiyorum) kullanilarak o6lgiilmiistir. Anket i¢in etik kurul onay:r alinarak
uygulama kismina gegilmistir.

Calismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren pek ¢ok e-ticaret markasi arasindan pazar
pay1, popiilaritesi, satis oranlar1 ve basaris1 agisindan siralamada ilk tcte yer alan
markalardan biri vaka olarak se¢ilmis ve incelenmigtir. Marka Tiirkiye’de
stipermarket, elektronik, giyim, ev&yasam gibi birden fazla kategoride iirlin sunan ve
alaninda lider bir marka olup calismada ‘ABC e-ticaret markasi’ seklinde kodlanarak
aktarilmustir. Evren ve drneklem gz dniine alindiginda arastirma Izmir ilinde yer alan
bir devlet {iniversitesinde, erisimlerinin gdrece kolay olmasi sebebiyle, lisans
seviyelerinde okuyan Ogrencilere ulagmayr hedeflemistir. Veri toplama amaciyla
anketler kullanilmis ve anketler kolayda 6rneklem yontemiyle segilen katilimcilara
Eyliil-EKim 2019 aylarinda yiiz yiize ve goniilliiliik esasina gore dagitilip toplanmustir.
Ogrencilerde toplanan 380 anketten 37’si kullamilamaz bulunmus, sonug olarak
toplam 343 Ggrenci aragtirmanin Orneklemini olusturmustur. Bu 6grencilerden
284’lniin ilgili markadan aligveris yaptiklart dolayisiyla marka deneyimini ve
degerini degerlendirmeye vakif oldugu goriilmistiir. Kalan 59 katilimcinin sadece
temel demografik verileri incelenmistir. Arastirmada yapilan analizler SPSS
istatistiksel paket programu ile gergeklestirilmis, bu kapsamda frekans ve yiizdelerden,
Faktor ve Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Analizleri’nden, Ki-Kare ve Bagimsiz
Orneklem T-Testleri'nden, Setleraras1 (Kanonik) Korelasyon Analizleri’nden
faydalamlmistir. Arastirmanin kisitlar1 olarak sadece Izmir ilindeki iiniversitelerde
okuyan lisans orgiin grubu dgrencilerin yer almasi, dgrencilerin gdrece gelir ve
harcama seviyelerinin diisiik olmasi, kolayda orneklem yOnteminin secilmesi
sebebiyle sonuglarin genellenememesi, e-ticaret markasi olarak tek bir vaka segilip
incelendiginden ¢oklu vaka analizlerinde oldugu gibi karsilagtirmali sonuglara yer
vermemesi sayilabilir.

6. BULGULAR

6.1. Katilimcilarin Demografisine Yonelik Veriler ve ABC E-Ticaret Markasina
Yénelik Satin Almaya Karst Tutumlar

Arastirmaya toplam 343 6grenci katilmis olup, 6grencilerin yaslar1 %50,1°lik oranla
en ¢ok 21-23 yag araliginda yogunlagsmistir. Katilimcilar toplamda 18 farklr fakiilte
ve yiiksekokulun 6grencilerinden olugmakta ve 3 ayr1 bilim grubunda toplanmaktadir.
Arastirmaya hazirlik sinifindan 4. sinifa kadar 6grenim goren toplam 5 sinifa ait lisans
orgiin grubu dgrencileri katilmistir. Ogrencilerin sadece %27,1’i ¢alismakta olup
aylik geliri 501-1000 TL araliginda olanlar ¢ogunlugu olusturmaktadir. Ogrencilerin
%82,81 ilgili e-ticaret markasindan aligveris yapmakta olup 343 6grenciden sadece
59 6grenci aligveris yapmadigim belirtmistir. Aligveris yapan katilimeilarin e-ticaret
markasindan satin almaya kars1 tutumlar1 aligveris sikliklar1 ve son 1 yilda yaptiklar
toplam aligveris tutar1 bazinda incelenmistir. Katilimcilar gogunlukla yilda ve 3 ayda
birka¢ kez aligveris yaptiklarini belirtmis, aligveris tutarlari ise %56’lik bir oranla en

181



Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Yul: 19 Temmuz 2020 (Ozel Ek)
Prof. Dr. Sabri ORMAN Ozel Sayis

¢ok 0-500 TL araliginda yer almistir. Katilimcilarin demografisi ve satin almaya kars1
tutumlart hakkindaki temel veriler 6zet bir bicimde Tablo 1°de goriilebilir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografisi ve satin almaya karsi tutumlar

- Frekan | Yiizd | Degiskenl Frekan [ Yiizd
Degiskenler s e o S e
Aligveris
s stkligi
18-20 112 32,7 Yllda blrkag: 153 46,4
3 ayda
21-23 172| 501 birkag gg| >>7
24 ve listii 59 17,2 Ayda birkag 34 9,9
Haftada
Calisma durumu birkag 9 2,6
Son 1
yilda
Evet 27,1 | Yepilan
toplam
aligveris
93 tutari
Hayir 250 72,9 0-500 TL 186 56
Aylik Gelir 501-1000 TL 70| 204
1001 TL
0-500 TL 80 23,3 distii 28 8,2
501-1000 TL 35,6
122 Toplam 284 100
1001-1500 TL 62 18,1 | Sunmif
1501 TL ve 26
iisti 79 23 Hazirhik 9 !
Fakiilteler ve okullar 1. simif 90| 262
Doga bilimleri 50| 14,5 2. sinif 116| 338
Sosyal
bilimler 104| 565 3. smuf 71| 207
Saglik
bilimleri 99| 2 4. suf 57| 166
Algveris Toplam 343 | 100
Evet 284 | 828/ Cinsiyet
Hayur 59 17.2 Kadmn 215| 627
Toplam 343 [ 100 Erkek 128 373

