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Oz

Tiiketicinin bir markay: tanimasi ve hafizasinda o markaya iliskin olumlu, giglii ve essiz ¢agrisimlar
olusturmasi yoluyla ortaya ¢ikan tiiketici temelli marka varligy, tiiketicinin marka degeri kapsaminda etkin
roliinii gozlemlemeye olanak sagladig1 i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Bu ¢alismanin amaci, modern pazarlama
tarihinde en etkili ¢evresel degisikliklerden biri olarak goriilebilecek Covid-19 siirecinde, ¢evrim igi aligveris
imkani sunan markalara ilisgkin durumu tiiketicilerin goziiyle, tiiketici temelli marka varhig1 vasitasiyla
anlamlandirmak ve agiklamaktir. Bu baglamda, siirecin tiiketici davranislar: ve hizmet sektorii bakimindan 6ne
¢ikan faktorlerine (hizmet kolayligi, kurumsal sosyal sorumluluk (CSR) ve miisteri ilginligi) odaklanilmuistir.
Cevrimigi anket yontemi ile 502 yanitlayiciya ulagilmis ve elde edilen veri yapisal esitlik modeli araciligy ile analiz

edilmistir. Aragtirma bulgulari, hizmet kolayliginin ve CSR'nin miisteri ilginligi davranisini, misteri ilginligi
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Gevrim lgi Aligveriste Tiiketici Temelli Marka Varligi Nasil Olusur? Covid- 19 Siireci Ozelinde Bir inceleme

davranisinin da tiiketici temelli marka varligini pozitif yonde etkiledigini gostermistir. Bulgular neticesinde
aragtirma kisitlary, teorik ¢ikarimlar ve pazarlama aragtirmacilari ve uygulayicilari i¢in oneriler sunulmugtur.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici Temelli Marka Varhg1, Miisteri {lginligi Davranisi, Hizmet Kolayligi, Kurumsal

Sosyal Sorumluluk
Abstract

Consumer-based brand equity, which occurs when a consumer acknowledges a brand and creates positive,
strong and unique associations with that brand in his/her memory, plays a vital role in marketing since it
allows to examine consumer’s active participation in the creation of brand value. The study aims to explain
and make sense of the situation regarding brands that offer online shopping from a consumer’s perspective
through consumer-based brand equity during the Covid-19 pandemic which can be seen as one of the most
significant environmental changes in history of modern marketing. In this manner, this study focuses on the
prominent factors of this period in consumer behavior and the service industry (service convenience, CSR,
customer engagement). Data were collected from 502 respondents by online survey method and analyzed via
structural equation modeling. Research findings show that service convenience and CSR have positive effects
on customer engagement behavior and customer engagement behavior has a positive effect on consumer-
based brand equity. As a result of the findings, research limitations, theoretical implications and suggestions for
marketing researchers and practitioners were presented.

Keywords: Consumer-Based Brand Equity, Customer Engagement Behavior, Service Convenience,

Corporate Social Responsibility

1. Giris

2020 yilinin Mart ayindan itibaren tiim diinyanin deneyimlemek zorunda kaldig1 ve beklenme-
dik bir olaya isaret eden Yeni Koronaviriis (Covid-19), saghk acgisindan yarattig: endise ve zararla-
rin yani sira iiretim, tiiketim, hizmet, egitim, turizm, spor gibi pek ¢ok alani da etkilemistir. Kisa sii-
rede pek ¢ok firma, pazarlama faaliyetleri ve marka iletisimleri {izerinde biiyiik baskilar hissetmis ve
titketicilerin bu durum kargisinda gosterdikleri tepkileri, yeni yagam bigimlerini, bu donemde tiriin
ve markalara bakis agilarini ve satin alma davranislarini gozlemleyerek hareket etmistir (Chauhan &
Shah, 2020). Salginla birlikte, tiiketicilerin satin alimlar: 6ncelikle temel ihtiyaglara yonelmis, birey-
ler daha bilingli aligveris yapmaya baslamis ve biiyiik oranda ¢evrim i¢i aligveris yapmayi tercih et-
migstir (Accenture, 2020). Tiiketicilerin bu donemde benimsedikleri kimi tutum, davranis ve disiin-

celerinin salgin sonrasinda da kalic1 olmasi beklenmektedir.

Covid-19 salgini insanlarin giinliik rutinlerini 6nemli olgiide degistirmis, tiiketicileri dijitale
daha yatkin hale getirmis ve bu durum da ¢evrim igi aligverisin tiim diinyada artmasina neden ol-
mugtur (Karpen & Conduit, 2020; Ota, Ray & Kumar, 2020). Bu dijital ortamda markalarin tiiketici
ile iletisimi, ¢evrim igi platformlarda saglanan kolayliklar ve miisteri ilginligi biiytik 6nem kazan-
maktadir (The Capgemini Research Institute, 2020). Bir yandan, bireyler olagan dis1 bir durumday-
ken kendilerine kolaylik saglayan markalara kars: daha fazla baglanma ve ilginlik davranis1 goster-

meye motive olabilmektedir (Pantano vd., 2020). Ote yandan, salgin doneminde bireylerin fiziksel
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baglantilarini kisitlamalar1 beklenirken, ayn1 zamanda sosyal olarak kabul gérme, ait olma ve anlam
bulma ihtiyaci devam etmektedir (Karpen & Conduit, 2020). Bu nedenle, bireyler sosyal etkilesim-
ler aramaya, sirket ve markalarla ve diger miisterilerle baglant: kurmaya, bulunduklar: topluluklarda
degerli bir tiye olmak i¢in misteri ilginligi davranislarini siirdiirmeye devam etmektedir. Miisterile-
rin marka ile olan bu tir iligkileri, aligveris yapmanin 6tesine gecip firma, marka ve diger unsurlar
ile etkilesime girerek motivasyonel bir itici gii¢ haline geldiginde (Braun vd., 2016), miisteriler mar-
kanin farkindalik yaratma ve olumlu imaj olusturma ¢abalarina destek saglayarak marka varligina
katk: saglayabilmektedir. Bilhassa olagan dis1 zamanlarda, bir misterinin bir markayla etkilesimi gii-
ven ve sadakat duygusu tizerinde ani ve kalic1 bir etkiyi tetikleyebilmektedir. Bu gibi olagan dis1 ve
tiim insanlig1 etkileyen salgin durumlarinda miisteri deneyimlerinin temel dl¢tisti; markalarin yeni
ihtiyaglar icin misterilerle olan iletisimi, onlarla empati yapabilmesi, onlara 6zen ve ilgi gostermesi
ve onlara hizmetleri sunma sekli olacaktir (Diebner vd., 2020). Markalar, bir kriz sirasinda bilingli
davranarak, empati yaparak ve miisterilerine 6zen gostererek hizmet verdikleri bireylerle iyi niyetli

ve uzun siireli duygusal baglar kurabileceklerdir (Dore vd., 2020).

Covid-19 siireci marka yonetimi agisindan degerlendirildiginde, bu olagan dis1 durumun marka
algisi tizerindeki etkilerine odaklanirken markanin duruma verebilecegi olasi tepkileri de dikkate al-
mak gerekmektedir (Hegner, Beldad & Heghuis, 2014). Coombs’a (2007) gore, bir markanin belirli
bir krize nasil tepki verdigi, tiiketicilerin o markaya bakigini sekillendirmektedir. Diger arastirmalar
da yiiksek marka varlig1 sonucunda daha giiglii bir marka iligkisinin kriz sonrasi tiiketici tepkilerinin
biyiikligiini hafiflettigini belirtmektedir (Siomkos & Kurzbard, 1994; Dawar & Pillutla, 2000; Clee-
ren, Dekimpe & Helsen, 2008). Olagan durumlarda dahi itibar ve prestij saglama, ¢aligan ve miisteri
memnuniyeti ile sadakat olusturma, karlilig artirma gibi faydalar: bilinen CSR (Skarmeas & Leoni-
dou, 2013), Covid-19 siirecini degerlendirirken de goz ardi edilemez bir faktérdiir. Ozellikle kriz ve
salgin dénemlerinde insanlar normal zamanlardan daha fazla bilgiye, destege ve giivene ihtiya¢ duy-
maktadir ve kuruluglarin misterileri, ¢aligsanlar1 ve toplum i¢in sosyal agidan sorumlu davranmak
adina atacagi adimlar miisterilerin zihninde kalic1 olabilmektedir (Diebner vd., 2020). Kriz sirasinda
alman 6nlemler giiven olugturmaya ve kriz sonrasinda da marka varligini giiglendirmeye yardimci
olmaktadir (Dore vd., 2020). Dolayisiyla marka giiveni, krizle kars: karsiya gelmis bir sirket i¢in ha-
yati 6nem tasimaktadir (Hegner, Beldad & Heghuis, 2014).

Bu ¢alisma, modern pazarlama tarihinde potansiyel olarak en dnemli ¢evresel degisikliklerden
biri olarak nitelendirilebilecek Covid-19 siirecinde, ¢evrim igi aligveris imkani sunan markalarla il-
gili durumu tiiketicilerin goziiyle, titketici temelli marka varlig1 vasitasiyla anlamlandirmay: ve ola-
gan durumlarda dahi 6nemli olan bu yap1y1 agiklamay1 amag¢lamaktadir. Bunu yaparken, siirecin tii-
ketici davranislar1 ve hizmet sektorit bakimindan 6ne ¢ikan faktorlerinden olan hizmet kolayligs,
CSR ve miisteri ilginligine odaklanilmaktadir. Literatiirde, hem ¢evrim i¢i perakende hizmet sag-
layicilar1 baglaminda CSR, hizmet kolaylig1 ve miisteri ilginligi davranis1 iliskilerini birlikte ince-
leyen bir ¢aligmaya, hem de tiiketici temelli marka varligin1 miisteri ilginligi davranis1 baglaminda

agiklayan nicel bir ¢aligmaya rastlanmamustir. Ote yandan, literatiirde ilginligin dnciillerine yonelik
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caligmalar daha yayginken (Lee, Kim & Kim, 2011; Bitter, Grabner-Kréauter & Breitenecker, 2014;
Dolan vd., 2016; Gong, 2018; Roy vd., 2018a; Roy vd., 2018b), ilginligin ardillarina odaklanmak daha
az rastlanan bir bakis a¢isidir (Van Doorn vd., 2010; Gao & Chen, 2013; Leckie, Nyadzayo & John-
son, 2018). Halbuki, ilginligin olasi olumlu sonuglarini incelemek, miisterinin yeniden satin alma ni-
yeti, marka sadakati, miisteri tatmini, birlikte deger yaratma ve tiiketici temelli marka varlig: gibi un-
surlarin agiklanmasinda bityitk 6nem tagimaktadir (Van Doorn vd., 2010; Gao & Chen, 2013; Leckie,
Nyadzayo & Johnson, 2018). Bu ¢alismada, literatiirdeki boslugu doldurmak adina, miisteri ilginligi
ile ilgili calismalar1 bir adim ileriye tagimak tizere, ilginligin giiciinii ve tiiketici temelli marka varli-
gina olan etkisini anlamlandirarak ilginlik literatiirtinti bu bakimdan zenginlestirmek de hedeflen-
mektedir. Ozellikle salginla birlikte kisa siirede daha ¢ok ilgi géren dijital platformlarda hizmet sek-
toriniin krize verdigi tepkiler sonucu tiiketicilerin davraniglarini ve durumun tiiketici temelli marka
varligina etkisini anlamak, hem markalarin bu siiregte atacagi adimlarla kendi kaderini belirlemesi
i¢cin hem de gelecekte benzer bir durum yasandiginda tiiketici tepkisini 6ngorebilmek i¢in benzer-

siz bir firsat sunacaktur.

