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Abstract

This research aims to analyse the factors that affect the willingness to pay a price premium and
the effect of brand experience on these factors. It also focuses on the relationship between price
premium and online purchase intention. The research data were collected from 391 participants aged
18-25 using the online questionnaire technique with the convenience sampling method. Frequency
analysis, normality test, correlation analysis, confirmatory factor analysis and path analysis were
applied with appropriate statistical analysis programs. As a result of the research, it has been
determined that brand experience affects perceived uniqueness, brand choice and brand reliability. In
addition, the effect of brand reliability on willingness to pay price premiums and the relationship
between price premiums and purchase intention are highlighted.
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Oz

Caligsmada, fiyat primi 6deme istekliligi tizerinde etkili olan unsurlart ve bu unsurlar iizerinde
marka deneyiminin etkisini analiz etmek ve fiyat primi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
incelemek amaglanmistir. Aragtirmanin verileri, kolayda 6rnekleme metoduyla 18-25 yas araligindaki
391 katilimcidan ¢evrimigi anket teknigi kullanilarak toplanmigtir. Amaca uygun istatistiksel analiz
programlariyla frekans analizi, normallik testi, korelasyon analizi, dogrulayici faktor analizi ve yol
analizi uygulanmigtir. Aragtirmanin sonucunda marka deneyiminin algilanan benzersizlik, marka
secimi ve marka giivenilirligi tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica marka giivenilirliginin
fiyat primi 6deme istekliligi tizerindeki etkisine ve fiyat priminin satin alma niyeti ile var olan iliskisine
dikkat ¢ekilmektedir.

Anahtar Sozciikler : Algilanan Benzersizlik, Marka Deneyimi, Marka Giivenilirligi,
Marka Segimi, Fiyat Primi Odeme Istekliligi, Satin Alma Niyeti.
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1. Giris

Mevcut literatiir tiiketicilerin farkli tiiketim deneyimleri yasayabilecegini kabul
etmektedir (Hultén, 2011; Tynan et al., 2014). Bir¢ok tiiketici iiriinii pazarinda geleneksel
tiretici markalar1 yogun fiyat rekabeti ile kars1 karsiyadir. Pazarlama alani, tiiketicilerle daha
dogrudan ve anlamli deneyimler yaratmay1 amaglayan bir iriiniin deneyimsel 6zelliklerini
vurgulayan iligskisel bir zihniyete dogru ilerlemektedir (Ebrahim et al., 2016). Marka
tilketimi olgusunun tiiketiciler i¢in duyusal, duygusal, zihinsel ve davranigsal deneyimler
yoluyla ortaya ¢ikabilen karmasik (¢ok yonlii) bir olgu oldugu anlagilmaya baglanmaktadir
(Tynan et al., 2014). Daha iyi bir marka deneyimi yaratmanin maliyetinin genellikle
orantisiz bir sekilde yiiksek olmasi, bu tiir bir yatirimin tiiketicilerin daha yiiksek 6deme
potansiyelini artirip artirmayacagi ve dolayisiyla firma karina dogrudan katkida bulunup
bulunmayacagi sorusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Giiglii marka ¢agrisimlarmin daha yiiksek
fiyatlara hitkmedebilecegine dair genel bir kabul olsa da (Dewar, 2004), marka deneyimi ile
tilketicilerin 6deme istekliligi arasindaki dogrudan baglanti, bir fiyat primi unsuru literatiirde
yeterince incelenmemistir. Bu ilgi gekici etki ve iliskileri incelemek kendi basina 6nemli bir
katkiy1 temsil ederken, tiiketicilerin fiyat primi 6deme istekliligi veya daha fazla 6deme
istekliligi (WTP), marka degerinin ve rekabet avantajinin Kritik bir gostergesini temsil
etmektedir (Aaker, 1996). Ayrica, arastirmanm teorik dayanagi, marka deneyiminin
etkisinin somutlagtig1 tiiketici tarafindan algilanan giivenilirlik ve benzersizlige dayali
yollara odaklanmaktadir. Yani bu arastirma, marka deneyiminin ve marka segiminin,
tikketicilerin fiyat primi 6deme istekliligini (Ye et al., 2019) ve algilanan benzersizlik, marka
giivenilirligi gibi unsurlarin fiyat primi 6deme istekliligini etkiledigini oneren aragtirmalara
kiyasla bu unsurlar1 bir arada ele almaktadir. Ek olarak fiyat primi 6deme istekliliginin
tilketicinin ¢evrimigi satin alma niyeti ile iliskisini de incelemektedir.

Giderek artan sayida web sitesi etkilesimi ve bunun ¢evrimigi marka gelistirme
tizerindeki potansiyel etkisi tizerine ¢aligmalar ve fiyat pirimi 6deme istekliligine dair
gerceklestirilen birtakim arastirmalar mevcut olsa da bunlar olduk¢a siirli sayidadir.
Ozellikle son yillarda fiyat primi uygulamalarinin artmasi ve isletmelerin fiyat primi
gelirlerinin ciddi oranda artmasi nedeniyle fiyat primi 6deme istekliligini tetikleyen
unsurlarin  arastirllmas:  oldukgca onemli hale gelmektedir. Ornegin, liiks restoran
misterilerinin fiyat pirimi 6deme istekliligini etkileyen faktorlerinin (Gupta et al., 2024),
tilketicilerin 3D baskili yiyecek tiiketim niyetlerini ve fiyat pirimi 6deme istekliligini
etkileyen faktorlerinin (Yang et al., 2024), iilke ve bolge etiketleri ile {irin degeri ve
Ozgiinliik algilar1 kapsaminda fiyat pirimi 6deme istekliliginin (Ho et al., 2024) ve marka
Ozglinliigliniin tiketicilerin fiyat pirimi 6deme istekliligi tizerindeki etkisinin (Fatma &
Khan, 2024) incelenmesi gibi bir¢ok arastirma gergeklestirilmektedir. Ancak, dijitallesme
yogun olan bu ¢agda video paylasim sitelerinde 6ncii olan ve premium fiyat uygulamasina
sahip olan YouTube iizerine aragtirma yapmanin, fiyat primini tetikleyen unsurlari
kesfetmek ve dogrulayabilmek adina olduk¢a 6nemli oldugu ifade edilebilir. Bu baglamda
bu aragtirma 18-25 yas ve 25 yas tizeri tiiketicilerde prim fiyat 6deme istekliliginde
farkliliklar oldugunu ifade eden (Ye et al., 2019) mevcut literatiire dayanarak 18-25 arasi
tilketicilere odaklanmugtir. Yapilan arastirmada, fiyat primi 6deme istekliligini tetikleyen
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unsurlarin yani sira, fiyat primi 6deme istekliliginin satin alma niyetiyle olan iliskisi analiz
edilerek video paylasim platformlarinin pazarlama stratejilerine oneriler getirilmesi
amaglanmistir.

2. Literatiir

2.1. Cevrimici Marka Deneyimi ve Marka Se¢imi

Marka deneyimi, tiiketicinin marka ile etkilesime girdikten sonra gerceklesen duygu
ve hislerini ifade etmektedir (Kuo & Feng, 2013). Deneyimi elde edebilmek igin gergeklesen
etkilesim unsuru sadece fiziksel degil dijital olarak da gergeklesebilmektedir. Bir web
sitesiyle etkilesim yoluyla elde edilebilen (Hamzah et al., 2014) ¢evrimig¢i marka deneyimi,
kullanicilarin  markalarla nasil biitiinsel bir sekilde iliski kurdugunu agiklamaktadir
(Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013). Ayrica elde edilen deneyim, biitiinsel olarak ele
alinmasmin yam sira miisteri deneyimlerinin dogas1 geregi biligsel, sosyal, duygusal ve
fiziksel olarak boyutlandirildig: da ileri siriilmistir (Verhoef et al., 2009).