6.2. Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmada toplanan verilerden ABC markasindan aligveris yaptigini belirten, marka
deneyimi ve marka degerini degerlendirmeye vakif 284 katilimcinin evreni temsil
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edip etmeme durumunu anlamak, 6l¢eklerin faktdrlesme durumunu ve maddelerin
faktor yiiklerini belirlemek amaciyla marka degeri ve marka deneyimi 6lgeklerine
dogrulayict faktoér analizi uygulanmig, bu amagla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi ve Bartlett’s kiiresellik testi sonuglarina bakilmustir. Elde edilen
sonuglara gore marka degeri 6l¢egi i¢in KMO degeri 0,919 ve Bartlett Testi degeri
3109,131 (df=120, sig=0,000), marka deneyimi 6l¢egi igcin KMO degeri 0,958 ve
Bartlett Testi degeri 3472,245 (df=66, sig=0,000) seklindedir. 0,85>0,60 ¢ikan KMO
degerlerinin varlig1 (Nakip ve Yaras, 2017: 536) arastirmada drneklem biiyiikliigliniin
yeterli oldugunu ve Olgeklerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu belirtmektedir.
Basiklik (-0,827-1,132, sd. hata 0,145) ve carpiklik (-1,464-1,177, sd. hata 0,288)
degerlerinin +2 araliginda ¢ikmasi (George ve Mallery, 2019: 114) ve Bartlett
testlerinin anlamli olmasi (0,000<0,05) neticesinde verilerin ¢oklu normal dagilimdan
geldigini ve degiskenler arasi yiiksek korelasyonun mevcut oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Maximum likelihood ve varimax analizi Kkullanilarak gergeklestirilen faktor
yiiklemelerine bakildiginda ise marka degeri dlgegine ait toplam 16 madde igin
orijinal 6l¢ekle benzer olarak dzdegeri (eigenvalue) 1° den biyiik 3 faktor bulunmus,
bu faktorlerin tiimii toplam varyansin %64,938’ini karsilamistir. Maddelerin faktor
yiik degerleri ise 0,547 ile 0,896 arasinda degismektedir. Marka deneyimi dlgegine ait
toplam 12 madde i¢in orijinal dlgekle benzer olarak 6zdegeri (eigenvalue) 1’ den
biiyiik 3 faktor bulunmus, bu faktorlerin timii toplam varyansin %76,038’ini
kargilamistir. Maddelerin faktdr yiik degerleri ise 0,524 ile 0,929 arasinda
degismektedir. Giivenilirlik analizlerine bakildiginda ise marka degeri 6lgegi igin
Cronbach’s Alpha degerinin 0,910, marka deneyimi 6l¢egi i¢in Cronbach’s Alpha
degerinin 0,950, degerler listesi 6l¢egi i¢in Cronbach’s Alpha degerinin 0,860 oldugu
gorilmiistiir. Elde edilen bu degerlerin 0,85 {izerinde olmasi c¢aligmada kullanilan
Olgeklerin gecerli ve giivenilir oldugunu (Karagoz, 2016: 941) ifade etmektedir.
Faktor yiiklemeleri, standart sapma ve ortalamalar Tablo 2 ve Tablo 3’te goriilebilir.

Tablo 2. Marka Degeri Olgegi Faktor Yiikleri ve Ortalamalar

Faktrler Ort. St. Sap. Yiiklemeler

Faktor 1: Marka Sadakati 23340

Online aligverislerimde ABC markasi ilk tercihimdir. 2,3380 1,10819 0,896
2,3451 1,00561

Bir sonraki online aligverisimde yine ABC’yi tercih ederim. 0,707
2,2113 0,88034

ABC’yi ¢evremdekilere 6neririm. 0,689
2,5246 1,17517

Kendimi ABC markasima sadik goriiyorum. 0,633
2,2746 1,03742

ABC online aligveris yaptigim ii¢ markadan biridir. 0,574

Faktor 2: Algilanan Kalite 22180
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2,3697
ABC’nin kalitesi oldukga yiiksektir. 0,847
0,90577
ABC'nin fonksiyonelligi oldukea yiiksektir. 22254 093154 0,770
ABC online aligveriste oldukca popiiler bir markadir. 2,0211 0,77019 0,624
ABC sundugu iiriin ve hizmetlerde oldukga yaraticidir. 2,2465 087110 0,608
ABC online aligveris alaninda lider bir markadir. 22535 0,93941 0,550
Faktor 3: Marka farkindahgy/cagrisimlar: 2,0833
1,9049 0,78958
ABC markasinin farkindayim. 0,742
ABC markasi hakkinda bilgi sahibiyim. 20423 80060 0,711
2,1444 0,97147
ABC’nin logosunu hizlica hatirlayabilirim. 0,690

2,0106 0,89949
ABC markasini1 aklimda hayal etmekte zorlanmam. 0,655

2,2148 0,90912
ABC’nin baz1 6zellikleri hizlica aklima gelir. 0,614

ABC’yi rakipleri olan diger online aligveris markalarindan 2,2042 091349

ayirt edebilirim. 0,524

Rotation converged in 25 iterations, Extraction Method: Maximum Likelihood, Rotation Method:
Varimax with Kaiser Normalization, Total Variance Explained:% 64,938, Total Scale Reliability
(2=0,910), Kesinlikle Katiliyorum=1"ve ‘Kesinlikle Katilmiyorum=35

Tablo 3. Marka Deneyimi Olcegi Faktor Yiikleri ve Ortalamalar

Faktorler Ort. St. Sap. Yiiklemeler

Faktor 1: Duyusal Marka Deneyimi 2 4266

ABC markasi gorsel ya da diger duyularim {izerinde giiglii 2,2500 0,96080

bir izlenim birakiyor. 0.929
2,5106 1,02783

ABC markasini duyusal bir bi¢imde ilgin¢ bulmaktayim. 0,832
2,4648 0,95970

ABC markast hislerime hitap ediyor. 0,766
2,2000 1,03814

ABC markas1 his ve duygularimi harekete gegiriyor. 0,825
2,5775 1,12676

ABC markas igin giiglii duygulara sahibim 0,823
2,5704 1,16120

ABC markasi duygusal bir markadir. 0,797

Faktor 2: Davramigsal Marka Deneyimi 24367
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ABC markasindan aligveris yaparken fiziksel eylem ve 2,606 1,10225

davransslar sergilerim. 0815
ABC markasindan aligveris yapmak biitiinsel bir deneyimle ~ 2,3768 0,98520 0799
sonuglanir. '
ABC markasi eylem odaklidir. 2,3486 0,95940 0,797
Faktor 3: Diisiinsel Marka Deneyimi 2,4001

ABC markasiyla karsilagtigimda aklimda pek ¢ok diisiince 2,3239 0,96986 0741
olusur. )
ABC markast beni diisinmeye sevk eder 2,3979 1,06343 0,696
ABC markas1 merakimi1 ve problem ¢ézme istegimi 2,4894 1,13251 0524

harekete gegirir.

Rotation converged in 25 iterations, Extraction Method: Maximum Likelihood, Rotation Method:
Varimax with Kaiser Normalization, Total Variance Explained:% 76,038, Total Scale Reliability
(0=0,950), Kesinlikle Katiliyorum=1"ve ‘Kesinlikle Katilmryorum=35

6.3. Katilimcilarin Degerler Listesi, Marka Deneyimi ve Marka Degerine iskin
Ifadelere Katilim Dereceleri

Katilimeilarin degerler listesi, marka deneyimi ve marka degerine iliskin ifadelere
katilim derecelerini anlamak icin ise degiskenlere verdikleri cevaplarin ortalama
degerlerine bakilmistir (5°li Likert; 1= kesinlikle katiliyorum, 5= kesinlikle
katilmiyorum). Buna gore degerler listesindeki 9 ifadeye katilimlarin ortalama
degerleri yiiksekten diisiige 1,45-1,67 olup oOne c¢ikan degiskenler sirasiyla
bagkalarindan sayg1 gorme (1,45), digerleriyle sicak iliskiler (1,50) ve basar1 duygusu
(1,54) seklinde olup bu degerlerin katilimeilar i¢in daha 6nemli oldugu goériilmektedir.