2. Literatiir Taramasi ve Arastirma Modeli

2.1. Tiiketici Temelli Marka Varhig:

Markalar, tiiketiciler ve firmalar i¢in gesitli islevler yerine getirerek marka varliginin yaratilma-
sina olanak saglamaktadir (Berthon vd., 2001; Keller, 2003). Aragtirmacilar bu konuya iligkin yaptik-
lar1 incelemelerde marka varligini ekonomik, finansal ve psikolojik olarak ti¢ farkli yaklagim ile ele
almaktadir (Rego, Billet & Morgan, 2009). Bunlardan ilk yaklasim; marka varligini bir marka isminin
bir {iriine verdigi fayda olarak tanimlayan ekonomik perspektiftir (Erdem & Swait, 1998). Tkinci yak-
lagim, marka varligini finansal anlamda markanin hissedar degeri olarak ele almaktadir (Simon &
Sullivan, 1993; Ailawadi, Lehman & Neslin, 2003). Ugiincii ve en etkili olan yaklagim ise, marka var-
ligin1 psikolojik agidan kavramsallagtirmaktadir (Aaker, 1991; Keller, 1993). Pazarlama aragtirmalar1
biyiik ¢ogunlukla tigiincii yaklagima odaklanmaktadir (Christodoulides vd., 2006); ¢iinkii bu yakla-
sim, eyleme gecirilebilen ve marka stratejilerini olusturmada etkili olan tiiketici davraniglarini anla-
maya daha fazla olanak saglamaktadir (Keller, 1993). Tiiketici temelli olarak adlandirilan bu marka
varlig1 yaklagimlariin temel dayanagi, bir markanin giictiniin tiiketicilerin zaman i¢inde edindikleri
deneyimler sonucunda marka hakkinda 6grendikleri, hissettikleri, gordiikleri, duyduklaridir (Kel-
ler, 2003). Bunun temel nedeni, tiiketici temelli marka varliginin diger marka varlig1 yaklasimlarina
kiyasla, hangi kaynaklarin ve 6nciillerin marka varligini olusturdugunu anlamak i¢in tiiketici varlig

yaratma mekanizmalarina odaklanmasidir (Keller, 2003).

Bu arastirmada, ulusal literatiirde kimi zaman marka denkligi olarak da ifade edilen marka var-
igina iliskin yaklasimlardan psikolojik yaklasim ele alinmaktadir ve bu yaklagim temel olarak Aa-

ker (1991, 1996) ve Keller'in (1993) tiiketici temelli marka varlig: yaklasimlarindan beslenmektedir.
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Keller’a (1993) gore tiiketici temelli marka varligi, marka bilgisinin bir markanin pazarlama faaliyet-
lerine yonelik tiiketici tepkisi tizerindeki etkisi olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka deyisle, titketici
adini bildigi bir markanin pazarlama karmasina, hi¢ bilmedigi bir markanin pazarlama karmasina
kiyasla, daha fazla olumlu tepki verdiginde ilgili markanin olumlu bir degeri olusmaktadir. Tiiketici
markay1 tanidiginda ve belleginde bazi olumlu, giiglii ve essiz ¢agrisimlar olustugunda ise, o markaya
iliskin marka varlig1 ortaya ¢itkmaktadir. Aaker (1991, 1996) ise, tiiketici temeli olmadan degerlen-
dirilemeyecegini ifade ettigi marka varliginin boyutlarini marka farkindaligi, marka sadakati, marka
¢agrigimlar ve algilanan kalite seklinde siniflandirmaktadir. Bir @irtin veya hizmetin, firmanin ken-
disine ve misterilerine sagladig1 degeri artiran ya da azaltan ve de marka unsurlariyla iligkili olan
marka degerlemeleri (brand assets) ve yiikiimliliikleri ise marka varlig1 olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 1996). Bu yaklagimda ise; marka, farkli kosullar altinda tanindiginda veya hatirlandiginda,
markayla ilgili cagrisimlar ve 6znel degerlendirmeler olumlu oldugunda ve bir tiiketicinin markaya
olan baglilig1 gii¢lii oldugunda o markaya iliskin marka varlig1 ortaya ¢ikmaktadir (Aaker, 1991;
1996). Kimi zaman, tiiketicilerin markalardan beklentileri ve buna bagli olarak markalarin giiclii
marka varlig1 olusturmalarinin altinda yatan belirleyiciler degisebilmektedir (Giirhan-Canli, Hayran
& Sarial-Abi, 2016). Bu noktada, ¢evrim igi platformlarin miisterilere sagladig: fayda ve kolayliklara
iliskin pek ¢ok ¢aligma yiriitildigi gibi bu platformlarda marka varliginin nasil yaratildigini ve 61-
culdiigini vurgulamak da 6nemlidir (Rios & Riquelme, 2010). Bu bakimdan, giiniimiiz dijital plat-
formlarinda gii¢ markalardan tiiketicilere dogru el degistirmektedir. Artik tiiketiciler hem markalara
gesitli kanallardan daha kolay ulagabilmek hem de soru ve sorunlarina daha hizli yanitlar alabilmek
tizere markalardan aktif etkilesim talep etmektedir (Giirhan-Canli, Hayran & Sarial-Abi, 2016). Mar-
kalar, tiiketicilerle yalnizca daha aktif bir sekilde etkilesimde bulunmakla kalmamakta ayni zamanda
dijital platformlarda tiiketiciler arasi etkilesimi artiracak bir ortam yaratmaktadir (Giirhan-Canli,
Hayran & Sarial-Abi, 2016).

2.2. Miisteri Ilginligi Davranis1

Cevrim igi platformlar, tiiketici temelli marka varligina ek olarak miisteri ilginligini desteklemek
i¢in de bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Zhang vd., 2015). Pazarlama literatiiriinde, marka ve tii-
ketici arasindaki etkilesimli deneyim ve birlikte deger yaratmaya yonelik olan miisteri ilginliginin te-
orik temelleri, {liski Pazarlamasi ve Hizmet Baskin Mantik (S-D Logic) (Vargo & Lusch, 2004) ger-
¢evesinde kurulmustur (Brodie vd., 2011; Vivek, Beatty & Morgan, 2012). Bowden (2009) miisteri
ilginligini, misterilerle satin almanin 6tesinde birlikte deger yaratma gibi dinamik bir siireg olarak;
Brodie vd. (2011), bireyin markayla olan etkilesimli deneyimlerinden kaynaklanan belirli bir psi-
kolojik durum olarak; Vivek, Beatty ve Morgan (2012) ile Hollebeek (2013) ise biligsel, duygusal ve
davranigsal olmak tizere ¢ok boyutlu bir kavram olarak tanimlamaktadir. Miisteri ilginliginin bilis-
sel ve duygusal boyutu miisterilerin deneyimlerini ve duygularini i¢erirken davranissal boyutu agiz-
dan agiza iletisim, miisteri onerileri, misteri sikayetleri vb. bir¢ok davranigsal durumu igermekte-
dir (Vivek, Beatty & Morgan, 2012). Keller’in (2001) tiiketici temelli marka varligi modeli, marka
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ilginliginde ortaya ¢ikan senkronize miisteri-marka iliskisini kolektif olarak belirleyen hem biligsel
hem de duygusal faktorleri vurgulamaktadir. Burada, algilanan marka performans: (biligsel yargilar)
marka etkisine (olumlu duygusal tepki) yol agmakta ve neticesinde marka ilginligi davranis: (gergek
marka sadakatinin bir gostergesi) ile sonu¢lanmaktadir. Bu ¢aligmada da miisteri ilginligi davranis

ile miisteri ve marka iligkisinin davranigsal yonlerine odaklanilmaktadur.

Literatiirde, miisteri ilginligi davranisi gok boyutlu olarak farkli sekillerde ele alinmaktadir. Bu ¢a-
lisma kapsaminda miisteri ilginligi, markaya olan ilginlik bakimindan ele alinmakta (miisteri marka
ilginligi davranis1); agizdan agiza iletisim, geri bildirim ve misteri sadakati alt boyutlar1 ¢ercevesinde
(Gong, 2018) incelenmektedir. Miisteri sadakati, miisterinin satin alma ihtiyac: dogdugunda tutarl
bir gekilde bir firmadan tiriin/hizmet satin alma istekliligi olarak ifade edilmektedir (Edvardsson vd.,
2000; McMullan & Gilmore, 2008). Miisteri sadakati, miisteri ilginliginin boyutlar1 arasinda kilit bir
rol oynamaktadir (Bowden, 2009; Brodie vd., 2011). Clinkii sadik miisteriler, firmayla daha giiglii
baglar ve etkilesimler kurmakta ve firmayi savunma davranisini daha ¢ok sergilemektedir (Dwivedi,
2015). Miisteri ilginligi davraniglarindan bir digeri olan agizdan agiza iletisim ise; potansiyel, gercek
veya eski miisteriler tarafindan ¢ok sayida kisi ve kurumun kullanimina sunulan @riin, hizmet veya
sirket hakkindaki olumlu veya olumsuz iletisimi ifade etmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004). Cevri-
mici olarak diger miisterilerle etkilesimde bulunma, bagkalarina deneyimlerini aktarma ve markay1
tavsiye etme gibi davraniglar sergilemek gii¢lii misteri ilginligi yaratma agisindan oldukga 6nemlidir
(Van Doorn vd., 2010). Firmayla veya hizmetle ilgili konu veya sorunlar1 hizmet saglayiciya iletme,
hizmet iyilegtirme siireglerine ve firmanin faaliyetlerine katilma seklinde firmalara geri bildirim sag-

lamak da miisteri ilginliginin 6nemli bir davranigsal yoniinii temsil etmektedir (Bove vd., 2009).

2.3. Hizmet Kolaylig1

Cevrim igi platformlarin en 6nemli avantajlarindan biri tiiketicilerin bilgi ararken ve satin alma
islemini gerceklestirirken onlara sagladig: fayda ve kolayliklardir (Keller, 2009). Miisteri tarafindan
algilanan hizmet kalitesi diizeyini yiikseltmeye ¢aligan bir hizmet saglayicisi, miisterilerine hizmet
kolaylig1 sunmalidir (Berry, Seiders & Grewal, 2002; Lin & Wang, 2006). Literatiirde hizmet kolay-
11g1; erisim, karar verme, islem, fayda ve fayda sonrasi kolaylik olmak tizere bes farkli boyuttan olu-
san bir kavram olarak agiklanmaktadir (Berry, Seiders & Grewal, 2002; Seiders vd., 2005; Roy vd.,
2018a). Erisim kolaylig1, musterilerin hizmet saglayici ile iletisim kurarken ve hizmete ulagirken har-
cadiklar1 zaman ve ¢abaya yonelik algilarini ifade etmektedir. Karar verme kolayligi, miisterilerin
bir hizmet satin alma veya kullanim kararlar1 verirken harcadiklar1 zaman ve ¢abaya yonelik algi-
lar1 olarak tanimlanmaktadir. Islem kolayligi, miisterilerin hizmet saglayici ile islemlerini tamam-
larken harcadiklar1 zaman ve ¢abaya yonelik algilarini ifade ederken; fayda kolayligi, bir hizmetin
temel faydalarini deneyimlemek i¢in harcadiklar1 zaman ve ¢abaya yonelik algilarini temsil etmek-
tedir. Son olarak, fayda sonrasi kolaylik, miisteriler tarafindan hizmet saglayicr ile iletisimi stirdiir-
mede ve satin alimla ilgili sorunlar1 ¢6zmede harcanan zaman ve gabaya yonelik alg1 anlamina gel-
mektedir (Berry, Seiders & Grewal, 2002; Roy vd., 2018a). Miisteri deneyiminin etkili bir bileseni
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olan hizmet kolaylig1, hizmetten yararlanirken ortaya ¢ikabilecek duygusal, biligsel ve fiziksel ¢aba-
lar1 azaltma noktasinda bu alt boyutlarla agiklanabildiginden bu ¢aligma kapsaminda da bu sekilde

ele alinmaktadir.

