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Gizem Eda Giiloz**

Yesevi Alperen Yasa®

0z

Bu ¢alismada g¢evreye duyarli pazarlama stratejilerini yeni bir boyuta tagiyan cevre
girisimsel pazarlama stratejilerine yer verilmistir. Arastirmanin temel amaci, uluslararasi
pazarlama baglaminda gevre girisimsel pazarlama stratejilerinin 6nemini ortaya koyarak
dis pazarlara giriste yabancilik mesuliyetini azaltmak i¢in uluslararas: firmalara yeni bir
yontem sunmaktir. Cevre girisimsel pazarlama ile ilgili ¢aligmalar literatiirde kavramsal
bitiinliikkten uzak olmakla birlikte 6zellikle son yillarda siklikla ¢aligilmaktadir. Ancak
bu stratejinin tiiketici perspektifinden firmaya olan etkilerini, firmanin mesruiyet algisini
nasil degistirdigini ve bu stratejilerin hangi davranigsal tepkilerle sonuglandigini
inceleyen calisma sayisi oldukga azdir. Bu dogrultuda, ¢evre girisimsel pazarlamanin
mesruiyet ve benlik uyumu iizerindeki etkisi ile mesruiyet ve benlik uyumunun satin
alma niyeti ve agizdan agiza pazarlama (WOM) {izerindeki etkileri arastirmaya
konu edilmistir. Randrianasolo (2021) tarafindan gelistirilen gevre girisimsel pazarlama
Olcegi tiiketiciye uyarlanarak oOnerilen arastirma modeli icerisinde test edilmistir.
Arastirma yontemi olarak nicel aragtirma ydntemi benimsenmis ve arastirma verileri
anket araciligiyla toplanmistir. Ulasilan sonuglar, tiiketici tarafindan algilanan cevre
girisimsel pazarlama stratejilerinin dis pazarlara agilan firmalara yonelik davranigsal
niyet olusturmada mesruiyetin ve benlik uyumunun aracilik rolii istlendigini
gostermigtir.  Bulgular ~ dogrultusunda  hem  arastirmacilara  hem pazarlama
uygulayicilarina yonelik 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Cevre girisimsel pazarlama, ¢cevresel pazarlama, yabancilik
mesuliyeti, mesruiyet, benlik uyumu, satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama
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A STRATEGY PROPOSAL TO REDUCE THE IMPACT OF THE
LIABILITY OF FOREIGNNESS WHEN EXPANDING INTO
FOREIGN MARKETS: ENVIROPRENEURIAL MARKETING

ABSTRACT

In this study, enviropreneurial marketing strategies, which  address
environmentally sensitive marketing strategies from a new perspective, are explored.
The main purpose of the research is to propose a new method for international firms to
reduce the liability of foreignness in entering foreign markets by revealing the
importance of enviropreneurial marketing strategies in the context of international
marketing. Although studies on enviropreneurial marketing are far from conceptual
integrity in the literature, they have been frequently studied especially in recent years.
However, the number of studies examining the effects of this strategy on the firm from
the consumer perspective, how it changes the firm’s perception of legitimacy, and which
behavioral responses these strategies result in are is quite low. Accordingly, the effects of
enviropreneurial marketing on legitimacy and self-congruence, and the effects of
legitimacy and self-congruence on purchase intention and word-of-mouth marketing
(WOM) are the subject of the research. The enviropreneurial marketing scale
developed by Randrianasolo (2021) was adapted to the consumer and tested within
the proposed research model. Quantitative research method was adopted as the research
method and research data were collected through a questionnaire. The results show that
consumer-perceived enviropreneurial marketing strategies mediate legitimacy and self-
congruence in the formation of behavioral intentions towards firms expanding into
foreign markets. In line with the findings, recommendations for both researchers and
marketing practitioners are presented.

Keywords: Enviropreneurial Marketing, Environmental Marketing, Liability of
Foreignness, Legitimacy, Self-Congruity, Purchase Intention, WOM
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1. Giris

Son yillarda iginde bulundugumuz kiiresellesme hizina paralel olarak kiiresel
1isinma ve iklim bozulmalar gibi c¢evresel konularda tiiketicilerin endise ve
duyarlilik diizeyi artmig ve c¢evresel konulara daha fazla O6nem verilmeye
baslanmistir (Chen, Lin, & Chang, 2014). Birlesmis Milletler’in 2030 yilina
kadar ulasilmasi hedeflenen 17 siirdiiriilebilir kalkinma hedefi (SKH) belirlemesi
de ¢evrecilik ve siirdiiriilebilirlik ile ilgili girisimleri kiiresel pazarlarin en 6nemli
konularindan biri haline getirmistir (Chakravorti, 2017). Cevrecilige yonelik bu
ilgi artig1, tiiketicilerin uluslararasilasan firmalarin iklim degisikligi {izerindeki
zararli etkilerine karsi artan tepkisiyle de birlestiginde firmalar i¢in dig pazarlarda
nasil mesruiyet kazanilacagi énemli bir konu haline gelmistir (Kobrin, 2017). Bu
kapsamda sirketler hem sosyal sorumluluklarin1 vurgulamak hem de pazarlama
stratejileri bakimindan yaratic1 firsatlar yakalamak adina ¢aligmaktadirlar. Yesil
pazarlama stratejileri bu caligmalarin 6nemli bir kismini olusturmaktadir. Cevreye
duyarh tiiketicileri ¢ekmek adina kritik bir ara¢ haline gelen yesil pazarlama,
iiriin ve hizmetleri farklilagtirarak pek c¢ok firma tarafindan tercih edilmektedir.
Bunun sonucunda “yesil”, “eko”, “cevre dostu”, “siirdiiriilebilir”, “diinya dostu”,
“gezegen i¢in” gibi pek ¢ok terim hem pazarlama iletisiminde hem de {iriin
ozelliklerini belirtmede siklikla karsimiza ¢ikmaya baglamistir. Bu ¢alismada ise
cevreye duyarli pazarlama stratejilerini yeni bir boyuta tagiyan ¢evre girigimsel
pazarlama stratejilerine yer verilmistir. Polonsky (2011), firmalarin topluma
kars1 yuktmlilikleri ve tliketici refaht agisindan pazarlama fonksiyonlarinin
daha sorumlu hale gelmesi gerektigi ve bunun i¢in yeni bir zihniyete ihtiyag
duyuldugunu; ¢evre girisimsel pazarlama stratejilerinin bu amaca hizmet eden bir
yaklasim oldugunu 6ne siirmektedir. Ote yandan arastirmalar, bir sirketin yesil
pazarlama faaliyetleri gosterdiginde tiiketicilerin s6z konusu sirkete ve tiriinlerine
yonelik kalite algisi, satin alma niyeti ve iirlinlerin gevresel algilanma diizeyinin
arttigini géstermektedir (Wu & Chen, 2014). Buna ek olarak, tiiketicilerin bu tiir
cevreye duyarliiiriinler araciligiyla kendi imajlariniifade etmek, kimliklerini ortaya
koymak ve 6z imaj kaygilariyla yesil satin alma davranigina yonelme egilimleri
artmaktadir (Nguyen & Nguyen, 2020). Bu kapsamda arastirmanin temel amaci,
uluslararas1 pazarlama baglaminda cevre girisimsel pazarlama stratejilerinin
Onemini ortaya koyarak dis pazarlara giriste yabancilik mesuliyetini azaltmak
i¢in uluslararasi firmalara yeni bir yontem sunmaktir. Cevre girisimsel pazarlama
calismalari literatiirde kavramsal biitiinliikten uzak olmakla birlikte firma stratejileri
arasinda gosterilmeye baslanmistir. Ancak bu stratejinin tiiketici perspektifinden
firmaya olan ektilerini, firmanin mesruiyet algisii nasil degistirdigini ve bu
stratejilerin hangi davranigsal tepkilerle sonuglandigini inceleyen calisma sayist
oldukca azdir. Bu dogrultuda ¢evre girisimsel pazarlamanin mesruiyet ve benlik
uyumu tizerindeki etkisi ile mesruiyet ve benlik uyumunun satin alma niyeti ve
agizdan agiza pazarlama (WOM) lizerindeki etkileri arastirmaya konu edilmistir.
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2. Kuramsal Cerceve
2.1. Cevre Girisimsel Pazarlama

Cevre girisimsel pazarlama stratejileri, pazarlama alaninda ¢evresel unsurlarin goz
oniinde bulundurulmasiyla gittikge gelisen bir alan olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Konunun kavramsal temelleri Menon’un 1997’ deki ¢calismalart ile sekillenmistir. Buna
gore, cevre girisimsel pazarlama paradigmasi ¢evresel tarih (environmental history)
(Adler 1995), cevresel hukuk (environmental law) (Calvo Gonzales 1981) ve kurumsal
cevrecilik (corporate environmentalism) (Fisher ve Schot 1993) arastirmalarina
dayanmaktadir. Buna ek olarak ekolojik pazarlama ile ilgili 4 asama ¢evre girisimsel
pazarlama stratejilerinin ortaya c¢ikmasiyla iligkilendirilmistir. Bu asamalar; (1)
¢evresel problemlerin pazarlama stratejilerini sekillendirmedigi donem, (2) firmalarin
direngli bir sekilde c¢evresel problemleri pazarlama stratejilerine dahil etmeye
bagladigi donem, (3) cevresel pazarlama stratejilerinin benimsenip uygulanmaya
baslandigi donem ve (4) ¢evre girisimsel pazarlama stratejilerinin ortaya ¢ikmasi
olarak belirtilmistir (Menon & Menon, 1997). Tiim bu siireglerin sonunda 1990’11
yillarin baginda yeni bir ¢evresel paradigma olarak enviropreneurial marketing (EM)
ortaya ¢ikmustir (Varadarajan, 1992). Burada ¢evre girisimsel pazarlama stratejileri;
girisimci ve ¢evreye duyarli pazarlama faaliyetlerinin, firmanin ekonomik ve sosyal
amaglarmi yerine getirebilmesi agisindan uygulanmasi ve yonetilmesi stireci olarak
tanimlanmugtir. Bu kapsamda, cevre girisimsel pazarlama stratejilerini cevre temelli
diger yaklasimlardan ayirt eden noktalar; (1) yasal ve kamusal temelli bir ¢6ziim
yerine inovasyon ve teknoloji temelli bir ¢6ziim perspektifi benimsemesi, (2) girisimci
bir yonelimi esas almast ve (3) sosyal performans, ¢evresel ve ekonomik hedeflerin
bir birlesimini temsil etmesidir. Cevre girisimsel pazarlama stratejilerinin en temel
varsayimi, ¢evresel bozulmalarin insan deneyimi, teknolojik biiylime ve ekonomik
gelismenin etkilesiminin bir sonucu oldugudur. Bu nedenle, bu ¢evre sorunlarinin
¢Oziimiiniin temelinde de yasal diizenlemeler ve kamuoyu baskist gibi glicler yerine
yine insan, teknoloji ve ekonomik biilyiimeyi temel alan giicler yer almalidir. Yalmzca
yasal ve kamuoyu baskilari ile hareket etme egiliminin aksine ¢evresel teknolojiler,
rekabet avantaji elde etmek ve bununla birlikte ¢cevresel problemlere ¢oziim getirmek
adina basvurulan stratejik alternatifier olarak giderek daha fazla Onerilmektedir
(Shrivastava, 1995). ikinci olarak, gevre girisimsel pazarlama stratejilerine temel
olan bir diger kavram idari veya yonetimsel bir yaklagimin benimsenmesinden ¢ok
kurumsal girisimcilik felsefesinin varligidir. Buradan hareketle, cevre girigsimsel
pazarlama stratejileri isletmeler agisindan smirlayict kisitlamalardan c¢ok ¢esitli
pazar firsatlart barindirmaktadir. Bu stratejiler proaktif olup birtakim riskler de
icerebilmektedir. Aragtirmalar, ¢evre girisimsel stratejilerin barindirabilecegi riskleri
3 kategoride ele almustir. Oncelikle, gevre girisimsel strateji ile iliskilendirildigi
cevresel problem ve Onerilen pazarlama stratejileri arasmda tiiketiciler herhangi
bir bosluk veya uyusmazlik algilarsa bu stratejinin aldatict oldugunun diistiniilmesi
riski mevcuttur (Varadarajan & Menon, 1988). Barindirilan bir diger risk, yesil
pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tercihlerinin ve eylemlerinin heniiz iyi
tanimlanmamasindan kaynakli uyumsuz sonuglar dogabilecegidir. Ustelik, bu
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pazar heniiz gelismekte olan bir pazardir bu sebeple dncii olmanin getirdigi riskler
olacaktir. Ugiincii olarak, cevre girisimsel pazarlama stratejileri toplumsal pazarlama
ve kurumsal sosyal performans modeli kapsamina girmektedir. Toplumsal pazarlama,
pazarlamacilarin stratejilerini gelistirirken 3 unsuru dengelemesi gerektigini ifade eder:
sirket karlihig, tiiketici ihtiyag ve memnuniyeti ile toplum c¢ikarlart (Kotler, 1994).
Buna ek olarak, nedensel pazarlama sosyal sorumlulugu pazarlama uygulamalariyla
biitiinlestirmek i¢in firmalar tarafindan kullamilan bir diger stratejidir. Ayt edici
ozelligi ise, kurumsal hayirseverlik veya bagis yapma felsefelerinden farkli olarak
sosyal faktorleri firmanin pazarlama hedeflerinden ayri diisiinmemesi ve acik bir
sekilde biitiinlestirmesidir. Cevre girisimsel pazarlama stratejisi; sosyal performans
hedefleriyle pazarlamayi biitiinlestirme ve bunlari genel bir nedene, ¢evreye baglama
fikrini 6ne siirer. Bu noktada, gevre girisimsel pazarlamanin kurumsal ¢evrecilik ve
yesil pazarlama faaliyetlerinden nasil farklilastigin1 vurgulamak faydali olacaktir.
Kurumsal ¢evrecilik, firmalarin gevresel faktorleri karar alma siireglerine entegre
ederek gbz oniinde bulundurmalarini ifade etmektedir (Banerjee, Iyer, & Kashyap,
2003). Yesil pazarlama veya cevresel pazarlama ise, firmanin dogal cevreye verdigi
zararl en aza indirmeyi hedefleyen pazarlama aktiviteleri olarak tanimlanmaktadir
(Rahbar & Wahid, 2011). Her ne kadar cevre girisimsel pazarlama stratejileri
de cevreye verilen zarari en aza indirmeyi amagliyor olsa da yesil pazarlama ve
kurumsal ¢evrecilik faaliyetlerinden barindirdigi girisimcilik boyutu ile ayrilmaktadir.
Baska bir deyisle, bir pazarlama stratejisinin ¢evre girisimsel olarak kabul edilmesi
icin; firma, gevresel kaygilar pazarlama faaliyetlerine dahil etmenin yeni yollari
bulurken bir girisimcilik unsuru da vurgulamalidir. Menon ve Menon (1997),
gevre girisimsel pazarlama stratejilerinin odak noktasinin g¢evresel unsurlar oldugu
g0z Oniine alindiginda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin de bunun bir alt
kiimesi olarak diisiiniilebilecegini belirtmistir. Miles & Covin (2000), cevre girisimsel
pazarlama stratejilerini firmalarin ayn1 anda hem finansal hem g¢evresel konulardaki
performansini iyilestirmesinin bir yontemi olarak gormiis ve yesil pazarlama ¢ikish
bu yaklasimin siirdiiriilebilir rekabet avantaji sagladigimi belirtmislerdir. Baker &
Sinkula (2005) cevre girisimsel pazarlamayi proaktif, girisimcilik temelli ve ¢evresel
pazarlama stratejilerini de kapsayan kurumsal bir taahhiit olarak ele almiglardir. Bu
arastirmacilara gore cevre girisimsel pazarlama; “6grenmesi zor ve kopyalanmasi
maliyetli olan essiz bir kurumsal kaynak” olarak bir firmanin uzun vadeli rekabet giicii
ve stirdiiriilebilirliginin dnciiliidiir. Buna bagl olarak, ¢evre girisimsel pazarlamanin
firmanin pazardaki konumunu giiglendirmeye yardimci bir kaynak ve yetenek haline
geldigi sonucuna ulasilmustir. Cevre girisimsel pazarlama stratejilerinde esas olan
inovasyon ve teknoloji boyutu isletmelerin g¢evresel siirdiiriilebilirligi agisindan
onemli rol oynamaktadir (Porter & Kramer, 2006). Bu perspektifle, cevre girisimsel
pazarlamada inovasyon araciligiyla basartya ulasan firmalarin piyasada ilk olma
avantajindan yararlanabilecegi one siiriilmistiir (Cronin, Smith, Gleim, Ramirez,
& Martinez, 2011). Ote yandan pek ¢ok calisma bu stratejilerin tek basina yeterli
olmayacagini vurgulamaktadir. Aragtirmalar, ¢evre girisimsel pazarlamanin yenilikgi
irtin gelistirmede olumlu etkileri oldugunu (Song-Turner & Polonsky, 2016) ve
yesil tedarik zinciri uygulamalarma adaptasyonu kolaylastirdigini gostermistir
(Namagembe, Sridharan, & Ryan, 2017).
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2.2. Mesruiyet ve Yabancilik Mesuliyeti