Marka deneyimi 6lgegindeki ifadelere katilimlarin ortalama degeri ise 2,44 olup sahip
oldugu 3 alt boyuttan en 6ne ¢ikani diisiinsel deneyimdir (2,40). Duyusal deneyim
boyutunda 6ne ¢ikan degiskenler markanin gorsel ya da diger duyular {izerinde gii¢lii
bir izlenim birakmasi (2,25), hislere hitap etmesi (2,46), his ve duygular1 harekete
gecirmesidir (2,20). Davranigsal deneyim boyutunda 6ne ¢ikan degisken markanin
eylem odakli oldugu (2,34) iken, diisiinsel deneyim boyutunda 6ne ¢ikan degisken
marka ile karsilasildiginda akilda pek ¢ok diisiince olusmasidir (2,32).

Marka degeri 6l¢egindeki ifadelere katilimlarin ortalama degeri ise 2,21 olup sahip
oldugu 3 alt boyuttan en 6ne ¢ikan1 marka farkindaligi/cagrisimlaridir (2,08). Marka
sadakati boyutunda 6ne ¢ikan degiskenler markayi ¢evreye onermek (2,21) ve
aligveris yapilan ii¢ markadan biri (2,27) oldugudur. Algilanan kalite boyutunda 6ne
¢ikan degiskenler markanin oldukga popiiler (2,02) ve fonksiyonel (2,22) olmasidir.
Marka farkindaligi/cagrisimlart boyutunda 6ne ¢ikan degiskenler ise markanin
farkinda olunup (1,90) markay1 hayal etmekte zorlanmamaktir (2,01). Genel olarak
bakildiginda ABC e-ticaret markasinin marka degeri ve deneyimiyle ilgili olarak
markadan aligveris yapan katilimcilarin markayr degerli bulduklart ve markanin
aligveris deneyimi agisindan kuvvetli 6zellikler sundugu sdylenebilir.
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6.4. Ki-Kare Analizleri

Ki-Kare bagimsizlik testlerinde toplam 9 analiz gergeklestirilmistir. Aligveris yapma
durumlari, siklig1 ve tutarlar ile ilgili analizler sadece ABC e-ticaret markasindan
aligveris yapan toplam 284 katilimci baz alinarak yapilmigtir. Test edilen temel
hipotezler asagidaki gibidir:

Hlapc: Ogrencilerin demografik ézelliklerinden cinsiyet ile a) alisveris yapma
durumlari, b) alisveris yapma sikliklari, c) alisveris yapma tutarlar: arasinda anlaml
iliskiler vardir.

H2apc: Ogrencilerin demografik ézelliklerinden ¢alisma durumlart ile a) alisveris
yapma durumlari, b) aligveris yapma sikliklari, c¢) aligveris yapma tutarlar: arasinda
anlamly iliskiler vardir.

H3apc: Ogrencilerin demografik ézelliklerinden aylik gelirleri ile a) alisveris yapma
durumlari, b) aligveris yapma sikliklari, ¢) alisveris yapma tutarlar: arasinda anlaml
iliskiler vardir.

Ilgili hipotezlere yonelik Ki-kare analizleri yapilmis ve sonuglar Tablo 4’te
Ozetlenmistir. Elde edilen bulgulara goére; H1, i¢in HO reddedilmis olup
(p=0,000<0,05) 6grencilerin cinsiyetleri ile e-ticaret markasindan alisveris yapma
durumlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir. Kadmlarin erkeklere gore e-ticaret
markasindan aligveris yapma yilizdesi daha yiiksek olup, kadmnlarin %87,41 ile
erkeklerin %75’1 bu markadan aligveris yapmakta, dolayisiyla katilimcilarin genel
olarak markadan aligveris yapma oranlar yiiksek goziikmektedir. H1, ve H1 icin ise
icin HO kabul edilmis olup (p=0,000>0,05) 6grencilerin cinsiyetleri ile e-ticaret
markasindan aligveris yapma sikliklar1 ve tutarlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iliski yoktur. H2; i¢in HO kabul edilmis olup (p=0,000>0,05) 6grencilerin ¢alisma
durumlart e-ticaret markasindan aligveris yapma durumlari arasinda istatistiksel
olarak anlamh bir iligki yoktur. H2, ve H2; i¢in ise HO reddedilmis olup
(p=0,000<0,05) 6grencilerin ¢alisma durumlari ile e-ticaret markasindan aligveris
yapma sikliklart ve tutarlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Calisan 6grencilerin
calismayanlara gére 3 ayda birkac¢ ve daha sik aligveris yapma yiizdelerinin ve 500
TL ve iistil tutarlarda harcama yiizdelerinin yiikseldigi goriilmektedir. H3a i¢in HO
kabul edilmis olup (p=0,000>0,05) 0Ogrencilerin aylik gelirleri ile e-ticaret
markasindan aligveris yapma durumlar: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
yoktur. H3, ve H3; i¢in ise HO reddedilmis olup (p=0,000<0,05) 6grencilerin aylik
gelirleri ile e-ticaret markasindan aligveris yapma sikliklar1 ve tutarlari arasinda
anlaml bir iliski vardir. Ogrencilerin aylik gelirleri yiikseldikge aylik geliri diisiik
olanlara gore daha sik ve daha yiiksek tutarda aligveris yapma yiizdelerinin yiikseldigi
gorilmektedir.
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Tablo 4. Ki-Kare analiz sonuglari

Hipotez X2 Df p Kabul/Red
Hla 8,721 1 0,003 Kabul
H1lp 7,004 1 0,072 Red
Hlc 1,114 2 0,573 Red
H2a 3,725 1 0,054 Red
H2y 14,894 2 0,001 Kabul
H2: 29,916 2 0,000 Kabul
H3a 6,030 3 0,110 Red
H3b 28,007 6 0,000 Kabul
H3:; 37,359 3 0,000 Kabul

6.5. Bagimsiz Orneklem T-Testleri

Bagimsiz Orneklem T-Testleri’nde toplam 13 analiz gerceklestirilmis olup marka
degeri ve marka deneyimi boyutlarina yonelik olarak aligveris sikligi ve harcama
tutar1 agisindan tutum farkliliklar1 ve cinsiyet agisindan kisisel degerlere yonelik
tutum farkliliklar1 incelenmistir.

H4: ABC e-ticaret markasindan yilda birkag kez aligveris yapan katilimcilarin 3 ayda
birka¢ kez ve daha sik aligveris yapan katilimcilara gére marka sadakatine ydnelik
tutumlar arasinda anlamly bir farklilik vardir.

H5: ABC e-ticaret markasindan yilda birkag kez aligveris yapan katilimcilarin 3 ayda
birkag kez ve daha sik aligveris yapan katilimcilara gore algilanan kaliteye yonelik
tutumlary arasinda anlamly bir farklilik vardir.

H6: ABC e-ticaret markasindan yilda birkag kez aligveris yapan katilimcilarin 3 ayda
birka¢  kez ve daha sik alsveris yapan katihmcilara gére marka
farkindaligi/cagrisimlarina yonelik tutumlart arasinda anlamly bir farklilik vardir.