Tiiketiciler ¢evrim ici aligverisi erisim, arama ve islem kolaylig1 acisindan, geleneksel magaza ici
aligverise kiyasla, daha uygun gormektedir; ¢tinkii saglanan hizmet kolayligy, tiketicilerin gevrim igi
aligveris gibi e-ticaret faaliyetlerine katilmalarini ve saticilarla ¢evrim igi bir sekilde etkilesimde bu-
lunmalarini miimkiin hale getirmektedir (Matthew, 2011). Markalar, ¢evrim igi aligveris platform-
larinda karar kolayligini arttirmak igin triin, fiyat ve garanti ile ilgili uygun bilgiler sunmakta ve
cevrim igi aligveris sitelerinin ¢esitli arama motorlarinda belirgin bir sekilde goriintiilenmesini sag-
layarak miisteriler i¢in erigimi kolaylagtirmaktadir. Satin alma iglemleri internet tizerinden yapildig:
i¢in, ¢evrim i¢i ortamda hem marka hem de miisteriler i¢in zaman ve para tasarrufu saglanmaktadir.
Ayrica, bu platformlar fayda sonrasi kolaylik agisindan, olusabilecek sorunlar1 gidermede kolaylik-
lar sunan etkili bir ara¢tir (Grewal, Lindsey-Mullikin & Munger, 2004). Dolayisiyla hizmet kolaylig,
bir tiiketicinin hizmet i¢in harcamasi gereken zaman ve gabay1 azaltarak tiiketicilere deger katmanin
bir araci olarak goriilmektedir.

2.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Direkt olarak hizmete iliskin olmayan ancak miisteri ilginligi davranisini, marka imajin1 ve do-
layisiyla tiiketici temelli marka varligini etkileyen faktorler de ¢evrim igi platformlarin basarisi i¢in
oldukg¢a 6nemlidir. Kurumsal sosyal sorumluluga yonelik olan stiphecilik bu faktorlere bir drnektir.
CSR; sirketlerin yasalar veya sendika sozlesmesi ile 6ngoriilenlerin 6tesinde, hissedarlar diginda top-
luma kars1 bir yukiimliligt oldugu disiincesidir ve sosyal faydalar: daha ileriye gétiiren eylemler
olarak goriilmektedir (McWilliams & Siegel, 2001). Paydas teorisine (stakeholder theory) dayanan
“paydas goriisiine” gore, bazi aragtirmacilar CSRnin toplumsal haklarin ayrilmaz bir parcasi oldu-
guna ve sirketlerin faaliyet gosterdikleri topluma kars: bircok sorumluluklar: ve gorevleri olduguna
inanmaktadir (Carroll, 1979; Silberhorn & Warren, 2007). Buradaki en énemli paydaslardan biri de
tiiketicilerdir. Sirketlerin CSR faaliyetlerini yiiriitiirken agsmalar gereken en biiyiik engellerden biri
titketicilerin CSR faaliyetlerine yonelik siipheciligidir (Schmeltz, 2017). CSR faaliyetlerine yonelik
stiphecilik, tiiketicilerin bir kurulusun CSR giidiilerine, yonetimine ve uygulamasina, CSR sonug-
larina ve sosyal agidan sorumlu durum ve eylemlere iliskin sorgulama, inanmama ve giivensizlik
egilimi olarak tanimlanmaktadir (Rim & Kim, 2016). Amaca yonelik pazarlama agisindan bakildi-
ginda; CSR faaliyetleri satiglar: arttirmada, tirtiniin tekrar satin alinmasinda, marka farkindaliginin
olusmasinda ve kurumsal imaj tizerinde oldukga etkilidir (Varadarajan & Menon, 1988). Neden-u-
yum iletisiminde (cause fit communication) de, titketiciler bir markanin CSRye katilim nedenlerini
degerlendirdiklerinde, bunu ya digsal giidiiler ya da igsel gtidiiler olarak diigitnme egilimindedirler.
Tiiketiciler bir sirketin CSR motivasyonlarini digsal olarak algiladiklarinda, sirketin destekledikleri
sosyal sebeple ilgili kaygilarinin ger¢ekligi konusunda giivensizlik duymaktadir. Bu durum da tiike-
tici stipheciligini arttirmaktadir (Smith, Palazzo & Bhattacharya, 2010). CSR faaliyetleri ve neden
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uyumunun yilksek olmasi ise, CSR girisimini daha etkili hale getirdiginden tiiketicinin markaya ve

firmaya yonelik tutumunu olumlu yonde etkilemektedir (Elving, 2013).

2.5. Covid-19 Siireci ve Tiiketici Davranislar

Yasanilan ekonomik krizlerin, durgunluklarin ve salginlarin tiiketiciler tizerinde giiglii bir eko-
nomik ve sosyal etki yarattig1 goriilmiistiir (Kar, 2010). I¢inde bulundugumuz Covid-19 salgin1 da
pazarlama faaliyetlerinde, tiiketicilerin deger algisinda, tiiketici davraniglarinda ve tiiketici-marka
iletisimde cesitli degisikliklere sebep olmustur (Chauhan & Shah, 2020; Pathak & Warpade, 2020;
Karpen & Conduit, 2020; Ota, Ray & Kumar, 2020). Cevrim i¢i aligverisin tiiketicilerin olagan dis1
durumlarda normallesmelerini saglamada 6nemli bir roltiniin oldugu agiktir. Bu gibi dénemlerde
gevrim ici aligveris, kolayligin etkili bir sekilde saglanmasina ve bulasic1 viriisiin yayilmasini, krizin
uzunlugunu ve daha maliyetli acil durum kaynaklarina olan baglilig1 azaltmaya yardimci olabilmek-
tedir (Forster & Tang, 2005). Cevrim i¢i aligverisin, SARS'1n neden oldugu sosyo-ekonomik maliyet-
leri azalttig1 ve kriz durumlarinda normallesmede etkili oldugu gériilmustiir (Forster & Tang, 2005).
Voinea ve Filip (2011), SARS gibi salgin donemlerinde ayrica mal ve hizmetlerin siklig1 ve buluna-
bilirliginin de tiiketicileri etkileyebilecegini belirtmistir. Covid-19 salgini déneminde de ¢evrim igi
aligveris tiiketicilere kolaylik saglayarak tiiketici davraniglar1 izerinde 6nemli rol oynamistir (Has-
hem, 2020). Ayrica bu tiir salgin donemleri, tiiketicilerin markalara olan bakis agisin1 ve markalarla
ilgili degerlendirmelerini de degistirebilmektedir. Markayla ilgili olagan dis1 bir durumda, bunun so-
rumlulugunu markaya yiikleyen tiiketiciler, biiytik olasilikla markanin ilgili duruma kars: tam veya
kismi sorumluluk @istlenmesini beklemektedir (Hegner, Beldad & Heghuis, 2014). Béyle bir sorum-
luluk @istlenilmesi, durumun tetikledigi marka-miisteri iliskisindeki bozulmaya ragmen tiiketicilerin
markaya olan giivenine ve baghligina katkida bulunabilmektedir. Dolayisiyla markaya giiven, krizle
kars1 karsiya gelmis bir sirket icin tampon gorevi gorecek ve sirket daha az zarar gorecektir (Coombs
& Holladay, 2006; Hegner, Beldad & Heghuis, 2014).

Covid-19 salgini, gegmis pandemi ve kriz donemlerine hem benzer hem de onlardan farkli 6zel-
likler tagimakta ve tiiketici davraniglarinin bazi yonlerden degismekte oldugu bir déneme isaret et-
mektedir. Onceki kriz ve salgin dénemlerindeki ¢aligmalardan hareketle Covid-19 salgini déne-
minde, markalar tarafindan saglanan fayda ve kolayliklar ile markalarin bu déneme iligkin sorumlu
ve etik davraniglarinin tiiketicilerle olan baglar: ve etkilesimi giiclendirecegi diigiiniilmektedir. Bu
zorlu siiregte topluma kolaylik sunan, katkida bulunan ve toplum yararma ¢alisan markalar: bir giig
olarak goren tiiketiciler markayla ilgili olumlu degerlendirmeler yaparak miisteri ilginligi davra-
niglar1 sergileyecek ve marka varligina katkida bulunacaktir. Covid-19 gibi kriz ve salgin dénemle-
rinde tiiketicilerle olusturulan baglar, marka imaji, markaya iliskin tiiketici tutumu ve tiiketici temelli
marka varligl, normal donemlere gore ¢ok daha anlamly, giiclii ve 6nemli olacaktir. Sekil 1, titketici
temelli marka varliginin bu hassas donemdeki éneminden hareketle, hizmet kolaylig1 ve CSRnin
miisteri ilginligi davranisi ve miisteri ilginligi davranisinin da tiiketici temelli marka varli: tizerin-

deki etkisini Covid-19 baglaminda ele alan bir arastirma modelini temsil etmektedir.
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3.1. Hizmet Kolayliginin Miisteri {lginligi Davranisi Uzerindeki Etkisi

Vargo ve Lusch (2004), ¢iktilarin degisimine dayanan {iriin baskin mantiktan evrilen; soyut kay-
naklara, birlikte deger yaratmaya ve iliskilere odaklanan pazarlama perspektifini Hizmet Baskin
Mantik (service-dominant logic) olarak nitelendirmektedir. Hizmet Baskin Mantik, ekonominin te-
mellerini taraflarin (firma ve tiiketici) bilgi ve becerilerini digerinin yarara kullanmasinin olus-
turdugu fikrine dayanmaktadir ve nihai ¢iktilardan ziyade degisimin gerceklestigi siirece ve ek fay-
dalarina odaklanmaktadir (Vargo & Akaka, 2009). Baska bir deyisle burada, miisteri deneyimine
odaklanarak hizmetten yararlanan tiiketicilere fayda saglamak, deger yaratmak, tiiketicilerin refah-
larini korumak ve arttirmak amaglanmaktadir (Lusch & Vargo, 2014). Miisteri deneyiminin 6nemli
bir bileseni olan hizmet kolaylig1 (Wong, 2013) tiiketicinin hizmet i¢in harcamasi gereken zaman

ve ¢abay1 azaltarak tiiketicilere deger katmanin bir yontemini ifade etmektedir (Colwell vd., 2008).

