JOBI

Journal of Business,
Innovation and Governance

ISSN 2717-9559

izmin 70/
KATIP CELEBI
UNIVERSITES]

dergipark.org.rftr/pub/johig

MARKALARIN MOBIL UYGULAMALARININ SATIN ALMA

EGILiMi UZERINE ETKISI VE STARBUCKS ORNEGI *
THE EFFECT OF BRANDS’ MOBILE APPLICATIONS ON PURCHASE
INTENTION AND STARBUCKS EXAMPLE

Reyyan DACE

Pazarlama Bilim Uzmani, ORCID: 0000-0003-0582-1687, reyyan.dace@gmail.com,

Sinan NARDALI

Prof. Dr., IKCU, IIBF, Isletme, ORCID: 0000-0003-1574-1891, sinan.nardali@ikc.edu.tr

Kabul Tarihi /
Accepted: 27.06.2021

Iletigim /
Correspondence:
Reyyan Dage

Benzerlik Orany/
Plagiriasim: %2

Makale Tiirii/Article
Type: Arastirma
Makalesi/ Research
Article

* Tez danmigmani Prof. Dr.

Sinan Nardali ile Izmir
Katip Celebi
Universitesi’nde

“Markalarin Mobil
Uygulamalarinin Satin
Alma Egilimi  Uzerine
Etkisi ve Starbucks

Ornegi” basligryla sunulan
tezden tiiretilmistir.

ABSTRACT

With the technology getting out of big screens and being adapted to mobile devices;
mobile applications that provide ease of use in these devices and the time spent in
applications continue to increase rapidly. As of 2020, after the effects of the global
Covid-19 pandemic are included in this process, mobile applications have become
an even more critical part of consumers' lives. Brands that want to increase their
share of efficiency in these devices and applications used by consumers of all age
groups; develops its own mobile applications. They aim to make these applications
attractive to the consumer and to develop a marketing strategy includes its own
mobile application. With all these, it’s aimed to create positive perceptions about
the brand by attracting the attention of the consumer and to create satisfaction with
the benefits it provides, to create direct bridge with them or to strengthen the
existing one thanks to the customer engagement and brand value, and ultimately to
transform this effort into purchasing behavior. In this study, it’s aimed to examine
the relationship between brands’ mobile applications and consumer purchase
intention. In order to evaluate the outputs through an example, the Starbucks brand
and its application users were examined.

Keywords: Mobile Marketing, Mobile Application, Purchase Intention, Covid-19
Jel Codes: M10, M31

OZET

Teknolojinin biiyiik ekranlardan siyrilip mobil cihazlara uyarlanmaya baslamast ile birlikte; bu
cihazlarda kullanim kolaylig1 saglayan mobil uygulamalar ve bu uygulamalarda gegirilen siireler
artiy gostermeye devam etmektedir. Bu siirece 2020 yili itibariyla kiiresel gaptaki Covid-19
salgininin etkileri de dahil olduktan sonra, mobil uygulamalar tiiketicilerin hayatimin daha da
kritik bir parcasi haline gelmistir. Her yas grubundan tiiketicinin kullaniyor oldugu bu cihaz ve
uygulamalardaki etkinlik paymi artirmak isteyen markalar; kendi mobil uygulamalarin
gelistirmektedir. Bu uygulamalan tiiketici i¢in cazip hale getirmeyi ve kendi mobil uygulamasim
iceren bir pazarlama stratejisi gelistirmeyi amag¢ edinmektedir. Biitiin bunlar ile tiiketicinin
ilgisini ¢ekerek marka hakkinda olumlu algilar ve sagladig1 faydalar ile memnuniyet olusturmak,
miigteri baghligi ve marka degeri sayesinde tiiketici ile arasinda dogrudan bir koprii inga etmek
veya olani giiglendirmek ve en nihayetinde bu g¢abayr satin alma davranisina dontistiirmek
amaglanmaktadir. Bu ¢aligmada markalarin mobil uygulamalari ile tiiketicinin satin alma egilimi
arasindaki iligkinin incelenmesi amaglanmistir. Arastirmanin ¢iktilarimi bir 6rnek {izerinden
degerlendirmek adma Starbucks markasi ve markamn uygulamasini kullanan tiiketiciler
incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Uygulama, Satin Alma Egilimi, Covid-19

Jel Kodlari: M10, M31
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1. GIRIS

Teknolojinin; portatif olmayan biiyiik hacimli cihazlardan, kolay tasinabilirlik 6zelligi olan
mobil cihazlara geg¢is yapmasi ve internet kullanim oranlarmdaki artigin tiim tiiketici
gruplarinda hizla ilerleyerek maksimum seviyelere ulagmasiyla beraber, markalara
kendilerini mobil diinyaya adapte etme zorunlulugu dogmaktadir. Pazarlama stratejilerine
artik mobil cihazlar da aktif olarak dahil etme yoluna giden markalar, 2020 yilinda baglayan
ve bircok alanda simdiye kadarki ezberlerin bozulmasina ve yeni bir diizenler zinciri
olusmasima sebep olan kiiresel captaki Covid-19 salginin da kuvvetli etkileri géz oniinde
bulunduruldugunda, giincel olarak mobil cihazlar tiiketici ile marka arasindaki en etkili
kanallarin baginda yer almaktadir.

Kendi mobil uygulamalarimi gelistiren ve bu uygulamalar1 pazarlama stratejilerine basarili
bir sekilde adapte edebilen markalar, bu anlamda rakiplerinin 6niine gegerek rekabet avantaji
elde etmektedir. Arastirmanin giktilarini somut bir 6rnek iizerinden degerlendirebilmek
adma, ¢ok yonlii ve basarili omni-channel pazarlama stratejisi icerisinde kendi mobil
uygulamasini kullanan ve tiiketiciler tarafindan sektoriiniin tercih edilen markalar1 arasinda
yer alan Starbucks’m mobil uygulamasi ve bu uygulamay1 kullanan tiiketiciler incelenmistir.

2. MOBIL PAZARLAMA

Mobil cihazlar, giderek artan bir sekilde mobilize olan toplumlarin temel taslarindan biri
haline gelmektedir. Diinyadaki birgok insan i¢in bir mobil cihaz, birincil iletisim ve ticaret
araci halini almistir (Becker ve Arnold, 2010: 9). Mobil cihazlar tiim zamanlarin en hizli
uyum saglayan tiiketici tirlinlerinden biridir. (Barnes ve Scornavacca, 2004: 129).