Bir isletme i¢in mesruiyet, icinde bulundugu cevrede Orgiitiin bilesenleri
tarafindan sosyal olarak kabul edilmesidir (Arnold, Handelman, & Tigert, 1996).
Bu bilesenler tiiketicileri, ¢alisanlari, tedarikgileri ve hiikiimetleri icermektedir
(Estaban-Lloret, Aragon-Sanchez, & Carrasco-Hernandez, 2018; Holub, 2003;
Randrianasolo & Arnold, 2020). Firmalarin uluslararasi pazarlarda hayatta
kalabilmeleri i¢in mesruiyet kazanmalar1 oldukg¢a 6nemlidir. Uluslararasi pazarlara
acilan isletmeler mesruiyet kazandiklarinda, bulunduklar1 pazarda katlandiklar
yabancilik mesuliyetleri diigmekte ve karsiliginda firmaya kars1 olumlu tutumlar,
dagitim kanallarina daha iyi erisim ve tiiketici satin alma niyetlerinde artis gibi
avantajlar elde etmektedirler (Campbell, Eden, & Miller, 2012; Randrianasolo &
Arnold, 2020).

Aragtirmalara gore; pragmatik, etik ve bilissel olmak {izere {i¢ ana mesruiyet bigimi
bulunmaktadir (Suchman, 1995). Pragmatik mesruiyet; bir paydasin, s6z konusu
firmanin kendisine pratik faydalar saglama yetenegine bagli olarak firmaya sosyal
kabul vermesiyle kazanilmaktadir. Ahlaki ya da etik mesruiyet, bir paydasinin
firmay1 ahlaki agidan iyi bulmasi nedeniyle kabul etmesini ifade etmektedir.
Ornegin, oyun bilgisayarlari iiretiminde uzmanlagmis bir sirket olan Razer, {iretim
tesislerini cerrahi maskeler iiretecek sekilde uyarlayarak bunlari diinyanin dort
bir yaninda COVID-19 salgini nedeniyle kitlik yasayan yerlere bagislamis bu da
paydaslarin sirketin iyiligini fark etmesine neden olmustur. Son olarak; biligsel
mesruiyet, bir paydas bir firmay1 isletme c¢evresinin veya bir baska ifadeyle
pazarin kalict bir pargasi olarak gdrmesiyle ve firma sorgulanmaksizin kabul
edilmis bir statiiye ulastiginda kazanilmaktadir. Pragmatik ve etik mesruiyetin
giivenden once geldigini ve glivenin daha sonra biligsel mesruiyeti olusturdugunu
dogrulayan arastirmalar bulunmaktadir (Randrianasolo & Randrianasolo, 2017).

Calismanin girig boliimiinde de bahsedildigi lizere firmalar uluslararasi pazarlarda
yabancilik mesuliyetinin {istesinden gelmek igin mesruiyet kazanmaktadirlar.
Aragtirmalar, firmalar i¢in ¢evresel kaynakli ve firma kaynakli yabancilik mesuliyeti
dogabilecegini gostermektedir. Cevresel kaynakli yabancilik mesuliyetleri kurumsal
dinamikler itibariyle faaliyet gosterilen pazar ile mensei iilke pazari arasindaki
farkliliklardan dogmaktadir. Firma kaynakli yabancilik mesuliyetleri ise faaliyet
gosterilen pazarda yonetimsel olarak firmaya 6zgii strateji ve davranig bicimlerinden
kaynaklanmaktadir (Gaur, Kumar, & Sarathy, 2011). Bununla birlikte hem ¢evreye
dayali hem de firmaya dayali yabancilik mesuliyetleri, gelismekte olan ve gelismis
iilkelerdeki firmalar igin farklilik gosterebilmektedir. Yakin tarihli aragtirmalar,
tiiketicilerin olumsuz 6nyargilar nedeniyle gelismekte olan pazarlardaki firmalarin
gelismis pazar firmalarina kiyasla daha fazla yabancilik mesuliyetiyle karsilagtigini
ortaya koymaktadir (Wei, Ang, & Liou, 2020). Yabancilik mesuliyetinin {istesinden
gelmek icin uluslararast isletme ve uluslararasi pazarlama literatiiriinde yer
alan aragtirmalar; yonetim stratejileri (Yang, Su, & Fam, 2012) calisan egitimi
(Estaban-Lloret, Aragon-Sanchez, & Carrasco-Hernandez, 2018), yerel is giiclini
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ise alma gibi konular1 vurgulamaktadir. Buna ek olarak arastirmalar, mesruiyet
kazanmanm bir yonteminin sosyal acidan sorumlu girisimler ve davraniglar
oldugunu da gdstermektedir (Campbell, Eden, & Miller, 2012; Du & Vieira, 2012;
Randrianasolo A. A., 2018). Son yirmi yilda ise firmalar i¢in 6nemli bir sosyal kabul
kaynag olarak cevresel siirdiiriilebilirlik, bir mesruiyet kazanma yolu olarak 6ne
cikmaktadir (Alrazi, De Villiers, & Van Staden, 2015). Bir bagka ifadeyle firmalar,
cevresel sorumluluklara iliskin eylemleri paydaglarmin beklentileriyle uyumlu
oldugu oOlgiide mesruiyet kazanabilmektedirler (Bansal & Clelland, 2004).
Buradan hareketle, H;, H,, H, ve Hs hipotezleri gelistirilmistir:

H : Cevre girisimsel pazarlamanin agizdan agiza pazarlama niyetine etkisinde
pragmatik mesruiyetin aractlik rolii vardr.

H,: Cevre girisimsel pazarlamanin agizdan agiza pazarlama niyetine etkisinde
etik mesruiyetin aracilik rolii vardr.

H: Cevre girisimsel pazarlamamn satin alma niyetine etkisinde pragmatik
mesruiyetin aracilik rolii vardir.

H: Cevre gf'rl;vimsel pazarlamanin satin alma niyetine etkisinde etik mesruiyetin
aracilik rolii vardur.

2.3. Benlik Uyumu

Tiiketici davranislarindaki benlik-imaj uyumu diislincesini benlik uyumu teorisi
aciklamaktadir (Sirgy, 1985). Benlik uyumu, tiiketicinin kendi imaj1 ile marka,
magaza, Urlin veya kullanic1 imaj1 arasindaki eslesme derecesidir. Yapilan ¢aligmalar,
tiiketicilerin benlik kavramu ile iiriin imajmin etkilesime girerek benlik imaji-iiriin
imaj1 uyumu olusturdugunu ve bu uyumun da tiiketicilerin iiriin tercihlerini ve satin
alma niyetlerini etkiledigini gostermektedir (Sirgy, 1982). Bir markanin, magazanin,
iirtiniin veya kullanicin imaji tiikketicinin kendi imaj bilesenlerinden biri veya daha
fazlasiyla eslestiginde, tiiketici ilgili tiriinii satin alma egiliminde olmaktadir (Shin,
Hancer & Song, 2016). Yani, algilanan benzerlik ve uyumluluk derecesi (Huang,
Oppewal & Mavondo, 2013), tiiketicilerin tutumlari, algilari ve satin alma niyetleri
izerinde belirleyici etkiye sahiptir (Sirgy, 1985; Swann, Stein-Seroussi & Giesler,
1992; Graeff, 1996; Chang, 2002; Bosnjak & Rudolph, 2008; Graeff, 1996; Das,
2015; Lee & Lee, 2015; Huang, Oppewal & Mavondo, 2013; Islam vd., 2019;
Confente, Scarpi & Russo, 2020; Shin, Hancer & Song, 2016). Graeft (1996) bu
durumu benlik kavrami teorisi ile agiklamaktadir. Teoriye gore, bireyler benliklerini
korumak ve genisletmek istemektedir. Bunu yapmanin yollarindan birisi ise
tilketicilerin satin aldig1 ve kullandig iiriin ve markalardir. Kendilerine benzedigini
diisiinen markalara yonelik olumlu tutumlar sergileyen bireyler, bu markalari
satin alarak “benlik tutarliligr’” saglamaktadir. Buna gore, bir tiiketicinin benlik
imaj1 ile marka imaj1 arasindaki uyum ne kadar benzer olursa o markaya yonelik
degerlendirmeleri de o kadar olumlu olmaktadir. Benlik imaji, marka imajimdan
uzaklastikca markaya yonelik degerlendirmeler de giderek negatiflesmektedir.
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Buradan hareketle, tiiketicilerin kendi benligiyle uyum gosteren isletme
faaliyetlerine yonelik olumlu tutum gosterme ve olumlu degerlendirmelerde
bulunma egilimine sahip olacagini sdylemek yanlis olmayacaktir. Swann, Stein-
Seroussi & Giesler (1992), bireylerin kendilerini tanimladiklari kisi gibi tanimlayan
diger bireyleri neden etkilesim partneri olarak sectiklerini arastirmistir. Yapilan
calismada ongoriilebilirlik ve kontrol faktorlerinin bu secimde etkili oldugu tespit
edilmistir. Bireyler, kendi goriislerini dogrulayacak bir partner tarafindan glivence
altina alinacaklarini ve boyle bir partnerle uyumlu, piiriizsiiz bir etkilesime
sahip olacaklarin1 diistinmektedir. Daha yakin zamanda yapilan bir baska
calisma ise yesil doniisiim ile algilanan uyum arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Wang, Zhou ve Liu (2018), yesil doniistiiriicii liderligin ¢alisanlarin algilanan
deger uyumlarinin iizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Ayrica ¢aligmanin
bulgulari, yesil doniistiiriicii liderligin etkisiyle ¢alisanlarin yesil davranis uyumu
sergilemelerinde deger uyumunun aracilik etkisi oldugunu gostermistir. Bu
caligmalardan hareketle ¢cevre girisimsel stratejilerin tiiketici tutumlari tizerindeki
etkisinde benlik uyumunun rolii olacag diistiniilmektedir.