Giintimiiziin hizli ve yogun temposunda, miisteriler zaman ve ¢aba kisitlar: neticesinde faaliyet-
lerini eksiksiz ger¢eklestirmenin yollarini aramakta ve satin alma siireglerinde kendilerine hizmet
kolaylig1 sunan bir hizmet saglayicisina kars1 olumlu tepkiler verebilmektedir (Roy vd., 2018a). Ge-
nel yagam kalitesi ve refahina daha fazla 6ncelik veren kisith zamana sahip miisteriler, firmayi is-ya-
sam dengelerini koruyan bir destek mekanizmasi olarak algilayabilecegi i¢in miisteri ilginligi dav-
ranglari sergileyebilmektedir (Roy vd., 2018a; Roy vd., 2020). Ornegin; Hollebeek, Glynn & Brodie
(2014), miisterilerin bilissel, duygusal ve fiziksel kaynaklara yatirim yapma istekliligini, firmalarla et-
kilesimlerinden elde ettiklerini diistindiikleri faydalara dayandirmaktadir. Hizmet kolayligy, tiiketi-
cilerin zamanlarini ve ¢abalarini en aza indirecek sekilde hizmeti deneyimleme firsat: saglandiginda

misteri ilginligi davraniglari i¢in itici bir gii¢ olabilecektir.
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Miisteri ilginligi, bir marka ile duygusal bag kurulmas: anlamina gelmektedir ve bu da marka ile
daha fazla etkilesime neden olmaktadir (Thakur, 2018). Bu etkilesimler; agizdan agiza iletisim, miis-
teri sadakati, firmayla bilgi paylagma gibi bir musteri katilim davranis: ya da firmaya geri bildirimde
bulunma gibi bir misteri vatandaslik davranist seklinde agiga ¢ikabilmektedir (Yi & Gong, 2013;
Gong, 2018). Dijital diinyada, musteriler kullandiklar1 ve sevdikleri marka, tirtin ve hizmetleri ge-
sitli sosyal medya platformlarinda takip etme, begenme veya tavsiye etme, arkadaslarina ve yakin-
larina savunma ve bu firmalara geri bildirim sunma egilimindedirler (Verleye, Gemmel & Ranga-
rajan, 2014). Misterilerin bu egilimlerinin eyleme dokiilmesiyle birlikte miisteri ilginligi davranigt
sergilenmis olmaktadir. Hizmet kolaylig1 sunmak, miisteri ilginligi davraniglarini sergilemek i¢in tii-
keticilere gerekli kaynaklar1 (yani zaman ve ¢aba) saglayacaktir (Roy vd., 2020). Miisteriler, aldiklar1
hizmeti kolay bir sekilde deneyimlediklerinde tatmin olma olasiliklar1 daha da artmaktadir (Colwell
vd., 2008; Aagja, Mammen & Saraswat, 2011). Bununla birlikte miisteriler, hizmet saglayicinin sun-
dugu kolayliklardan ne kadar memnun olursa, ayn1 hizmet saglayiciya o kadar sadik kalma egilimi
gostermektedir (Kaura, 2013). Hizmet kolaylig1, misterilerin firmalara geri bildirimde bulunarak
belirli gorevleri yerine getirmelerine, iirtin ve hizmet kalitesini artirmak i¢in firmayla is birligi icinde
olmalarina ve hizmet siireglerini iyilestirmeyi amaglayan oneriler veya fikirler sunma gibi davranis-
lar sergilemelerine katkida bulunmaktadir (Ordenes vd., 2014; Carlson vd., 2018). Wang ve Fesen-
maier (2004) da hizmet kolayligini firmalarin miisterilere sagladig1 ve onlar1 marka topluluguna aktif
olarak katilmalari i¢in tetikleyici islevsel bir fayda olarak ele almaktadir. Misterilerin diger miisteri-
lerle etkilesim i¢inde olup onlara tavsiyelerde bulunmalari, hizmet saglayiciy1 savunmalari ve diger
miisterilerin markay: satin almalarinda etkili olmalarinin belirli zaman ve ¢aba gerektirmesi sebe-
biyle, hizmet kolaylig1 hem agizdan agiza iletisim hem de miisteri-miisteri etkilesimleri i¢in 6nemli
bir etken olmaktadir (Rosenbaum & Massiah, 2007; Roy vd., 2020).

Tiiketici davranislar1 konusundaki arastirmalarin bazilarinda (Bettencourt, 1997; Chang & Po-
losky, 2012; Lloyd vd., 2014), hizmet kolayliginin olumlu agizdan agiza iletisim ve miisteri sadakati
tizerinde olumlu etkisi oldugu 6rneklendirilmektedir. Bu etkileri Bettencourt (1997) ve Lloyd ve di-
gerleri (2014) geleneksel perakendecilik baglaminda, Chang ve Polonsky (2012) saglik sektorii bag-
laminda degerlendirmistir. Roy ve digerleri (2018a), mobil telekomiinikasyon hizmetleri ve bireysel
bankacilik hizmetleri baglaminda hizmet kolayliginin agizdan agiza iletisim ve miisterilerin diger
miigterilere ve firmaya yardim etme davraniglari tizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna varmig-
tir. Lai, Ulhas & Lin (2014), hizmet kolayliginin e-ticaret firmalarinin miisteri geri bildirimleri elde
etmek i¢in 6nemli bir ara¢ oldugunu ortaya koymustur. Hsu ve digerleri (2010) ise, hizmet kolayli-
gimin eve teslimat hizmeti baglaminda hizmet kalitesi ve miisteri sadakati arasinda ilimlastirici rolii
oldugunu gostermektedir. Ancak literatiirde, ¢evrim igi perakende hizmet saglayicilar1 baglaminda
hizmet kolaylig1 ve miisteri ilginligi davranis1 iliskilerini inceleyen bir ¢alismaya rastlanamamakta-
dir. Ozellikle belirsizligin hakim oldugu Covid-19 salgini siiresince, pek ¢ok miisteri kendi yagam bi-
¢imini sorgulamakta ve markalar, misterilerle etkilesim kurma ve ilginlik yaratmanin yeni yollarim

aramaktadir (Karpen & Condoit, 2020). Kimi markalar, bunu tiiketiciye hizmet kolaylig1 saglayarak
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basarmay1 amaglamigtir. Ornegin Hepsiburada, kisilerin temel ihtiyaglarini kargilamak i¢in dahi olsa
evden digariya ¢ikmanin giivenli olmadig1 Covid-19 salgini déneminde, miisterilerin market aligve-
riglerini kolayca yapabilecegi Hepsiburada Expressi hizmete sunmustur. Tiiketicilerin ¢ogunlukla
sadece internet tizerinden aligveris yapabildigi Covid-19 salgini siiresince (Tepav, 2020) hizmet ko-

layliginin misteri ilginligi davranisi tizerinde olumlu bir etki yaratacagi beklenmektedir. Bu nedenle,

H1: Hizmet kolaylig1 miisteri ilginligi davranisini pozitif etkiler.

3.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Miisteri flginligi Davranisi Uzerindeki Etkisi

CSR faaliyetleri tiiketicilerin goziinde iyi bir itibar olusturmanin bir yoludur. Boylece, sirketler
sosyal sorumluluk temsilcisi faaliyetlerini imajlarini gelistirmek ve iyi bir itibar olusturmak i¢in bir
arag olarak kullanmaktadir (Fuentes, 2018). Tiiketiciler sirketlerin itibarlarini yeniden olusturmak
i¢in gergeklestirdikleri CSR faaliyetlerini her zaman olumlu karsilamamaktadir, negatif itibara sa-
hip sirketlerin CSR faaliyetlerini kullanarak olumsuz reaksiyonlar: tetiklemesi muhtemeldir (Fuen-
tes, 2018). CSR mesajlarinin olumsuz olarak degerlendirilmesi sonucunda olusan tiiketici siipheciligi
bir markanin imajina ve basarisina zarar verebilmektedir (Garriga & Mele, 2004; Du, Bhattacharya &
Sen, 2010). Tiiketicilerin CSR faaliyetlerine y6nelik stipheleri, onlarin markalara olan tutumlari, al-
gilari, marka ile etkilesimleri ve markadan memnuniyetleri gibi pek ¢ok diisiince ve davranislar: gibi
miisteri ilginligi davranisini da etkileyebilmektedir (Morgan & Hunt, 1994; Singh & Sirdeshmukh,
2000; Ranaweera & Prabhu, 2003).

Tiiketiciler salgin sirasinda ve sonrasinda markalarin daha biiyiik amagclarinin olup olmadigini ve
her birinin kamu yararina nasil hizmet ettigini agiklamalarini isteyeceklerdir (Kotler, 2020). Bu gibi
kriz veya salgin donemlerinde gelistirilen marka ve tiiketici arasindaki baglar ile markaya yonelik tu-
tum ve algilar, normal dénemlere gére daha anlamli ve kalic1 olabilir. Bu da hayatta kalma tehdidiyle
karsilasan markalarin neyin daha etik oldugunu ve onlar1 sosyal olarak sorumlu kalmaya iten seyle-
rin neler oldugunu anlamak adina daha da 6nem kazanmaktadir (He & Harris, 2020). Marka-neden
uyumu perspektifinden bakildiginda; CSR uyumunun satin alma niyetini, miisteri sadakatini ve dav-
ranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigini gosteren ¢aligmalar mevcuttur (Sen & Bhattacharya, 2001;
Becker-Olsen, Cudmore & Hill, 2006; Samu & Wymer, 2009; Ham & Han, 2013). Bu ¢aligmalar, mar-
ka-neden uyumunun bulunmamasinin tiiketicilerde daha olumsuz diisiincelere, sirketin faaliyetleri
hakkinda daha elestirel diisiinmeye ve tiiketici siipheciligine yol agtigin1 agiga gikarmustir. Ozellikle
tiim diinyay: etkileyen Covid-19 salgini gibi bir siirecte, firmay1 topluma katkida bulunan ve toplum
refahini artirmaya ¢alisan bir gii¢ olarak goren tiiketiciler, firmaya yonelik algilarinin olumlu yonde
sekillenmesiyle birlikte miisteri ilginligi davraniglar: sergileyerek marka imajina ve marka varligina
katkida bulunabilirler.

CSR faaliyetleri tiiketiciler arasinda daha yiiksek giiven ve baglilik diizeylerine yol agmaktadir
(Maignan, Ferrell & Hult, 1999); bu da tiiketicilerin olumlu agizdan agiza iletisim, tekrar satin alma

ve marka ilginligi davranislar: sergileyerek marka imajina katkida bulunmasini kolaylastirmaktadir
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(Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996). Misterilerin bir markaya, sirkete veya ¢alisanlara olan gii-
veninin miisterilerin memnuniyetinden 6nemli 6lgiide etkilendigi de bilinmektedir (Morgan &
Hunt, 1994; Singh & Sirdeshmukh, 2000; Ranaweera & Prabhu, 2003). Yapilan arastirmalar, miisteri-
nin duydugu memnuniyet seviyesi ne kadar yiiksek olursa, o firmaya olan giiveninin de o kadar yiik-
sek oldugunu gostermektedir (Morgan & Hunt, 1994; Garbarino & Johnson, 1999; Singh & Sirdesh-
mukh, 2000). Bunu destekleyecek sekilde, ampirik bulgular daha yiiksek giiven seviyelerinin olumlu
agizdan agiza iletisim sunma egilimiyle iliskili oldugunu gostermistir (Garbarino & Johnson, 1999;
Ranaweera & Prabhu, 2003). Cevrim i¢i aligveriste de oldukea etkili hale gelen agizdan agiza iletisim,
yapilan ¢evrim i¢i tiriin veya hizmet degerlendirmeleriyle diger tiiketiciler i¢in giivenilir bir tiriin bil-
gisi kaynag1 ve dolayisiyla potansiyel olarak degerli bir satis varlig1 saglamaktadir (Sher & Lee, 2009).
Bir firmanin CSR faaliyetleri tiiketicilerin marka ile ilgili degerlendirmelerini olumlu yonde etkile-
mekte, onlar1 satin alma davranigina tesvik etmekte ve miisteri beklentilerini karsilayarak marka per-
formansini ve itibarini artirmaktadir (Abid, Abid-Dupont & Moulins, 2019; Rothenhoefer, 2019).

Tiim bunlardan hareketle,

H2: Kurumsal sosyal sorumluluk miisteri ilginligi davranigini pozitif etkiler.