2020 yilmin Ekim ay1 itibariyla, diinya niifusunun %59°una tekabiil eden yaklasik 4,66
milyar internet kullanicist bulunmaktadir (www.statista.com, 2020). Ekonomik Is Birligi ve
Kalkinma Teskilati'na (OECD) gore; iilkeleri, siirdiiriilebilir refaha ancak dijital yenilikler
yaklastirabilir. Mobil, en kiiresel ve ayn1 zamanda en yerel olan pazarlama aracidir.
(Dushinski ve Marriott, 2009: 8).

Miisteri giiveni kavrami artik dikey degil, yatay diizlemdedir. Geg¢misteki miisteriler
pazarlama kampanyalarindan kolaylikla etkilenmekle birlikte, otorite ve uzmanlara ihtiyag
duymakta ve onlar1 dinlemekteydiler. Ancak sektorler arasinda yapilan son aragtirmalar;
cogu miisterinin "F faktorii"ne (friends; arkadaslar / families; aileler / Facebook fans;
Facebook hayranlar1 / Twitter followers; Twitter takipgileri) pazarlama iletisiminden daha
fazla inandigin1 gostermektedir. Miisterilerin biiylikk c¢ogunlugu, sosyal medyada
tanimadiklar1 insanlardan tavsiyeler istemekte ve ayrica onlara reklamlardan ve uzman
goriislerinden daha ¢ok giivenmektedir. (Kotler vd., 2017: 12).

Cevrim i¢i aligverigler hakkindaki gesitli veriler, ¢evrim i¢i aligverigin anlamli derecedeki
degerinin tiiketici davranisi iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir (Farida ve
Subroto, 2019: 160). Sirketler mobil kanali bagimsiz bir ara¢ olarak degil; pazarlama
stratejisinin, diger kanallarla entegre edilmesi gereken genel bir unsuru olarak dikkate
almalidir. (Leppéniemi vd., 2006: 10).

2.1. Mobil Uygulama

Akilli telefonlart diger mobil teknolojilerden farkl kilan ve daha iglevsel, kullanisli ve kigisel
héle getiren temel 6zellik; akilli cihazlar i¢in 6zel olarak gelistirilen mobil uygulamalardir
(Ugur ve Turan, 2019: 24). Oyunlar, sosyal aglar, haberler, hava durumu, navigasyon,
bankacilik, eglence, mesajlasma, ses ve video oynaticilar, tarayicilar gibi mobil uygulamalar;
iretici veya kablosuz iletisim operatorii tarafindan telefona 6nceden yiiklenmis ya da
sonradan yiikleme opsiyonlu olabilir. (Becker ve Arnold, 2010: 27).

Deloitte (2018) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore Amerika’da akilli telefon kullanici
orant %85’¢ ¢ikmis olup, Amerikalilar giinde yaklasik 52 kez cep telefonlarini kontrol
etmektedir. Mobil uygulamalar tizerinden yapilan 6demeler bir dnceki yila gore %2 artarak
%?31’e yiikselmistir. Alcatel-Lucent (2015) tarafindan Brezilya, Japonya, ABD ve Birlesik
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Krallik’ta yapilan bir arastirmada, akilli telefon kullanicilarinin satis sonrasi hizmet
anlaminda self servis uygulamalari tercih ettikleri sonucuna ulasilmustir. Insanlar akill
telefonlarina baglanmakta ve telefonlarin1 daima yakinlarinda tutmaktadir. Miisterilerle bag
kurmak igin akilli telefonlar zamanla tartigmasiz en iyi kanallar haline gelmistir. Bu nedenle,
pazarlamacilarin mobil uygulamalar araciligiyla miisterilere ulagmasi ve onlarla etkilesim
kurmasi zorunlu hale gelmektedir (Kotler vd., 2017: 154-155).

Bellman vd. (2011) tarafindan mobil uygulamalarin verimliligi iizerine yapilan bir ¢aligsma;
bu uygulamalarin kullaniminin tiiketici tizerinde olumlu ikna edici bir etkiye sahip oldugunu,
markaya ve ayrica markanin iirlin kategorisine olan ilgiyi arttirdigin1 dogrulamistir. Mobil
uygulamalarin sagladigi sosyal fayda, aninda erisilebilirlik ve mobilite, eglence,
statii/mutluluk/bilgi arayisi ve sosyallesme gibi ozellikleri, tiiketicilerin bu uygulamalari
kullanma kararlar1 ve benimseme oranlarini etkilemektedir (Lin vd., 2014: 667).

Kurt ve Ceylan (2018) tarafindan yapilan bir aragtirma sonucunda; diger avantajlarmin
haricinde farkli marka ve {irlin 6zelliklerini kiyaslamanin miimkiin olmasi nedeniyle,
tilketicilerin mobil uygulamalar araciligiyla satin alma ihtimallerinin daha yiiksek oldugu
goriilmiigtiir. Planli bir aligveris yapmiyor olmalarina ragmen mobil uygulamalar iizerinden
satin alim gerceklestiren tiiketicilerde, bu davraniglarinin genel satin alma egilimlerini
etkiledigi goriilmektedir (Biger vd., 2019: 214).

Sirketler aym1 zamanda en islevsel ve verimli miisteri arayiiziine sahip olarak, mobil
uygulamalar sayesinde maliyetten de tasarruf edebilmektedir (Kotler vd., 2017: 155). Bu
uygulamalar {izerinden {iriin veya hizmet satin alma davranisinin tesvik edilmesi agisindan;
mobil uygulamalar iizerinden aligveris yapan tiiketici profillerinin belirlenmesi, tiiketim
davraniglarinin  analiz edilmesi, satin alma gerekgelerinin saptanmasi, taleplerin ve
beklentilerin belirlenmesi 6nem tasimaktadir (Kurt ve Ceylan, 2018: 131). Tiiketicilerin,
kullanimin1 kolay bulduklar1 uygulamalardan digerlerine gore daha fazla yararlanmayi
diistindiikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler bir mobil uygulamadan ne kadar
yararlanabilirlerse, o uygulamaya kars1 genel satin alma egilimleri de o kadar artmaktadir
(Biger vd., 2019: 214).