Benlik uyumu ile ilgili yapilan birgok ¢aligma, uyumun satin alma niyeti, motivasyon
ve tlketici algilann iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Chang (2002),
Tayvan’daki bir iiniversite kampiisiinde yaptig1 deneysel ¢alismada benlik uyumlu
reklam mesajlarinin bireyin ige ya da disa doniikliigii, bireysel ya da kolektivist olusu
ve duygusal durumlar gibi farkl baglamlarda reklam ve marka degerlendirmelerini
nasil inceledigini arastirmistir. Calismada bireylerin diisiik motivasyona sahip iken
benlik uyumlarmi yargilamada bulunmak igin ele alma olasiliklarmin daha yiiksek
oldugu saptanmustir. Daha acik bir ifadeyle, sosyal psikologlarin ¢aligmalariyla tutarl
olarak bireylerin bilgiyi ayrintili olarak isleme motivasyonlart diisilk oldugunda,
benlik-reklam uyumu bireyin iiriinle ilgili yargida bulunmasi i¢in yeterli bilgiyi
saglamaktadir. Ek olarak, disa doniik bireylerin ve kolektivist bireylerin marka ve
reklamlara yonelik daha olumlu degerlendirmeler yaptigi tespit edilmistir. Sirgy
(1985), benlik saygist ve benlik tutarlilig1 teorilerine dayandirdigi ¢aligmasinda, ideal
uyum ve benlik uyumunun satin alma motivasyonunu 6nemli 6lgiide etkiledigini
ortaya koymaktadir. Bir bagka arastirmada Das (2015), Hindistan’da moda perakende
magazalarindan aligveris yapan 374 kisi tlizerinde gergeklestirdigi ¢alismada benlik
uyumunun satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigini vurgulamaktadir. Shin, Hancer
& Song (2016) yerel gidalarm satin alinmasimi agiklarken planl davranig teorisine
ek olarak benlik uyumunun etkilerini incelemekte ve benlik uyumunun tiiketicilerin
yerel gida satin alimlarim dogrudan ve dolayli olarak etkiledigini ortaya koymaktadir.
Confente, Scarpi & Russo (2020) tarafindan yiiriitiilen daha yakin tarihli bir caligmada,
tiiketicilerin organik atiklardan elde edilen tiriinleri kullanma ve satin alma niyetlerini
arastirmak amactyla tiiketicilerin dogrusal ekonomiden dongiisel ekonomiye gegisini
tesvik edebilecek psikolojik itici giigleri ele alan kavramsal bir model gelistirilmistir.
292 kullanic iizerinde gerceklestirilen ¢alismada yesil 6z kimligin algilanan deger
iizerindeki etkisinde benlik uyumunun moderatdr rolii oldugu saptanan bulgular
arasindadir.
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Otgandan, birtakim ¢alismalar ise uyumsuzluk ve istenmeyen benlik kavramlaria
odaklanmakta ve literatiirle paralel olarak bu kavramlarin algi, motivasyon, tutum
ve niyet iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Bosnjak & Rudolph (2008),
utang verici durumlar, korkutucu olaylar, deneyimler ve 6zellikler ile bireylerin
stirekli olarak kaginmak istedigi duygularin toplamini igeren istenmeyen benlik
kavramimi ¢alismalarina konu etmistir. Arastirmacilar, istenmeyen benligin
tiikketici tutumlarini etkiledigini saptamistir. Islam vd. (2019), sembolik ve islevsel
uyumsuzlugun marka nefreti lizerindeki etkilerini inceledikleri ¢alismada fast-
food zinciri miisterilerinden elde edilen 374 veri iizerinde yapilan analizlerle
gercek ve ideal benligin sembolik uyumsuzluk tizerinde etkili oldugunu; sembolik
uyumsuzlugun ise marka nefretini etkiledigini dogrulamistir. Buradan hareketle
H; ve Hg hipotezleri gelistirilmistir:

H: Cevre girisimsel pazarlamanin agizdan agiza pazarlama niyetine etkisinde
benlik uyumunun aracilik rolii vardur.

H : Cevre girisimsel pazarlamanin satin alma niyetine etkisinde uyumunun
aracilik rolii vardr.

2.4. Davramssal Ciktilar

Bu galismanin amaci uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin gevre
girisimsel stratejilerle mesruiyet elde edebileceklerini gostermek ve ayirt edici
kisim olarak bu mesruiyetin tiiketici diizeyindeki sonuclarini vurgulamaktir. Daha
once de bahsedildigi iizere, bilissel mesruiyet paydaslarin firmay1 kendi toplumunun
kalict bir parcast olarak kabul ettigi anlamimna gelmektedir. Etik mesruiyet,
paydaslarin orgiitii ahlaki iyiligine dayali olarak benimsemesine atifta bulunmakta
ve pragmatik mesruiyet ise firmanin paydaslarina fayda saglama becerilerine paralel
olarak paydaslari tarafindan kabul gérme derecesini ifade etmektedir. Giliniimiiz
diinyasinda firmalar, ¢evre bilincine sahip olmalari i¢in normatif baskilarla karsi
karstyadir. Bunun sebebi, tiim paydaslarin ¢evreye karsi sorumlu davranislarla
gelen faydalarin bilincinde olmasidir. Tam bu noktada, ¢evre girisimsel pazarlama
stratejileri paydaslar etkileyen ¢evresel kaygilan pratik faydalar giiderek ele aliyor
olmast itibariyle 6ne ¢ikmaktadir. Firmalar i¢in pragmatik mesruiyet kazanmanin
satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama ve firmaya yonelik olumlu tutumlar
gelistirmede etkili oldugu bilinmektedir. Ayn1 ¢aligmada, mesrulugun firmalar
icin tliketici gruplarindan kazanilabilecek onemli bir soyut kaynak oldugu ve
tilketici mesruiyetini kazanmanin, firma iiriinlerini satin alma konusunda daha
yiiksek isteklilige yol a¢tig1 da dogrulanmaktadir (Randrianasolo & Amold, 2020).
Benzer sekilde, mesruiyet kazanmanin agizdan agiza pazarlama niyeti gibi tiiketici
davraniglarini olumlu yonde etkiledigini ortaya koyan arastirmalar mevcuttur
(Randrianasolo A. A., 2018). Buna ek olarak, mesruiyet kazanmanin tiiketicilerin
tutumlarint  ve firmaya yonelik izlenimlerini etkileyebilecegi bilinmektedir
(Campbell, Eden, & Miller, 2012). Bu goriis, firmaya mesruiyet veren paydaslarin
sirket yanlis1 davraniglara katilma ihtimalinin yiiksek oldugunu belirten paydas
teorisiyle de desteklenmektedir (Randrianasolo A. A., 2018).
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Tiim bunlardan hareketle bu caligma, pragmatik mesruiyetin, ¢evre girisimsel
pazarlama stratejileri ile tiiketicinin firma tirtinlerini satin alma niyeti ve agizdan
agiza pazarlama arasindaki iligkilere aracilik ettigini varsaymaktadir. Benzer
sekilde, bu calisma etik mesruiyetin de ¢evre girisimsel pazarlama stratejileri ile
tiikketicinin firma tirtinlerini satin alma niyeti ve agizdan agiza pazarlama arasindaki
iligkilere aracilik ettigini 6ne siirmektedir. Etik mesruiyet, paydaslarimin firmay1
ahlaki acidan iyi olarak kabul etmesiyle ilgilidir. Cevre girisimsel stratejilerinin
temeli de paydaslarin ¢evresi i¢in neyin iyi olduguna odaklanmaktadir. Bir
baska ifadeyle c¢evre girisimsel pazarlamaya yansiyan sosyal agidan sorumlu
stratejiler, firmanin mevcut ve gelecekteki paydaslarina karsi uzun vadeli ahlaki
yilikiimliiliikklerine dayanmaktadir (Menon & Menon, 1997). Bu nedenle, ¢evre
dostu eylemler yoluyla sosyal olarak iyi olmaya yonelik normatif baskilarla kars
karsiya kalan ve gevre girisimsel pazarlama stratejilerini kullanan firmalarin,
paydaslarindan etik mesruiyet kazanmalart muhtemel goriinmektedir.

Yapilan literatiir incelemesi ve kurulan hipotezlere istinaden test edilmesi
planlanan kavramsal aragtirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Fragmatik Megruiyst
A WOM
Gewe Girigimeel etk Mesruiyet ,};
Pazariama \“7\:
satin Alma Niyeti
Bienlik Uyumu H

Sekil 1. Arastirma Modeli
3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calisma, uluslararas: literatiirde “enviropreneurial marketing” olarak ifade
edilen ¢evre girisimsel pazarlamanin igletmelerin dis pazarlara agildiklarinda
yasayacaklar1 yabancilik sorununu agma yontemlerinden biri olup olamayacagini,
yabanciliktan dogan problemlerin etkilerinin gelismekte olan bir iilke pazaria
giriste nasil farklilik yarattigini arastirmaktadir. Budogrultuda calismaninanaamaci
cevre girisimsel pazarlamanin davranigsal niyetler olan agizdan agiza pazarlama
(WOM) ve satin alma niyeti lizerindeki etkisinde mesruiyet ve benlik uyumunun
aracilik roliinli incelemektir. Ayrica bu calismada incelenen ¢evre girigimsel
pazarlama diinya literatiirii i¢in son derece yeni bir konu olarak goriilmekte ve ¢cevre
girisimsel pazarlamanin tiiketici perspektifinden ele alinmasinin siirdiiriilebilir
pazarlama ve ¢evre girisimsel pazarlama alaninda yapilabilecek yeni ¢caligmalarin
oniinii agabilecek nitelikte oldugu diistinlilmektedir. Dolayisiyla bu calismada
Randrianasolo (2021) tarafindan gelistirilen ¢evre girisimsel pazarlama dlgegi
tilketiciye uyarlanmis ve arastirmanin birincil amacina uygun olarak Onerilen
bir aragtirma modeli igerisinde kullanilarak literatiire kazandirilmistir. Arastirma
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amacina uygun olarak nicel aragtirma yontemi benimsenmis ve aragtirma verileri
anket yontemiyle toplanmistir. Caligmanin yiiriitiilebilmesi i¢in Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Merkezi’nin 2021-108 sayil1 ve 04.01.2022
tarihli karariyla etik kurul izni alinmigtir. Aragtirmanin uygulanabilirligine dair
etik kurul raporu alindiktan sonra veriler toplanmig ¢alismanin analizinde SPSS
Paket Programi ve SPSS Process Makrosu kullanilmistir. Veriler 6ncelikle frekans
analizi ile tanimlanmis ardindan faktor analizi, glivenilirlik analizleri, normallik
analizi, korelasyon analizi, basit dogrusal regresyon, ¢oklu dogrusal regresyon ve
aracilik rolleri ile ilgili analizler gerceklestirilmistir.

3.2. Anket Tasarimi ve Orneklem

Calismanin amacina uygun olarak yabancilik etkisinin Olctilebilmesi igin
gelismekte olan bir lilke pazarina girmesi beklenen ve ¢evre girisimsel pazarlama
faaliyetlerini benimsedigi vurgulanan bir markaya yonelik tutum ve niyetlerin
Olciilmesi gerekmektedir. Bu nedenle deneysel nitelik tasiyan bir arastirma
tasarlanmig ve aragtirma Oznesi varsayimsal olarak Tiirkiye pazarina girmesi
beklenen, g¢evresel kaygilar1 girisimcilik faaliyetleri ile birlestiren gergek bir
marka olarak secilmigstir. Tiketicilerin 6nceden gelistirebilecekleri yargilarin
oniine gecmek icin marka se¢iminde fiziksel olarak uzak pazarlar aragtirilmis
ve Giiney Kore pazarinda faaliyet gosteren Ulkin markasinda karar kilinmistir.
Arastirmacilar markay1 segerken markanin dig pazarlarda faaliyet gostermedigini
tespit etmis boylece yanliligin 6niine gegmek icin tiiketicinin markayla herhangi
bir bag kurmadigindan emin olunmustur.