3.3. Miisteri Ilginligi Davranisinin Tiiketici Temelli Marka Varhig1 Uzerindeki Etkisi

Olumlu marka varliginin olugmast ve siirdiiriilebilmesi i¢in farkli kanal ve seviyelerde miisteri-
lerle etkilesimde olmak, sirketler i¢cin hayati 6nem tasimaktadir. Tiiketici davranis1 aragtirmalarina
gore, miisteriler marka kimligi ve marka varlig1 yaratma siirecinde daha fazla rol tistlenmeye ¢alis-
maktadirlar (Calder & Malthouse, 2005; Van Doorn vd., 2010). Markaya ilgin olan tiiketiciler, sadece
firmaya gerekli bilgileri saglamakla kalmay1p firmalarin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma karsilik
gelen {iriin, marka ve aligveris deneyimi yaratmalarina yardimci olmaktadirlar. Bu bakimdan miiste-
rinin ilginligi ne kadar yiiksek olursa, ortaya ¢ikan marka memnuniyeti, farkindaligi, imaji ve sada-
katinin de o kadar yiiksek olmasi beklenmektedir (Brodie vd., 2011).

Tiiketiciye saglanan duygusal, fonksiyonel ve sosyal faydalar ile marka ve misteriler arasinda
pozitif baglar kurulmasi, miisterilerin marka sadakati gosterip marka hakkindaki deneyimlerinden
olumlu sekilde bahsederek ve firmaya yapict geri bildirimler saglayarak marka varligina katkida bu-
lunmalarini beraberinde getirecektir. Iliski pazarlamasi perspektifi, marka yonetimini firma ve tiike-
ticilerin farkli goriigleri temsil edebilecegi diyalektik bir siire¢ olarak ele almaktadir (Louro & Cunha,
2001). Tiiketiciler agizdan agiza iletisim, firmaya geri bildirimde bulunma gibi davranislar sergile-
yerek marka varlig1 yaratmada aktif bir ortak olarak gorev almaktadir. Misterilerin marka ile olan
iligkileri aligveris yapmanin 6tesine gecip firma, marka ve diger unsurlar ile etkilesime girerek mo-
tivasyonel bir itici gii¢ haline geldiginde (Braun vd., 2016) misteriler markanin farkindalik yaratma
ve olumlu imaj olusturma ¢abalarina destek saglamaktadir. Ozellikle miisterilerin sosyal medya plat-
formlarinda firma ve tiiketiciler tarafindan yiirtitiilen marka iletisimine verdikleri olumlu tepkiler,

marka varligini arttirmaktadir (Gummerus vd., 2012; Schivinski & Dabrowski, 2015).
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Hoeffler ve Keller’a (2002) gore, tiiketici temelli marka varligini arttirmanin yollarindan biri miis-
teri ilginligi davranislarinin saglanmasidir. Wirtz ve digerlerine (2013) gére, ¢evrim i¢i marka toplu-
luklari1 yoluyla kazanilan misteri ilginligi, daha fazla marka tatmini, giiveni, bagliligi, sadakati ve sa-
vunuculugunu beraberinde getirmekte ve boylelikle tiiketici temelli marka varligini arttirmaktadir.
Ozellikle, bir miisteri ilginligi davranisi olan agizdan agiza iletisimin marka ¢agrigimlari, marka bil-
gisi, algilanan kalite ve marka sadakati yoluyla marka varligini etkiledigine y6nelik bulgular mevcut-
tur (Murtiasih & Siringoringo, 2013; Severi, Ling & Nasermoadeli, 2014; Virvilaite, Tumasonyte &
Sliburyte, 2015). Covid-19 salgin: sebebiyle fiziksel iletisim ve etkilesimlerin kisitlanmasiyla birlikte,
bireylerin sosyal olarak kabul gérme, ait olma ve anlam bulma ihtiyaglar1 devam etmektedir. Bu se-
beple, bireyler sosyal etkilesimler aramaya, firmalar ve diger miusterilerle baglant: kurmaya, marka
topluluklarinda yer almaya ve ilginlik davranisi gostermeye devam etmektedir (Karpen & Conduit,
2020). Salginin yarattig1 biiyiik belirsizlik ve sosyal bozulma nedeniyle pek ¢ok miisteri, firmalarla
eskiye nazaran farkli sekillerde de olsa iligki kurmaya ¢alismaktadir (Charm vd., 2020). Kurulan bu
iligkilerin marka varligina katki saglamasi beklenmektedir. Marka yonetimi literatiirii ile uyumlu
olarak cevrim ici aligveriste miisteri ilginligi davranis ile tiiketici temelli marka varlig1 arasindaki
iliskiyi Covid-19 pandemisindeki durum baglaminda incelemek adina, asagidaki hipotez sunulmak-
tadir:

H3: Miisteri ilginligi davranis tiiketici temelli marka varligini pozitif etkiler.

4. Arastirma Metodolojisi

4.1. Orneklem ve Veri Toplama

Bu ¢alismada, arastirma verileri ¢evrim i¢i anket yontemi ile elde edilmis ve katilimcilara sos-
yal aglar tizerinden ulagilmistir. Bu yontem, Covid-19 salgini sebebiyle yiiz yiize iletisimin miimkiin
olmadig1 sosyal izolasyon doneminde, internetin diger kanallardan ulagilmasi zor grup ve bireylere
kisa siirede diisitk maliyetler ile erisim imkani saglamas1 (Wright, 2005) sebebiyle tercih edilmistir.

Ankette katilimcilarin demografik ozelliklerine, aligveris yaptiklar: ¢cevrim i¢i perakendeci ve
tiriin kategorisine iligkin sorular ile hizmet kolayligi, CSR, miisteri ilginligi davranis1 ve tiiketici te-
melli marka varligini 6l¢meye yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu 6l¢timleri gergeklestirmek tizere,
hizmet kolaylig1 i¢in Roy ve digerleri (2018a); CSR i¢in Skarmeas ve Leonidou (2013); miisteri marka
ilginligi davranis1 i¢cin Gong (2018); tiiketici temelli marka varlig1 icin Machado ve digerleri (2019)
tarafindan vyiiriitiilen ¢alismalardaki 6l¢eklerden yararlanilmistir. Orijinal ifadeler Ingilizce dilinde
olup ¢aligmamizda bu ifadeler Brislin (1986) tarafindan 6nerildigi tizere geri terciime (back transla-
tion) metodu kullanilarak Tiirkgelestirilmistir. Tablo 2'de goriilebilecek olan ifadeler 5°1i siklik 6lgek-
leri ile 6l¢tlmistiir.

Aragtirmanin anakiitlesini Tuirkiyede ikamet eden, 18 yas ve istii, Covid-19 salgini siirecinde

cevrim i¢i perakendecilerden aligveris yapmis olan bireyler olusturmaktadir. Tiirkiye Covid-19

680



Gevrim lgi Aligveriste Tiiketici Temelli Marka Varligi Nasil Olusur? Covid- 19 Siireci Ozelinde Bir inceleme

salginindan yogun etkilenen iilkeler arasinda yer almaktadir ve uzun siire vaka sayisinin en yiiksek
oldugu iilkeler arasinda {ist siralarda bulunmustur. Ulkemizde, salgin sebebiyle seyahat kisitlama-
lar1 ve sokaga ¢ikma yasaklar1 uygulanmais, cogu sektorde bireyler evlerinden ¢aligmis ve tiim egitim
kurumlar1 uzaktan egitimle hizmet vermistir. Tiirkiyede bu siiregte internet iizerinden yapilan alis-
verislerde %45 oraninda artis gergeklesmistir (Tepav, 2020). Dolayst ile Tiirkiye 6rnekleminin Co-
vid-19’a bagl tiiketici davranislarini arastirmada temsil giictintin yiiksek oldugu distintlmektedir.
Veri toplamada, sundugu siire ve maliyet avantajlar1 g6z 6niine alinarak kolayda 6rnekleme yontemi
secilmigtir (Dwivedi, Choudrie & Brinkman, 2006). Salgin siiresince ¢evrim igi aligveris yapmamis
katilimcilar: eleyebilmek adina, anket formunun basinda ¢alismanin Covid-19 siirecinde ¢evrim ici
aligveris yapmuis bireylere yonelik olduguna dair bilgilendirme yapilmistir. Ayrica, katilimcilarin Co-
vid-19 siirecinde ¢evrim igi aligveris yaptiklar: perakendecilerin ad1 ve bu perakendeciden satin al-
diklari iiriin kategorisi sorularinin yanitlar1 aragtirmacilarca dikkatlice incelenmistir. Oncelikle 51
kisi ile ¢evrim i¢i anketin pilot testi gerceklestirilmis, ifadelerin daha agik ve anlagilir hale gelmesi
i¢in cesitli diizenlemeler yapilmistir. Nihai ankete ¢evrim i¢i yolla 511 kisi katilim saglamistir. Veri-
ler 2020 yilinin Mays ve Haziran aylar1 arasinda toplanmistir. Orneklemde dikkatsiz ve yaniltici ya-
nitlar veren 9 katilimci degerlendirmeye alinmamistir. Ornegin, Covid-19 siirecinde ¢evrim ici als-
veris yapilan perakendeci ad1 ve/veya tiriin kategorisine “Yapmadim.” gibi yanitlar veren anketler de
bunlar arasindadir. Nihayetinde, analizler 502 katilimcidan gelen cevaplardan olusan veri seti tize-
rinden gergeklestirilmistir. Calisma igin, Gebze Teknik Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kuru-

lu'ndan Etik Kurul Izni alinmustir.

4.2. Arastirma Bulgular:

Anket katilimcilarinin bityiik gogunlugunu kadinlar (%65.7), 25 ile 39 aras1 yas grubu (%55), li-
sans mezunlari (%44.6) ve 5001 ile 10000 TL arast gelir grubu (%43) olusturmaktadir. En ¢ok giyim
ve aksesuar satin alimi gerceklestirildigi (%33.9) ve en ¢ok tercih edilen gevrim igi perakendecinin
Trendyol (%37.2) oldugu gézlemlenmistir. Katilimecilarin demografik o6zellikleri ve aligveris tercihle-

rine iligkin detayl: bilgiler Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1. Anket Katilimcilarinin Ozellikleri (n=502)

Ozellikler N %
Cinsiyet 502 100
Kadin 330 65.7
Erkek 172 34.3
Yas 502 100
18-24 111 22.1
25-39 276 55
40-54 87 17.3
55 ve tizeri 28 5.6
Egitim 502 100
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~ Lise 108 21.5
On Lisans 31 6.2
Lisans 224 44.6
Lisansiistii 139 27.7
Gelir 502 100
2000 TL ve alt1 18 3.6
2001-5000 TL 143 285
5001-10000 TL 216 43
10001 TL ve tizeri 125 24.9
Uriin Kategorisi 502 100
Giyim ve aksesuar 170 339
Gida 126 25.1
Elektronik 61 12.1
Ev-dekorasyon 41 8.1
Kisisel bakim ve hijyen 34 6.8
Kitap 22 44
Hobi 24 4.8
Bebek-gocuk iirtinleri 15 3
Evcil hayvan tiriinleri 4 8
Diger 5 1
Cevrim ici Perakendeci 502 100
Trendyol 187 37.2
Hepsiburada 76 15.1
Migros Sanal Market 41 82
Getir 32 6.4
Yemeksepeti 24 4.8
N11 17 34
Ciceksepeti 10 2
Amazon 8 1.6
Gittigidiyor 8 1.6
Gratis 8 1.6
Kitapyurdu 5 1
Morhipo 4 8
Beymen 3 .6
Diger 79 15.7