Marka deneyiminin yani sira marka secimi, bir tiiketicinin davranigsal niyetlerinin
bir bagska onemli belirleyicisini temsil etmektedir (Morgan-Thomas & Veloutsou, 2013).
Marka secimi, genel bir ifade ile rakip markalar yerine belirli bir markanin se¢imi olarak
tanimlanmistir (Raju & Asifulla, 2013). Bu secimler sirasinda ise ¢cogu zaman tiiketiciler,
favori markalari i¢in yiiksek fiyat 6demeye egilimlidirler. Bir fiyat primi 6demeye isteklilik,
bir tiiketicinin benzer faydalar sunan rakip markalarla karsilastirildiginda bir marka igin
odemeye razi oldugu miktar1 ifade eder (Buil et al., 2013). Mevcut literatiirde fiyat pirimi,
tikketicilerin belirli bir hizmet veya {iriin igin 6demeye razi olduklar1 ortalama fiyatin
tizerindeki parasal tutar olarak tanimlanmistir (Ye et al., 2019: 384). Razi olunan tutar
unsurunun gerceklesmesini tetikleyen birtakim faktdrler meveuttur. Ornegin, olumlu marka
deneyimleri yasayan tiiketicilerin daha fazla fiyat 6demesi muhtemeldir. Bu tercih
edilebilirlik, tiiketicilerin markanin degerine iligskin algilarin1 artirmaktadir. Bu da
tilketicilerin bir fiyat primi 6demeye istekli olmalarina yol agmakta ve dolayisiyla marka
secimleri, satn alma niyetlerini tetiklemektedir (Buil et al., 2013).

Teknolojik gelismeler yardimiyla ¢evrimi¢i unsurlarin devasa boyuta ulagmasi
geleneksel pazarlama ozelliklerinde de birtakim farkliliklara yol agmustir. Geleneksel
pazarlama unsurlarinda oldukga onemli olan unsurlardan bazilari, birtakim nedenlerden
dolay1 daha arka planda kalmaya baslamistir. Ornegin, E-Pazarlama ¢aginda bir miisterinin
¢evrimi¢i marka deneyiminin, davraniglar ve tiiketici kararlar tizerinde fiyattan daha giiglii
bir etkiye sahip oldugu gésterilmistir (Bilgihan et al., 2016). Elde edilen olumlu bir deneyim,
cevrimigi satin alim yapilirken algilanan riskleri ve bir web sitesine geri donme olasiligini
icermektedir. Tiiketiciler i¢in olumlu bir deneyim yasatmanin temel amaci, tiiketicileri tercih
ettikleri markay1 segmeye tesvik etmek igin kullanicilar ve markalar arasinda duygusal bir
bag kurmak olmustur (Nepomuceno et al., 2014). Marka deneyiminin miisteri davranisini
nasil etkiledigini inceleyen aragtirmalara (Nysveen et al., 2013) gore, bir miisterinin
¢evrimigi gezinirken olumlu bilissel ve duygusal durumlarinin, olumlu bir marka deneyimi
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ortaya ¢ikarmasi olduk¢a muhtemeldir. Buna karsilik, tiiketicilerin baslangigtaki olumlu bir
algiya dayali olarak markanmn farkli yonlerini olumlu olarak degerlendirme egiliminde
olduklari anlamina gelen bir ‘Halo Etkisi’nin olugsmasi1 beklenmektedir. Bir marka tarafindan
ortaya ¢ikarilan bu tir olumlu bilisler, bir tiiketicinin davranigsal tepkisiyle sonuglanabilir.
Tiiketicilerin ¢evrimigi deneyimi arttitkga markadan memnuniyetleri ve davranigsal niyetleri
artabilir (Yoon & Youn, 2016). Mevcut literatiirde olumlu ¢evrimigi marka deneyimine
sahip tiiketicilerin, markay tercih ettikleri segenek olarak yeniden degerlendirme egiliminde
olacaklarini ve bunun karsiliginda yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olacaklarini ifade eden
aragtirmalar mevcuttur (Ye et al, 2019: 382). Tium bu bilgiler 1s18inda arastirma
cercevesinde tasarlanan hipotezler soyledir;

Hi: Marka deneyimi marka se¢imi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
Hz: Marka se¢imi fiyat primleri tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

2.2. Algilanan Benzersizlik

Benzersizlik, miisterilerin markanin rakip markalardan farkli oldugunu hissetme
derecesi, yani rakiplere gore ne kadar farkli oldugu olarak tanimlanir. Marka rakipler
tarafindan benzersiz olarak algilanmazsa, diger markalara gore daha yiiksek bir fiyati
desteklemekte zorlanacaktir. Bir markanin benzersizligine iliskin yargilar, farkli reklam
iddialarindan veya bir markayla dogrudan deneyimden ¢ikarilabilir. Nasil olusursa olugsun,
bir marka benzersiz olarak kabul edilirse, pazarda bir fiyat avantajina sahip olabilir (Agarwal
& Rao, 1996). Algilanan benzersizlik, bir markay1 diger markalardan farkli kilan ayirt edici
unsurdur. Giiglii bir farklilik noktasina sahip olma yetenegi anlamina gelmesinin yani sira
bir markanin rakip markalar tizerinde Kkolayca fark edilebilmesi, tanmabilmesi ve
hatirlanabilmesi i¢in 6ne ¢ikma derecesini yansitmaktadir (Keller & Swaminathan, 2019;
Netemeyer et al., 2004). Keller ve Swaminathan’a (2019) gore bir marka, benzersiz
cagrisgimlar yaratamaz ve siirdiiremezse, tiiketicilerin 0 markayi diger markalara tercih
etmesi i¢in ¢ok az ihtimal vardir. Olumlu marka deneyimi, tiiketicilerin duyularmi harekete
gecirmekte ve onlar1 duygular, diisiinceler ve duyumlar yoluyla mesgul etmekte ve
nihayetinde markaya 6zgii ¢agrisimlar1 giiclendirmeye yardimci olmaktadir. Bu baglamda
gliclii bir marka deneyiminin, tiiketicilerin zihninde 6nemli farklilastirict ¢agrisimlar
olugturabilecegi ve rekabetci tekliflere gore benzersizlik algilarinin sekillenebilecegi
savunulmaktadir (Dwivedi et al., 2018: 102).

Se¢im teorisine dayanan algilanan benzersizlik, tiiketicilere bir markay1 rakip
markalardan ayiran analitik bilgiler sunar ve tiiketicilerin biligsel yiikiinii azaltmaya
yardimer olur, béylece alternatifler arasindan se¢im yapmak igin basit bir sezgisel analiz
sunar. Markalar arasinda bir se¢imle kars1 karsiya kalindiginda, alternatif markalarda ortak
olan o6zellikler, tercihe yonelik ¢ok az tanisal bilgi sunduklari igin birbirini etkisiz hale
getirebilir (Dhar & Sherman, 1996). Buna karsilik, benzersiz ozellikler, markay1 diger
markalardan farklilagtirarak teshis bilgileri sunar. Tiuketicilerin biligsel cimri olma
egiliminde olduklar1 g6z 6niine alindiginda, benzersiz 6zellikler, alternatifler arasindan
secim yapmak i¢in basitlestirici bir “bulugsal yontem” sunar. Mevcut literatiir, bir markanin
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benzersiz yonlerinin hem tercihleri hem de bir marka i¢in daha yiiksek bir fiyat 6deme
istegini etkiledigine dair bu goriisii desteklemektedir (Carpenter et al., 1994; Kalra &
Goodstein, 1998).

Hem Aaker hem de Keller, gesitli pazarlama ¢ikarimlari veya degerleri olarak
Ozetlenebilecek karmagik bir marka imaj1 yapisini canli bir sekilde sunmusturlar. Birincisi,
marka imaji ve c¢agrisimlari, miisteriye satin alma nedenleri saglayarak, markayla ilgili
bilgilerin islenmesine veya geri alinmasina yardimc1 olacak sekilde olusturulur. ikincisi,
miisteri, markanin imajinin benzersizligine veya diger nesnelerle ¢agrisimlarina dayali
olarak bir markay1 digerinden ayirir. imaj ve cagrisimlar ayrica baghlik, sadakat ve segime
olanak saglayan aktivasyonu yayarak olumlu tutumlar ve duygular yaratabilir (Janiszewski
& Osselaer, 2000). Bu baglamda algilanan benzerlik, markay1 rakiplerinden ayirmakta,
tilketicilere katma deger saglamakta ve boylece tiiketicilerin daha fazla 6deme istekliligini
bir prim fiyat olarak etkilemektedir (Netemeyer et al., 2004). Mevcut literatiire gore
benzersizligin fiyat priminin en giiclii belirleyicilerinden biri oldugu ifade edilebilir
(Anselmsson et al., 2014). Buna goére bir markanin benzersizliginin, tiiketicilerin yiiksek
fiyat 6demeleri icin temel bir neden oldugu tespit edilmistir. Mevcut literatiirdeki temel ilke,
marka deneyiminin, marka i¢in bir benzersizlik yaratmanin araclarini saglamasidir ve bu da
bir fiyat primi yonetme kabiliyetine déniismektedir. Bu nedenle, algilanan benzersizligin,
marka deneyimi ile tiiketicilerin daha fazla 6deme istegi (bir fiyat primi) arasinda etkilesime
sahip oldugu ifade edilmektedir (Dwivedi et al., 2018). Boylece arastirma gergevesinde
tasarlanan hipotezler soyledir;