ABC e-ticaret markasindan yilda birkag kez alisveris yapan katilimcilarin 3 ayda
birka¢ kez ve daha sik aligveris yapan katilimcilara gére marka degeri boyutlarina ait
yonelik tutumlart arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina Bagimsiz Orneklem
T-Testi ile bakilmus, ilgili veriler Tablo 5’te gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gore
yilda birka¢ ve 3 ayda birka¢ ve daha sik aligveris yapan katilimcilara gére marka
degerinin ii¢ boyutuna yonelik tutumlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir (p=0,000<0,05). Dolayisiyla H4, H5, H6 kabul edilmistir. Buna gore
3 ayda birka¢ ve daha sik aligveris yapan katilimcilarin markaya olan sadakatleri,
markay1 daha kaliteli algilamalar1 ve markaya yonelik farkindaliklar1 daha yiiksektir.
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Tablo 5. Aligveris yapma siklig1 agisindan marka degeri boyutlarina yonelik tutum
farkliliklar1 (Bagimsiz Orneklem T-Testi)

Alisveris yapma sikhig1 N Ort. F p
Marka sadakati Yilda birkag 153 | 2,6562
35,819 0.000
3 ayda birkag ve daha sik 131 | 1,9679 '
Algilanan kalite Yilda birkag 153 | 2,4131
6,751 0.000
3 ayda birkag ve daha sik 131 | 2,0015 !
Marka farkindahgi/cagrisimlar: Yilda birkag 153 | 2,2331
4,149 | 0,000
3 ayda birkag ve daha sik 131 | 1,9160

H7: ABC e-ticaret markasindan son 1 yilda 0-500 TL tutarinda alisveris yapan
katibmcilarin 501 TL ve daha fazla tutarda aligveris yapan katilimcilara gére marka
sadakatine yonelik tutumlari arasinda anlaml bir farkliik vardir.

H8: ABC e-ticaret markasindan son 1 yilda 0-500 TL tutarinda alisveris yapan
katibmcilarin 501 TL ve daha fazla tutarda alisveris yapan katihmcilara gére
algilanan kaliteye yonelik tutumlar: arasinda anlamly bir farklilik vardr.

H9: ABC e-ticaret markasindan son 1 yilda 0-500 TL tutarinda alisveris yapan
katilimcilarin 501 TL ve daha fazla tutarda aligveris yapan katilimcilara gore marka
farkandaligi/cagrisimlarina yonelik tutumlart arasinda anlamly bir farklilik vardur.

ABC e-ticaret markasindan son 1 yilda 0-500 TL tutarinda aligveris yapanlarin ve 501
TL ve iistii tutarinda aligveris yapan katilimcilara gore marka degeri boyutlarina ait
yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina Bagimsiz Orneklem
T-Testi ile bakilmus, ilgili veriler Tablo 6°da gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gore
son 1 yilda 0-500 TL tutarinda aligveris yapanlarin ve 501 TL ve dstii tutarinda
aligveris yapan katilimcilara gore marka degeri boyutlarina ait yonelik tutumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p=0,000<0,05). Dolayisiyla
H7, H8, HI9 kabul edilmistir. Buna gore son 1 yilda 501 TL ve daha fazla tutarda
aligveris yapan katilimcilarin markaya olan sadakatleri, markayr daha kaliteli
algilamalar1 ve markaya yonelik farkindaliklar1 daha yiiksektir.

Tablo 6. Aligveris tutar1 agisindan marka degeri boyutlarina yonelik tutum
farkliliklar1 (Bagimsiz Orneklem T-Testi)

Aligveris tutar1 | N Ort. F p
Marka sadakati 0-500 TL 186 | 2,5333
30,237 0000
501 TL ve iistii 98 | 1,9694 '
Algilanan kalite 0-500 TL 186 | 2,3602
9,673 0000
501 TL ve iistii 98| 1,9633 !
Marka farkindahgi/¢cag I 0-500 TL 186 | 2,1953
arka farkindaligi/cagrisimlari 9613 | 0,000
501 TL ve iistii 98| 1,8810
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H10: ABC e-ticaret markasindan yida birkag kez aligveris yapan katilimcilarin 3
ayda birka¢ kez ve daha sik aligveris yapan katilimcilara gore markanin duyusal
deneyimine yonelik tutumlar: arasinda anlamh bir farklilik vardr.

H11: ABC e-ticaret markasindan yilda birka¢ kez aligveris yapan katilimcilarin 3
ayda birkag kez ve daha stk aligveris yapan katilimcilara gére markanmin davranissal
deneyimine yonelik tutumlar: arasinda anlaml bir farklilik vardr.

H12: ABC e-ticaret markasindan yida birkag kez aligveris yapan katilimcilarin 3
ayda birkag kez ve daha sik aligveris yapan katilimcilara gére markanin diisiinsel
deneyimine yonelik tutumlari arasinda anlaml bir farkiilik vardr.

ABC e-ticaret markasindan yilda birka¢ kez aligveris yapan katilimcilarin 3 ayda
birka¢ kez ve daha sik aligveris yapan katilimcilara gére marka deneyimi boyutlarina
ait yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina Bagimsiz
Orneklem T-Testi ile bakilmus, ilgili veriler Tablo 7°de gosterilmistir. Elde edilen
sonuglara gore yilda birkag ve 3 ayda birkag ve daha sik aligveris yapan katilimcilara
gore marka deneyiminin {i¢ boyutuna yonelik tutumlart arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir (p=0,000<0,05). Dolayisiyla H10, H11, H12 kabul
edilmistir. Buna gore 3 ayda birkag ve daha sik aligveris yapan katilimcilarin markanin
sundugu duyusal, davranigsal ve diisiinsel deneyimlere yonelik tutumlari daha olumlu
ve yiiksektir.

Tablo 7. Aligveris siklig1 agisindan marka deneyimi boyutlarina yonelik tutum
farkliliklar1 (Bagimsiz Orneklem T-Testi)

Alsveris yapma sikhigi | N Ort. F p

Yilda birkag 153 2,7614

Duyusal deneyim 16,721 | 0,000
3 ayda birkag ve daha sik 131 2,1489
Yilda birkag 153 2,6928

Davramssal deneyim 14,159 | 0,000
3 ayda birkag ve daha sik 131 2,1527
Yilda birkag 153 2,2375

Diisiinsel deneyim 3,484 0,000
3 ayda birkag ve daha sik 131 1,8677

H13: ABC e-ticaret markasindan son 1 yilda 0-500 TL tutarinda aligveris yapan
katilmcilarin 501 TL ve daha fazla tutarda alisveris yapan katihmcilara goére
markanmin duyusal deneyimine yonelik tutumlari arasinda anlaml bir farklilik vardir.