Zhao ve Balagué (2015) tarafindan yapilan bir ¢aligmada markali mobil uygulamalar i¢in
baslica bes is hedefi belirtilmistir. Ik hedef miisteri ile kurulacak iletisimdir. Bu iletisim
marka degerini, marka hakkinda {iriin ve bilgileri iletmeyi ve bdylelikle marka imajini
giiclendirerek marka bilinirligini artirmay:r amaclar. ikinci hedef sadik miisterilerle marka
etkilesimini, kullanict verilerinin edinilmesini ve misterilere {irlin tavsiyelerinin
olusturulmasini igeren ve marka ile miisteri arasinda koprii gorevi géoren CRM (Customer
Relationship Management; Miisteri iliskileri Yonetimi) islevidir. Dordiincii hedef {iriin
gelistirmedir. Markali mobil uygulamalar, O0megin fikirlerin paylagilmasi ve
derecelendirilmesi i¢in bir topluluk olusturabilir, bu derecelendirme sonucunda basarili olan
fikirleri odiillendirerek destekleyebilir ve boylelikle inovasyonun oniinii agabilir. Besinci
hedef ise pazarlama arastirmasidir. Kullanicilara anket uygulamak ve onlarin fikirlerini
almak suretiyle pazarlama arastirmast yapmak; markalt mobil uygulamalarin sahip
olabilecegi, katma degerli bilgiler saglayabilen bir is hedefidir.

2020 yili igerisinde baglayan COVID-19 salgini, neredeyse her lilke ve her birey igin yasami
onemli Olclide etkilemistir. Korona viriisiin kilit sektorler ve pazarlar {izerindeki etkisi
izlenmeye devam edilirken, ortak paydada merkezi bir konu ortaya ¢ikmaktadir: Kosullar
geregi insanlar artik bu zor donemde mobil cihazlara her zamankinden daha fazla yonelmeye
baslamistir. Mobil uygulamalarda harcanan aylik siire 2020'nin ikinci ¢eyreginde %40 artmis
ve 2020 Nisan ayinda 200 milyar saatin lizerine ¢ikarak aylik bazda tim zamanlarin en
yiiksek seviyesine ulasmistir. (Www.appannie.com, 2020).

Mobil uygulamalara dair bazi giincel istatistikler asagidaki gibidir (www.buildfire.com,
2020):

e Mobil uygulamalarm 2023 yilina kadar 935 milyar dolarin iizerinde gelir elde
etmesi beklenmektedir.
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e Apple App Store'da indirilebilir 1,96 milyon uygulama bulunmaktadir.

e Google Play Store'da indirilebilir 2,87 milyon uygulama bulunmaktadir.

e Y kusaginin %211 bir uygulamay: giinde 50'den fazla kez agmaktadir.

e insanlarin %49'u her giin 11'den fazla kez uygulama agmaktadir.

e ABD'deki tiim dijital medya zamaninin %69'u mobil uygulamalardan gelmektedir.

e Ortalama bir akilli telefon sahibi giinde 10 uygulama ve her ay 30 uygulama
kullanmaktadir.

2020 verilerine gore Tiirkiye’de internet erisim imkani olan hanelerin oramt %90,7,
bireylerde internet kullanim1 %79 ve internet iizerinden iiriin siparisi ya da satin alma oran
%36,5’tir (www.tuik.gov.tr, 2020).

2.2. Starbucks ve Mobil Uygulamasi

Starbucks, 1971 yilinda firmanin kendi ifade sekli ile “miikemmel kahveyi paylagsmak ve
diinyanin biraz daha giizellesmesine katkida bulunmak” mottosuyla Amerika’nin Seattle
sehrinde kurulmus bir markadir. 80 iilkede 30.000’in {izerinde magazasi bulunan Starbucks,
miisterilerine yalnizca kahve kiiltiirli degil, ayn1 zamanda bir deneyim vadetmektedir.

Starbucks mobil uygulamasinin baglica 6zellikleri asagidaki gibidir (www.statista.com):
e Uygulamay1 indirip iiyelik olusturan kullanicilara ilk kahvesini ikram olarak verir.

e Upygulama agikken telefon sallandiginda acgilan QR kod ile hizli ve pratik sekilde
temassiz 6deme yapmaya imkan tanir.

e Her aligveriste yildiz kazandirir; belirlenen sayida yildiza ulasildiginda,
kullaniciya 1 adet {icretsiz icecek tanimlar.

e Sadece Starbucks Mobil uygulama {iiyesi veya Starbucks Card sahiplerine 6zel
kampanyalar olusturur.

e Kullanicinin dogum giinlerinde hesabina ticretsiz igecek tanimlar.

e Starbucks Card’a para yiikleme, bakiyeyi, yildiz adedini ve gegmis islemlerini
goriintiileme olanagi saglar.

e Starbucks magazalarinin konumlar1 ve sunulan tiriinler hakkinda bilgi verir.

2020 yilinda diinya ¢apinda en degerli 10 hizl1 servis restoran markasi arasinda ikinci sirada
yer alan Starbucks'in marka degeri yaklagik 47,8 milyar dolar olarak ger¢eklesmistir. 2020'de
78 ACSI (American Customer Satisfaction Index) puanina sahiptir (www.statista.com).

2016min iciincli ceyreginden itibaren, Starbucks mobil uygulamasi ABD'deki
magazalarindaki tim magaza i¢i aligverislerin %25'ini olusturmaktadir. Mobil siparis ve
mobil 6deme kullanicilarinin toplam sayis1 2018 yili sonunda 16,3 milyona ulasmistir.
(www.comparecamp.com)

3. COVID-19 KURESEL SALGIN ETKiSi

Insanlik tarihindeki en siddetli kiiresel salginlardan biri olan Covid-19 salgini,
tiketiciler ile isletmelerin arasindaki etkilesim seklini degistirmistir. Salginin yayilimini
onlemek adma birgok iilke, yliz yiize etkilesimleri kisitlayan sosyal mesafe politikalar
uygulamaya baglamistir. Bu durum da tiiketiciyi mobil uygulamalari kullanmaya tegvik etmis
ve tiiketici ile markalar arasindaki baglanti ¢ogunlukla bu uygulamalar {izerinden
yiiriitilmeye baglanmistir (Zhuang vd., 2020: 3).