Veri setinin faktor analizine uygun olmasindan hareketle, 6lceklere iliskin gecerlilik ve giiveni-
lirligi incelemek adina AMOS 21 paket programu ile dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Olgeklerin
gecerlilik ve giivenilirligine iliskin hesaplamalar yapilmis olup bu degerler Tablo 2'de sunulmustur. 11-
gili yapilara ait alt boyutlarin faktor ytiklerinin 0.40 ile 0.95, ifadelere iliskin faktér yiiklerinin ise 0.64
ile 0.92 arasinda kabul edilebilir degerler oldugu gozlemlenmistir. Genel olarak 0.5 ve tizerindeki fak-
tor yiikleri kabul edilmekteyken (Nunnally, 1978; Netemeyer vd., 2004) kimi arastirmacilar daha dii-
siik faktor yiiklerinin de kabul edilebilir oldugunu savunmaktadir. Ornegin, Hulland (1999) faktér

yiikil 0.4 altinda kalan ifadelerin kaldirilmasini 6nermektedir. Hair ve digerlerine (2010) gore ise, 350
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veri ve fazlasindan olusan 6rneklemlerde 0.30 ve tizeri faktor yiikleri kabul edilebilir diizeydedir. Bu-
radan hareketle, calismamizda 0.40 faktor yiiki tasiyan geri bildirim alt boyutu kabul edilebilir bu-
lunmugtur. Diger tiim faktor yiikleri ise 0.64 ve tizerinde bir degere sahiptir. Boylelikle ifadelerin fak-
torler ile olan iliskisinin yeterli diizeyde oldugu, ifadelerin ilgili faktorii temsil ettigi gozlemlenmistir.
Giivenilirlige iliskin incelemelerde, Cronbach alfa degerleri 0.69 ve 0.93 arasinda ve bilesik giivenir-
lik kat sayilar1 (CR) 0.78 ve 0.93 degerleri arasinda bulunmustur. Cronbach alfa degerleri ve bilesik
giivenirlik kat sayilar: 6nerilen deger araligindadir (Anderson & Gerbing, 1988; Bagozzi & Yi, 1988;
Moss vd., 1998; Loewenthal, 2004). Boylelikle, 6lceklerin giivenilir oldugu gorillmektedir (Fornell
& Larcker, 1981; Hair, Ringle & Sarstedt, 2011). Bununla birlikte, tiim ortalama a¢iklanan varyans
(AVE) degerlerinin 0.5’in tizerinde yer aldig1, yalnizca erisim kolayliginin 0.49 degeri ile sinira ¢ok
yakin oldugu goriilmektedir. Tiim bu degerler yakinsama gegerliligi kriterlerinin saglanmis oldu-
gunu gostermektedir (Bagozzi & Yi, 1988; Hair, Ringle & Sarstedt, 2011). Ayrisma gegerliligini ince-
lemek tizere, AVE degerlerinin karekokleri ile faktorler arasi korelasyon degerleri karsilastirilmigtir.
Tablo 3’te goriildigii gibi tiim yapilar i¢in her bir AVEnin karekokii ilgili faktorler arasi korelasyon
degerlerini agmistir. Bu durum faktorlerin ayrisma kriterini sagladigini gostermektedir (Fornell &
Larcker, 1981). Ote yandan, uyum iyiligi indeksleri vasitasiyla modelin gdzlemlenen veri ile iyi uyum
gosterdigi anlagilmistir (Ki-Kare Uyum [statistigi degerleri (X*) = 1229.45, (d.f.) = 450, (X*/d.f.) =
2.73, Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokit (RMSEA) = 0.06, Karsilagtirmali Uyum Indeksi (CFI)
= 0.93, Artmali Uyum Indeksi (IFI) = 0.93, Tucker-Lewis Indeksi (TLI) = 0.93) (Fornell & Larcker,
1981; Hu & Bentler, 1998; Hair vd., 2010).

Tablo 2. Faktor Yiikleri, Giivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilar1

Degisken Standart faktor yiikleri | Cronbach alfa | AVE CR

Hizmet Kolayligi (SERVCON) 0.86 0.68 0.92
Erisim Kolayligi (AC) 0.83*%* 0.77 0.49 0.79
Bu online perakendeci, ihtiyacim oldugunda 07044

ulagilabilir durumdadur. )

Bu online perakendecinin ¢alisma saatleri 0,64+

uygundur. )

Bu online perakendecinin bir ¢alisaniyla baglant: 0,65

kurmak kolaydur. )

Bu online perakendecinin bulundugu kanallar 0,804

uygundur. )

Karar Verme Kolayhigi (DC) 0.83*%* 0.79 0.57 0.80
Bu online perakendeciden edindigim bilgiler, satin 072+

alacaklarim konusundaki segimlerimi kolaylagtirr. |

Bu online perakendecide, ne satin alacagim 0.79%%+

hakkinda karar vermek hizli ve kolaydir. )

Bu online perakendecinin sundugu bilgiler 076

oldukga kolay okunur ve anlagilirdir. )

Islem Kolaylgi (TC) 0.74%** 0.92 0.79 0.92
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Buradaki satin alma islemi kolayca tamamlanir. 0.90***

Buradaki satin alma islemi hizlica tamamlanir. 0.92*

Buradaki 6deme iglemleri hizlica tamamlanir. 0.84***

Fayda Kolayligi (BC) 0.95% 0.79 0.56 0.80
Bu online perakendeciden ¢ok az bir ¢aba 07304

harcayarak faydalanilabilir. )

Bu online perakendecinin sundugu faydalar: 07204

edinebilmek i¢in gereken siire makuldiir. '

Bu online perakendeci, herhangi bir problem 0.80"+

yaratmadan ihtiyaclarimi giderir. )

Fayda Sonras: Kolaylik (PC) 0.77% 0.92 0.79 0.92
Bu online perakendeci, satin aldigim iriin ve

hizmetler hakkinda bir problemim oldugunda 0.87+*

bunlari hizlica ¢ozer.

Bu online perakendeciden satin alim sonrast 0,89+

destek almak kolaydur. )

Bu online perakendeci, satin aldigim triin ve 0.9+

hizmetler hakkindaki sorularima ¢6ziim tiretir. )

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (CSR) 0.93 0.76 0.93
Bu online perakendeci, sosyal sorumluluk sahibi 0,86

bir firmadur. )

Bu online perakendeci, toplum refahina katkida 084+

bulunmaktadir. '

Bu online perakendecinin etik degerleri yiiksektir. |0.87***

Bu online perakendeci, sosyal sorumluluk 0.924++

bilinciyle hareket etmektedir. )

Miisteri ilginligi Davranisi (CEB) 0.69 0.56 0.78
Agizdan Agza lletisim (WOM) 0.84*%* 0.88 0.73 0.89
Arkadaglarima ve tanidiklarima bu online 0,904+

perakendeciden iyi bir gekilde bahsederim. )

Bu online perakendeciyi ¢evreme methederim. 0.88***

Sosyal ortamlarda, bu online perakendeci 0770

hakkinda siklikla olumlu seyler soylerim. )

Geri Bildirim (FEED) 0.40°* 0.89 0.79 0.88
Bu online perakendecinin performansini daha

fazla artirmasi konusunda herhangi bir fikrim 0.89***

varsa, bunu firma yetkilileriyle paylagirim.

Bu online perakendecinin marka imajini

gelistirmesi konusunda firmayla goriislerimi 0.89***

paylagirim.

Miisteri Sadakati (LOY) 0.90*** 0.82 0.67 0.86
Her zaman bu online perakendeciden aligveris 0,894

yapacagim. )

Bu online perakendeciden aligveris yapmaya 0,87+

devam etme niyetindeyim. )

Bu online perakendeciye bagliyim. 0.68***

Tiiketici Temelli Marka Varlig1 (CBBE) 0.93 0.76 0.93
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Bagka online perakendeciler ayni iiriin ve
hizmetleri sunsa da benim i¢in buradan aligveris | 0.87***
yapmak daha mantiklidir.

Aymi zellikteki bagka bir online perakendeci

0.90***
yerine buradan aligveris yapmayu tercih ederim.

Bagka bir online perakendecinin ayni derecede iyi
oldugunu bilsem bile, buradan aligveris yapmayr | 0.89***
tercih ederim.

Bu online perakendeci rakiplerinden herhangi
bir gekilde farklilasmasa bile, benim i¢in buradan | 0.83***
aligveris yapmak daha akillicadr.
Not: X* = 1229.45 (d.f. = 450), p < 0.001; X*/df = 2.73; RMSEA = 0.06; CFI = 0.93; IFI = 0.93 ve TLI = 0.93
< 0,001,

Tablo 3’te faktorlere iliskin ortalama ve standart sapma degerleri ile faktorler arasi korelasyonlar

lamli bulunmustur. Ortalama ve standart sapma degerleri de kabul edilebilir seviyededir.

Tablo 3. Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Katsayilari

Ortalama | Standart Sapma |1 2 3 4
SERVCON 422 58 (83)
CSR 343 98 48%* (.87)
CEB 321 .84 46** .56** (.75)
CBBE 3.29 1.09 AT* .50%* 54 (.87)

Not: Parantez icindeki degerler AVEnin karekokiinii gosterir. Faktorler arast korelasyonlar ilgili AVEnin karekokiinden
kiigiiktiir.
**Pearson Korelasyon p < 0.01.

Onerilen hipotezleri test etmek igin yapisal esitlik modeli (SEM) kullanilmistir. Yapisal esitlik
modelinin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu gézlemlenmistir (X*> = 1400.61,
d.f. = 484, X*/df. = 2.89, RMSEA = 0.06, CFI = 0.93, IFI = 0.93, TLI = 0.92) (Fornell & Larcker,
1981; Hu & Bentler, 1998; Hair vd., 2010). Arastirma modeli, ¢evrim ici aligveriste miisteri ilginligi
davranisindaki varyansin %51’ini, tiiketici temelli marka varligindaki varyasin ise %44’tinii agikla-
maktadir. Bagka bir deyisle, arastirma modelinin miisteri ilginligi davranisina iliskin %51 oraninda,
tiiketici temelli marka varligina iliskin ise %44 oraninda agiklama giicti oldugu gozlemlenmekte-

dir. Tiiketici davranis1 disiplinine gore, modelin yiiksek bir tahmin giicti oldugu séylenebilir (Hair,
Ringle & Sarstedt, 2011).

Tablo 4’te aragtirma hipotezlerinin analizine iliskin istatistiki degerler yer almaktadir. Aragtirma
hipotezlerinin timi desteklenmektedir. Hizmet kolaylig1 musteri ilginligi davranisini pozitif etkile-
mekte (= 0.63, t = 8.45, p < 0.001) ve HI desteklenmektedir. CSR miisteri ilginligi davranisini po-
zitif etkilemekte ($=0.37, t = 10.44, p < 0.001) ve H2 desteklenmektedir. Son olarak, miisteri ilginligi
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davranigi titketici temelli marka varligini pozitif etkilemekte (8 =0.92,t=11.7, p < 0.001) ve H3 des-
teklenmektedir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerine Ait Degerler

Hipotezler Standart Regresyon Katsayisi t degeri Sonuglar

H1 SERVCON->CEB .63 8.454* Desteklendi
H2 CSR>CEB 37 10.447%* Desteklendi
H3 CEB>CBBE .92 11.074** Desteklendi

Not: ** p < 0.001.