H14: ABC e-ticaret markasindan son 1 yilda 0-500 TL tutarinda aligveris yapan
katilimcilarin 501 TL ve daha fazla tutarda alisveris yapan katilimcilara gére
markamin davranmigsal deneyimine yénelik tutumlart arasinda anlamh bir farklilik
vardur.
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H15: ABC e-ticaret markasindan son 1 yilda 0-500 TL tutarinda aligveris yapan
katibmcilarin 501 TL ve daha fazla tutarda alisveris yapan katihmcilara gére
markann diigiinsel deneyimine yonelik tutumlar: arasinda anlamh bir farklilik vardir.

ABC e-ticaret markasindan son 1 yilda 0-500 TL tutarinda aligveris yapanlarin ve 501
TL ve Ustii tutarinda aligveris yapan katilimcilara gére marka deneyimi boyutlarina
yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina Bagimsiz Orneklem
T-Testi ile bakilmus, ilgili veriler Tablo 8”de gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gére
son 1 yilda 0-500 TL tutarinda aligveris yapanlarin ve 501 TL ve iistii tutarinda
aligveris yapan katilimcilara gére marka deneyimi boyutlarina ait yonelik tutumlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p=0,000<0,05). Dolayistyla
H13, H14, H15 kabul edilmistir. Buna gore son 1 yilda 501 TL ve {stii tutarinda
aligveris yapan katilimcilarin markanin sundugu duyusal, davranigsal ve diigiinsel
deneyimlere yonelik tutumlar1 daha olumlu ve yiiksektir.

Tablo 8. Aligveris tutar1 agisindan marka deneyimi boyutlarina yonelik tutum
farkliliklar1 (Bagimsiz Orneklem T-Testi)

Algsveris tutar1| N Ort. F p

0-500 TL 186 2,6729

Duyusal deneyim 21,154 0,000
501 TL ve iistii 98 2,1105
0-500 TL 186 2,6398

Davranmissal deneyim 28,460 0,000
501 TL ve iistii 98 2,0714
0-500 TL 186 2,1667

Diisiinsel deneyim 10,114 0,000
501 TL ve tistii 98 1,8776

H16: ABC e-ticaret markasindan aligveris yapan kadin ve erkek katilimcilar arasinda
kisisel degerlere verdikleri 6nem agisindan anlamly bir farklilik vardir.

Elde edilen sonuglara ve ortalamalara gore kadinlar sirasiyla en ¢ok mutluluk, kendine
saygi duyma, giivenlik ve kendini gergeklestirmeye 6nem verirken erkekler mutluluk-
giivenlik, hayattan zevk alma ve kendini gerceklestirmeye 6nem vermektedir. ABC e-
ticaret markasindan aligveris yapan kadin ve erkek katilimcilar arasinda kisisel
degerlere verdikleri 6nem agisindan anlamli bir farklilik olup olmadigina Bagimsiz
Orneklem T-Testi ile bakilmus, ilgili veriler Tablo 9°da gdsterilmistir. Elde edilen
sonuglara gore kadin ve erkek katilimcilar arasinda kisisel degerlere verdikleri onem
acisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir (p=0,000<0,05). Dolayistyla
H16 kabul edilmistir. Buna gore kadinlar mutluluk, kendini gergeklestirme ve
giivenlige erkeklere gore daha fazla dnem vermektedir.
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Tablo 9. Cinsiyet agisindan kigisel degerlere yonelik tutum farkliliklar1 (Bagimsiz
Orneklem T-Testi)

Kisisel Degerler Cinsiyet N ort F P

Ait olma duygusu kadin 188 1,6968 0.444 0.735
erkek 96 1,6771

Mutluluk kadn 188 | 13830 1 976 | 0,006
erkek 96 1,5833

Digerleriyle sicak iliskiler kadin 188 1,6170 0,006 0,506
erkek 96 1,6771

Kendini gerceklestirme kadin 188 1,4362 6,849 0,013
erkek 96 1,6250

Baskalarindan saygi gorme kadin 188 1,5000 2464 0,094
erkek 96 1,6458

Hayattan zevk alma kadin 188 1,4681 0,015 0,103
erkek 96 1,5938

Giivenlik kadin 188 1,4255 6,100 0,042
erkek 96 1,5833

Kendine saygi duyma kadin 188 1,4149 1,772 0,184
erkek 96 1,6354

Basar duygusu kadin 188 | 16755 | (089 | o081
erkek 96 1,6667

6.6. Setlerarasi (Kanononik) Korelasyon ve Korelasyon Analizleri

Setlerarasi (kanononik) korelasyon analizlerinde kisisel degerler ile marka deneyimi
ve marka degeri boyutlari arasindaki iliskiler analiz edilmistir. Bu amagla iki hipotez
test edilmistir:

H17: Kisisel degerler ve marka deneyimi boyutlar: arasinda anlamli bir iliski vardir.
H18: Kisisel degerler ve marka degeri boyutlar: arasinda anlamly bir iligki vardur.

Gergeklestirilen iki ayr1 analizde tahmin degiskeni kisisel degerler, kriter degiskenleri
ise marka deneyimi ve marka degeri olmustur. Marka deneyimi ve marka degerinin
var olan 3 alt boyutu ortalamalari alinarak analize tabi tutulmustur. Boylelikle
analizlerde marka deneyimi ve marka degeri boyutlari ile kisisel degerler arasindaki
iliskiyi maksimum yapan fonksiyonun belirlenmesi amaglanmistir. Her iki analizin
degiskenler setinde en diisiik degisken sayis1 3 oldugundan analizlerde 3 fonksiyon
elde edilmis, Wilks’s Lambda testine gore bu fonksiyonlardan sadece birinci sirada
olanlarn istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (sig=0,000, F=2,486, Cor.=0,380;
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sig=0,009, F=1,780, Cor.=0,325). Elde edilen sonuglara gore degerler listesi ile marka
deneyimi arasinda orta-zayif diizeyde (%38) bir iliski oldugu, degerler listesi ile
marka degeri arasinda yine orta-zayif diizeyde (%32,5) dogrusal bir iliski oldugu
soylenebilir. Tlgili degerler Tablo 10°da goriilebilir.