Hs: Marka deneyimi, algilanan benzersizlik tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
Ha: Algilanan benzersizlik, fiyat primi tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

2.3. Marka Giivenilirligi

Marka giivenilirligi kavrami, bir kaynagin algilanan yeteneginin giivenilirligi, dogru
ve gergekei bilgi saglama motivasyonu tizerinde ¢alisan Hovland vd. (1953) calismalarina
dayanmaktadir. Marka giivenilirligi, bir markanin performans artirict kimlik bilgilerine
sadik kalma yetenegine ve istekliligine sahip olup olmadigmni gostermektedir. Tiiketiciler
icsel olarak iiriin kalite 6zelliklerinden emin olmadiginda, firmalar markay: etkin piyasa
referanslari olarak kullanabilmektedirler (Erdem & Swait, 2001).

Mevcut literatiirde marka gilivenilirliginin, tiiketicilerin i¢sel 6znel ve davranigsal
tepkilerini yakalayan bir markayla tekrarlanan etkilesimler yoluyla olusabilecegi teorize
edilmektedir. Bu, zaman iginde Ongoriilebilir ve givenilir performansin marka
giivenilirliginin 6zt oldugu fikriyle uyumludur. Tiiketiciler siirekli olarak marka teklifinin
iddiasin1  kargilayip karsilamadigini degerlendirdiginden, bir marka bir vaat olarak
goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda, tiiketicilerin ugtan uca marka deneyiminin kalitesi,
markay1 bir sinyal olarak degerlendirme bigimlerini etkileyecektir. Ayrica, giiniimiiziin
dijital ve etkilesimli ¢aginda, pozitif marka deneyiminin ger¢ek zamanli pozitif agizdan
agiza ve filtrelenmemis tavsiyeler iretmesini ve bunun da bir markanmn giivenilirligine
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katkida bulunmasimi beklenmektedir (Dwivedi et al., 2018: 102). Benzer sekilde, daha
yiiksek marka giivenilirliginin, marka se¢imini eklemesi beklenmekte ve yiiksek kalite,
diisiik risk ve bilgi maliyeti tasarrufu gibi etkenler dogrultusunda satin alma niyeti tizerinde
gliclii bir etki gosterebilmektedir (Baek & King, 2011; Erdem & Swait, 2001). Ek olarak
Onceki aragtirmalara dayanarak, marka giivenilirliginin tiiketicinin prim fiyat veya genel
fiyat algisinda rol oynayabilecegi varsayilmaktadir (Netemeyer et al., 2004; Yang et al.,
2003). Boylece arastirma gergevesinde tasarlanan hipotezler soyledir;

Hs: Marka deneyimi, marka giivenilirligi tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.
He: Marka giivenilirligi, fiyat primi tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

2.4. Fiyat Primi Odeme istekliligi

Fiyat primi 6deme istekliligi mevcut literatiire gore daha fazla 6deme istekliligi
temelinde yer almaktadir. Bu baglamda o6ncelikle daha fazla 6deme istekliligi unsuruna
kisaca deginmek gerekmektedir. Daha fazla 6deme istekliligi (WTP), standart varsayimlar
altinda bir kisinin bir mal veya hizmet i¢in 6demeye razi oldugu maksimum miktar olarak
tanimlanmaktadir (Kahri, 2021: 14). Bu baglamda odeme istegini tetikleyen tiiketici
tercihleri, tiiketicilerin ayr1 bir alternatifler kiimesini nasil siraladiklarini ifade eder. Ornegin,
bir tiiketiciye geleneksel, yerel vb. gesitlilikte bir mal igeren triinler sunulabilir. Bir
tilketicinin, bu mallar tiiketerek elde ettigi memnuniyet veya fayda temelinde alternatifleri
siralayabildigi varsayilmaktadir. Diger bir varsayim ise tiiketicilerin biit¢elerine ve mevcut
tirlinlerin fiyatlarina bagli olarak “en ¢ok tercih edilen” mal veya mal sepetini sectikleri
durumdur. Bu varsaymmlar altinda bir tiiketicinin belirli bir 6zellik i¢in 6deme istekliligi
(Prim Fiyat), tiikketicinin bir birim farklilastirlmamig maldan ziyade 6zellikli maldan bir
birim elde etmek i¢in 6deyecegi ek miktardir (Miller, 2021: 14-15).

Prim fiyati belirlemenin birtakim unsurlart mevcuttur. Prim fiyat, hali hazirda ticreti
mevcut olan bir triine uygulanabildigi gibi ticretsiz olarak verilen iriin veya hizmete de
uygulanabilir. Bu baglamda bir iiriin veya hizmeti dogru bir sekilde fiyatlandirmak, firma
igin kritik bir karardir. Bir tiiketicinin 6deme isteginin tizerinde fiyatlandirma yapmak nihai
olarak net geliri diigiirmektedir. Ciinkii tiiketici tarafindan triin veya hizmetin ¢ok pahali
goriilmesi nedeniyle isletme gelirleri zarar gorebilir. Odeme istekliligi, bir tiiketicinin belirli
bir iirtin veya hizmet i¢in 6deyecegi maksimum tutardir (Schmidt & Bijmolt, 2020). Prim
fiyat: tiiketicilere cazip hale getirebilmek i¢in gerceklestirilen kararlar oldukga 6nemlidir.
Ornegin, birtakim iiriinlerin veya hizmetlerin reklam yoluyla iletilen iriin farklilastirmalar
daha fazla 6deme istegi noktasinda iiriinlere avantaj saglayabilir. Ek olarak ‘deneyim
mallarinda’ firmalar ve tiiketiciler dogru fiyatlandirildig:r takdirde farklilagtirilmis
tiriinlerden ve bu iriinlerin tekrar satin alimlarindan faydalanabilirler (Sahni & Nair, 2019).

Miisteri degeri yaratma gergevesine gore, iistiin degere sahip miisteriler yaratma ve
sunma yetenegine sahip firmalar, pazarda rakiplerinden daha avantajli bir konum elde
edebilirler. Nihayetinde, firmalar miisteri memnuniyeti ve sadakati yoluyla daha fazla
odeme istegi uyandirarak artan karhliktan yararlanabilirler (Day, 1990). Ozellikle,
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literatiiriin gézden gegirilmesi, satin alma, elde tutma, tavsiye etme ve daha fazla 6deme
niyeti de dahil olmak tizere miisteri sadakatinin miisteri degerinin ayrilmaz bir sonucu
oldugunu gostermistir (Dasmohapatra, 2005; Day, 1990; Khalifa, 2004). Bu baglamda daha
yiiksek bir miisteri degerinin, yalnizca satin alma firsatlarini degil, ayn1 zamanda fiyat
primini de artiracag ifade edilebilir.

Fiyat primi 6deme istekliligi ve prim fiyat 6deme istekliligi, literatiirde birbirlerinin
yerine de kullanilabilen ancak kii¢iik niians farkliliklarina sahip iki kavramdir. Ekonomide,
prim fiyat, bir misterinin iriiniin ger¢ek degeri tarafindan gerekgelendirilen adil fiyatin
izerinde 6dedigi fazla fiyattir. Dolayisiyla, misterilerin gisede 6dedigi gergek fiyattan daha
farkli olarak disiiniilmelidir. Clinkii prim fiyat, karsilastirilabilir alternatifler iizerinden
ekstra para 6deme istegine baglidir. Rao & Bergen (1992: 415), Fiyat Primini “baz1 iirtinlerin
baz1 alicilardan aldig1 ve satici i¢in ekonomik kar saglayan olaganiistii veya yiiksek fiyatlar”
olarak tanimlamaktadir. Aaker (1996: 106) pazarlamada prim fiyati “benzer faydalar sunan
baska bir markaya (veya karsilastirma markalar1 grubuna) kiyasla bir misterinin marka i¢in
Odeyecegi miktar” olarak tammlamistir. Ailawadi vd. (2003) ise Sethuraman (2000) ve
Sethuraman ve Cole’un (1999) ¢alismalarma dayanarak “bir markanin markasiz esdeger
iicretlerden daha yiiksek bir fiyat talep etme yetenegi” olarak adlandirmistir. Onceki
pazarlama literatiiriine gore prim fiyat, miisterilerin esdeger irin veya hizmet markalariyla
karsilastirildiginda markali driinler veya hizmetler ig¢in 6deme istekliligi olarak ifade
edilebilir. Ayrica fiyat primi ile prim fiyat arasindaki fark: ifade etmek olduk¢a 6nemlidir.
Fiyat Primi, ekonomik karlar (yani firsat maliyetleri dahil tiim maliyetler) agisindan prim
fiyattan farklidir. Prim fiyat, iiretim maliyetlerini agmakta ve saticilara ekonomik kar
getirmektedir; Fiyat Primi ise pazarlama stratejileri yoluyla kazanilan ortalamanin
tizerindeki miktardir (Lee, 2015: 11).