Deloitte (2020) firmasinin, Covid-19 salgiminin Tiirkiye'de farkli sektorlere etkilerini
tilketicilerin dijital etkilesimleri aracilifiyla analiz etmeyi hedefleyen calismasinda; bu
salgimla birlikte ticaretin yavasladigi ve dijital ortama kaydigi sonuglar1 paylasilmistir. Dijital
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gecise heniiz hazir olmayan ya da hizlica bu gecise adapte olamayan sektor ve firmalarin,
salgindan olumsuz yonde etkilendigi raporlanmistir (Deloitte Turkey, 2020: 3).

Yapilan arastirmalar; dijital bir doniisiimiin, isletmelerin kiiresel bir salgin sirasinda
bile faaliyetlerini siirdiirmeye ve miisterilerden gelir elde etmeye devam etmesine yardimci
olabilecegini gostermektedir (Zhuang vd., 2020: 27). 2020 yilinin ilk yarisinda diinya
capinda mobil cihazlar iizerinde yaklagik 1,6 trilyon saat zaman harcanmistir. Mobil veri ve
analizler sunan App Annie firmasinin raporuna gore mobil cihazlarda harcanan siire hem
ABD'de hem de kiiresel ¢apta artis yasamistir. Yalnizca Android telefon kullanimlari
iizerinden yapilan bir analize bakildiginda, ortalama bir kullanic1 Nisan 2020'de giinliik uyku
harici saatlerinin %27'sini mobil cihazlarda gec¢irmistir ve bu da 2019'a kiyasla %20 artig
anlamina gelmektedir. Bunun yani sira, mobil cihazlarda harcanan siiredeki artis, salgin
baslangicindan bu yana aylik mobil uygulama indirmelerinde gozle goriiliir bir degisiklige
yol agmistir. 2020 yili Subat ile Nisan aylar1 arasinda, iOS ve Google Play genelinde
uygulama ve oyun indirmeleri 9,1 milyardan 12 milyara ¢ikmistir. Bu durum tiiketici
harcamalart iizerinde gozle goriiliir bir etki yaratmistir. Bu etki ayn1 zamanda mobil ticarette
de gecerli olup, Covid-19 sirasinda mobil aligveris seviyeleri, gecmis yillardaki yilbasi
aligveriglerini bile geride birakmis durumdadir (Marketing Charts, 2020). Kiiresel salginin
getirdigi sosyal mesafe politikalar1 ve yeni kosullar dogrultusunda tiiketiciler, markalarin
tekliflerini degerlendirmek igin mobil uygulamalar gibi dijital teknolojilere gitgide daha
fazla giiven duymakta ve eskisine gore bu uygulamalar1 ¢ok daha fazla kullanmaktadir
(Zhuang vd., 2020: 3).

4. TUKETICI KARAR SURECINDE MARKANIN ONEMIi

Tiiketicilerin asina olmadiklar1 yeni markalar1 segcmek i¢in birtakim ¢ekinceleri oldugundan,
genellikle riske girmeyerek iyi bildikleri markay1 satin almayi tercih ederler. Satin alma
islemi Oncesinde pazar arastirmasi yaparak marka hakkinda bilgi edinmeye c¢alisirlar. Marka
hakkinda olumsuz bilgilerle karsilastiklarinda, arastirdiklari markay1 satin alma niyetlerinden
uzaklagirlar. Ayni sekilde olumlu duyumlar da o markay satin alma egilimini olumlu yénde
etkileyecektir (Shahid vd., 2017: 37).

Kuang Chi vd. (2009) tarafindan yapilan arastirmaya gore marka kimligi ve marka
hatirlanirhigimin, satin alma egilimi iizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Yani marka kavrami satin alma egilimi ile dogrudan iliskilidir. Diger bir ifade ile; marka
bilinirligi arttikca, satin alma egilimi de artmaktadir. Bunun yaninda marka sadakati ve
markaya olan duygusal bagliligin da tiiketicilerin satin alma egilimi ile pozitif iliskili oldugu
ortaya konmustur. Ge¢mis arastirmalarda da desteklendigi iizere; marka sadakati, algilanan
kalite, marka hatirlanirhigi ve marka bilinirligi seviyeleri tarafindan bir biitiin haline gelen
marka degeri, tiketicinin marka se¢imini ve satin alma egilimini etkilemektedir (Moradi ve
Zarei, 2011: 543).

5. LITERATUR TARAMASI

Teknolojinin biiyiik bir hizla gelisim gostererek tiiketicinin hayatina adapte olmasi yoniiyle
mobil uygulamalar, dikkatleri iizerine ¢eken ve pazarlamacilar tarafindan odaklanilan bir
alan konumundadir. Yapilan aragtirmalarda; mobil uygulamalarin tiiketici {izerinde olumlu
bir ikna edici etkisinin oldugu, markaya ve sahip oldugu {iiriin kategorisine olan ilgiyi
artirdigi dogrulanmaktadir (Bellman vd., 2011: 199).

Bu aragtirmada, 6rnek mobil uygulama olarak Starbucks markasi tercih edilmistir. Farkli
sehir ve yas gruplarindan katilim saglanmis olup, bu anlamda herhangi bir smirlama
yapilmamisgtir. Arastirmanin amaci; markalarin mobil uygulamalarinin, tiiketicilerin satin
alma egilimleri {izerindeki etkisini 6lgmektir. Sekil 1’deki arastirma modelinde gosterildigi
gibi mobil uygulamalarin tiiketiciye sagladigi 6grenim faydasi, kigisel biitlinlesik fayda,
misteri bagliligi, marka degeri, miisteri memnuniyeti ve tiiketici satin alma egilimi
arasindaki iligkilerin saptanmasi ve incelenmesi amaglanmaistir.
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Mobil Uygulamalarin Sagladig:

«Ogrenim Faydas
Learning Benefits , —
.( . . g . ) Miisteri Memnuniyeti
*Kisisel Biitiinlesik Fayda o
. (Customer Satisfaction)
(Personal Integrative
Benefits)
v
Miisteri Baghhig Marka Degeri Satm Alma Egilimi
(Customer Engagement) (Brand Equity) (Purchase Intention)

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Ogrenim Faydas:

Mobil uygulama baglaminda 6grenim faydasi; tiiketicilerin {iriinler hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmalarina ve dolayisiyla kendilerine uygun daha dogru kararlar vermelerine, marka
hakkinda énemsedikleri konularda giincel kalmalarina ve tiiketicileri yeni diisiinme stillerine
tegvik etmeye yardimci olur (Alnawas ve Aburub, 2016: 315). Mobil uygulamalar gibi sanal
miisteri ortamlari, {iriinler hakkinda hem ger¢gek hem de deneyimsel bilgilerin 6nemli
kaynaklaridir. Uygulama kullanimlar1 sayesinde iiriinler ile ilgili bu tiir bilgileri alabilen
misteriler, iiriin kullanimin1 ve etkinligini artirabilmektedir (Nambisan ve Baron, 2007: 46).