Tablo 10. Marka deneyimi ve marka degeri boyutlar1 kanonik korelasyon analizleri
genel model uyum kriterleri

Degerler Listesi-Kanonik iliskiler
Functio | Correlati | Eigenval | Wilks Num Denom
n on ue Statistic F D.F D.F. Sig.
Marka 2,48 0,00
deneyimi 1 0,38 0,169 0,789 6 27 795,023 0
0,00
Marka degeri | 1 0,325 0,118 0,842 1,78 | 27 795,023 9

Tablo 10 ve 11°de marka deneyimi ve degerler listesi iligkisinin setlerarasi (kanonik)
yiikleri ve c¢apraz iliskileri goriilmektedir. Marka deneyimi ve degerler listesi
iligkisinin bagimsiz degiskenler setlerarasi yiiklerine bakildiginda en yiiksek
katsayilarin 0,790 ile digerleriyle sicak iligskiler ve 0,545 ile baskalarindan saygi
gérmeye ait oldugu, bagimli degiskenler setlerarasi yiiklerine bakildiginda ise en
yiiksek katsaymin 0,895 ile duyusal deneyimde oldugu gériilmektedir. Degerler listesi
i¢in ¢apraz iliskilere bakildiginda en yiiksek katsayilarin 0,300 ile digerleriyle sicak
iligkiler ve 0,207 ile bagkalarindan saygi gorme oldugu, marka deneyimi ¢apraz
iligkilere bakildiginda en yiiksek katsayinin 0,340 ile duyusal deneyime ait oldugu
gorilmektedir. Elde edilen bu sonuglara gore H17 igin HO reddedilmis olup
(p=0,000<0,05) degerler listesi ve marka deneyimi boyutlari arasinda anlamli ancak
zaylf diizeyde bir iliski vardir. Bu iliskiye gore digerleriyle sicak iliskiler ve
bagkalarindan saygi gormeye Onem veren katilimcilarin duyusal deneyime, yani
markanin gorselligine, duyular {izerinde biraktig1 giiclii izlenimlere, ilgingligine,
hislerine hitap etmesine, gii¢lii duygular uyandirip duygularint harekete gegirmesine
daha ¢ok 6nem verdigi ve markanin bu 6zelliklere sahip oldugu goriisiine daha ¢ok
katildiklar1 sdylenebilir.

Tablo 10. Kisisel degerler ve marka deneyimi iligkisi setlerarasi yiikleri

Bagimsiz Degiskenler Setinin Bagimlh Degiskenler Setinin
Setlerarasi Yiikleri Setlerarasi Yiikleri
1. 1.
Fonksiyo Fonksiyo
n n
Ait olma duygusu 0,120 Duyusal deneyim 0,895
Mutluluk 0,052 Davranigsal deneyim 0,497
Digerleriyle sicak iliskiler 0,790 Diisiinsel deneyim 0,246
Kendini gerceklestirme 0,179
Bagkalarindan saygi gérme 0,545
Hayattan zevk alma 0,072
Giivenlik 0,241
Kendine saygi duyma 0,087
Basar1 duygusu -0,095
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Tablo 11. Kisisel degerler ve marka deneyimi iliskisi ¢apraz yiikleri

Bagimsiz Degiskenler Setiqin Bagimh Bagimh Degiskenler Setinip Bagimsiz
Degiskenlerle Capraz Iliskisi Degiskenlerle Capraz Iliskisi
Fo%m.ksi Fo%{ksi
yon yon

Ait olma duygusu 0,046 Duyusal deneyim 0,340

Mutluluk 0,020 Davranigsal deneyim 0,189

Digerleriyle sicak iligkiler 0,300 Diisiinsel deneyim 0,094
Kendini ger¢eklestirme 0,068
Bagkalarindan saygi gorme 0,207
Hayattan zevk alma 0,027
Gilivenlik 0,092
Kendine sayg! duyma 0,033
Basar1 duygusu -0,036

Marka deneyimi ve degerler listesi iliskisi i¢in Tablo 12’de agiklanan varyans
oranlarma bakildiginda istatistiksel olarak gecerli olan birinci fonksiyondaki
degismelerin %11,7’si bagimsiz degiskenleri tarafindan agiklanirken, %1,7 gibi
disiik bir oranla bagimsiz degiskenler bagimli degiskenler tarafindan
aciklanmaktadir. Bagimli degiskenler setinin kendi degiskenleri tarafindan a¢iklanma
orani ise %37 olup bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanma orani ise %S5,3 gibi
diistik bir orana sahiptir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler kendi setlerini agiklarken
daha yiiksek, karsi setlerini agiklarken ise daha diisiik varyans oranlarina sahiptir.

Tablo 12. Marka deneyimi ve kisisel degerler iliskisi i¢in agiklanan varyans oranlari

Aciklanan Varyans Oranlari
Kanonik Set 1 kendi Set 1 Set 2 Set 2 kendi Set2 Set1
degisken icinde tarafindan iginde tarafindan
1 0,37 0,053 0,117 0,017

Tablo 13 ve 14°te marka degeri ve degerler listesi iligskisinin setlerarasi (kanonik)
yiikleri ve gapraz iliskileri goriilmektedir. Marka degeri ve degerler listesi iliskisinin
bagimsiz degiskenler setlerarasi yiiklerine bakildiginda en yiiksek katsayilarin 0,482
ile basari duygusu ve 0,430 ile digerleriyle sicak iligkilere ait oldugu, bagiml
degiskenler setlerarasi yiiklerine bakildiginda ise en yiiksek katsaymin 0,694 ile
marka sadakatine ait oldugu ancak algilanan kalitenin 0,651°1lik bir katsayiyla
yakindan takip ettigi goriilmektedir. Degerler listesi i¢in ¢apraz iligkilere bakildiginda
en yiiksek katsayilarin 0,157 ile basar1 duygusu ve 0,140 ile digerleriyle sicak iliskiler
oldugu, marka degeri capraz iliskilere bakildiginda en yiiksek katsaymin 0,226 ile
marka sadakatine ait oldugu ancak algilanan kalitenin 0,212°lik bir katsayiyla
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yakindan takip ettigi goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglara gére H18 icin HO
reddedilmis olup (p=0,009<0,05) degerler listesi ve marka degeri boyutlar: arasinda
anlamli ancak zayif diizeyde bir iliski vardir. Bu iligkiye goére basari duygusu ve
digerleriyle sicak iligkilere 6nem veren katilimcilarin marka sadakatine ve algilanan
kaliteye daha ¢ok 6nem verdigi yani aligveriglerinde ilk tercih olarak bu markayi
sectikleri, markadan sadik bir bicimde tekrarli alisveris yaptiklar: ve markay1 ¢evreye
onerdikleri, 6te yandan markanin kaliteli, fonksiyonel, popiiler, {iriin ve hizmetlerinde
yaratici ve alaninda lider oldugu gortislerine daha ¢ok katildiklar1 soylenebilir.