Ulkin’in ¢evre girisimsel pazarlama faaliyetlerini vurgulamak i¢in markanin
pazarlama faaliyetlerini igeren bir metin ve Sekil 2’de yer alan gorsel hazirlanmig
ve senaryolu bir anket tasarlanmistir. Metin ve gorselin ¢evre girisimsel pazarlama
mesajlart verdiginden emin olabilmek i¢in kolayda ornekleme yontemi ile
bulunan 23 katilimci deney (10) ve kontrol (13) grubu olarak ikiye ayrilmistir.
Kontrol grubunda s6z konusu marka, tekstil alaninda faaliyet gosteren siradan bir
marka olarak tanitilirken deney grubunda hazirlanan metin ve gorseller ile ¢evre
girisimsel pazarlama mesajinin algilanabilme derecesinin dl¢lilmesi amaglanmstir.
Senaryolar1 okuyan katilimeilarin demografik 6zelliklerinin yani sira “Senaryoda
yer alan bilgilere gore Ulkin iirtinlerini gelistirirken, girisimciligi ve g¢evresel
kaygilar1 biitlinlestirir.” ifadesine yonelik katilim dereceleri besli likert dlgekte
sorulmustur. Deney grubu markay1 ¢evresel kaygilar1 ve girisimciligi birlestiren
bir marka olarak degerlendirirken (X=3,7) kontrol grubu markay1 ayni bi¢cimde
algilamamistir (X=2,77). Tek 6rneklem t testi sonucunda iki grubun anlamli olarak
farklilastig1 ortaya ¢ikmis, metin ve gorsellerin uygun olduguna karar verilerek
ana ¢alisma i¢in anket formunun tasarlanmasi agamasina gecilmistir.



12 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, ss. 1-38

ul:kin I X

i

OKYANUS KIYILARINDAKI PLASTIK TOPLANAN PLASTIKLER ERITILEREK BGYLECE ULKIN X'i OLUSTURAN iPLIKLER
ATIKLAR DOBA GONULLULERi YENIDEN ISLENIR. YARATILIR VE 0 iPLIKLER BIR AYAKKABIYA
TARAFINDAN TOPLANIR. DONUSUR.

Sekil 2. Ulkin Posteri

Calismanin amacina uygun olarak literatiirde kabul goren, gecerlilik ve
giivenilirligi kanitlanmig Olgekler aragtirilmis ve literatiirde ilk kez kullanilan
gevre girisimsel pazarlama 6lgegi icin Randrianasolo (2021), pragmatik ve etik
mesrutiyet icin Randrianasolo & Arnold (2020), benlik uyumu i¢in Huang,
Oppewal & Mavondo (2013), agizdan agiza pazarlama niyeti i¢in Randrianasolo
(2021) ve satin alma niyeti icin Neumann, Martinez & Martinez (2020) tarafindan
gelistirilen dlgeklerden yararlanilmistir. Calismada kullanilan 6lgekler Tablo 1°de
gosterilmektedir. Olgeklerin uygunlugu 30 kisiye on test yapilarak degerlendirilmis
ve anket yeniden ele alinmistir. Anket verileri toplanmaya baslandiktan sonra 50
kisi tizerinde bir 6n test daha gergeklestirilmis ve 6lgeklerin literatiirde kabul goren
gegerlilik ve giivenilirlik degerlerinin tizerinde oldugu tespit edilince verilerin
toplanmasina devam edilmistir.

Tablo 1. Olcekler

Degisken Olcek Tiirii ifade Sayis1 Kaynak
Cevre Girisimsel Pazarlama Besli likert 8 Randrianasolo (2021)
Randri lo & Arnold
Pragmatik Mesruiyet Besli likert 4 an rlan(azsgzc())) o
Randri lo & Arnold
Etik Mesruiyet Besli likert 4 an “an(azsg;(’)) o
H 1&M
Benlik Uyumu Besli likert 4 uang, Oppewal & Mavondo
(2013)
Agizdan Agiza Pazarl
glzaan Aglza fazarama Besli likert 3 Randrianasolo (2021)
Niyeti
N Marti &
Satin Alma Niyeti Besli likert 3 eumani, arinez

Martinez (2020)

Zaman ve yer kisitlar1 dikkate alinarak c¢alismada kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmis, katilimcilardan 308 kullanilabilir veri elde edilmistir. Anket verileri
yiiz ylize toplanmis, anket gerceklestirilmeden once ¢evre girisimsel pazarlama
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mesajlarmin algilandigr kanisina varilan markay1 tanitici ifadeler katilimcilara
anlatilmig ve bu bilgiler 1s18inda calismaya katilmalari beklenmistir. Ayrica
markaya yonelik olusabilecek onceki bir tutumun elde edilecek sonuclar
etkileyebilecegi diisiintildiigiinden anket caligmasinda katilimcilara marka ile
onceden herhangi etkilesime gec¢ip gecmedikleri sorulmustur. Calismaya katilan
tim katilimcilarin marka ile ilk kez karsilastig1 tespit edilmis ve herhangi bir
katilime1 verisi aragtirmadan ¢ikarilmadan analiz asamasina gegilmistir.

4. Arastirmanin Bulgular1 ve Analiz
4.1. Demografik Ozellikler

Calisma icin toplanan veriler Oncelikle frekans analizine tabi tutulmus ve
katilimcilarin demografik 6zellikleri belirlenmistir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Cinsiyet f % Egitim Diizeyi f %
Kadm 157 51,0 Onlisans veya alt1 12 3,9
Erkek 151 49,0 Lisans 185 60,1
Yiiksek Lisans 86 27,9

Doktora 25 8,1

Aylik Gelir f % Yas f %
4500 TL’den az 142 46,1 18-25 173 56,2
4500-7000 TL 48 15,6 26-35 92 29,9
7001-9500 TL 32 10,4 36-45 35 11,4
9501-12000 TL 45 14,6 46 ve Ustil 8 8,9

1200;;31{;’den 41 133
n=308

Buna gore katilimeilarin %51°1 kadin, %60, 1’1 lisans mezunu, %46,1°14500TL nin
altinda aylik kazanca sahip ve %56,2°si 18-25 yas araligindadir.

4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Hipotezlerin test edilebilmesi i¢in gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilmistir.
Bu dogrultuda ilk olarak kesfedici faktor analizi gerceklestirilmis ve olusan
faktorlerin AVE degerleri (¢ikarilan ortalama varyans), Cronbach’s Alpha
degerleri ile birlesik gilivenilirlik (CR) degerleri incelenmistir.
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Tablo 3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Verileri

Cronbach’s Faktor EFA Gegerlilik Faktor
Y: CR AVE
apt Alpha Kodlar: Degerleri Yiikleri
EM1 0,827
Cevre EM2  KMO and Barlett’s 0,886
Girisimsel EM3 Test: 0,941 0,865
Pazarlama EM4 . 0,873
0,948 0,95 . 0,00 0,736
(EM) ’ 957 EMS5 sig- o ’ 0,811
EM6  Agiklanan Varyans: 0,872
EM7 %73,574 0,872
EMS 0,853
p ik KMO and Barlett’s
ragmz} ! Test: 0,827
Mesrutiyet
(PL) 0,900 0,931 PL1 sig. 0,00 0,771 0,874
PL2  Agiklanan varyans: 0,880
PL3 %77,104 0,894
PL4 KMO and Barlett’s 0,864
. ML1 Test: 0,842 0,916
Etik ML2 . 0,929
Mes;/lulflyet 0,913 0,940 ML3 sig. 0,00 0,798 0.903
(ML) ML4  Agiklanan varyans: 0,822
%79,786
KMO and Barlett’s
Benlik :g; Test: 0,805 8,22(9)
Uyumu 0,891 0,925 sig. 0,00 0,756 ’
(SC) SC3 0,886
SC4  Agciklanan varyans: 0,871
%75,603
Asizd KMO and Barlett’s
Si1zdan .
Agiza WOMI Test: 0,750 0,923
Pazarlama 0,901 0,938  WOM2 sig. 0,00 0,834 0,916
WOM3 Acikl ) 0,901
(WOM) ¢iklanan varyans:
%83,438
KMO and Barlett’s
i&llrt:; PI1 Test: 0,764 0.927
L. 0,928 0,954 PI2 sig. 0,00 0,874 0,941
Niyeti PI3 0,937
(PI) Aciklanan varyans: ?

%87,407
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Kesfedici faktor analizi i¢in tiim degiskenlere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Barlett’s Test yapilmis ve tiim boyutlar icin KMO degerinin 0,5’in iizerinde oldugu
goriilmistiir. Kesfedici faktdr analizi (EFA) sonucunda mesruiyet degiskeni
literatiirle uyumlu olarak pragmatik ve etik olmak iizere (Castelld & Galang,
2014; Randrianasolo 2021) beklenildigi gibi iki alt boyuta ayrilmistir. Diger
degiskenleri temsil eden ifadeler tek bir boyut altinda toplanmis ve tiim ifadelerin
EFA sonucu faktor yiikleri 0,7’den yiiksek olarak bulunmustur. Ayrica, ayni faktor
altinda gruplanan ifadelerin varyansi agiklama gii¢leri her bir faktor icin %70 ten
biiytiktiir. Cikarilan ortalama varyans (AVE) degerleri 0,50 nin altinda oldugunda
Ol¢lim i¢in kullanilan ifadelerin faktorii temsil edemedigi sonucuna varilmaktadir
(Garson, 2016). Ancak bu aragtirmada tim degerlerin belirlenen sinirin istiinde
oldugu goriilmektedir.

Olusan faktorlerin giivenilirligini 6lgmek i¢cin Cronbach’s Alpha (o) ve Composite
Reliability (CR) degerlerinden yararlanilmistir. Hem o hem de CR degeri i¢in
giivenilirligin 0,7 nin {izerinde olmasi arzu edilmektedir (Nunnally, 1978; Hair,
2017). Tablo 3’te goriildiigli gibi en diisiik o degerini benlik uyumu almis ve
deger 0,891 olarak arzu edilen sinirlarin igerisinde yer almistir. Dolayisiyla
tim faktorlerin tatmin edici gilivenilirlik degerlerine sahip olmasi ve ifadelerin
faktorleri istenilen diizeyde temsil yeteneginin bulunmasi nedeniyle diger
analizlerin yapilabilecegine karar verilmis ve aragtirma modelinin sinanmasina
gecilmistir.

4.3. Korelasyon Analizi

Modelin smanmasima gegmeden 6nce modelde yer alan degiskenler arasindaki
korelasyon incelenmistir. Degiskenlerin -1 ile +1 arasinda normal dagilim
gosterdigi goriildigii icin Pearson Korelasyon Testi tercih edilmistir.

Tablo 4. Kolerasyon Analizi

EM PL ML SC WOM PI
P

EM earson 1 696 503" 506" 623" STT7
Correlation
P

PL earsop 696 1 606 594" 704" 652
Correlation

ML Pearso_n 5037 ,606™ 1 672 7227 657"
Correlation
P

sC earso.n ,506“ ’594** ’672** 1 ,739** ,695**
Correlation
P

WOM earson 623" 704" 722" 739" 1 7817
Correlation

- Peason — oopee est 657t 605 781 1
Correlation

** p<0,01 (2-tailed).
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Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasinda anlamli ve pozitif korelasyon
oldugu bulunmustur. Korelasyon degerleri 0,9’dan kii¢iik oldugu igin (Yong
& Pearce, 2013) degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik problemi olmadigi ve
regresyon analizine gegilebilecegi kararina varilmaistir.

4.4. Arastirma Modelinin Sinanmasi

Gegerlilik ve giivenilirlik ile ilgili analizlerin literatiirde verilen sinirlara uygun
olarak gerceklesmesinin ardindan model test edilmistir. Arastirma modeli araci
degiskenleri icermektedir. Dolayisiyla sinama her bir bagimsiz degiskenin
bagimli degisken lizerindeki etkisinde araci degiskenin roliinii 6lgecek bigimde
gerceklestirilmistir. Hipotezleri test edebilmek icin Hayes (2018) tarafindan
gelistirilen Process Makro’sundan yararlanilmis ve bootstrapping yontemi
kullanilmustir.

Pragmatik Mesruiyet

\

CGP*

Satin Alma Miyeti

L J

Etik Mesruiyet

CGP Satin Alma Niyeti

L J

Benlik Uyumu

CGP

L J

Satin Alma Niyeti
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Pragmatik Mesruiyet

\

CGP > WOM
Etik Mesruiyet
\
CGP > WOM
Benlik Uyumu
\
CGP > WOM

*CGP: Cevre girisimsel pazarlama kavramini ifade etmek iizere kullanilmistir.