Fiyat, tiiketiciler i¢in benzer kategorilerdeki triinleri diigtiniirken ve karsilastirirken
bir referans noktas1 gorevi gormektedir. Fiyat Primi, tiiketicilerin 6dedigi veya kabul ettigi
fiyat tarafindan belirlenmektedir. Fiyat Primini tanimlamak i¢in 6nce ‘fiyat” unsurunu
tamimlamak gerekmektedir. Kavram, mevcut literatiirde hem ekonomistler hem de
pazarlama uzmanlar tarafindan tanimlanmistir. Ekonomide Fiyat Primi, ekonomik karlar
yansitan miktardir. Bu tiir kérlar, tiriinlerin saticilara sagladigi firsat maliyetleri (yani
vazgegilen en iyi alternatifin degeri) gibi maddi olmayan faydalari veya karlar1 icermektedir.
Bu anlamda ekonomik karlar, muhasebe maliyetlerinden farkli olup, fiyat primi ve prim
fiyat1 ayirt edilebilir. Yani, fiyat primi, iiretimin tim ekonomik maliyetlerini karsilayan ek
karlar iken, prim fiyat sadece ortalamanin iizerinde bir fiyattir (Lee, 2015: 53-54). Rao ve
Bergen (1992: 415) bu kavrama ekonomik bir bakis agisiyla yaklagsmislardir ve bunu “bazi
tiriinlerin bazi alicilardan aldigi ve satici igin ekonomik kazang saglayan ‘olaganiistii’ yikksek
fiyatlar” olarak tanimlamiglardir. Rao ve Monroe (1996: 512) bundan “yiiksek kaliteli ¢ikt1
icin ¢ok yiiksek bir fiyat ile tam rekabetgi fiyat arasindaki fark” olarak soz etmistirler. Bagka
bir deyisle, fiyat primi, bir tiiketicinin 6dedigi ve fiyati irtiniin adil ve gergek degeri olarak
anlayarak bunu hakl ¢ikardigi fazla fiyattir. Fiyat primi, saticilara ekonomik kar
getirmelidir. Bir pazarlama perspektifi ise konsepte, marka adinin saglamis oldugu etki
tizerinden yaklagmaktadir. Tiiketicilerin bir marka i¢in daha az veya daha fazla 6demeye razi
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olduklari karsilastirmali toplam tutar olarak ifade edilen fiyat primini Aaker (1996: 106) ise
“benzer faydalar sunan bagka bir markaya (veya karsilastirma markalar1 grubuna) kiyasla
bir miisterinin marka igin 6deyecegi miktar” olarak tanimlamistir. Ozetle, fiyat primi, kalite
dahil diger tiim faktorler esit oldugunda fiyati etkileyen marka adi etkisi olarak ifade
edilebilir.

Bir marka, miisterilerin markanin {iriinleri i¢in 6demeye razi olduklar: tutar, diger
ilgili markalarin benzer {iriinlerine 6demeye razi olduklar tutardan yiiksek oldugunda bir
fiyat primi elde etmektedir (Aaker, 1996). Bir¢cok yazar kavramsal olarak; fiyat primlerini
marka degerinin en yararli gostergesi olarak da tanimlamaktadirlar (Sethuraman, 2000;
Aaker, 1996). Ornegin ampirik olarak birkag arastirma (Ailawadi et al., 2003; Agarwal &
Rao, 1996) bir fiyat priminin zaman i¢inde nispeten istikrarli oldugunu, ancak yine de
markanin 6nemli degisiklikleri yakaladigin1 ve pazar paylarmm giicli bir tahmincisi
oldugunu gostererek argiimanlarin1 desteklemektedir. Doyle (2001) gibi baz:1 yazarlar, daha
yiiksek bir fiyat talep etmek i¢in dogrudan yatinm gerekmediginden, markalarin hissedar
degeri yaratmasinin en 6nemli yolunun fiyat primi oldugunu da tartismistir. Ek olarak, fiyat
primi goreceli bir 6l¢giidiir, yani misterilerin bir marka i¢in digerinden daha fazla 6demeye
raz1 olabildigi diisiik maliyetli markalar dahil tiim markalar igin gecerlidir. Fiyat primi,
marka teorisinde merkezi bir yere sahip gibi goriinmektedir. Ancak belirli marka imaji
unsurlarinin fiyat primlerini olugturdugu konusunda nispeten az sayida sistematik ve ampirik
arastirma bulunmaktadir (Anselmsson et al., 2014: 91). Bu baglamda mevcut literatiire gore
tikketicilerin marka deneyimlerinin prim fiyat 6deme istegi uyandirmasi, marka deneyimi ve
algilanan benzersizlik gibi kavramlarin prim fiyat 6deme istekliligi ve dolayistyla satin alma
niyeti iizerine olasi etkileri aragtirmaya agik konular olarak ifade edilebilir. Tiiketici-marka
iliskisi unsurlar1 ve bu unsurlari tetikleyen boyutlar bu durumu destekler nitelikte dinamikler
olarak agiklanabilir.

Tiiketiciler, deneyimden aldiklar1 zevki artirma firsatina deger verme egilimindedir
(Clarkson et al., 2013). Aymi sekilde, deneyimsel satin almalar, zaruri satin almalariyla
karsilastirildiginda, daha yiiksek memnuniyet ve refah ile sonuglanabilir (Nicolao et al.,
2009). Arastirmanin baglamina uygulandiginda, tiiketiciler marka deneyimleriyle orantili bir
fiyat primi 6demeye istekli olabilirler. Bu beklenti, tiiketici-marka iligkisi dinamiklerinden
kaynaklanmaktadir. YouTube gibi markalarla satin alma sonrasi tiiketim deneyimleri,
dogrudan tiiketici-marka etkilesimlerini gerektirir ve markanin alaka diizeyini artirir. Bu
durum, devam eden bir iliskiyi gelistirmeye ve siirdiirmeye benzemektedir. Zamanla, bu
markalar iligki ortaklar1 olarak algilanir ve tiiketiciler bu tiir iliskileri siirdiirmek igin zaman,
caba ve para harcayabilir. Essiz ve unutulmaz bir deneyim, pozitif tiiketici-marka iliskisi
kurmak i¢in onemli bir platform olabilir. Tiiketici-marka iliskisi terimlerinde, tiiketicilerin
bir markayla devam eden olumlu bir iligskiyi stirdirmek isteyebilecekleri ve bunun
sonucunda tiiketicilerin 0 markaya karsi fiyata daha az duyarli hale gelmesi beklenebilir
(Thomson et al., 2005). Yani, tiiketiciler bir markayla kisisel olarak tatmin edici deneyimler
elde ettiklerinde, gelecekte o marka igin muhtemelen daha yiiksek bir fiyat 6deyeceklerdir.
Tiim bu argiimanlar, olumlu bir marka deneyiminin tiiketicilerin daha yiiksek bir fiyat 6deme
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olasiligin1 artiracagimi  gostermektedir (Dwivedi et al., 2018). Boylece arastirma
gergevesinde tasarlanan hipotezler soyledir;

H7: Fiyat primi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak pozitif yonli anlamli bir
iliski vardir.