Tablo 13. Kisisel degerler ve marka degeri iliskisi setlerarasi yiikleri

Bagimsiz Degiskenler Setinin Bagimh Degiskenler Setinin Setlerarasi
Setlerarasi Yiikleri Yiikleri
1. 1.
Fonksiyon Fonksiyon
. -0,186 . 0,694
Ait olma duygusu Marka sadakati
-0,142 . 0,651
Mutluluk Algilanan kalite
. . e 0,430 -0,105
Digerleriyle sicak iligkiler Marka farkindaligi/cagrisimlart
.. . -0,379
Kendini gergeklestirme
. 0,019
Bagkalarindan saygi gorme
-0,365
Hayattan zevk alma
-0,192
Giivenlik
. -0,230
Kendine saygi duyma
-0,482
Basar1 duygusu
Tablo 14. Kisisel degerler ve marka degeri iliskisi ¢apraz yiikleri
Bagimsiz Degiskenler Setinin Bagimlh Degiskenler Setinin
Bagimlh Degiskenlerle Capraz Bagimsiz Degiskenlerle Capraz
Mligkisi Mliskisi
1. 1.
Fonksiyon Fonksiyon
. -0,061 . 0,226
Ait olma duygusu Marka sadakati
-0,046 . 0,212
Mutluluk Algilanan kalite
. . e 0,140 -0,034
Digerleriyle sicak iligkiler Marka farkindaligy/cagrisimlari
.. . -0,123
Kendini gergeklestirme
. 0,006
Bagkalarindan saygi gérme
-0,119
Hayattan zevk alma
. . -0,063
Giivenlik
. -0,075
Kendine sayg1 duyma
-0,157

Basar1 duygusu
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Marka degeri ve degerler listesi iligkisi i¢in Tablo 15’te agiklanan varyans oranlarina
bakildiginda istatistiksel olarak gegerli olan birinci fonksiyondaki degismelerin
%9,3’1 bagimsiz degiskenleri tarafindan agiklanirken, %1 gibi diisiik bir oranla
bagimsiz degiskenler bagimli degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Bagimli
degiskenler setinin kendi degiskenleri tarafindan agiklanma orani ise %30,6 olup
bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanma orani ise %3,2 gibi diisiik bir orana
sahiptir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler kendi setlerini agiklarken daha yiiksek,
kars1 setlerini agiklarken ise daha diigiik varyans oranlarina sahiptir.

Tablo 15. Marka deneyimi ve kisisel degerler iliskisi i¢in agiklanan varyans oranlari

Aciklanan Varyans Oranlari
Kanonik Set 1  kendi Set 2 kendi
degisken icinde Set 1 Set 2 tarafindan | i¢inde Set 2 Set 1 tarafindan
1 0,306 0,032 0,093 0,010

Korelasyon analizinde ise marka deneyiminin bagimsiz degisken, marka degerinin ise
bagimli degisken kabul edildigi bir analiz gerceklestirilmis olup ilgili hipotez
asagidaki gibidir:

H19: ABC e-ticaret markasimin sundugu marka deneyimi ve sahip oldugu marka
degeri arasinda anlaml bir iliski vardir.

Gergeklestirilen korelasyon analizinde Pearson korelasyon katsayilari secilmis olup
marka deneyimiyle ilgili ortalamalar toplaminda duyusal, davranigsal ve diisiinsel
deneyim ile ilgili ifadeler, marka degeriyle ilgili ortalamalar toplaminda ise marka
sadakati, algilanan kalite ve marka farkindaligi/cagrisimlariyla ilgili ifadeler yer
almistir. Birlesik Olgege ait veriler Tablo 16°da yer almistir. Analize gére marka
deneyimi ve marka degeri arasindaki Pearson korelasyon katsayist 0,706 olup
anlamhlik degeri ise 0,000<0,05’tir. Dolayistyla H19 kabul edilmistir. Tki degisken
arasi giiclii, anlamli ve pozitif bir iligski vardir. Markadan aligveris yapan tiiketicilerin
marka deneyimine yonelik pozitif tutumlar yiikseldikce markanin degeri de
yiikselmektedir.

Tablo 16. ABC e-ticaret markasinin marka deneyimi ve marka degerindeki
arasindaki iliski (Birlesik Olgek)

Marka degeri Marka deneyimi
Marka degeri Pearson Correlation 1 ,706™
Sig. (2-tailed) ,000
N 284 284
Marka deneyimi Pearson Correlation ,706™ 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 284 284

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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7. SONUC

Birbirine rakip {iiretici ve birbirinin muadili sayilabilecek {iriin ya da hizmet sayisinin
oldukc¢a yiikseldigi giinlimiiz rekabet ortaminda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek,
onlarin zihinlerinde farkl bir yer edinmek, satin alma karar1 s6z konusu oldugunda
tercih edilen olmak eskisi kadar kolay olmamaktadir. Bu noktada sunulan {iriinlerin
ve hizmetlerin somut ya da fonksiyonel boyutlarinda gergeklestirilen
farklilagtirmalara yonelik yatirimlar yeterli olmamakta, isin soyut tarafina gegerek
markalagma ¢abalarindan alinan giigle tiiketicilere giiglii bir marka deneyimi ve marka
degeri sunmak ¢ok daha anlamli bir hale gelmektedir. Stratejik bir bicimde yonetilen
markalagma cabalariyla 6zellikle tiiketicinin 6nem verdigi degerleri anlamak, bu
dogrultuda farklilasmak ve tiiketiciyi cezbederek marka iiriin olmanin sundugu
yiiksek pazar pay1 ve karlilik avantajlarindan sonuna kadar faydalanmak iireticilerin
temel hedefleri arasinda yer almaktadir.

Giliniimiize ger¢ek ortamlardan sanal ortamlara yerini birakan aligveris aligkanliklar
ozellikle geng ve teknolojiye hakim kitleyi cezbetmekte, internetten aligveris yapma
orani gittik¢e yiikkselmekte, pazardaki bu firsati goren e-ticaret markalarinin sayist ise
giinden giine artmaktadir. Bu kapsamda kitlenin goziinde farklilagmak ve Kkitleyi
cezbederek kendine sadik tiiketiciler haline getirmek isteyen markalarin tiiketiciyi
tanima, gii¢lii deneyim ve degerler sunma gayretleri agisindan degerlendirilmesi pazar
basarilarini anlama adina énemlidir. Bu kapsamda bu ¢alisma 6rneklem grubu olarak
bir Tiirk devlet {iniversitesinde okuyan geng ve tiniversiteli bir kitleyi ve vaka olarak
Tiirkiye’de faaliyet gosteren popiiler bir e-ticaret markasimni segerek markadan
aligveris yapan tiiketicilerin 6nem verdigi kisisel degerleri, e-ticaret markasinin
sundugu marka deneyimi ve sahip oldugu marka degeri arasindaki iliskileri
incelemeyi amaglamistir. 343 katilimcidan elde edilen verilerden yola ¢ikilarak
tikketicilerin temel demografik verileri, markaya yonelik satin almaya kars1 tutumlari,
o6nem verdikleri kisisel degerler, marka deneyimi ve degerine yonelik tutumlar1 ve
bunlar arasindaki iligkiler analiz edilmistir.

Elde edilen sonuglara gore geng hedef kitlenin gelirleri, markadan yaptiklar1 aligveris
tutar: ve siklig1 gorece diisiik seviyelerde olmasina karsin e-ticaret markasini segerek
cevrimigi aligveris yapma oranlar1 %82,8 gibi yiiksek bir seviyede seyretmektedir.
Genglerin 6nem verdigi degerler cinsiyetler acisindan degisiklik gostererek kadinlar
icin sirastyla ve en ¢ok; mutluluk, kendine saygi duyma, giivenlik ve kendini
gerceklestirme, erkekler igin ise; mutluluk-giivenlik, hayattan zevk alma ve kendini
gerceklestirme seklindedir. Tiirk tiiketicilerde i¢sel degerlerin dne ¢ikmasi (Altintas,
2005), farkli markalar incelendiginde farkli degerlerin 6ne ¢ikmasi
(Vinson ve Munson, 1976; Belch, 1978) ve cinsiyet agisindan 6nemli goriilen
degerlerin farklilagmasi (Dibley ve Baker, 2001) literatiirii destekler niteliktedir.