Sekil 3. Sinanan Modeller

Aragtirma modeline uygun olarak H;, H, ve H3 numarali hipotezlerin sinanabilmesi
icin 4 numarali model, 5000 6n yiikleme ile ¢aligtirllmistir. Modelden elde
edilen sonuglar Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 5. Cevre Girisimsel Pazarlamanin WOM Uzerindeki Etkisinde Aracilarin
Rolii

coeff t P LLCI ULCI

EM > PL 0,829 16,942 0,000 0,7330 0,9256
Model Sum.: R: 0,696 R* 0,484 F:287,0362 p: 0,000

EM > WOM 0,707 13,917 0,000 0,6068 0,8066
Model Sum.: R: 0,623 R?*: 0,388 F: 193,691 p: 0,000

EM > WOM 0,292 4,711 0,000 0,1702 0,4145

PL > WOM 0,500 9,598 0,000 0,3972 0,6021

Model Sum.: R: 0,728 R%* 0,530 F: p: 171,7407

EM > ML 0,546 10,174 0,000 0,4404 0,6517
Model Sum.: R: 0,503 R* 0,253 F: 103,512 p: 0,000

EM > WOM 0,707 13,917 0,000 0,6068 0,8066
Model Sum.: R: 0,623 R* 0,388 F: 193,691 p: 0,000

EM 2> WOM 0,395 8,416 0,000 0,3024 0,4869

ML -> WOM 0,571 13,2365 0,000 0,4865 0,6564
Model Sum.: R: 0,782 R%* 0,611 F:239,581 p: 0,000

EM - SC 0,618 10,264 0,000 0,4994 0,7362
Model Sum.: R: 0,506 R* 0,256 F: 105,344 p: 0,000

EM > WOM 0,707 13,917 0,000 0,6068 0,8066
Model Sum.: R: 0,623 R* 0,388 F: 193,691 p: 0,000

EM 2> WOM 0,380 8,269 0, 000 0,2893 0,4700

SC > WOM 0,529 14,077 0, 000 0,4554 0,6034

Model Sum.: R: 0,793 R%* 0,629 F: 258,323 p: 0,000

Tablo 5’te de goriildiigii gibi ¢evre girisimsel pazarlamanin pragmatik mesruiyet
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu (p<0,05) ve bu etki katsayisinin 0,829 oldugu;
etik mesruiyet iizerinde anlaml bir etkisi oldugu (p<0,05) ve bu etki katsayisinin
0,546 oldugu; benlik uyumu iizerinde anlamli bir etkisi oldugu (p<0,05) ve bu etki
katsayisinin 0,618 oldugu ve WOM f{izerinde anlamli bir etkisi oldugu (p<0,05)
ve bu etki katsayisinin 0,707 oldugu tespit edilmistir. H;, H, ve H; hipotezlerinin
sinanabilmesi i¢in bagimsiz degiskenin ve araci degiskenlerin bagimli degisken
iizerindeki etkisinin beraber degerlendirilmesi ve aracilik etkisinden
bahsedebilmek igin anlamli bir etki bulunmamasi gerekmektedir. Cevre
girisimsel pazarlama ve pragmatik mesruiyetin  WOM iizerindeki etkisi
birlikte degerlendirildiginde anlamli bir etki oldugu ve cevre girisimsel
pazarlamanin ' WOM iizerindeki etki katsayisinin 0,292°ye diistiigii; cevre
girisimsel pazarlama ve etik mesruiyetin WOM iizerindeki etkisi birlikte
degerlendirildiginde anlamli bir etki oldugu ve gevre girisimsel pazarlamanin
WOM iizerindeki etki katsayisinin 0,395’ diistiigii; ¢cevre girisimsel pazarlama
ve benlik uyumunun WOM {izerindeki etkisi beraber degerlendirildiginde
anlaml1 bir etki oldugu ve cevre girisimsel pazarlamanin
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WOM iizerindeki etki katsayisinin 0,380’e diistiigi goriilmektedir. Veriler
1s18inda Hy, H, ve Hj icin tam aracilik etkisi oldugunu sdylemek miimkiin
degildir. Kismi aracilik etkisi i¢in dolayli etki degerleri incelenmistir.

Dolayli etki incelenmeden &nce Hy, Hs ve Hg hipotezlerinin sinanabilmesi
icin numaralit model, 5000 6n yiikleme ile ¢aligtirilmistir. Modelden elde edilen
sonuclar Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Cevre Girisimsel Pazarlamanin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde
Aracilarin Rolii

coeff t p LLCI ULCI

EM - PL 0,829 16,942 0,000 0,7330 0,9256
Model Sum.: R: 0,696 R?: 0,484 F:287,036 p: 0,000

EM > PI 0,727 12,358 0,000 0,6109 0,8423
Model Sum.: R: 0,577 R?:0,3329 F: 152,720 p: 0,000

EM - PI 0,3013 4,064 0,000 0,1554 0,4472

PL > PI 0,5129 8,246 0,000 0,3905 0,6353
Model Sum.: R: 0,674 R 0,454 F:127,082 p: 0,000

EM > ML 0,546 10,174 0,000 0,4404 0,6517
Model Sum.: R: 0,503 R?: 0,253 F: 103,512 p: 0,000

EM > PI 0,727 12,358 0,000 0,6109 0,8423
Model Sum.: R: 0,577 R?:0,3329 F: 152,720 p: 0,000

EM - PI 0,4159 7,144 0,000 0,3013 0,5305

ML - PI 0,5690 10,615 0,000 0,4635 0,6745
Model Sum.: R: 0,716 R% 0,513 F: 160,571 p: 0,000

EM > SC 0,6178 10,264 0,000 0,4994 0,7362
Model Sum.: R: 0,506 R?: 0,256 F: 105,344 p: 0,000

EM > PI 0,727 12,358 0,000 0,6109 0,8423
Model Sum.: R: 0,577 R?:0,3329 F: 152,720 p: 0,000

EM - PI 0,3812 6,808 0,000 2710 4914

SC = PI 0,5592 12,192 0,000 4689 6494

Model Sum.: R: 0,743 R* 0,551 F: 187,525 p: 0,000

Tablo 6’da ortaya konuldugu gibi g¢evre girisimsel pazarlamanin satin alma
niyeti iizerinde anlaml bir etkisi oldugu (p<0,05) ve bu etki katsayisinin 0,727
oldugu goriilmektedir. Hy, Hs ve Hg hipotezlerinin sinanabilmesi i¢in bagimsiz
degiskenin ve aract degiskenlerin bagimli degisken {izerindeki -etkisinin
beraber degerlendirilmesi ve aracilik etkisinden bahsedebilmek i¢in anlaml
bir etki bulunmamas1 gerekmektedir. Cevre girisimsel pazarlama ve pragmatik
mesruiyetin satin alma niyeti tizerindeki etkisi birlikte degerlendirildiginde anlamli
bir etki oldugu ve gevre girisimsel pazarlamanin satin alma niyeti {izerindeki etki
katsayisinin 0,301°e diistiigli; cevre girisimsel pazarlama ve etik mesruiyetin
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satin alma niyeti iizerindeki etkisi birlikte degerlendirildiginde anlamli bir
etki oldugu ve ¢evre girisimsel pazarlamanin satin alma niyeti tizerindeki etki
katsayisinin 0,416’ya diistiigii; cevre girisimsel pazarlama ve benlik uyumunun
satin alma niyeti tizerindeki etkisi beraber degerlendirildiginde anlamli bir
etki oldugu ve ¢evre girisimsel pazarlamanin satin alma niyeti tizerindeki etki
katsayisinin 0,381°e diistiigli goriilmektedir. Veriler 1s181inda tipki Hy, H, ve H;
icin oldugu gibi Hy, Hs ve Hg icin de tam aracilik etkisi oldugunu sdylemek
mimkiin degildir. Bu asamadan sonra kismi aracilik etkisinin arastirtlabilmesi
icin BootLLCI ve BootULCI giiven aralig1 degerleri incelenmistir. Bu degerler
Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7. Aracilik Etkisi Analizi

H iliskiler effect BootSE  BootLLCI BootULCI  Kabul/Ret

H, EM->PL->WOM 04143 0,0552 0,3132 0,5270 Kismi Kabul*
H, EM;OI\S/IL K 0,3120 0,0425 0,2309 0,4007 Kismi Kabul*
H, EM->SC->WOM 03271 0,0393 0,2511 0,4052 Kismi Kabul*
H, EM - PL > PI 0,4253 0,0633 0,3043 0,5523 Kismi Kabul*
H, EM > ML - PI 0,3107 0,0419 0,2322 0,3948 Kismi Kabul*
H EM - SC > PI 0,3455 0427 0,2631 0,4297 Kismi Kabul*

6

Tablo 7 incelendiginde BootLLCI ve BootUL(degerlerinin sifirdan farkli ve
pozitif oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiim hipotezlerin kabul edildigi yani
bagimsiz degisken olan g¢evre girisimsel pazarlamanin davranigsal niyetler
iizerindeki etkisinde mesruiyet ve benlik uyumu boyutlarinin kismi aracilik etkisi
oldugu (Hayes, 2018) tespit edilmistir.

Ayrica hipotezlerin giiclinii incelemek i¢in R? degerleri incelenmistir. Chin
(1999)’e gore %67 nin tizerindeki bir R? degeri 6nemli bir etkiye isaret ederken
%33 ile %67 arasindaki bir R? degeri ise orta diizeyde bir etkiye isaret
etmektedir. Tablo 5 ve Tablo 6 incelendiginde c¢evre girisimsel pazarlama
ve pragmatik mesruiyetin agizdan agiza iletisim faktoriindeki varyansin %
53’iinii agikladigt; ¢evre girisimsel pazarlama ve etik mesruiyetin agizdan agiza
iletisim faktoriindeki varyansin %61’ini agikladigi; ¢evre girisimsel pazarlama
ve benlik uyumunun agizdan agiza iletisim faktoriindeki varyansin %
63’inll acgikladigi;; cevre girisimsel pazarlama ve pragmatik mesruiyetin
satin alma niyeti faktoriindeki varyansin %45’ini agikladigi; ¢evre girisimsel
pazarlama ve etik mesruiyetin satin alma niyeti faktoriindeki varyansin %
51’ini agikladig1 ve ¢evre girisimsel pazarlama ve benlik uyumunun satin alma
niyeti faktoriindeki varyansmn %55’ini acikladigi goriilmiistiir. Dolayisiyla
kurulan tiim hipotezlerde bagimsiz ve araci degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerinde orta diizeyde bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur.
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5. Sonuc ve Tartisma

Uluslararasilasmaya baslayan isletmeler, dis pazarlarda tiiketici algilarindan
kaynakli olarak mensei iilke etkilerinden dolay1 birtakim ekstra sosyal ve ekonomik
maliyetlere maruz kalmaktadirlar. Yapilan calismalar, igletmelerin pazarda
yabanci olmalarindan dolay1 katlandigi maliyetleri azaltmak i¢cin mesruiyetlerini
arttirmalarinin yararli olabilecegini gostermektedir. Bu baglamda ¢evresel
pazarlama faaliyetleri isletmelerin mesruiyetlerini arttirma yontemlerinden birisi
olarak bilinmektedir (Berrone, Fosfuri, & Gelabert, 2017). Kiiresellesmenin,
teknolojik gelismelerin ve pandemilerin konusuldugu giiniimiizde ise g¢evreye
duyarliligin 6tesinde yesil pazarlama paradigmasinin bir uzantisi olarak ¢evre
girisimsel pazarlama kavrami ortaya c¢ikmistir. Cevre girisimsel pazarlama,
isletmelerin gevresel kaygilarinin girisimcilik ile birlestirilerek pazarlama politika
ve uygulamalarina entegre edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Buradan hareket
ederek bu calisma, ¢evre girisimsel pazarlamanin isletmelerin mesruiyetlerini
arttirmada ve tiiketici benlik uyumunu saglamada etkili olacagini 6ne siirmiis ve
bunu kavramsal bir arastirma modeli gelistirerek test etmistir. Arastirmanin temel
amaci, dis pazarlara giriste yabancilik mesuliyetini azaltmak i¢in uluslararasi
firmalara bir mesruiyet saglama yontemi olarak cevre girisimsel pazarlamay1
sunmak olarak belirlenmistir. ikincil olarak ise heniiz olduk¢a az ve yalnizca
isletmeler {izerinde calisilmis olan cevre girisimsel pazarlama kavrami; ilgili
6lgek ilk kez tiiketiciye uyarlanarak tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama ve satin
alma niyetleriyle birlikte incelenmis olup konunun pazarlama perspektifinden ele
alimmasi amaglanmistir. Bu amag ¢ergevesinde pragmatik ve etik mesruiyete ek
olarak tiiketici benlik uyumu da aragtirma modeline dahil edilmistir.