2.5. Cevrimici Ahisveris Yapanlarin Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, belirli bir ¢evrimi¢i grup satin alma davramiginin
gerceklestirilecegine iliskin miisteri algisinin derecesi olarak tanimlanmaktadir. Fishbein ve
Ajsen (1977) tarafindan satin alma niyetini tahmin etmek ve agiklayabilmek iizerine bir
model ile literatiire aktarilan satin alma niyeti kavrami ise tiiketicinin satin alma siirecinde
karar1 etkileyen faktorlerin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir (Thomas et al., 2019: 2).
Mevcut literatiirde satin alma niyetleri tizerinde bir¢ok arastirma mevcuttur. Ancak inanglar
baglaminda, inanglarin daha sonra niyetleri etkileyen tutumlan etkiledigini iddia eden
gerekceli eylem teorisinin  uygulandigi caligmalar (Shiau & Luo, 2012) da
gerceklestirilmektedir. Bu teoride inanglar, insanlarin bir nesneye yonelik genel tutumunu
etkiler ve bir 6zneye yonelik davranigi etkileyen bireysel niyetlere rehberlik etmektedir.
Inanglar1, tutumlari, niyetleri ve davranislar1 birbirine baglayan iliskiler, sosyal medya ve
orgiitsel baglamlar gibi cesitli alanlarda incelenmistir (Hsu & Lim, 2008). Tim bu siire¢
icerisinde satin alma niyeti, tiikketicilerin ¢evrelerinde maruz kaldig: etkenlere kars1 tepkisini
somutlagtiran ve karar siirecinde oldukga Kritik bir yere sahip asamalardan biri olarak ifade
edilebilir.

Basarili ve piyasada belirli bir tecriibeye ulagsmis olan isletmeler, tiiketicilerin giinlik
olarak sayisiz marka firsatina ve segenegine sahip oldugunun ve sosyal medyanin, satin alma
kararlar1 verdikleri anda farkli markalar1 nasil algiladiklarini etkilediginin farkindadirlar.
Degisen sosyal medya mekanizmalarinin ve artan teknoloji kullaniminin varliginda bile
tilketiciler, satin alma se¢imlerini etkileyen kararlar verirken hala ortak bir dizi adimdan
gecmektedir. Tiiketici hangi uriinii segecegine karar verirken once bir iiriin hakkinda
farkindalik diizeyi gelisir ve bilgi sahibi olur, ardindan iiriine kargt olumlu ya da olumsuz
duygular gelistirir ve son olarak triinii satin alip kullanmak ya da reddedip kaginmak
seklinde hareket eder. Arastirmacilar bu modelin, bir tiketicinin karar verme seklini
etkileyen etkenlerin bir siireci boyunca ilerledigini, teknolojilerin {irin tanimanin ilk
asamasinda oldugunu belirmistirler. Bagka bir deyisle, bir tiiketici, markann ilk taninmasina
bagli olarak, bir tiriinii inceledikten sonraki ilk birkag¢ dakika i¢cinde onu satin alip almamaya
karar vermektedir. Tiiketici tanima ile pozitif bir iliskiye sahip degilse, karar vermenin bir
sonraki agamasina gegmeyecektir. Tiketici davraniglarini ele almada bu ilk merkez esas
oldugundan, sirketler, tiiketici davranislar1 hiyerarsisinde bir davranig araci olarak sosyal
mekanizmalarin kullaniminin degerini kabul etmelidirler (Hutter et al., 2013).
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3. Tasarim ve Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiirkiye’de internet kullanim orani 18-75 yas arasi bireylerde 2021 yilinda %82,6
iken 2022 yilinda %85’lik bir orana ulagmistir. Bireylerin en fazla kullandiklar1 sosyal
medya uygulamalar1 arasinda %67,2’lik oran ile YouTube (TUIK, 2022) 6nemli bir yere
sahiptir. Insanlarin ¢ok cesitli video igerigi iiretmesini, paylasmasini ve tiikketmesini saglayan
Youtube, diinyanin en popiiler video paylagim platformu haline gelmistir. YouTube,
oncelikli olarak video paylasim platformlar: olmayan diger sosyal medya platformlariyla
kargilagtirildiginda en yiiksek katilim diizeyine sahip sosyal agdir. Kullanicilar igerigi
begenerek, begenmeyerek, yorum yaparak, yanitlayarak, paylasarak ve yiikleyerek hem
icerikle hem de diger kullanicilarla etkilesim kurma firsatina sahip olmaktadirlar. Sosyal
medya etkilesimi, kullanicilara degerli bilgiler, keyif ve eglence, kazanch faydalarin yani
sira iligkisel yonler saglamaktadir (Dolan et al., 2016; Ittefaq et al., 2023: 3). Bu bilgiler
1s18inda fiyat primi uygulamalar1 gerceklestiren ve ticretli uygulamalar da sunan YouTube
Kasim 2022’de, Miizik ve Premium hizmetlerinde yaklasik 80 milyon {icretli aboneye
ulagmistir. Bu durum, Ekim 2020°ye gore platform hizmetlerinde 50 milyon 6deme yapan
abone artigin1 temsil etmektedir. 2021°de, yalnizca Amerika Birlesik Devletleri’nde tahmini
23,6 milyon YouTube Premium abonesi oldugu tespit edilmistir (Variety, 2022). 2020°den
2022’ye kadar diinya capinda 6deme yapan YouTube Music ve YouTube Premium
abonelerinin sayis1 Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil: 1
2020-2022 Yillar1 Arasinda Youtube Premium Odemesi Yapan Kullanici Sayisi

(deme yapan abone saysi (milyon)

Kaynak: Statista, 2022; Variety, 2022.

Sekil 1°de goriildiigii tizere prim fiyat 6deme konusunda, video paylagim platformu
olan YouTube’un énemli bir derecede abone artigini sagladigi goriilmektedir. Sonucun
ortaya ¢ikasinda etkili olan faktorlerin belirlenmesi farkli bir deyisle fiyat primi 6deme
istekliligini saglayan unsurlarin arastirilmasi fiyat primi sunan isletmeler igin oldukca
o6nemli oldugu ifade edilebilir. Bu dogrultuda gergeklestirilen ¢alismada ilgili degiskenle
ilgili mevcut literatiir taranarak ¢evrimigi marka deneyiminin; marka giivenilirligi, algilanan
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benzersizlik, marka se¢cimi degiskenleri {izerindeki etkileri ve bu degiskenlerin fiyat primi
odeme istekliligi tizerindeki etkilerinin tespit edilmesi ve nihayetinde fiyat primi 6deme
istekliligi ile gevrimici satin alma niyeti arasindaki iliskinin arastirilmasi amaglanmustir.

3.2. Arastirmamin Modeli

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla gergeklestirilen aragtirma modeli
Sekil 2°de gosterilmektedir. Bu baglamda fiyat primi 6deme istekliligi iizerinde etkisi olmasi
beklenen marka giivenilirligi, algilanan benzersizlik, marka se¢imi unsurlari izerinde marka
deneyiminin etkisi ve nihayetinde fiyat primi 6deme istekliligi ile satin alma niyeti
arasindaki iligki incelenmek istenmistir.

Sekil: 2
Arastirmanin Modeli
Algilanan
Benzersizlik 4,
‘2"‘;
H7
Marka > Marka g Fiyat Primi Satin Alma
Deneyimi Segimi Odeme Istekliligi ~ ld Niyeti
H: Hz
%
Marka Wwe
Giivenilirligi

3.3. Arastirma l¢erigi, Ornekleme ve Veri Toplama

Her tiir arastirmada evrenin tamamini kullanmak istiin olacaktir, ancak c¢ogu
durumda evren neredeyse sinirli oldugu i¢in her katilimciyr dahil etmek miimkiin degildir.
Bu, ¢cogu arastirmaci tarafindan kolayda 6rnekleme gibi 6rnekleme tekniklerini kullanmanin
arkasindaki mantiktir. Kolayda 6rnekleme (ayni1 zamanda gelisigiizel 6rnekleme veya kazara
ornekleme olarak da bilinir), kolay erisilebilirlik, cografi yakinlik, belirli bir zamanda
bulunabilirlik veya arastirma amaci i¢in katilma istegi gibi belirli pratik kriterleri karsilayan
hedef kitle {iyelerinin bulundugu, olasilik dig1 veya rastgele olmayan bir 6rnekleme tiiriidiir
(Etikan et al., 2016: 2). Mevcut literatiirde 6zellikle web {izerindeki etkilesimler ve
tiketicilerin fiyat primi 6deme istekliligi lizerine yapilan galigmalarda 18 ile 25 yag arasi
kitle ile 25 yas stii olan kitle arasinda degisiklikler oldugu goériilmektedir (Ye et al., 2019).
Anket uygulamasi gerceklestirilmeden dnce Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Yayimn
Etik Kuruluna arastirmanin etik izni igin bagvuruda bulunulmus ve 01.02.2023 tarihli
2023/02 toplantt numarali Karar ile gereken onaylar alinmigtir. Bu baglamda aragtirma
cercevesi, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 18-25 yas araligindaki gevrimici video
platform kullanicilarin1 hedef almistir. Veri toplama asamasinda 391 katilimcidan
kullanilabilir yanitlar elde edilmistir. Katilimeilarin tanimlayici istatistik degerleri Tablo
1°de gosterilmektedir.
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4. Analiz ve Bulgular

4.1. Frekans Analizi

Aragtirma katilimcilarinin demografik bilgileri, internet kullanimi ve video paylagim
sitesi kullanim davranislarina dair bilgiler Tablo 1’de gésterilmektedir.