Marka deneyimi agisindan bakildiginda gengler markanin sundugu deneyimin
diislinsel boyutunda yer alan duyulara ve hislere hitap ederek duygular1 harekete
gecirmesine daha ¢ok 6nem vermekte, marka degeri goz 6niine alindiginda tiiketiciler
markay1 popiiler ve fonksiyonel bularak markayr muadilleri arasindan se¢mekte,
digerlerine de Onererek markadan sadik bir bi¢imde aligveris yapmaktadirlar. Bu
acidan bakildiginda markanin sundugu deneyim ve degerler agisindan basarili
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bulundugu ve tercih edildigi sdylenebilir. Kadinlarin erkeklere kiyasla markadan
aligveris yapma oranlart daha yiiksektir. Tiim katilimcilarda ¢aligma orani ve gelir
seviyesi ylikseldikce markadan aligveris yapma orani, sikligi ve tutart da
yiikselmektedir. Genglerin gelirleri ve dolayisiyla aligveris tutarlart ve sikligi
yiikseldikge markaya olan sadakatlerinin, markayr daha kaliteli algilamalarinin,
markaya yonelik farkindaliklarinin, markanin sundugu duyusal, davramigsal ve
diistinsel deneyimlere yonelik tutumlarimin yiikseldigi goriilmektedir. Dolayistyla
marka daha basarili ve iz birakici deneyimler sunan ve daha giiclii bir degere sahip bir
marka olarak degerlendirilmektedir. Elde edilen sonuglarin literatiirle (Chi vd. 2009;
Loureiro, 2013; Sasmita ve Suki, 2015; Konecnik ve Gartner, 2007; Taskin ve Akat,
2010; Alkibay, 2005; Yazgan vd. 2014) uyumlu oldugu goriilmektedir.

Genglerin 6nem verdigi degerler ve e-ticaret markasinin sundugu deneyim ve sahip
oldugu marka degeri arasindaki iligkilere bakildiginda anlamli ancak zayif diizeyde
iligkilerin var oldugu goriilmektedir. Bu sonuca goére digerleriyle sicak iligkiler ve
bagkalarindan saygi gérmeye 6nem veren katilimcilarin duyusal deneyime daha ¢ok
6nem verdigi ve markanin bu 6zelliklere sahip oldugu goriisiine daha ¢ok katildiklart,
6te yandan basar1 duygusu ve digerleriyle sicak iligkilere dnem veren katilimcilarin
marka sadakatine ve algilanan kaliteye daha ¢ok 6nem verdigi sdylenebilir. E-ticaret
markasinin sundugu marka deneyimi ve sahip oldugu marka degeri arasindaki iliskiye
bakildiginda ise giiglii, anlamli ve pozitif bir iligkinin varlig1 s6z konusudur. Buna
gore markadan aligveris yapan genglerin marka deneyimine yonelik pozitif tutumlari
yiikseldik¢e marka degerinin de yiikseldigi sdylenebilir. Bu anlamli iliskilerin varligi
(Ercis vd. 2013; Can, 2016; Cakir vd. 2006; Giilmez, 2017), markayla etkilesim ve
markay1 deneyimleme arttikga markanin daha degerli algilanmasi (Ha ve Perks, 2005;
Hulten, 2011), genclerin daha ¢ok diislinsel deneyime odaklanarak farklilasmasi
(Zarantonello ve Schmitt, 2010) literatiirli destekler niteliktedir.

Calismadan elde edilecek sonuglar iireticiler ve markalar agisindan degerlendirilecek
olursa Ozellikle e-ticarete yonelik markalar i¢in geng ve tniversiteli kitlenin 6nemli
bir tiiketici grubu oldugu goriilmektedir. Bu kitleden daha fazla pay alabilmek igin
satin alma miktar ve sikligini arttiracak daha uygun fiyatli ve sik kampanyali iiriinlerin
sunulmasi, sadakat programlarinin gelistirilmesi, kadinlarin ve erkeklerin 6nem
verdigi degerlerin farkliligi g6z Oniine alinarak ozellikle hayattan zevk alma,
mutluluk, kendini ger¢eklestirme ve kendine saygi duymaya yonelik pazarlama
mesajlarmnin olusturulmasi ilgili markanin farklilagip tercih edilmesinde oldukca
yararli olacaktir. Kadinlarin daha sik ve ¢ok aligveris yapmasi geng kadin kitleye daha
detayl1 bir degerlendirme yapilmasim gerektirmektedir. Ozellikle genglerin duyulara,
hislere ve duygulara 6nem verdigi goriildiigiinde marka bu bilesenleri marka
yonetiminin tim boyutlarina yedirmelidir. Marka ile yasanilacak deneyimlerin
sayisinin arttirilmast markanin giicii lizerinde de pozitif etki yaratacagindan deneyim
arttirict aktivite ve iliskilerin da planli ve siklikla yiiriitiilmesi gerekmektedir. Bu
kapsamda genglerin teknolojiye asinaligi, mobil internet ve sosyal medya kullanim
aligkanliklar1 incelenmeli ve bu alanlarda deneyim planlamasi yapilmalidir.

Sonug olarak kisisel degerler, marka deneyimi ve degeri arasinda anlamli ¢ikan
iliskilerin varligi degerlerin marka deneyimi ve degeri olusturulmasinda daha
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yakindan incelenmesi, planlanmasi ve iceriklere daha ¢ok dahil edilmesi gerektigini
gostermektedir. Bu hususta genglerin 6zellikle digerleriyle sicak iliskilere 6nem
vermesi markalarin gengleri digerleriyle daha yakin, sicak ve giiglii iliskiler ve
etkilesim kuracak sekilde bir araya getirecegi ve destekleyecegi yapilar olugturmasin
gerekli kilmaktadir. Gengler markanin ¢agrisimlarina, farkindaligina, algilanan kalite
ve marka sadakatine 6nem verdiginden markalarin bu hususta da kendilerini
gliclendirmesi gerekmektedir. Markanin sundugu her tiirlii giiclii ve pozitif deneyimin
marka degerini de giiclendirecegi sonucu dikkate alindiginda 6zellikle geng kitleyi
hedefleyen e-ticaret markalariin genglerin 6nem verdigi deger, tutum, algi ve
farkindaliklarindan yola ¢ikarak ayni anda hem sunduklar1 deneyimleri hem de sahip
olduklar1 degeri giiglendirerek birbirini destekler nitelikte davranmas: onlara
rakiplerinden farklilasarak daha ¢ok tercih edilen ve sadik bir tiiketici kitlesine sahip
markalar olma yolunu agacaktir.”
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