5.1. Teorik Katkilar

Kiiresellesen pazarlarda hem degisen tiiketici beklentileri hem de belirsizlikleri
beraberindegetirenkrizortamlari, sirketlerigingevrecilik vesiirdiiriilebilirkalkinma
hedeflerini 6nemli birer amag haline getirmistir. Isletmeler icin siirdiiriilebilir
kalkinma; anlik finansal kazanglar1 en iist diizeye ¢ikarma taahhiidiinden ziyade;
sosyal, ekonomik ve cevresel kaygilar arasinda denge saglamaya yonelik uzun
vadeli bir taahhiit ve sorumluluk sergileyerek is yapmay1 gerektirmektedir
(Murphy, 2013). Cevresel sorumluluklara yonelik artan biling diizeyine uyum
saglamak icin bazi sirketler ¢evreci pazarlama stratejilerini ya da gevresel
kaygilarin pazarlama politikalar1 ve uygulamalarina entegrasyonunu kullanmis ve
firma performanslarinda basariya ulagsmislardir (Dangelico & Pontrandolfo, 2015)
(Hizarci-Payne, A., Ipek, & Kurt Giimiis, 2021). Cevresel kaygilarin 6n planda
tutuldugu modern is faaliyetlerinde, ¢evresel stratejilerin pazarlama ve girisimeilik
faaliyetlerine dahil edilmesi herhangi bir isletmenin basarisi i¢in ¢evre girigimsel
pazarlama stratejileri adiyla son yillarda ¢ok dnemli bir proaktif yaklasim haline
gelmistir. Yapilan caligmalar ¢evre girisimsel pazarlamanin yenilik¢i iriin ve
hizmetler gelistirmede oldukca etkili oldugu ve bir “yesil pazarlama karmas1”
gelistirilmesi adina kullanilabilecegi (Song-Turner & Polonsky, 2016), yesil
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tedarik zinciri uygulamalarina adaptasyonu kolaylastirabilecegi (Namagembe,
Sridharan, & Ryan, 2017), gelismekte olan pazarlarda konaklama sektorii
acisindan yenilik¢ilik ve rekabet avantajini beraberinde getirebilecegi (Njoroge,
Anderson, Mossberg, & Mbura, 2020) gibi sonuglari dogrulamistir. Bu arastirmada
ise kavram, uluslararas1 pazarlara giriste bir mesruiyet saglama aract olarak
incelenmis ve c¢evre girisimsel pazarlama stratejilerine bagvurarak sirketlerin
titketiciler nezdinde pragmatik ve etik mesruiyet elde edebilecekleri bulunmustur.
Ulasilan sonuglar, Randrianasolo (2021)’nun bulgulariyla tutarlilik gostermekte
ve c¢evre girisimsel pazarlama 6l¢eginin tiiketicilere uyarlanarak incelendigi ilk
calisma olmasi itibariyle davranissal ¢iktilarla olan iliskisini giiglendirmektedir.
Konunun hem ulusal literatiire kazandirilmas1 hem de tiiketici perspektifinden
ele alinmasi gelecek aragtirmalar igin yeni bulgularin 6niinili agacak 6nemli bir
katki olarak goriilmektedir. Buna ek olarak, yapilan ¢aligma cevre girigimsel
pazarlamay1 bir uluslararas1 pazarlama stratejisi olarak Onererek uluslararasi
pazarlama literatiiriine katki saglamaktadir. Dis pazarlarda faaliyet gosteren
firmalar i¢in yabancilik mesuliyetinin {istesinden gelmenin bir yolu olarak ¢evre
girisimsel pazarlama stratejilerinin, tiiketicinin agizdan agiza pazarlama ve satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigi dogrulanmistir. Bu bulgular, tiiketicilerin
yalnizca isletmelerin birincil paydaslar1 degil ayn1 zamanda mesruiyet saglayan
onemli birer unsuru oldugu fikrini desteklemektedir. Tiiketici perspektifinden
mesruiyet kavramini ele alan calisma sayisi az olmakla birlikte 6zellikle son
yillarda tiiketici temelli ¢evresel mesruiyet (Li, He, Liu, & Su, 2017), sosyal
girisimlerde tiiketicilerin mesruiyet algisinin satin alma niyeti ve dneride bulunma
gonilliigii ile iliskisi (Lortie, Cox, & Roundy, 2022), ¢evrimici topluluklarda
titketicilerin; organizasyonun mesruiyeti iizerinde kabul veya reddetme giicline
sahip birer tiiketici vatandas rolii tistlendigi (Lillqvist, Moisander, & Firat, 2018)
gibi konular1 ele alan calismalarin yapilmis olmasi; bu ¢alismanin konunun
inceleme alanini genisletmekteki dnemini ortaya koymaktadir. Onceki ¢alismalarin
da belirttigi iizere (Randrianasolo A. , 2021; Fujikura & Oe, 2023) bu aragtirmada
da ¢evre girisimsel yonelimin pragmatik mesruiyet {izerinde, etik mesruiyete
kiyasla daha etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Yasanilan ¢evreye somut bir is
fikriyle katkida bulunmay1 dolayisiyla hem ekonomik hem cevresel kalkinmay1
hedef alan ¢evre girisimsel pazarlama stratejilerinin; paydaslarin firmanin fayda
saglama yetenegine yonelik gelistirdigi pragmatik mesruiyet algisina hizmet
etmesi tutarli bir sonug olarak goriilmektedir. Mevcut ¢aligmalar incelendiginde,
cevresel faaliyetler pragmatik mesruiyetle iligkilendirilirken firmanin etik agidan
iyi algilanma derecesiyle karakterize olan etik mesruiyet s6z konusu oldugunda
ise yapilan aragtirmalarin daha c¢ok kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
baglaminda ele alindigin1 séylemek yanlis olmayacaktir (Zhang & de Vries,
2022). Son olarak, yapilan arastirmada ¢evre girisimsel faaliyetlerin tiiketicilerin
davranigsal ¢iktilar1 iizerindeki etkisi agiklanirken tliketici benlik uyumunun
rolii incelenmis ve dogrulanmistir. Onceki ¢aligmalar, tiiketici benlik uyumunun
yesil iirlinlere ya da c¢evresel stratejilere yonelik tutum ve davranig gelistirmede
dogrudan etkisinden ¢ok dolayli bir etkisi oldugundan bahsetmektedir (Confente,
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Scarpi, & Russo, 2020). Ancak 6zellikle son yillarda kavramin, tiiketicilerin eko
turizm tercihleri (Moons, De Pelsmacker, & Barbarossa, 2020), yesil paketleme
ve satin alma davranisi (Bol, Lee, & Chen, 2021), ¢evresel kurumsal sosyal
sorumlulugun etkinligi (Zhang, Islam, Jambulingam, Lim, & Kumar, 2024)
gibi siirdiiriilebilirligi destekleyen konular icerisinde ¢alisildig1 goriilmektedir.
Bu agidan, tiiketici benlik uyumunun c¢evre girisimsel pazarlama stratejileri
cercevesinde de ele alinmasi 6nemlidir. Tiiketicilerin benlik algisi hem satin alma
kararlarinda hem de ¢evreye karst sorumlu davranig sergileme ve bunu agizdan
agiza yayma goniilliiliigii iizerinde etkilidir. Aragtirmanin bir diger 6nemli katkisi,
konunun gelismekte olan bir iilke pazari baglaminda ele almis olmasidir. Onceki
calismalar cogunlukla gelismis iilke pazarlarinda c¢evre girisimsel pazarlama
stratejilerini incelemis olup sonuglarin genellenebilirligi agisindan farkli tilkelerde
calisilmasi1 onemlidir.

5.2. Yonetimsel Katkilar

Icinde bulundugumuz kiiresel sartlarda ¢ok uluslu sirketler faaliyet gosterdikleri
dis pazarlarda mesruiyet kazanma konusunu her zamankinden daha &nemli
bulmaktadir. Bunun sebebi ise son yillarda diinyada gittik¢e artan kiiresellesme
hizinin, yararhi etkilerinden ¢ok zararli etkilerinin konusulmaya baslanmis
olmasidir. Kimilerine gore diinya, kiiresellesmenin tepki ¢agi denilebilecek yeni
bir kiiresellesme donemine girmistir (Buchan, Ravlin, & Ozturk, 2020). Bu
bakimdan uluslararasi firmalar icin faaliyet gosterecekleri yeni pazarlarda hem
kiireselligin negatif algilarindan korunabilecekleri hem de mesruiyet diizeylerini
artirabilecekleri yeni stratejilere gereksinim dogmustur. Bu calisma, c¢evre
girisimsel pazarlama stratejilerinin misteri nezdindeki etkilerini test ederek
uygulayicilara bir dayanak olusturma niteligindedir. Buna ek olarak, arastirma
yontemi olarak senaryolu bir yaklagim benimsenmis olmasi firmalara yeni iiriin
geligtirme ve ¢evre girisimsel pazarlama stratejilerini nasil uygulamalar gerektigi
konusunda fikir verecektir. Calismanin 6nceki kisimlarinda da vurgulandig: gibi
iklim bozulmasi, kiiresellesmenin diinya ekonomileri tarafindan kabul edilen
olumsuz etkilerinden biri olarak goriilmektedir. Bu sebeple ¢evresel sorumluluk
bilincinin girisimcilik kaygilariyla birlestirilmis kanitin1 saglayacak bir strateji,
uluslararas1 pazarlara agilan firmalar i¢in degerli olacaktir. Cevre girigimsel
pazarlama stratejileri hem kiiresel hem ulusal firmalar tarafindan gittikce uygulama
alanm artirmaktadir. Ornegin, AllBirds sirketi iirettigi terlikleri seker kamisindan
yaparak karbon ayak izini azaltirken parmak arasi terlik {iretmenin yenilik¢i bir
yolunu bulmustur (Randrianasolo A. , 2021). Yerli firmalarimizdan olan Kigili da
benzer sekilde 2021 yilinda plastik siselerden kazanilan liflerden geri doniistimlii
gomlek tiretmeye baglayarak cevre girisimsel pazarlama stratejisini kullanmaya
baslamigtir. Firma, halen siirdiiriilebilir esasli iretim anlayisiyla faaliyet géstermeye
devam etmekte, iiretim ve Ar-Ge ¢aligmalarini gelistirmekte ve bu yolla ¢evresel
ve ekonomik dongliye katki sagladigini belirtmektedir. Son olarak, “Ecoline”,
“Tecnoline” ve “Metaline” olmak {izere 3 ayr1 konseptte olusturdugu ekolojik ve
stirdiiriilebilir koleksiyonlar1 ile hem yeni girisim hem de pazarlama hedeflerini
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bir arada gerceklestirmektedir (Kigili, 2024). Tiim bunlara ek olarak, c¢evre
girisimsel pazarlama stratejileri yalnizca yeni bir pazarda mesruiyet kazanmak
isteyen firmalar icin degil mesruiyet seviyelerini diislirmiis olabilecek skandallar
veya krizler yagsayan halihazirda yerlesik firmalarin mesruiyetlerini yeniden insa
etmeleri i¢in de firsatlar barindirabilmektedir. 2015’in sonlarinda Volkswagen’in
satt1ig1 milyonlarca aracin, diinyaya bildirildiginden daha fazla kirlilik yaydig: bir
skandala karistig1 ve bu durumun sirketin aldigi toplumsal tepkiler neticesinde
mesruiyet seviyesini diislirdiigii bilinmektedir (Siano, Vollero, Conte, & Amabile,
2017). Bu tiir krizler yasayan sirketler, ¢evre girisimsel pazarlama stratejileriyle
mesruiyet diizeylerini yeniden insa edebileceklerdir. Arastirma bulgularinca
da dogrulandig1 tizere, Ozellikle pragmatik mesruiyet olusturma yoniinde
gelistirilecek bu stratejiler tiiketiciler tizerinde daha etkili olacaktir.

5.3. Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirma Onerileri

Bu calisma, cevre girisimsel pazarlama kavramini uluslararasi pazarlarda
mesruiyet kazanmanin bir yolu olarak 6nermis ve tiiketicilerin benlik uyumu,
satin alma niyeti ve agizdan agiza pazarlama egilimi iizerindeki etkilerini
incelemistir. Ancak, bu calisma da her ¢alisma gibi yeni arastirmalar i¢in katki
saglayabilecek birtakim sinirhiliklar igermektedir. Sonuglarin genellenebilirligi
acisindan ilk kez bu arastirmayla tiiketiciler iizerine uyarlanan ¢evre girigimsel
pazarlama Olgeginin bagka arastirma modelleri igerisinde de test edilmesi
onemlidir. Bu sekilde 6lgegin giivenilirligi artirilarak pazarlama arastirmalar
icerisinde uygulanmasi yayginlasacaktir. ikinci olarak, calisanlar ve tiiketiciler
firmalarin mesruiyet kazanmalar1 gereken en dnemli paydaslari olsa da firmalarin
baska paydaslari da bulunmaktadir. Bu nedenle gelecekteki arastirmacilarin;
cevre girisimsel pazarlama stratejileriyle tedarikgiler, yatirimcilar gibi diger
onemli firma bilesenlerinin mesruiyetini nasil etkiledigini arastirmalar tesvik
edilmektedir. Bu c¢alismada, pragmatik ve etik mesruiyet test edilmis olup
arastirmanin literatiir kisminda bahsedildigi iizere bir diger mesruiyet bicimi
olan bilissel mesruiyete deginilmemistir. Bilissel mesruiyetin pragmatik ve
etik mesruiyetten sonra geldigi ve firmaya duyulan giivenin ardindan gelisecek
derecede giiclii bir mesruiyet diizeyi oldugu bilindiginden (Randrianasolo &
Randrianasolo, 2017) gelecek arastirmalarda incelenmesi onemlidir. Buna ek
olarak; kurumsal ¢evrecilik baglaminda paydaslarinin ¢evresel normlarina uyan
firmalarin ¢evresel mesruiyet kazandigi (Berrone, Fosfuri, & Gelabert, 2017)
bulgusundan hareketle gelecek arastirma konulari igerisinde ¢evresel mesruiyetin
de ele alinabilecegi Onerilmektedir. Son olarak bu arastirmada, tiiketici benlik
uyumunun ¢evre girisimsel pazarlama stratejilerine verilen davranissal tiiketici
yanitlar {izerindeki etkisi dogrulanmis olmakla birlikte farkli kisilik 6zelliklerine
sahip tiiketicilerin benlik uyumu yakalama diizeylerinin nasil farklilasabilecegi
merak edilmistir. Gelecek aragtirmalarda, tiiketici bilgisini artirmak ve hedef
pazart daha iyi tanimaya yonelik degiskenlerin arastirma modellerine dahil
edilmesi Onerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

In parallel with the pace of globalisation in recent years, the level of concern
and sensitivity of consumers on environmental issues such as global warming
and climate disruption has increased and environmental issues have started to
be given more importance (Chen, Lin, & Chang, 2014). The United Nations has
set 17 sustainable development goals (SDGs) to be achieved by 2030, making
environmentalism and sustainability initiatives one of the most important issues
in global markets (Chakravorti, 2017). This increased interest in
environmentalism, coupled with the growing consumer backlash against the
harmful effects of internationalized firms on climate change, has made it an
important issue for firms how to gain legitimacy in foreign markets (Kobrin,
2017). In this context, companies are working both to emphasize their social
responsibilities and to seize creative opportunities in terms of marketing
strategies. Green marketing strategies constitute an important part of these
efforts. Green marketing, which has become a critical tool to attract
environmentally conscious consumers, is increasingly adopted by many
companies to differentiate their products and services. As a result, many

29

terms such as “green”, “eco”, “eco-friendly”, “environmentally friendly”,
29 ¢¢

“sustainable”, “earth-friendly”, “for the planet” have started to appear frequently
both in marketing communication and in specifying product features.