Tablo: 1
Katihmecilara Dair Bilgilerin Frekans Analizi
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Cinsiyet Kadin 220 56,3 1 saat ve alt1 14 3,6
Erkek 171 43,7 Giinliik Ortalama 1 saatten fazla, 3 saat ve daha az 88 225
18-19 124 31,7 internet Kull 3 saatten fazla 5 saat ve daha az 124 31,7
Yas 20-21 131 33,5 Siiresi 5 saatten fazla 7 saat ve daha az 101 25,8
22-23 73 18,6 7 saatten fazla, 9 saat ve daha az 32 82
24-25 63 16,1 9 saatten fazla 32 82
10004 ve alti 150 38,4 Oyun Oynamak 24 6,1
1001$-2000b 103 26,3 Miizik Dinlemek 44 11,3
20018-30008 a2 | 107 Video Izlemek ve Paylagmak 59 | 151
Kisisel Gelir internetin Oncelikli (Film ve dizi haric)
Durumu 3001#-4000b 21 54 K Amact Ders Calismak 31 7,9
4001%-50001 18 4,6 Film ve Dizi izlemek 52 13,3
50015-6000 14 36 SOS)_/aI Medya Platformlarini 136 348
Takip Etmek
6001% ve tizeri 43 11 Diger 45 11,5
En Cok Tercih Edilen | YouTube 344 88 Evet 88 22,5
Video Paylasim N Daha Once Herhangi Bir
Platforymu Diger 46 2 Video Paylasim Sitgsine Hayr 308 5
Premium Uyelik Evet 89 22,8 | Odeme Yapma Durumu
Mevcudiyeti Hayir 302 77,2

Tablo 1’e gore arastirmaya konu olan 18-25 yas araligina sahip olan 391 katilimcinin
%56’s1n1n kadin, %43,7’sinin erkek oldugu ve ¢ogunlugunun (%64,7) 2000b’ye kadar bir
aralikta kisisel gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin %57,5’lik kismimin 3
saatten fazla, 7 saat ve daha az siire ile giinliik ortalama internet kullanim siiresine sahip
oldugu goriilmektedir. Diger video paylasim platformlarina kiyasla %88’lik kisim ile en cok
tercih ettikleri video paylagim platformu YouTube olan katilimeilarin %77,2’lik kismu ise
YouTube Premium iiyeligine sahip degildirler. Son olarak daha 6nce bir video paylagim
sitesine 6deme yapmayan %77,5’lik bir kisma sahip olan katilimcilarin interneti oncelikli
kullanim amaglarinda sosyal medya platformlarini takip etmek (%34,8), film ve dizi hari¢
video izlemek ve paylagsmak (%15,1) gibi tercihlerin oldugu goriilmektedir.

4.2. Olgek Araglar

Yapilan arastirmalarda 7 ile 10 segenek araliginda olusturulan Likert tiirii 6lgeklerin
diger secenek araliklarindaki Likert tiirii 6lgeklere gore en yiiksek giivenilirlik, gegerlilik
unsuruna sahip oldugu o6ne siiriilmektedir (Preston & Colman, 2000: 12). Bu baglamda
arastirma Olgekleri, ‘kesinlikle katiliyorum’dan (1) ‘kesinlikle katilmiyorum’a (7) uzanan
cok maddeli 7’li Likert 6lgekleri kullanilarak iglevsel hale getirilmistir. Aragtirma modelini
test etmek i¢in kullanilan 6l¢ekler Tablo 2°de gosterilmektedir.
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Tablo: 2
Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular:
. Madde Cronbach’s
Degisken Kaynak Sayst Boyut Alpha AVE | CR
Marka Deneyimi Brakus et al., 2009 8 4 (Duyusal, Duygusal, Davranigsal, Zihinsel) 0,869 0,533 | 0,898
Marka Giivenilirligi Dwivedi et al., 2018 6 1 0,875 0,550 | 0,879
Algilanan Benzersizlik Netemeyer et al., 2004 4 1 0,841 0,585 | 0,846
Marka Seg¢imi Hsu et al., 2012 4 1 0,887 0,664 | 0,888
Prim Fiyat Odeme istekliligi Netemeyer et al., 2004 4 1 0,899 0,701 | 0,902
Satin Alma Niyeti Yeetal, 2019 3 1 0,889 0,731 | 0,891

4.3. Normallik Dagilim

Aragtirma hipotezleri test edilmeden 6nce analiz yontemlerini se¢gmek i¢in normallik
testinin yapilmas1 gerekmektedir. Bu baglamda olgek ifadelerinin normallik varsayimlari
carpiklik ve basiklik katsayilari ile incelenmistir. Hem ¢arpiklik hem de basiklik, tim
istatistiksel programlarda bulunan ampirik 6l¢timlere sahiptir. Cogu programda, normal bir
dagilimin garpiklig ve basikligs sifir olarak verilir. O halde, sifirin iizerindeki veya altindaki
degerler normallikten sapmalar1 ifade eder. Ornegin, negatif basiklik degerleri daha diiz
(platykurtic) bir dagilimi gosterirken, pozitif degerler zirveli (leptokurtic) bir dagilimi
gosterir. Ayni sekilde, pozitif ¢arpiklik degerleri dagilimin sola dogru kaydigini, negatif
degerler ise saga dogru kaydigim gostermektedir (Hair et al., 2014: 69). Bu baglamda
ozellikle Likert tipi olgeklerle yapilan analizlerde degiskenlerin basiklik ve carpiklik
degerlerinin sifir degerinden ne kadar uzaklastigi tespit edilmektedir. Mevcut literatiire gore
basiklik (Kurtosis) carpiklik (Skewness) katsayilarinin -1,5 ile +1,5 arasinda (Tabachnick &
Fidell, 2013) veya -1 ile +1 arasinda (Hair et al., 2014: 38) olmasinin normal dagilim
varsayimmini isaret ettigi ifade edilmektedir. Model degiskenlerine ait normallik degerleri
Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo: 3

Normallik Dagihm Degerleri
Ortalama 4,5716 Ortalama 3,1630
S Carpiklik JA12 | . A ; e Carpiklik 473
Marka Deneyimi Basiklik 337 Fiyat Primi Odeme Istekliligi Basikhk ~731
S. Sapma 1,048 S. Sapma 1,618
Ortalama 4,5550 Ortalama 3,4783
T, Carpiklik -,085 - Carpiklik ,338
Marka Giivenilirligi Basiklik 202 Satin Alma Niyeti Basikhk ~.046
S. Sapma 1,153 S. Sapma 1,807
Ortalama 5,0058 Ortalama 5,0358
- Carpiklik -,486 - Carpiklik -,732
Algilanan Benzersizlik Basiklik 031 Marka Segimi Basiklik 284
S. Sapma 1,280 S. Sapma 1,351