Kisisel Biitiinlesik Fayda

Kisisel biitiinlesik faydalar, bireysel itibar ve statiiniin iyilestirilmesi ile ilgilidir (Kuo ve
Feng, 2013: 951). Mobil uygulamalardaki etkilesimler, kisisel biitiinlesik fayda elde etmenin
temelini olusturmaktadir. Miisteriler triinler ile ilgili bilgilerini pekistirerek 6z yeterlilik
duygularmi gelistirebilirler. Bu, tekrar gerektiren bir gelisimdir. Bdylece miisteriler
uygulamay1 bir¢ok kez kullanir. Sonug olarak mobil uygulama {izerinden kisisel biitiinlesik
faydalar elde etme potansiyellerine yonelik inanglarin, miisterileri uygulamay1 kullanmaya
daha ¢ok tesvik ettigi diislinlilmektedir (Nambisan ve Baron, 2007: 47).

Miisteri Memnuniyeti

Mobil uygulamalar hem pazarlama stratejisi hem de tiiketicilerle iletisim ve etkilesim i¢in
markaya bir kanal sunar ve bu kanal marka imaj1 ile hizmet memnuniyetini artirmay1 saglar
(Li ve Fang, 2019: 2). Memnuniyet, kullanimda siirekliligi saglamasinin yani sira, tiiketiciler
ile sadik bir iligki gelistirmenin ve siirdiirmenin temeli olarak goriilmektedir (Hsiao vd.,
2016: 344).

Miisteri Bagliligt

Aldiklar1 Uriin veya hizmetten memnun kalan tiiketiciler; aymi {iriin ve markalar1 satin
almaya devam eder, bagkalarina olumlu ve tesvik edici agizdan agza pazarlama yapar ve
genellikle omiirliikk miisteri olurlar (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 15). Miisteri bagliligi;
tiketicilerin belirli bir markayr satin alma sikliginin, satin aldigi markay: degistirip
degistirmediginin, degistirirlerse esas markayr ne siklikta diizenli olarak satin alma
taahhiitleri oldugunun 6l¢iistidiir (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 138). Mobil uygulamalarin
sagladig1 miisteri etkilesimi, markanin miisteriler ile iliski olusturma ve bu iliskiyi gelistirme
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potansiyeline sahip olup, bu potansiyel miisterinin markaya bagl kalma egilimi temsil eder.
(Ho ve Chung, 2020: 16).

Marka Degeri

Marka degeri; markanin adi, sembolii gibi markayla baglantili olan isim
farkindaligi, sadik miisteriler, algilanan kalite ve marka ile iligskilendirilen kavramlar ve
sunulan iriin veya hizmetin degerini igeren varliktir (Aaker, 1991: 3). Miisterilerin bir
markaya yonelik olumlu duygu ve tutumlari, onlarin satin alma egilimlerini olusturur
(Tharmi ve Senthilnathan, 2011: 2). Dijitallesmis is ortaminda deneyimli firmalar, mobil
ticaretteki temel basari unsurlarinin yalmizca islemsel faydalardan ziyade miisterilerle
baglilik yaratmak adina yiiksek hizmet kalitesi sunmak oldugunu fark etmislerdir (Ho ve
Chung, 2020: 17). Marka degerinin satin alma egilimi iizerinde bir pozitif etkisinin oldugu,
literatiirde daha once yapilan calismalarla desteklenmektedir. (Tharmi ve Senthilnathan,
2011: 16).

Satin Alma Egilimi

Miisterilerin bir markaya yonelik olumlu duygu ve tutumlari, miisterilerin satin alma
egilimlerini olugturur (Tharmi ve Senthilnathan, 2011: 2). Yapilan aragtirmalar sonucunda;
tiikketicilerin tiriinlere, hizmetlere, bilgilere, sosyal topluluklara hi¢bir efor harcamadan basit
ve hizlica erismesinin haricinde, farkli marka ve {iriin 6zelliklerini kiyaslamanm miimkiin
olmasi nedeniyle, mobil uygulamalar araciliiyla satin alma ihtimallerinin daha yiiksek
oldugu goriilmektedir (Kurt ve Ceylan, 2018: 131).

Arastirmanmin Hipotezleri

Arastirmanin modeli ve belirlenmis hedefleri dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri
asagidaki gibidir:

Hi: Mobil uygulamalarin sagladigi 6grenim faydasinin miisteri memnuniyeti ilizerinde
0=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

H: Mobil uygulamalarin sagladigi 6grenim faydasinin satin alma egilimi iizerinde a=0,05
anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Mobil uygulamalarin sagladig: kisisel biitiinlesik faydanin miisteri memnuniyeti iizerinde
0=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H.: Mobil uygulamalarin sagladig kisisel biitlinlesik faydanin satin alma egilimi {izerinde
0=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Miisteri memnuniyetinin satin alma egilimi tizerinde a=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif
ve anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Mobil uygulamalarin sagladigi miisteri bagliligimin marka degeri tizerinde 0=0,05
anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H7: Marka degerinin satin alma egilimi tizerinde 0=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

Ornekleme Siireci

Aragtirmanin  ana kitlesi, Starbucks mobil uygulamasmmi kullanan tiiketicilerden
olusmaktadir. Yontem olarak kolayda ornekleme baz alinmigtir. Arastirmanin 6rneklem
biyiikliigi %95 giivenilirlik seviyesi ve %35 hata pay1 ile Cochran’in 6rneklem biiyiikliigi
hesaplama formiilii ile 385 olarak belirlenmistir. Anketler 15 Aralik 2020 — 28 Aralik 2020
tarihleri arasinda tamamlanmistir. Katilimcilara ulagmada online anket ydntemi
kullanilmagtir,
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Arastirmadaki Orneklemin Demografik Yapist

Arastirmanin Orneklemini olusturan tiiketicilerin sahip oldugu sosyo-demografik 6zellikler,
frekans ve yiizde oranlari ile Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Arastirmadaki Uygulama Kullanicilarinin Sosyo-Demografik Ozelliklerine

Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde Frekans Yiizde

(%) (%)
Cinsiyet Egitim
Erkek 133 34,5 Tlkokul/Ortaokul 1 0,3
Kadin 252 65,5 Lise 7 1,8
Yas On Lisans 3 0,8
20'nin altinda 4 1,0 Lisans 234 60,8
20-30 araliginda 279 72,5 Yiiksek Lisans 111 28,8
31-40 araliginda 70 18,2 Doktora 29 75
40" tizerinde 32 8,3 Aylk Gelir
Meslek 500 TL veya alt1 24 6,2
Caligmiyor 15 3,9 501-1000 TL 20 5.2
Emekli 5 1,3 1001-2500 TL 38 9,9
Maasl Calisan 256 66,5 2501- 4000 TL 68 17,7
Ogrenci 78 20,3 4001-7000 TL 114 29,6
Serbest Meslek 31 8,0 7001 TL veya listii 121 314

Arastirma Kapsamindaki Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

385 Katilimciya uygulanan dlgeklerin tamamina ait Cronbach alfa degeri 18 6ge (soru) icin
0,943 bulunmustur. Olgeklerin gecerliligini test etmek iizere aciklayici faktdr analizi
kullanilmig ve analizin ¢aligmaya uygunlugunu teyit etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Arastirmada KMO i¢in 0,5 degeri, toplam

aciklanan varyans i¢in %50 ve faktor yiikleri i¢in 0,5 minimum deger olarak baz alinmis

olup, tiim faktorlerde gecerli degerler saglanmistir.

Korelasyon ve Regresyon Analizi

Etkilesimleri incelenen degiskenler ile arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla
korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Korelasyon analizi verileri Tablo 2’de

gosterilmektedir.
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Tablo 2: Korelasyon Analizi Sonuglar1

B
< > ]
E - T = S - E
T2 (3 Ea 52 52 St < E
2 E: -2 E -g\ Rz e RZ [ )gb £ =
T L s B =] = S D " B0
QO = (M AW = = == = A 7R
.. Korelasyon 1 ,699™ ,662™ 671" ,509™" ,502™*
Ogrenim
Faydasi Anlamlilik (p) - 0,000 | 0000 | 0000 | 0,000 0,000
Kisisel Korelasyon ,699™ 1 ,738™ 725" ,550™" ,568™"
Biitiinlesik
Fayda Anlamlilik (p) | 0,000 - 0,000 0,000 0,000 0,000
. Korelasyon 662" ,738™ 1 ,715™ 567 ,686™
Miisteri
Memnuniyeti | | @ lamhk (p) | 0,000 | 0,000 - 0,000 | 0000 | 0,000
. Korelasyon 671" 725" 715 1 644 ,640™
Miisteri
Baghli
agiisl Anlamhlik (p) | 0,000 | 0000 | 0,000 - 0,000 0,000
Korelasyon ,509™ ,550™" 567" ,644™ 1 7517
Marka ¥
Degeri Anlamhlik (p) | 0,000 | 0000 | 0000 | 0,000 - 0,000
Korelasyon 502" ,568™ ,686™ ,640™ 751" 1
Satin Alma
Egilimi Anlamhlik (p) | 0,000 | 0000 | 0000 | 0000 | 0,000 ;

**_Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamhdir. (2-tailed).

Korelasyon analizi sonuglarindan da goriilecegi lizere, degiskenler arasinda anlamli pozitif

iligkiler saptanmstir.

Mobil Uygulamalarn Sagladigr:

+Ogrenim Faydast
(Learning Benefits)

*Kigisel Biitiinlesik Fayda

(Personal Integrative
Benefits)

H1 kabul: r* = 0438
H3 kabul: r* = 0545

Miisteri Baglilig:

(Customer Engagement)

H6 kabul: r* = 0415

H2 kabul: r* = 0,252
H4 kabul: r* = 0323

Marka Degeri
(Brand Equity)

Miisteri Memnuniyeti
(Customer Satisfaction)

H5 kabul: r* = 0471

H7 kabul: r* = 0,564

Sekil 2: Arastirma Modeli ve Sonuglar

Satm Alma Egilimi
(Purchase Intention)
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Yapilan regresyon testleri ve analizlerin sonucunda Sekil 2’de goriilen arastirma
hipotezlerinin tamami kabul edilmistir. Buna gore dgrenim faydasiin miisteri memnuniyeti
iizerinde (H1), 6grenim faydasinin satin alma egilimi {izerinde (H2), kisisel biitiinlesik
faydanin miisteri memnuniyeti lizerinde (H3), kisisel biitiinlesik faydanin satin alma egilimi
iizerinde (H4), miisteri memnuniyetinin satin alma egilimi iizerinde (HS), miisteri
bagliligimin marka degeri iizerinde (H6) ve marka degerinin satin alma egilimi iizerinde (H7)
olumlu yonde etkisi oldugu dogrulanmustir.

6. SONUC

Geligimini hizla siirdiiren teknoloji, globallesmenin markalara getirdigi yiikiimliiliikkler ve
2020 yilm etkisi altina alan Covid-19 kiiresel salgininin dogal bir sonucu olarak; mobil
uygulamalar, keskin bir ylikselisle markalarin pazarlama stratejileri icerisinde kendine
sagladi1 pay1 giinden giine artirmaktadir. Ozellikle Covid-19 salgminin getirdigi yeni
kosullarla diinyadaki birgok iilkede sosyal mesafe kurallar1 ve karantinaya bagli yasaklarin
da uygulanmasiyla beraber, tiiketici istedigi zaman fiziksel magazalarina erisebildigi
markalara artik c¢ogunlukla internet ve mobil uygulamalar tizerinden ulagmaktadir.
Zorunluluk hali ile gelen bu durum, zaman igerisinde aligkanliga da doniismeye baslamistir.
Birgok markanin, salgindan ¢ok daha once dijital donilisiime Onciiliik etmeye baglamis
olmasi, bu siireci nispeten kolaylastirmis ve hizlandirmistir. Kiiresel salginin etkisiyle gelen
olumsuz finansal kosullar ve tiikketimdeki ani dalgalanmalar goz 6niinde bulunduruldugunda,
dijital doniisiim konusunda hazirlikli ve girisken olan markalarin bu siiregte digerlerine gore
minimum hasar almasi beklenmektedir. Genel tiikketim trafiginin mobil cihazlara ve mobil
uygulamalara kaymis olmasindan dolayi, kendi mobil uygulamasina sahip markalarin
rekabet avantaji acisindan 6nde olduklari sdylenebilmektedir. Hiz, pratiklik, ulasilabilirlik,
verimlilik gibi yonleriyle bireylerin hayatina hizla adapte olan bu uygulamalarin tiiketicilerin
satin alma egilimlerini olumlu yonde etkiledikleri, aragtirma sonuglar1 ile desteklenmistir.