This study examines enviropreneurial marketing strategies, which elevate
environmentally sensitive marketing strategies to a new dimension. Polonsky
(2011)  argues that marketing functions should become more
responsible, addressing firms’ obligations toward society and consumer
welfare. The author emphasizes that a new mindset is necessary for this shift,
and enviropreneurial marketing strategies serve as an approach to achieve this
goal.

On the other hand, studies show that green marketing activities positively impact
consumers’ perception of product quality, purchase intention, and environmental
consciousness (Wu & Chen, 2014). In addition, the tendency of consumers
to express their own image through such environmentally sensitive products,
to reveal their identity and to tend towards green purchasing behavior with
self-image concerns increases (Nguyen & Nguyen, 2020). In this context, the
main purpose of this study is to present a new method for international firms to
reduce the liability of foreignness in entering foreign markets by revealing the
importance of enviropreneurial marketing strategies in the context of
international marketing.

Although enviropreneurial marketing studies lack conceptual consistency in the
literature, they have increasingly been adopted as firm strategies. However,
few studies examine how these strategies impact firms from a consumer
perspective, including changes in perceived legitimacy and the resulting
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legitimacy and self-congruence, and the effects of legitimacy and self-congruence
on purchase intention and word-of-mouth marketing (WOM) were investigated.

2. Conceptual Framework

In the early 1990s, enviropreneurial marketing (EM) emerged as a new
environmental paradigm. (Varadarajan, 1992). Here, enviropreneurial marketing
strategies are defined as the process of implementing and managing entrepreneurial
and environmentally sensitive marketing activities in order to fulfill the firm’s
economic and social objectives. In this context, enviropreneurial marketing
strategies are distinguished from other environmentally based approaches by (1)
adopting an innovation and technology-based solution perspective rather than a
legal and public-based solution, (2) being based on an entrepreneurial orientation,
and (3) representing a combination of social performance, environmental
and economic objectives. The key assumption of enviropreneurial marketing
strategies is that environmental degradation is the result of the interaction of human
experience, technological growth and economic development. Therefore, the
solution to these environmental problems should be based on the forces of people,
technology, and economic growth, rather than on the forces of legislation and
public pressure. It would be useful to emphasize how enviropreneurial marketing
differs from corporate environmentalism and green marketing activities. Corporate
environmentalism refers to firms’ integration and consideration of environmental
factors into their decision-making processes (Banerjee, Iyer, & Kashyap, 2003).
Green marketing or environmental marketing is defined as marketing activities
that aim to minimize the damage caused by the firm to the natural environment
(Rahbar & Wahid, 2011). While enviropreneurial marketing strategies also aim to
minimize environmental damage, they differ from green marketing and corporate
environmental activities through their entrepreneurial focus. In other words, for
a marketing strategy to be considered enviropreneurial, the firm must emphasize
an entrepreneurial element while finding new ways to incorporate environmental
concerns into its marketing activities.

Legitimacy for a firm is the social acceptance of the organization in its environment
by its constituents (Arnold, Handelman, & Tigert, 1996). These constituents
include consumers, employees, suppliers, and governments (Estaban-Lloret,
Aragon-Sanchez, & Carrasco-Hernandez, 2018; Holub, 2003; Randrianasolo &
Arnold, 2020). Gaining legitimacy is crucial for firms to survive in international
markets. When businesses gain legitimacy in international markets, they reduce
the unfamiliarity burdens they face and gain advantages such as positive
consumer attitudes, improved access to distribution channels, and increased
purchase intentions (Campbell, Eden, & Miller, 2012; Randrianasolo & Arnold,
2020). According to research, there are three main forms of legitimacy: pragmatic,
ethical and cognitive (Suchman, 1995). Pragmatic legitimacy is achieved when
stakeholders socially accept a firm based on its ability to provide practical benefits.
Moral or ethical legitimacy refers to a stakeholder’s acceptance of a firm because
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it is morally good. Finally, cognitive legitimacy is achieved when a stakeholder
views a firm as a permanent part of the business environment or market. At this
level of legitimacy, the firm has achieved a status of unquestioned acceptance.

Self-congruence theory explains the idea of self-image congruence in consumer
behavior (Sirgy, 1985). When the image of a brand, store, product, or user matches
one or more of the consumer’s self-image components, the consumer tends to
purchase the relevant product (Shin, Hancer & Song, 2016). That is, the degree of
perceived similarity and compatibility (Huang, Oppewal & Mavondo, 2013) has
a determining effect on consumers’ attitudes, perceptions, and purchase intentions
(Bosnjak & Rudolph, 2008; Graeft, 1996; Das, 2015; Lee & Lee, 2015; Huang,
Oppewal & Mavondo, 2013; Islam et al, 2019; Confente, Scarpi & Russo, 2020;
Shin, Hancer & Song, 2016). Based on all these, the proposed research model and
corresponding hypotheses are presented below:

H : Pragmatic legitimacy mediates the effect of enviropreneurial marketing on
word-of-mouth marketing intention.

H : Ethical legitimacy mediates the effect of enviropreneurial marketing on word-
of-mouth marketing intention.

H: Self-congruence has a mediating role in the effect of enviropreneurial
marketing on word-of-mouth marketing intention.

H: Pragmatic legitimacy has a moderating role in the relationship between
enviropreneurial marketing and purchase intention.

H_: Ethical legitimacy mediates the effect of enviropreneurial marketing on
purchase intention.

H: Self-congruence has a mediating role in the effect of enviropreneurial
marketing on purchase intentions.

Pragmatic Legitimacy H

WO

Envirgpreneurial N
Ethic Legitima
Karketing ghmaay Q
Furchase Intention
sef-Congruence "

Figure 1. Research Model
3. Methodology

This study investigates whether enviropreneurial marketing can be one of the
methods to overcome the foreignness problem that businesses will experience
when they enter foreign markets and how the effects of foreignness problems
make a difference in entering a developing country. In accordance with the
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purpose of the study, quantitative research method was adopted, and research data
were collected by questionnaire method.

In order to measure the foreignness effect with a questionnaire, it is necessary
to measure attitudes and intentions towards a brand that is expected to enter
the market of a developing country and emphasised to adopt enviropreneurial
marketing activities. For this reason, an experimental research was designed
and the research subject was hypothetically selected as a real brand that is
expected to enter the Turkish market and combines environmental concerns with
entrepreneurial activities. To prevent the judgements that consumers may develop
in advance, physically distant markets were investigated in brand selection and the
Ulkin brand operating in the South Korean market was decided. While selecting
the brand, the researchers determined that the brand does not operate in foreign
markets, thus making sure that the consumer does not have any connection with
the brand to avoid bias.

To emphasise Ulkin’s enviropreneurial marketing activities, a text and a visual
containing the marketing activities of the brand were prepared and a scripted
questionnaire was designed. To make sure that the text and the visual give
enviropreneurial marketing messages, 23 participants found by convenience
sampling method were divided into two groups as experimental (10) and control (13)
groups. In the control group, the brand in question was introduced as an ordinary
brand operating in the textile field, while in the experimental group, it was aimed to
measure the degree of perception of the enviropreneurial marketing message with
the text and visuals prepared. Participants rated their agreement with the statement,
“According to the information in the scenario, Ulkin integrates entrepreneurship
and environmental concerns while developing its products,” on a five-point Likert
scale. The experimental group perceived the brand as combining environmental
concerns and entrepreneurship (X=3,7), while the control group did not (X=2,77).
As a result of the one-sample t-test, it was revealed that the two groups differed
significantly, and it was decided that the text and visuals were appropriate and the
stage of designing the questionnaire form for the main study was started.

In accordance with the research model, the scales developed by Randrianasolo
(2021) for environmental entrepreneurial marketing scale, Randrianasolo & Arnold
(2020) for pragmatic and ethical legitimacy, Huang, Oppewal & Mavondo (2013)
for self-congruence, Randrianasolo (2021) for word-of-mouth marketing intention
and Neumann, Martinez & Martinez (2020) for purchase intention were used.

Survey data were collected face-to-face. Before completing the survey, participants
were introduced to the brand through enviropreneurial marketing messages and
asked to participate based on this information. To control for potential bias,
participants were asked if they had any prior interactions with the brand. It was
confirmed that all participants were encountering the brand for the first time, and
the analysis proceeded with 308 usable responses.
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4. Findings

SPSS Package Programme and SPSS Process Macro were used in the analysis of
the study. The data were initially analyzed using frequency analysis. Subsequently,
factor analysis, reliability analysis, normality analysis, correlation analysis,
simple linear regression, multiple linear regression, and mediation analysis were
conducted.

The study met the normality assumptions. All factors had values greater than 0.7
in the exploratory factor analysis, and the average variance extracted (AVE) values
exceeded the threshold of 0.5. In addition, the reliability values of all factors were
greater than 0.7.

As aresult of the correlation analysis, it was found that there was a significant and
positive correlation between the variables. As the correlation values are below
0.9, it was concluded that there is no multicollinearity issue between the variables,
allowing the regression analysis to proceed.

All hypotheses were analyzed using Process Macro, and mediation effects were
tested with Model 4. Mediation effects were observed for all tested hypotheses.
BootLLCI and BootULCI values were analyzed, and it was observed that these
values were positive and different from zero. Therefore, it was determined that
all hypotheses were accepted. This means that legitimacy and self-congruence
dimensions partially mediated the effect of environmental entrepreneurial
marketing (the independent variable) on behavioral intentions (Hayes, 2018).

Finally, R? values were assessed to evaluate the model’s strength, revealing a
moderate effect of the independent and mediating variables on the dependent
variables.

5. Conclusion

Environmental strategies have become an essential proactive approach for any
business to succeed in the modern business world, where environmental concerns
are given top priority. These strategies are known as enviropreneurial marketing
strategies, and they have become increasingly important in recent years. Previous
studies have confirmed that enviropreneurial marketing is highly effective
in developing innovative products and services and can be used to develop a
“green marketing mix” (Song-Turner & Polonsky, 2016), facilitate adaptation
to green supply chain practices (Namagembe, Sridharan, & Ryan, 2017), and
bring innovation and competitive advantage for the hospitality industry in
emerging markets (Njoroge, Anderson, Mossberg, & Mbura, 2020). The idea was
investigated in this study as a way to legitimize a company’s entry into foreign
markets. It was discovered that using enviropreneurial marketing strategies, a
company can gain both pragmatic and ethical legitimacy in the eyes of consumers.
The results are consistent with the findings of Randrianasolo (2021) and strengthen
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the relationship with behavioral outcomes as it is the first study to examine the
enviropreneurial marketing scale by adapting it to consumers. It is thought that
addressing the subject from the perspective of the consumer and incorporating
it into the national literature will significantly advance the field and pave the
way for new findings in later research. In addition, the study contributes to the
international marketing literature by proposing enviropreneurial marketing as an
international marketing strategy. It is confirmed that enviropreneurial marketing
strategies, as a way to overcome the liability of foreignness for firms operating
in foreign markets, positively affect consumer word-of-mouth marketing and
purchase intentions. These findings support the idea that consumers are not only
the primary stakeholders of businesses but also an important legitimating factor. In
addition, the study examined and confirmed the role of consumer self-congruence
in explaining the impact of enviropreneurial strategies on consumers’ behavioral
outcomes. Previous studies suggest that consumer self-congruence has an indirect
rather than a direct effect on developing attitudes and behaviors towards green
products or environmental strategies (Confente, Scarpi, & Russo, 2020). However,
especially in recent years, it is seen that the concept has been studied within issues
that support sustainability such as consumers’ eco-tourism preferences (Moons,
De Pelsmacker, & Barbarossa, 2020), green packaging and purchasing behavior
(Bol, Lee, & Chen, 2021), and the effectiveness of environmental corporate social
responsibility (Zhang, Islam, Jambulingam, Lim, & Kumar, 2024). In this respect,
it is important to consider consumer self-congruence within the framework of
enviropreneurial marketing strategies. Consumers’ self-perception has an impact
on both their purchase decisions and their tendency to exhibit environmentally
responsible behavior and their intention to spread it through word of mouth.
Another important contribution of the research is that it addresses the issue in the
context of a developing country market. Previous studies have mostly examined
enviropreneurial marketing strategies in developed country markets and it is
important to study in different countries in terms of generalizability of the results.

Enviropreneurial marketing strategies are increasingly being applied by both
global and national companies. For example, AllBirds has found an innovative
way to produce flip-flops while reducing its carbon footprint by making its slippers
from sugar cane (Randrianasolo A., 2021). Similarly, Kigili, one of our domestic
companies, began producing recycled shirts from fibers recovered from plastic
bottles in 2021, adopting an enviropreneurial marketing strategy. The company
continues to operate with a sustainability-focused production approach, enhancing
its production and R&D activities while contributing to the environmental
and economic cycle. Finally, the company realizes both its new initiative and
marketing targets together with its ecological and sustainable collections created
in 3 different concepts, namely “Ecoline”, “Tecnoline” and “Metaline” (Kigili,
2024).