Tablo 3 incelendiginde her degiskenin basiklik ¢arpiklik degerlerinin uygun esik
araliginda oldugu ifade edilebilir. Boylece aragtirma verilerinin normal dagildig:
varsayilmaktadir.
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4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Hipotez testlerine gegmeden 6nce 6lg¢iim modelinin giivenilirligi ve gegerliligi
incelenmistir. Ol¢iim modelinin gegerliliginin kontrolii icin dogrulayici faktor analizi (DFA)
yapilmustir. Veriler SPSS 20 ve AMOS 20 istatistiksel analiz programlari kullanilarak analiz
edilmigtir. Tim 6l¢eklerin giivenilirligi, yakinsak gegerliligi ve ayirt edici gegerliligi uygun
esik degerler ariliginda oldugu tespit edilmistir. Tablo 2’de gosterildigi tizere Slgeklerin
Cronbach’s Alfa degerleri kabul edilebilir deger olan 0,70’in tizerinde (Tavakol & Dennick,
2011: 54) 0,841 ile 0,899 degerleri arasindadir. Boylece yakinsak gegerlilik, yani yapi
gegerliliginin saglandig: ifade edilebilir. Biitin degiskenleri iceren 6lgekte tim yapilarin
bilesik glivenilirligi esik degeri olan 0,50°nin tizerinde (Garbarino & Johnson, 1999) 0,595
ile 0,925 araliginda tim faktor yiikleri anlamlidir. Ayrim gegerliligi, her bir yapi i¢in
cikarilan ortalama varyansin, her bir yapi c¢ifti arasindaki karesi alinmig c¢oklu
korelasyonlardan daha biiyiik olarak dogrulanmistir. Marka deneyimi (MD 7-8), marka
giivenilirligi (MG 3-4) ve algilanan benzersizlik (AB 3-4) degiskenlerinin her birinde bir
adet olarak gerceklestirilen ti¢ modifikasyon sonrasi 6l¢iim modeli 2= 2,094; CFI=0,94;
TLI=0,932; GFI=0,878; RMSA=0,053 degerleri ile tatmin edici uyum indeksleri (Chow &
Chan, 2008: 462; Taylor et al., 2003: 279) gostermistir.

4.5. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, degiskenler arasinda iliskisel bir durumun varligini tespit etmek
ve olasi iligkilerin derecelerini 6lgmek amaciyla gergeklestirilmektedir. Ayrica degiskenler
arasinda neden-sonug iliskilerini belirleyebilmek amaciyla gergeklestirilen regresyon
analizine gegebilmek i¢in degiskenler arasinda iliskilerin mevcut olmasi gerekmektedir.
Degiskenler arasinda hangi yonde ve hangi kuvvette iligki oldugunu gosteren korelasyon
katsayis1 (r) +1 degerine yaklastikca pozitif yonde, -1 degerine yaklastik¢a negatif yonde
iliskinin varhigimi ve nihayetinde 0 (sifir) degerini aldiginda ise herhangi bir iliskinin mevcut
olmadigimi gostermektedir (Giirbiiz & Sahin, 2016). Bu baglamda gergeklestirilen
korelasyon analizi degerleri Tablo 4’te gosterilmektedir.

Korelasyon analizinde degiskenler arasi iliskinin varliginin yani sira var olan iligkinin
yonii ve kuvvetinin de incelenmesi olduk¢a onemlidir. Degiskenler arasi korelasyonun
+1>r>+0,7 araliginda olmasi pozitif/negatif yonlii yiiksek derecede iligki, +0,7>r>%0,3
araliginda olmasi pozitif/negatif yonlii orta derecede iligki ve son olarak £3>r>0 araliginda
olmasu ise pozitif/negatif yonlii zayif derecede iliski oldugunu ifade etmektedir (Hair et al.,
2014). Bu baglamda Tablo 4 incelendiginde marka se¢imi degiskeni ile prim fiyat 6deme
istekliligi degiskeni arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii (r=0,293) iliski oldugu
goriilmektedir. Modelin diger degiskenleri incelendiginde ise her bir degerin +0,7>r>+0,3
araliginda yer almasindan dolay1 pozitif yonli orta diizeyde iligkiler tespit edilmistir.

Aragtirma modelinin degiskenlerinden olan prim fiyat 6deme istekliligi unsurunun
gergeklesmesini tetikleyen olumlu marka deneyimleri gibi unsurlar tecriibe eden
tilketicilerin daha fazla fiyat 6demesi muhtemeldir. Bu tercih edilebilirlik, markanmn
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degerine iligkin algilarimi artirmaktadir. Bu da onlarin bir fiyat primi 6demeye istekli
olmalarmma yol agmakta ve dolayisiyla bu isteklilik iizerinden satin alma niyetleri ile
iligkilendirilmektedir (Buil et al., 2013). Bu baglamda arastirmada kurulan Hy hipotezi (H:
Fiyat primi 6deme istekliligi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak pozitif yonlii
anlamli bir iligki vardir) Tablo 4’te goriilen korelasyon degerlerine gore kabul edilmistir.
Bu baglamda, prim fiyat 6deme istekliligi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak
pozitif yonde, anlamli bir iliski vardir (p<0,01 ve r=0,603).

Tablo: 4
Korelasyon Analizi Sonuglari
1 2 3 4 5 6
Pearson Korelasyon 1
(1) Marka Giivenilirligi Sig. (2-yonlii)
N 391
Pearson Korelasyon ,596™ 1
(2) Algilanan Benzersizlik Sig. (2-yonlii) ,000
N 391 391
Pearson Korelasyon 4757 ,404™ 1
(8) Prim Fiyat Odeme Istekliligi Sig. (2-yonli) ,000 1000
N 391 391 391
Pearson Korelasyon AAT™ 378" ,686™ 1
(4) Satin Alma Niyeti Sig. (2-yonlii) 1000 1000 1000
N 391 391 391 391
Pearson Korelasyon ,460™ ,603™ ,2937 ,390™ 1
(5) Marka Segimi Sig. (2-yonli)) ,000 ,000 1000 ,000
N 391 391 391 391 391
Pearson Korelasyon 527 ,408™ ,402° ,410™ ,405™ 1
(6) Marka Deneyimi Sig. (2-yonli) ,000 1000 1000 1000 1000
N 391 391 391 391 391 391

** Korelasyon 0.01 degerinde anlamhidur (2-yonlii).

4.6. Yol Analizi

Dogrulayici faktor analizinde gegerli uyum iyiligi degerleri incelendikten sonra genel
yapisal uyum iyiliginin degerlendirilmesine gegilmistir. Arastirma modeli ve hipotez testleri
icin gergeklestirilen yol analizinde hipotez sonuglar1 incelenmeden 6nce genel uyum iyiligi
indeksleri degerlendirilmistir. Gergeklestirilen 3 adet modifikasyon (MD 7-8; MG 3-4; AB
3-4) sonrasi Tablo 5°te goriildiigii tizere aragtirma modeli uyum iyiligi degerlerinin tatmin
edici diizeyde (Schermelleh-Engel et al., 2003) oldugu tespit edilmistir.

Tablo: 5
Yol Analiz Modeli Uyum Tyiligi Degerleri
[ MODEL [ CMIN [ DF [ CMINDF [ RMSEA [ CFI_| GFI [ NFI | TLI |
[ Yol Analiz Modeli | 931,880 | 367 | 2,539 | 0,063 | 0914 | o082 | 0866 | 0904 |

Aragtirmanin modeli Maksimum Olabilirlik yontemi ile test edilmistir. Bu dogrultuda
Sekil 3’te goriildiugii tizere;
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Sekil: 3
Yol Analizi Modelindeki Yapisal Sonuglar

Marka
Deneyimi
r=0,603

=
2
=z
©
£
<
g
2
7]

* Noktal: ¢izgi reddedilen, kesintisiz ¢izgi kabul edilen hipotez sonucunu temsil etmektedir.

Marka deneyiminin marka giivenilirligi tizerinde etkisi oldugunu belirten Hs hipotezi
ile ilgili sonuglar (p=0,735; p<0,05), marka deneyiminin algilanan benzersizlik tizerinde
etkisi oldugunu belirten Hs hipotezi ile ilgili sonuglar ($=0,623; p<0,05), marka deneyiminin
marka sec¢imi tlizerinde etkisi oldugunu belirten Hy hipotezi ile ilgili sonuglar (B=0,588;
p<0,05), marka giivenilirliginin fiyat primi 6deme istekliligi iizerinde etkisi oldugunu
belirten Hg hipotezi ile ilgili sonuglar (f=0,506; p<0,05), istatistiksel agidan anlamli olarak
tespit edilmistir. Ayrica, algilanan benzersizligin fiyat primi 6deme istekliligi iizerinde etkisi
oldugunu belirten H, hipotezi ile ilgili sonuglar ($=0,001; p=0,997) ve marka se¢iminin fiyat
primi 6deme istekliligi {izerinde etkisi oldugunu belirten H, hipotezi ile ilgili sonuglar
(B=0,091; p=0,156) istatistiksel bakimdan anlamsiz olarak saptanmistir. Bu baglamda
arastirma hipotez testlerinin nihai sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo: 6
Yol Analizi Degerleri ve Nihai Hipotez Sonuglari