Tiiketiciler, kullandiklart markali mobil uygulamalarin oncelikle kendilerine fayda ve
memnuniyet yaratmalarin1 beklemektedir. Markalarin kendi mobil uygulamalar araciligiyla
tilketicinin hayatinda kolaylik, fark ya da ayricalik sunmasi ve bunlarin satin alma
davranigina doniismesini saglamasi gerekmektedir. Bu anlamda, Starbucks mobil uygulama
kullanicilarinin verdigi yanitlardan da yola ¢ikarak; markalarin kendi mobil uygulamalarina
deger katmalar1 beklenmektedir. Mobil uygulamasina {iriin ya da hizmetleriyle ilgili detayli
bilgiler ekleyerek tiiketicinin en basit sekilde bu bilgilere ulagsmasini saglamak, 6deme sekli
basta olmak iizere birgok konuda kullaniciya kolaylik ve kaliteli hizmet sunmak, uygulama
iizerinden siparis vermeye ve takibine olanak tanimak, ilgi ¢ekici ve giincel igerikler sunarak
etkilesimde kalmak, kisisellestirilmis hizmetler ile onlara mobil uygulamalarinin kullanicisi
ve markalarinin bir pargasi1 olduklari i¢in ayricalikli hissettirmek baslica hedefler arasinda
olmalidir. Biitiin bunlarin sonucunda markalar sadece miisteri degil, ayn1 zamanda sadik
miisteriler kazanabilir ve hatta saglanacak baglilik ile onlardan goniillii marka elgileri
yaratma olasiliklarini artirabilirler.

Ozellikle kiiresel salgin déneminde alisverislerde fiziksel temas gerektirmeyen uygulama ve
yontemlerin tercih edilmesi, bu anlamda markalara ilerisi i¢in yol gosterici isaretler
vermektedir. Ornegin; Starbucks uygulamasimin kendi icerisinde bir ddeme sistemine sahip
olmasi, miisterilerin nakit para veya kart gerektirmeden temassiz sekilde 6deme yapmasina
olanak sagladig1 i¢in, tercih edilirligi artirmaktadir. Mobil uygulamalar {izerinden
kullanicilara 6zel promosyonlar ve kampanyalar sunulmasi da kullanim oranlarinin
yiikselmesine azimsanamayacak derecede katkida bulunmaktadir. Uygulamalarin diger
pazarlama kanallari ile basarili entegresi, etkinliklerinin artmasi agisindan énemlidir.

Mobil uygulamalar, gelisimi uzun bir siire daha devam edecek olan bir alan olup, birgok
yonden incelemeye agik bir konudur. Yakin gelecekte ozellikle daha ¢ok markanin kendi
mobil uygulamasini gelistirmesi ve artan rekabet kosullar ile pazarlamada tiiketiciye ulasan
ana kanal haline gelme potansiyelinin yiiksek olmasi sebebiyle, arastirilmaya ve
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gelistirilmeye literatiiriin ihtiyag duymay siirdiirecegi bir konu oldugu diisiiniilmektedir. Bu
calismada tek bir marka iizerinden gidilmistir; ancak daha sonraki caligmalarda farkli
markalar arasinda karsilagtirma yapilarak marka basarisini etkileyen faktdrler, marka ya da
sektor bazinda daha fazla one ¢ikarilabilir. Ayrica aragtirma drneklemi igin demografik ve
cografik sinirlamalar konularak daha spesifik bir kitle ele alinabilir. Gelecek calismalarda
ayn1 zamanda kiiltlirler aras1 boyutlar da incelenebilir. Her iilkenin kendine has kiiltiirii
bulunmakta ve vyenilikler tiim iilkelerde adaptasyon agisindan ayni oranda kabul
gormemektedir. Boylelikle globallesmenin  yan1  sira  glokallesmenin  de  marka
stratejilerindeki roliine katki saglanmis olacaktir.
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ABSTRACT (EXTENDED)

With the technology getting out of big screens and being adapted to mobile devices; mobile
applications that provide ease of use in these devices such as smartphones, tablets, smart watches and
the time spent in these applications have also increased gradually and their usage rates continue to
increase rapidly. As of 2020, after the effects of the global Covid-19 pandemic are included in this
process, mobile applications have become an even more critical part of consumers' lives. Brands that
want to increase their share of efficiency in these devices and applications used by consumers of all
age groups; develops its own mobile applications. They strive to make these applications attractive to
consumers by differentiating them from their competitors and aims to develop a marketing strategy
that includes mobile applications in this sense. With all these, it is aimed to create positive
perceptions about the brand by attracting the attention of the consumer and to create satisfaction with
the benefits it provides, to create a direct bridge with the consumer or to strengthen the existing one,
thanks to the customer engagement and brand value that has developed over time, and ultimately to
transform this effort into purchasing behavior.

In addition to the fact that brands are now actively including mobile devices in their marketing
strategies, considering the strong effects of the global Covid-19 epidemic that started in 2020 and
caused the breakthroughs in many fields and pushed the existing structures to change, mobile devices
are among the most effective channels between the consumer and the brand. All these differentiating
conditions cause radical changes in consumer behavior and reshape them. People are now evolving
towards a consumer model that uses their financial resources more sparingly, is at the center of
digitalization, and is more careful and selective about alternatives when making decisions. The day-
to-day spreading of mobile alternatives not only directs traffic to these vehicles, but also offers wide
areas for consumers thanks to the number of options and easy accessibility it creates, and in this
sense, it increases the freedom of consumption. In this respect, it is necessary for brands to increase
their weight in mobile channels in order to evaluate the possibility of being one of the possible options
for the consumer. The new consumption habits gained as a result of the long-lasting effects of the
global epidemic not only direct people to digital, but also show that an almost complete digital
transformation in terms of consumption is possible.