5. Tartisma ve Sonug

Pek ¢ok alani etkileyen Covid-19 salgini, gogu markanin tiiketicilerle etkilesimini ve pazarlama
faaliyetlerini gozden gecirmeleri konusunda itici bir gii¢ olmustur. Covid-19 salginiyla birlikte or-
taya ¢ikan sosyal mesafeye uyma zorunlulugu ve karantina siireci, gogunlukla geleneksel aligveris
yontemlerini tercih eden tiiketicileri dahi ¢evrim igi aligveris platformlarina yoneltmistir (Ota, Ray
& Kumar, 2020; Cakiroglu, Pirtini & Cengel, 2020). Bu durum, ¢evrim i¢i platformlarda hizmet su-
nan markalarin hem miisterileri igin hizmet kolaylig1 saglamalarini hem de bu tiir hassas bir do-
nemde toplumun refahina katkida bulunmalarini saglayacak sorumlu davranislar iizerine diigtin-
melerini gerektirmistir. Tiiketicilerin markalarin sunduklar: hizmet kolayligini deneyimlemeleri ve
toplum refahi i¢in sorumlu davraniglarda bulunan bu markalarla kalic1 baglar gelistirmeleri, isletme
diinyas: i¢in bazi olumlu sonuglar1 da beraberinde getirmistir. Tiiketiciler ile markalar arasindaki
iligkilerin uzun vadede kalic1 bir sekilde gelistirilmesi gerekliligi, ger¢cek marka sadakatinin ve miis-
teri tatminin bir gostergesi olan miisteri ilginligi davranislarinin daha da 6n plana ¢ikmasina sebep
olmustur. Ozellikle bu énemli siiregte, gelistirilen olumlu baglarla kendilerini markalara yakin his-
seden tiiketiciler, misteri ilginligi davranisi sergileyerek tiiketici temelli marka varliginin olusturul-
masina ve gelistirilmesine katkida bulunmaktadir. Bu salgin déneminde olusturulan pozitif titketici
temelli marka varlig1 ise, markalarin rekabet avantaji elde etmeleri ve pazarda tutunmalar1 agisindan
son derece 6nemlidir. Buradan hareketle bu ¢aligma, Covid-19 salgini siirecinde tiiketicilerin ¢evrim
i¢i aligveris imkani sunan markalarla ilgili durumu tiiketici bakis acisiyla, tiiketici temelli marka var-
l1g1 vasitasiyla anlamlandirmay1 amaglamaktadir ve bu sebeple, bahsedilen iliskiler test edilerek am-
pirik bulgular elde edilmistir.

Bu ¢aligmada elde edilen bulgular neticesinde, hizmet kolayliginin miisteri ilginligi davranigini
pozitif yonde etkiledigi ve miisteri ilginligi davranis1 tizerindeki en giiclii etkinin hizmet kolaylig1 et-
kisi oldugu goriilmektedir. Markalar; erisim kolayligi, karar verme kolaylig, islem kolayligi, fayda
kolaylig1 ve fayda sonrasi kolaylik gibi hizmet kolayliklar1 sunarak satin alma siireglerinde tiiketi-
cilerin harcamasi gereken zaman ve gabay1 azaltip onlara deger sunmaktadir. Bu kolayliklar, salgin

doneminde evden ¢ikamayan tiiketicilere kolaylik temelinde ulasarak, {iriin, fiyat ve garanti ile ilgili
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durumlara yonelik uygun bilgiler saglayarak, satin alma islemleri sirasinda hem zaman hem para ta-
sarrufu sunarak ve satig sonrasinda olusabilecek sorunlara karsi ¢oziimler tireterek hayata geciril-
mektedir. Hizmet kolayligini deneyimleyen tiiketiciler ise, markalarla daha fazla bag kurmaya ve
miisteri ilginligi davranisi sergilemeye motive olmaktadir. Tiiketiciler bir marka ile ilgili memnuni-
yetlerinden ve degerlendirmelerinden ¢evrelerine bahsederek, markay1 savunarak, tavsiye ederek,
cevrelerindeki kisilerin bu markay: satin alimlarinda etkili olarak, markalarin imaj ve performansla-
rina katk saglayacak sekilde geri bildirim sunarak ve bu markalara kars: sadakat gelistirerek miisteri
ilginligi davranislarinda bulunmaktadir. Bu sekillerde ortaya ¢ikabilecek hizmet kolayliginin miis-
teri ilginligi davranigi Gizerindeki pozitif etkisi, ge¢mis caligmalarda geleneksel perakendecilik (Bet-
tencourt, 1997; Lloyd vd., 2014), saglik sektorii (Chang & Polonsky, 2012), bankacilik hizmetleri
(Roy vd., 2018a) baglamlarinda elde edilen sonuglarla; misteri ilginligi davranisinin kapsaminda
olan agizdan agiza iletisim, geri bildirim ve miisteri sadakati gibi degiskenler tizerideki etkileri ba-
kimindan benzer niteliktedir. Bu ¢alismada ise, miisteri ilginliginin biitiinciil bir bicimde agiklan-
mas1 adina ilgili sonuglar genisletilmis ve bu iliskilerin Covid-19 baglamindaki durumu a¢iga ¢ika-

rilmustir.

Ote yandan, bu ¢alismada CSR’nin miisteri ilginligi davranisi iizerinde pozitif etkisinin oldugu
bulunmustur. Ozellikle salgin ve kriz gibi nemli dénemlerde, tiiketiciler markalarin CSR faaliyetleri
gibi sorumlu davranislarini ne kadar olumlu degerlendirirse miisteri ilginligi davranis: sergilemeye
o kadar ¢ok yoneleceklerdir. Bunun bir nedeni, bu dénemlerde tiiketicilerin markalardan sosyal so-
rumluluk bilinciyle hareket etmeleri ve toplumun i¢cinde bulundugu duruma yonelik ¢éztimler tiret-
meleri gibi beklentilerinin bulunmasidir. Tiiketiciler; sosyal sorumluluk sahibi oldugunu, toplum
refahina katkida bulundugunu, sosyal sorumluluk bilinciyle hareket ettigini diistindiikleri ve etik de-
gerlerini yitksek bulduklar: markalara kendilerini daha yakin hissederek miisteri ilginligi davrani-
sinda bulunmaya motive olmaktadir. CSR faaliyetlerinin miisteri ilginligi davranisini pozitif yonde
etkilemesi, ge¢misteki perakendecilik (Skarmeas & Leonidou, 2013) ve bankacilik sektorii (Aram-
buru & Pescador, 2019) baglamlarindaki ¢alismalarin sonuglariyla miisteri ilginligi davranislarina
isaret eden agizdan agiza iletisim ve miisteri sadakati gibi davranislar agiklamadaki rolii agisindan
benzesmektedir. Bu ¢alismada, CSR faaliyetlerinin miisteri marka ilginligi davranis: tizerindeki et-

kisi genis kapsamda ve pandemi siireci baglaminda ampirik olarak desteklenmistir.

Son olarak, caliymada miisteri marka ilginligi davraniginin tiiketici temelli marka varligini pozi-
tif yonde etkiledigi goriilmektedir. Markalar, tiiketicilere sundugu kolayliklar ve toplum refahina kat-
kida bulunmak i¢in siirdiirdiikleri CSR faaliyetleri ile tiiketicilerle anlaml baglar kurmaktadir. Ti-
keticiler edindikleri olumlu deneyimler ve dikkat ¢eken CSR faaliyetleri sonucunda, bu markalar1
tanidiklarina tavsiye edecek, bu markalara geri bildirim sunacak, bu markalara sadik hale gelecektir.
Tiiketiciler bu sekilde ne kadar ¢ok miisteri ilginligi davraniginda bulunursa, tiiketici temelli marka
varligina o kadar katkida bulunacaklardir. Tiiketicilerin ilginlik davranisi gostermesi, diger marka-
larla ayn1 6zelliklere sahip olmasina ve ayni iiriin veya hizmeti sunmasina ragmen sadik olduklar1

markanin {iriin veya hizmetlerini tercih etmeye devam edeceklerini gostermektedir. Miisteri ilginligi
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davraniginin tiiketici temelli marka varlig izerindeki pozitif etkisi, gegmis ¢caligmalarda liiks tiike-
tim mallar1 (Virvilaite, Tumasonyte & Sliburyte, 2015), otomotiv sektorii (Murtiasih & Siringoringo,
2013) ve sosyal medya (Severi, Ling & Nasermoadeli, 2014) baglamlarinda ele alinan, musteri ilgin-
ligi davranislariyla iligkilendirilen agizdan agiza iletisim ve tiiketici temelli marka varligini olusturan
marka ¢agrisgimlari, marka bilgisi, algilanan kalite ve marka sadakati boyutlarini agiklamaya odakla-
nan ¢aligmalar1 desteklemektedir. Bu ¢aligma ile miisteri marka ilginligi davranisinin tiiketici temelli
marka varlig1 tizerindeki pozitif etkisi hem kapsayici bigimde hem de Covid-19 baglaminda test edil-

mis ve ilgili biitiinciil etkiye ampirik destek sunulmustur.

5.1. Teorik Cikarimlar

Erdem ve Swait'in (1998) ekonomik perspektiften baktigi, Ailawadi, Lehman ve Neslin (2003)
ile Simon ve Sullivan’in (1993) ise finansal anlamda ele aldig1 marka varligi, bu ¢alismada bir bagka
yaklagim olan psikolojik (Aaker, 1991; Keller, 1993) agidan ele alinmustir. Aaker (1991) ile Keller'in
(1993) tiiketici temelli marka varlig yaklagimlari, eyleme gegirilebilen ve marka stratejilerini olus-
turmada etkili olan tiiketici davranislarini anlamaya daha fazla olanak saglamaktadur. Tiiketici davra-
niglarinda 6nemli ve kalic1 degisikliklerin yasandigi bu gibi donemlerde marka varlig tiketici temeli
olmadan degerlendirilemeyecektir. Buradan hareketle, bu ¢aliymada Covid-19 siirecinde tiiketici te-
melli marka varligin aciklamaya odaklanilmaktadir. Caligmada, Hizmet Baskin Mantik (service-do-
minant logic) ¢ercevesinde de 6nemi bilinen hizmet kolayliginin pandemi gibi olagan dis1 bir do-
nemde hem tiiketiciler hem de markalar agisindan rolii ve 6nemi ampirik olarak desteklenmistir.
Ayrica bu ¢aligma, markalarin yiriittiikleri CSR faaliyetlerine iliskin kisith ¢alisma alanina da kat-
kida bulunmugtur. 1lgili literatiir Covid-19 siirecindeki gergek bir deney ortaminda test edilmis ve
tiiketicilerin markalarin CSR faaliyetlerine iliskin degerlendirmelerini anlama konusunda katki sag-
lanmistir. Ote yandan, miisteri ilginligi davranislarinin kritik éneme sahip oldugu bu dénemde yapi-
lan bu galisma ile ilginligin 6nemi ve giicii bir kez daha vurgulanmustir. Ilginlik literatiirii genisleti-
lerek tiiketici temelli marka varliginin anlagilmasina katkida bulunulmustur. Sonug olarak, Covid-19
stireci hem yonetimsel hem de bilimsel anlamda arastirmacilara yeni bakis agilar1 kazandirmstir.
Pandemi siireci baglaminda hizmet kolaylig1, CSR faaliyetleri ve ilginlik araciligiyla tiiketici temelli
marka varlig1 anlamlandirilarak ilgili literatiir glintimiizti yansitacak ve gelecek arastirmacilara bu
deney ortami 6zelinde bilgiler sunacak sekilde bir adim ileriye taginmstir. Bu ¢alismanin gelecekte
karsilagilabilecek benzer olagan dis1 baglamlarda, tiiketici davraniglarini ve marka varligini anlamaya
iliskin devam eden teorik ve ampirik arastirmalara ilham verecegi diisiiniilmektedir. Ek olarak; di-
namik, karmagik ve kendine 6zgii bir yapist olan tiiketici temelli marka varligi, miisterinin marka
degeri tizerindeki etkisini temsil ettigi i¢in olduk¢a onemli bir kavramdir. Bu ¢alisma, bu 6nemli
kavramu literatiirde genellikle 6nciilleri {izerine ¢alistlan miisteri ilginligi davranis1 {izerinden an-
lamlandirarak hem tiiketici temelli marka varlig1 calismalarina hem de miisteri ilginligi ¢aligmala-

rina katki saglamaktadir.
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5.2. Isletmeler i¢in Oneriler

Calisma bulgular, ¢evrim i¢i perakendecilik sektorii basta olmak tizere firma ve markalara tiike-
tici temelli marka varligini elde etmeleri agisindan yol gosterici bilgiler sunmaktadir. Covid-19, gele-
cek i¢in hizmet deneyiminin nasil yeniden tasarlanacagini ve doniistiirillecegini 6grenmek tizere bir
deney ortami yaratmis ve bilhassa ¢evrim ici platformlara somut, uzun vadede hizmet deneyimini
iyilestiren kalici yenilikler getirmistir. Bu ¢alisma, marka yoneticilerinin hizmet sunumu, pazarla-
mas1 ve miisterileriyle etkilesimlerini yeniden kesfetmelerine yardimci olacaktir. Ozellikle béylesine
kritik donemlerde hayatta kalma miicadelesi veren markalar icin 6nemli hale gelen tiiketici temelli
marka varlig1, markanin rakiplerinden bir adim 6nde olmasini saglamaktadir. Bu sayede, marka iti-
barini ve marka bilinirligini artiran markalar daha fazla gelir elde edebilecek, olusturduklar: miisteri
sadakati ile pazarlama maliyetlerini biiyiik dl¢iide azaltabilecek, miisteri kitlelerini kisa zamanda ge-
nisletebilecektir. Yiiksek tiiketici temelli marka varligina sahip olan markalar diisiik maliyetle yiiksek

rekabet avantaji ve pazarlama firsatlar1 yakalayabilecektir.