Tahmin S.E. C.R. p Sonug¢
Marka Deneyimi > Marka Giivenilirligi 0,966 0,110 8,752 0,001 Kabul
Marka Deneyimi > Algilanan Benzersizlik 0,653 0,091 7,145 0,001 Kabul
Marka Deneyimi - Marka Segimi 0,921 0,113 8,177 0,001 Kabul
Marka Giivenilirligi = Fiyat Primi Odeme istekliligi 0,770 0,109 7,054 0,001 Kabul
Algilanan Benzersizlik 2 Fiyat Primi Odeme istekliligi -0,001 0,134 -0,004 0,997 Red
Marka Segimi > Fiyat Primi Odeme istekliligi 0,117 0,082 1,419 0,156 Red

5. Sonug

Marka deneyimi unsuru itizerine pazarlama alaninda caligan birgok yonetici ve
akademisyen, teknolojik gelismelerle birlikte degisimler yasamaktadirlar. Hatta tiiketicilerle
daha iyi baglant1 kurmak i¢in firmalarin zorlayic1 marka deneyimleri uygulamak zorunda
olduklarin1 6ne stirmektedirler (Khan et al., 2015; Klein et al., 2016). Bu diisiince mevcut
literatiirde, pazarda faaliyet gosteren bir¢ok yoneticinin miisteri deneyimini 6ncelikli hale
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getirme gerekliligi ve miisteri deneyiminin ‘yeni pazarlama’ oldugu soylemiyle yer
bulmaktadir (Jaruzelski et al., 2011). Bu unsurlan gelistirme baglaminda gergeklestirilen
fiyat primi gibi uygulamalar ise birtakim unsurlar tarafindan etkilenmektedir. Fiyat priminin
alaka diizeyi, markalarin potansiyel finansal degerini degerlendiren modellerde iyi yerlesmis
olsa da (Aaker, 1996; Keller, 1993) fiyat primi stratejisi hakkinda bilingli temeller saglayan
ve Ozellikle zenginlestirilmis bir marka deneyiminin basarili bir fiyat primi tasarlamak i¢in
iyi bir ara¢ oldugunu 6nererek literatiire katki saglayan arastirmalar mevcuttur (Dwivedi et
al., 2018). Bu arastirmada ise fiyat primi tizerinde etkisi oldugu 6ngoriilen algilanan
benzersizlik, marka giivenilirligi ve marka se¢imi unsurlari iizerinde marka deneyiminin
etkisi ve fiyat primi ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin Olglilmesi amaglanmustir.
Boylece fiyat primi ve marka deneyimi baglaminda, degiskenlerin altinda yatan unsurlar
tespit edilerek mevcut literatiire katki saglamakta ve mevcut literatiiriin genellestirilmesine
yardimc1 olmaktadir.

Video paylasim platformu YouTube’ta son donemlerde fiyat primi o6deme
istekliligindeki artis sonrasinda bu artigin nedenleri {izerine durularak konunun
derinlestirilmesi olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Aragtirmanin amact dogrultusunda 6ncelikle
katilimeilarin en ¢ok tercih ettigi video paylasim platformlari, katilimeilarin giinliik ortalama
internet kullanim siiresi, internetin 6ncelikli kullanim amaci, YouTube premium tiiyeligi
mevcudiyeti ve daha 6nce herhangi bir video paylasim sitesine 6deme yapma durumu
incelenmistir. Sonuglara gére katilimcilarin neredeyse hepsi Video Paylasim Platformu
olarak YouTube’u ilk sirada tercih etmektedirler. Katilimcilarin %22,5’i giinliik ortalama 1-
3 saat, %31,7’si giinliik ortalama 3-5 saat ve %25,8’i giinliik ortalama 5-7 saat interneti
kullandig1 goriilmektedir. Bu siireyi en fazla sosyal medya platformlarini takip etmek igin
harcamaktadirlar. Ote yandan katilimecilarin  ¢ogunun YouTube Premium iiyeligi
bulunmamaktadir ve daha 6nce herhangi bir video paylasim sitesine 6deme yapmamislardir.

Benzer aragtirma sonuglar1 irdelendiginde ise Ye ve digerleri (2019) yaptiklari
aragtirmada ¢evrimici seyahat acenteleri (OTA) web siteleri baglaminda sosyal web sitesi
etkilesimi, marka deneyimi, marka se¢imi, fiyat primi ve satin alma niyeti arasindaki iligkiyi
anlamak igin teoriye dayali bir model 6nermeyi amaglayan arastirmada sosyal web sitesi
etkilesiminin marka deneyimi ve marka se¢imi yoluyla fiyat primini ve satin alma niyetlerini
etkiledigi tespit edilmistir. Arastirmada marka se¢iminin fiyat primi iizerinde pozitif etkisi
olduguna dair bulgu tespit edilmistir. Ayrica arastirma sonuglarinda fiyat primi ve satin alma
niyeti arasindaki iligkinin anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu aragtirmada ise marka
seciminin fiyat primi tizerinde bir etkisi olmadig: ve fiyat primi ile satin alma niyeti arasinda
iliski oldugu tespit edilmistir. Dwivedi ve digerlerinin (2018) yaptiklar1 arastirmada marka
deneyiminin marka giivenilirligi tizerindeki var olan etkisi ve marka giivenilirliginin fiyat
prim tzerinde var olan etkisi bu arastirmanin sonuglartyla desteklenmekte, algilanan
benzersizligin fiyat primi iizerindeki etkisi sonucu ise bu arastirmanin sonuglariyla uyum
gostermemektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin elektronik agizdan agiza ve fiyat
pirimi 6deme istekliligi tizerinde olumlu etkisi oldugunu ifade eden (Bushara, 2023)
aragtirmalar da bu arastirmada tespit edilen fiyat pirimi 6deme istekliligini etkileyen
unsurlarin farkli boyutlarini gostermektedir. Yine fiyat pirimi 6deme istekliligini etkileyen
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cesitli faktorleri ifade eden ve Fu & Chen (2023) tarafindan yapilan arastirmada; kozmetik
marka bagliliginin ve onun dort boyutunun (goriinim, fayda, marka-kendilik baglantis1 ve
hafiza) tiiketicilerin fiyat pirimi 6deme istegini olumlu yonde etkiledigi ortaya konmustur.
Bu gibi arastirmalar ise fiyat pirimi 6deme istekliligini etkileyen faktorlerin farkli dallarina
dikkat cekmektedir. Boylece fiyat pirimi 6deme istekliligini etkileyen faktorleri tespit eden
benzer ¢aligmalara ek olarak bu aragtirmada video paylagim platformlari araciligiyla farkl
bir yonden 11k tutulmustur.

Aragtirmanin sonuglari ve sonuglarin mevcut literatiir ile karsilastirilmasi baglaminda
ozellikle video paylasim platformlar1 kullaniminda 18-25 yag aras1 bireylerde ¢evrimigi
marka deneyiminin algilanan benzersizlik, marka giivenilirligi ve marka se¢imi {izerinde
etkisi oldugu tespit edilmistir. Arastirma amaci dogrultusunda fiyat primi 6deme istekliligini
etkileyen unsurlarin genellestirilmesinde ise marka giivenilirliginin fiyat primi 6deme
istekliligini etkiledigini ancak algilanan benzersizlik ve marka se¢iminin etkisinin olmadig:
goriilmektedir. Boylece video paylasim platformu ve benzeri isletmelerin 6zellikle 18-25
yas arasi Kitleye olan pazarlama cabalarinda c¢evrimi¢ci marka deneyimi unsurunu
Oonemsemeleri Ve fiyat primi 6deme konusundaki ikna ¢abalarin1 marka giivenilirligi unsuru
iizerinde yogunlastirmalar1 tavsiye edilmektedir. Gelecekteki aragtirmalar i¢in ise aym
model iizerinde bu arastirmanin zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 gergeklestirilemeyen
daha once fiyat primi odemesi yapmis olan 18-25 yas Kitle ile bu arastirmanin
gergeklestirilmesi onerilmektedir. Ayrica arastirma sonuglariin genellestirilebilmesi igin
benzer 6rneklemde hacim genisletilerek ilgili testler gerceklestirilebilir. Son olarak, mevcut
literatiire gore fiyat primi 6deme istekliligini muhtemel etkileyen unsurlarin sayisi artirilarak
boylamsal bir arastirma gergeklestirilebilir.
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