At the current level of digitalization, mobile applications are a direct bridge between brands and
consumers. In parallel with the spreading rate of mobile device usage, there has been a great increase
in the supply, demand and usage of mobile applications that make these devices useful and almost
indispensable, especially in recent years. Mobile applications now enable shopping to be made faster,
more practical and more efficient. In this regard, it becomes a natural part of their lives by engaging
consumers and plays an important role in consumer preferences. Developing their own branded
mobile applications and successfully adapting these applications to their marketing strategies, brands
gain competitive advantage by getting ahead of their competitors in this sense.

In this study, the effect of brand’s mobile applications on purchase intention was investigated. As a
natural consequence of the ever-developing technology, the obligations brought by globalization to
brands and the Covid-19 global epidemic that affected the year 2020; with a sharp rise, mobile
applications increase the share of brands in their marketing strategies day by day. Especially with the
new conditions brought by the Covid-19 epidemic, with the implementation of social distance rules
and quarantine-related bans in many countries around the world, the consumer can now access
brands that can access their physical stores whenever they want, mostly via the internet and mobile
applications. This situation, which comes with the state of necessity, has started to turn into a habit
over time. The fact that many brands started pioneering digital transformation long before the
epidemic has made this process relatively easy and accelerated. Brands that lag behind in
digitalization and using digital channels suffer great financial losses, especially in the face of these
unexpected global epidemic results. Considering the adverse financial conditions brought about by
the global epidemic and the sudden fluctuations in consumption, brands that are prepared and
aggressive in digital transformation are expected to receive minimal damage compared to others in
this process. Since the general consumption traffic has shifted to mobile devices and mobile
applications, it can be said that brands with their own mobile applications are ahead in terms of
competitive advantage. The idea that these applications, which quickly adapt to the lives of
individuals with their aspects such as speed, practicality, accessibility, and efficiency, positively affect
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the purchasing intentions of the consumers, is also supported within the scope of this study. As the
functionality of mobile applications increases, the demand by the consumer also increases and this
leads to an increase in the preference and sales rates of the brands. Therefore, mobile channels have
an undeniable role in terms of sustainability for brands.

In the research, the relationships of six different variables with each other were examined over seven
hypotheses. The research was conducted on consumers using the mobile application of the Starbucks
brand. One of the main reasons for choosing this brand for the research is; this is a brand that makes
use of the marketing strategy known as omni-channel, which expresses the successful integration of
different channels with each other and presents a successful example with its mobile application.
Beside these, being a brand that is loved and adopted by the consumer and having a leadership
structure in its industry, the functionality of the mobile application and the prevalence of usage
compared to its competitors are among the other reasons. The sample size of the study was
determined by Cochran's sample size calculation formula with 95% confidence level and 5% margin
of error. Within the scope of the research, the online survey method was used because of the
necessities of global epidemic conditions and the purpose of reaching a wide audience, and the
analyzes were evaluated on the answers of 385 participants using the Starbucks application. There is
no demographic or geographic limitations for the sample. In this study, scale reliability was measured
with the Cronbach alpha coefficient. The alpha value of all the scales applied to 385 participants was
0.943 for 18 items (questions). With this level, it is seen that the scale is highly reliable. Before the
analysis of the research data, reliability and validity analyzes were applied separately to each of the
scales used. As a result of these analyzes, the alpha coefficient values were above the lower limit of
reliability for each scale, so all scales met this criterion. Validity analyzes were conducted to see that
the scales whose reliability was verified could measure their goals. Thresholds required in KMO and
Bartlett tests were exceeded in all scales and their validity was confirmed.

Considering the socio-demographic characteristics of the participants; among the 385 participants in
total, the number of male participants is 133, female participants is 252. The majority of the
application users participating in the research constitute the age group between 20-30 with a rate of
72.5%. Among all participants; 4 of them are under the age of 20, 279 are in the 20-30 age range, 70
are in the range of 31-40, and 32 are over 40. 15 people who make up 3.9% of the total number,
stated that they do not work in any job. The majority of the participants consisted with the number of
256 people with salaried employees, which can be interpreted in parallel with the predominant age
group. Of the 385 participants, 0.3% primary/secondary school, 1.8% high school, 0.8% associate
degree, 60.8% undergraduate, 28.8% graduate, 7.5% has a doctorate degree. 6.2% of mobile
application users participating in the study 500 TL or less, 5.2% 501-1000 TL, 9.9% 1001-2500 TL,
17.7% 2501-4000 TL, 29.6% of them have a monthly income of 4001-7000 TL. Among the monthly
income levels of the application users, the level of “7001 TL or more” has the largest proportional
share with 31.4%. The approach to the research subject of the application users participating in the
study was measured with a five-level likert scale. These are "Strongly Disagree (1), Disagree (2),
Neutral (3), Agree (4), Strongly Agree (5)" levels.

As a result of the regression analysis for each hypothesis established in the study, all of the
hypotheses were accepted. Accordingly, it has been confirmed that learning benefits have a positive
effect on customer satisfaction (H1), learning benefits have a positive effect on purchase intention
(H2), personal integrated benefits have a positive effect on customer satisfaction (H3), personal
integrated benefits have a positive effect on purchase intention (H4), customer satisfaction has a
positive effect on purchase intention (H5), customer engagement has a positive effect on brand equity
(H6) and brand equity has a positive effect on purchase intention (H7). In addition, it was concluded
that customer satisfaction has a mediator role between learning benefits & personal integrated
benefits and purchase intention.

Based on the examination of Starbucks mobile application users; it can be concluded that brands can
increase their sales through their own mobile applications by providing benefits to consumers,
creating customer satisfaction, creating customer engagement and increasing brand equity.
Consumers expect the brands’ mobile applications they use to create benefits and satisfaction for
them first of all. Brands should provide convenience, difference or privilege in the consumer's life
through their own mobile applications and ensure that these all transform into purchasing behavior.
In this sense, based on the responses of Starbucks mobile application users; brands are expected to
add value to their mobile applications. By adding detailed information about the products or services
to the mobile application, ensuring that the consumer can access this information in the simplest way,
providing convenience and quality service to the user in many issues, especially the payment method,
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allowing the user to order through the application, to stay in touch by offering interesting and up-to-
date content, making them feel privileged with personalized services should be among the main goals.
As a result of all these, brands can gain not only customers but also loyal customers and even
increase their likelihood of creating voluntary brand ambassadors with this loyalty that will be
provided.
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