Giiglii marka varlig1 yaratmak isteyen markalar, tiiketicilerine hizmet kolaylig1 sunmalidir. Gii-
niimiiziin yogun temposunda tiiketiciler cok daha kolaylik odakli hale geldiginden zamanlarin: ve
gabalarini en aza indirmek isteyeceklerdir. Bu noktada, markalar tiiketicilere erisim kolaylig1 sagla-
mals, bilgi aramak i¢in harcayacaklar1 zaman ve ¢abay1 en aza indirmeli ve satin alim sirasinda ve
sonrasinda kolaylik sunmalidir. Markalar, hedef odakli miisterilere daha iyi bir aligveris deneyimi
elde etme arayislarinda hizmet kolayligini bir destek mekanizmasi gibi algilanacak sekilde uygula-
malidir. Clinki saglanan bu kolayliklar, miisterilerin tirtin ve markalar hakkindaki degerlendirmele-
rini ve ¢evrim ici aligveris deneyimlerini bityiik 6l¢iide etkilemektedir. Bu da tiiketicilerin markalarla

ve diger tiiketicilerle iletisim kurmasi konusunda motivasyonel bir gii¢ saglayacaktir.

Ote yandan, tiiketiciler 6zellikle kriz ve salgin gibi kritik dénemlerde markalardan sosyal sorum-
luluk bilinciyle hareket etmelerini beklemektedir. Markalar hem pazarlama ¢evresinde hem de sos-
yal ¢evrede varliklarini etkin bir sekilde stirdiirebilmek i¢in sadece iirtin ve hizmetleriyle degil toplu-
mun beklentilerini karsilayacak sekilde davraniglariyla da tiiketici zihninde olumlu bir yer edinebilir.
Bu sebeple, markalar toplum sorunlarina ilgi gostermeli ve ¢ozlim tiretmeli, toplum refahina katkida
bulunmali ve etik degerlere 6nem verdiklerini gostermelidir. Bu sekilde hareket eden markalar, top-
lum icerisindeki imajini ve itibarini artiracaktir. Bilhassa markalarin hayatta kalma miicadelesi ver-
digi bu donemde toplumsal sorunlara iliskin ¢6ztimler, miisteriler ile kurulacak iligskinin yogunlu-

gunu ve derinligini uzun vadede artirabilecektir.

Son olarak, tiiketiciler ile siirdiiriilebilir iligki ve iletisim kurmanin giderek zorlastig: giiniimiizde,
markalar i¢cin migteri ilginligi davraniglar: kritik derecede 6nemlidir. Tiiketiciyi daha stratejik bir ko-
numa yerlestiren markalar, miisteri ilginligi davranigi yaratmay1 ve bu davranisin sergilenmesine tes-
vik etmeyi bir firsat olarak gormelidir. Markalar, miisterileriyle etkilesimi ve miisteriler aras: etkile-
simi arttirmak i¢in miisterilere goniillii destekte bulunabilir. Uriin ve hizmetleri hakkinda olumlu

geri bildirimler alabilmek i¢in; etkilesimli web siteleri tasarlanabilir, bloglar olusturulabilir, sosyal
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medya platformlarinda etkilesimli bir ortam yaratilabilir. Bu sayede, titketicinin marka ile ilgili sii-
reglerde aktif bir sekilde rol almalar1 saglanabilir. Boylelikle, tiiketiciler diger tiiketicilere markalarla
ilgili olumlu deneyimlerini aktararak, markalara geri bildirim sunarak ve markalara sadik hale gelip

bagliliklarini gostererek titketici temelli marka varligina katkida bulunacaklardir.

5.3. Aragtirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Caligmalar igin Oneriler

Covid-19 siirecinde tiiketici davraniglarinin marka y6netimi alani 6zelinde agiklanmasi ¢aba-
sina sundugu katkilarin yani sira, bu ¢alismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. lk olarak, bu galisma
yalnizca Tiirkiyede bulunan ¢evrim i¢i perakendeciler baglaminda yiiriitilmiistiir. Diger tilkelerde
bulunan ¢evrim igi perakendecilerden aligveris yapmus kisiler tizerinde de ¢aligmalar yapilabilir ve
pandeminin kiiresel etkileri daha derinlemesine ele almabilir. Ikincisi, calijmamizda herhangi bir
platform ayrimina gidilmemistir. Gelecek arastirmalarda, ¢evrim igi perakendecilere ait satig kanal-
larina yonelik kargilastirmali analizler yapilabilir. Ugiinciisii, gelecek caligmalarda belirli sektorler
veya belli tirtin/hizmet kategorilerini kapsayacak sekilde bu ¢alismadaki degiskenleri dikkate alan
caligmalar yiritilebilir. Boylelikle, bu ¢alismanin bulgular: sektorel ve tirtin bazinda genisletilerek

sunulan iliskilerin farkli baglamlarda testi ile literatiire katkida bulunulabilir.

Etik Kurul Onay1

Bu makalenin saha ¢alismasi, Gebze Teknik Universitesi Insan Arastirmalar1 Etik Kurulunun
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The Covid-19 pandemic has changed individuals’ daily routines significantly, made consumers
more digital prone, and increased the amount of online shopping all over the world (Karpen & Con-
duit, 2020; Ota, Ray & Kumar, 2020). In this digital environment, brands seek new ways to interact
and engage with their customers (Karpen & Condoit, 2020). Some brands have aimed to achieve this
by providing service convenience to the customer. Service convenience can be seen as a way of provi-
ding value to consumers by decreasing the amount of time and effort spent to acquire a service. Ser-
vice convenience is expected to positively affect customer brand engagement behavior at such times
as the Covid-19 pandemic when customers mostly prefer to do online shopping. On the other hand,
ties between the brand and the consumer, attitude and perceptions of consumers towards the brand
in extraordinary times could be more meaningful and permanent than usual. Especially during the

pandemic, customers who see the brand as a force trying to contribute to society and increase welfare
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may perceive the brand positively and exhibit customer engagement behavior. Thus, this situation
also affects brand image and equity positively. Most of the customers intend to engage with the
brands even though things have changed a lot recently because of the uncertainty and social deteri-
oration caused by the pandemic (Charm et al., 2020). These engagements are expected to have a po-
sitive effect on consumer-based brand equity. Consumer-based brand equity, which occurs when a
consumer acknowledges a brand and creates positive, strong and unique associations with that brand
in his/her memory, plays a vital role in marketing since it allows to examine consumer’s active parti-

cipation in creating brand value.

S
Access

Convenience

p— { Word of Mouth

Customer Loyalty
e — )

Desicion
Convenience
VRO I
e

‘ Feedback

Tr aneachon Service Convenience
Convenience

H"(vi)

Customer H3 (+) | Consumer-Based
Engag t Brand Equity
Behavior

Post-Benefit Responsibility
Convenience (CSR)

Benefit
Convenience
Corporate Social

Figure 1. Research Model

The study aims to interpret and explain the situation regarding brands that offer online shop-
ping, from a consumer’s perspective through consumer-based brand equity during the Covid-19
pandemic, which can be seen as one of the most significant environmental changes in the history of
modern marketing. In this manner, this study focuses on the pandemic’s prominent factors in the
sense of consumer behavior and service industry (service convenience, corporate social responsibi-
lity, customer engagement). A study examining the relationships between corporate social respon-
sibility, service convenience and customer engagement behavior in the context of online retail ser-
vice providers or a quantitative study that explains consumer-based brand equity in the context of
customer brand engagement behavior has not been found in the literature. On the other hand, while
studies concerning antecedents of engagement are most common in the literature (Lee, Kim & Kim,
2011; Bitter, Grabner-Kréiuter & Breitenecker, 2014; Dolan et al., 2016; Gong, 2018; Roy et al., 2018a;
Roy et al., 2018b), focusing on consequences of engagement is a rare perspective (Van Doorn et al.,
2010; Gao & Chen, 2013; Leckie, Nyadzayo & Johnson, 2018). However, examining the possible po-
sitive consequences of engagement has a great potential in explaining concepts such as repurchase
intention of the customer, brand loyalty, customer satisfaction, value co-creation and consumer-ba-
sed brand equity (Van Doorn et al., 2010; Gao & Chen, 2013; Leckie, Nyadzayo & Johnson, 2018).
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This study also aims to take previous studies on customer engagement one step further to fill the gap
in the literature and enrich current literature in this respect by making sense of the power of engage-
ment and its effect on consumer-based brand equity. Understanding the impact of the actions taken
by the service industry, especially digital platforms, which have become more prevalent in a short
time during the pandemic, and seeing its effects on consumer behavior through consumer-based
brand equity will provide a unique opportunity for brands to determine their destiny and to predict

consumer response if/when an extraordinary event occurs again in the future.

The research data were obtained by the online survey method, and the respondents were reac-
hed through social networks. In order to measure the predicted relationships in the research model,
the following scales from past studies were adapted: Roy et al. (2018a) for service convenience, Skar-
meas and Leonidou (2013) for corporate social responsibility, Gong (2018) for customer brand en-
gagement behavior, and Machado et al. (2019) for consumer-based brand equity. The research popu-
lation consists of adults who live in Turkey and have been shopping from online retailers during the
Covid-19 pandemic. Turkey is among the countries that have been densely affected by the pande-
mic. The number of cases in the country has been at the top among the highest. During the pande-
mic, there has been an increase of 45% in online shopping in Turkey (Tepav, June 2020). Therefore,
Turkey is assumed to be a representative sample for Covid-19 related consumer behavior research.
Data for the research were collected from 502 respondents and analyzed through structural equa-
tion modeling.

The research model explains 51% of the variability in customer brand engagement behavior in
online shopping and 44% of consumer-based brand equity variability. All hypotheses were suppor-
ted. Service convenience positively affects customer engagement behavior (f = 0.63, t = 8.45, p <
0.001) and H1 is supported. Corporate social responsibility positively affects customer engagement
behavior (f=10.37,t=10.44, p < 0.001) and H2 is supported. Finally, customer engagement behavior
positively affects consumer-based brand equity (8 = 0.92, t = 11.7, p < 0.001) and H3 is supported.
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