In addition, enviropreneurial marketing strategies can provide opportunities not
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only for firms seeking to gain legitimacy in a new market, but also for established
firms to rebuild their legitimacy after experiencing scandals or crises that may
have diminished their legitimacy. In late 2015, Volkswagen faced a scandal when
millions of its vehicles were found to emit more pollution than reported, leading
to a public backlash and a loss of legitimacy (Siano, Vollero, Conte, & Amabile,
2017). Companies experiencing such crises can rebuild their legitimacy through
enviropreneurial marketing strategies. As confirmed by the research findings,
these strategies, which will be developed especially in the direction of pragmatic
legitimacy building, will be more effective on consumers.

This study proposed the concept of enviropreneurial marketing as a way to gain
legitimacy in international markets and examined its effects on consumers’ self-
congruence, purchase intention and word-of-mouth marketing. However, like all
studies, this research has some limitations that provide opportunities for further
exploration. In terms of the generalizability of the results, it is important to test
the enviropreneurial marketing scale, which was adapted for the first time in
this study on consumers, in other research models. In this way, the reliability
of the scale will be increased and its applicability in marketing research will be
enhanced. Second, although employees and consumers are the most important
stakeholders for firms to gain legitimacy, firms also have other stakeholders.
Therefore, future researchers are encouraged to investigate how enviropreneurial
marketing strategies affect the legitimacy of other important firm constituents such
as suppliers and investors. In this study, pragmatic and ethical legitimacy are tested
and cognitive legitimacy, which is another form of legitimacy as mentioned in the
literature section of the study, is not addressed. Since it is known that cognitive
legitimacy follows pragmatic and ethical legitimacy and is a strongest level of
legitimacy that follows trust in the firm (Randrianasolo & Randrianasolo, 2017),
it is important to examine it in future research. In addition, based on the finding
that firms that comply with the environmental norms of their stakeholders within
the scope of corporate environmentalism gain environmental legitimacy (Berrone,
Fosfuri, & Gelabert, 2017), it is suggested that environmental legitimacy can also
be addressed in future research topics.
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ABSTRACT

Intrinsic and extrinsic influences to which consumers are exposed can differentiate the
reasonableness of their purchasing behavior. One of these intrinsic influences is impulse,
which is also effective in online purchasing behavior. Although mindfulness is thought
to influence consumption behavior, evidence of the effect of demographic characteristics
is insufficient. This cross-sectional study examines the degree of influence of the MAAS
(Mindfulness Awareness Scale) score on the IBBS (Impulsive Buying Behaviour Scale)
score and the moderating role of family type on this effect. The study data were obtained
from adults with monthly income through an online survey (n=459). In line with the study’s
results, when the effect of any demographic factor is not considered, it is understood
that the IBBS score will decrease as the MAAS score increases. The results explain the
moderating role of family type. It was calculated in this context that the increase in MAAS
score had a more significant effect on the decrease in IBBS score for participants living
in nuclear families. However, the same effect was not observed for participants living in
extended families.

Keywords: Consumer behavior, Mindful awareness (attention), Impulsive buying,
Online purchases, Digital marketing, Family type

Doi: 10.15659/ppad.18.1.1471640

1 The ethics committee permission document required for the collection of research data was obtained from
the Sivas Cumhuriyet University Scientific Research and Publication Ethics Social Sciences and Humanities
Committee with decision number 23 and dated 24/02/2022.

2 Dr. Ogr. Uyesi, Sivas Cumhuriyet Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Yénetim Biligim
Sistemleri Bolimii,
mftuna@cumhuriyet.edu.tr
ORCID NO: 0000-0002-8634-8643
Gelis Tarihi / Received: 21.04.2024, Kabul Tarihi / Accepted: 14.10.2024


https://dergipark.org.tr/tr/pub/ppad/issue/90272/1471640

40 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, s5.39-66

BiLINCLi FARKINDALIGIN DiKKAT BOYUTUNUN TUKETIiCiLERIN
DURTUSEL SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSi VE AiLE
TURUNUN MODERATOR ETKIiSININ INCELENMESI

0z

Tiiketicilerin maruz kaldig1 igsel ve dissal etkiler, satin alma davranislarinin makulligiini
farklilagtirabilir. Bu igsel etkilerden biri de diirtiidiir ve online satin alma davraniglarinda
da etkilidir. Bilingli farkindaligin tiikketim davranisini etkiledigi diisiiniilse de, demografik
ozelliklerin etkisine iliskin kanitlar yetersiz kalmaktadir. Bu kesitsel ¢aligma, MAAS
(Dikkatli Farkindalik Olgegi) puaninin IBBS (Diirtiisel Satin Alma Davranis1 Olcegi)
puani iizerindeki etki derecesini ve aile tipinin bu etki iizerindeki diizenleyicilik roliinii
incelemektedir. Caligma verileri aylik geliri olan yetiskinlerden ¢evrimici anket araciligiyla
elde edilmistir (n=459). Calismanin sonuglart dogrultusunda, herhangi bir demografik
faktoriin etkisi dikkate alinmadiginda, MAAS puani arttikca IBBS puaninin diisecegi
anlagilmaktadir. Sonuglar aile tipinin diizenleyici roliinii aciklamaktadir. Bu baglamda,
cekirdek ailelerde yasayan katilimcilar icin MAAS skorundaki artigin IBBS skorundaki
diisiis iizerinde daha anlamli bir etkiye sahip oldugu hesaplanmistir. Buna karsin ayni etki
genis ailelerde yasayan katilimeilar i¢in gézlenmemistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, Bilingli farkindalik (dikkat), Diirtiisel satin
alma, Cevrimigi satin alma, Dijital pazarlama, Aile tipi
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1. Introduction

“Emotion regulation can be defined as the mechanism by which individuals change their
emotions (intentionally or unintentionally) to achieve a desired outcome (Schreiber et
al., 2012). Van Overveld (2016) claims that the cost of lack of emotion regulation is high
for individuals and puts individuals’ tendency towards impulsive buying based on this
claim. In another parallel study, Fenton-O’Creevy et al. (2018) emphasize that impulsive
buying is a psychological disorder that tends to become chronic, and the way to correct
it is through emotion regulation. According to Guendelman et al. (2017), mindfulness is
one of the effective ways of emotion regulation, and this view is supported in the literature
(Brown et al., 2007; Chambers et al., 2009; Goldin & Gross, 2010; Holzel et al., 2011). Cai
et al. (2015) stated that narcissism is characterized by impulsivity and materialism, and
narcissism is a potential determinant of impulsive buying. Cisek et al. (2014) also state
that narcissism justifies the behaviors of exposing oneself and arrogant behaviors. This
information links the way individuals with impulsive buying tendencies regulate their
buying behaviors to the condition of controlling their own emotions. In support of this,
Fenton-O’Creevy et al. (2018) characterized impulsive buying tendencies as a possible
consequence of individuals’ inability to regulate emotions. They argued that regulating
emotions at this point can somewhat reduce the impacts of impulsive buying tendencies.

In terms of its role in regulating impulsive buying tendencies, mindful consumption is a
topic that tends to gain popularity in the literature. Sermboonsang et al. (2020) argue that
mindfulness-based transformational learning effectively manages impulsive buying. In one of
the impulsive buying studies, Dhandra (2020) found that self-esteem mediated the relationship
between mindfulness and impulsive buying. In another study, Yigit (2020) investigated the
moderating role of hedonic shopping motivations in the relationship between mindfulness and
impulsive buying. The author found that this relationship was significant only for low levels
of mindfulness. Vihari et al. (2022) investigated mindfulness and online impulsive buying
according to problematic internet use and emotional intelligence levels. As in the current study,
it was concluded that problematic internet use mediates the effect between mindfulness and
online impulsive buying behavior, and emotional intelligence negatively moderates this effect.

Fischer and Hanley (2007) claim that habitual consumption decisions are based on routines that
do not require cognitive effort. Schéfer et al. (2012) emphasize the importance of identifying
these routines and habits in sustainable consumption research, and Sheth et al. (2010) based
their consumer-based perspective on sustainability on mindfulness. For this reason, Fischer et
al. (2017) argue that the proper attitude-behavior gap should be found in consumer research.
For this purpose, individuals’ routines and their underlying factors should be identified. Wallace
(2011) points to introspection as a way of observing mental phenomena and mindfulness as
a dominant theme. In addition, mindfulness disrupts the routine in consumer behavior, builds
the self, increases non-material value and well-being, and develops unique behavioral patterns
(Fischer etal., 2017). The fact that mindful consumers are less sensitive to marketing campaigns
and persuasion efforts directed at them (Rosenberg, 2005) is an example of the unique behaviors
expressed by Fischer et al. (2017). In another study that is in parallel with this phenomenon,
it was revealed that the hedonic and materialistic orientation of consumers who meditate for
mindfulness decreased. Accordingly, their greed for money disappeared (Gentina et al., 2021).
According to Kreuzer and Miihlbacher (2017), mindful consumers shelter themselves from the
hustle and bustle of everyday life to their ‘home’ of safety, prosperity, and well-being and shape
their behavior in a more peaceful environment.
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Since there are significant differences between the dimensions of mindfulness measured
by scales related to mindfulness (Rosch, 2007), several instruments that differ according
to the perspectives related to the concept are used (Hunecke & Richter, 2019). One of
these scales is the MAAS (Mindful Attention Awareness Scale), developed by Brown and
Ryan (2003), which measures the concept of mindfulness in terms of attention. Impulsive
buying tends to form a habit (Hejase et al., 2018), and according to Verplanken et al.
(2005), habituation has several consequences, such as reduced influence of attitudes and
intentions on behavior and reduced attention to behavior or context-related information.
On the other hand, Brown and Ryan (2003) argued in their study that the attention levels of
individuals’ characteristics will affect their tendency to be in the moment at different levels.
As it is known, MAAS promises to measure only the dimension of acting with awareness
among the five dimensions of mindfulness, which include observing, identifying, acting
with awareness, not reacting, and not judging (Baer et al., 2006). Similarly, Van Dam et al.
(2010) and Sauer et al. (2013) state that the MAAS measures inattention, i.e., it reveals the
awareness of inattention in individuals. Papies et al. (2012) support that mindful attention
prevents mindless impulses. Thus, this study aims to evaluate the effect of consumers’ level
of mindfulness on their impulsive buying behavior and determine how this relationship is
affected by family types. Hence, our research seeks to address this gap by confronting the
following research questions:

RQ,: Can impulsive buying behavior explain mindful attention awareness?

RQ,: Does the explainability of mindful attention awareness with impulsive buying
behavior differ according to consumers’ family type characteristics?

Examining the moderating effect of family-type variables in the study has theoretical
and practical benefits. First, it provides an opportunity to determine whether consumer
behavior is valid under certain conditions. In particular, it is aimed to obtain information in
a broader field of study represented by the concepts of nuclear family and extended family.
It is thought that the dynamics in the family structure will affect instinctive purchasing
differently, even under conscious awareness. Thus, it will be possible to understand
consumer behavior in different demographic structures. From a practical point of view,
it will be possible to obtain inferences in various application areas, such as differences
in marketing messages, personalized products, and service delivery, as well as having
an idea about raising consumer awareness and developing the right training programs in
sustainable consumption.

Considering that the difference in the attention capacities of individuals mentioned by
Brown and Ryan (2003) may be related to their socio-demographic characteristics, the
present study focuses on the regulatory role of the participants’ socio-demographic
characteristics. On the other hand, impulsive buyers allocate less attention to a specific
product than non-impulsive buyers (Biittner et al., 2014). This explains the use of the
MAAS in the current study due to its attention-oriented nature. As far as reviewed from
the literature, MAAS has been used in studies investigating the effect of mindfulness on
pro-environmental behavior (Panno et al., 2017), life satisfaction (Yiiksel Dogan & Metin,
2023), and sustainable food consumption (Hunecke & Richter, 2019). However, no study
has used this scale within the scope of mindful marketing or mindful consumption. This
distinguishes this study from the mindful consumption studies in the literature.
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2. Conceptual Framework
2.1. Mindfulness and Mindful Attention Awareness

Mindfulness, an ancient Buddha teaching with links to the foundations of today’s life,
is simply being aware of the present moment (Kabat-Zinn, 2001, p. 12). This concept,
considered a secularised area of psychology for the Western world (Wheeler et al., 2017),
requires being open to all experiences rather than a meditation that requires concentration
on a single point close to the outside (Shapiro et al., 1998). According to Bishop (2004),
mindfulness consists of two components: focusing attention on experiencing the current
moment and living the whole experience with curiosity, openness, and acceptance.
Mindfulness comprises seven attitudes: non-judgment, patience, initiating mind, trust,
acceptance, and release (Phang & Oei, 2012). Mindfulness starts with bringing awareness
to the current experience, which requires observation and changing thoughts, feelings,
and sensations by organizing the focus of attention (Bishop, 2004). Mindfulness is the
background radar of consciousness, through which individuals continuously monitor the
internal and external environment (Brown & Ryan, 2003). Attention, conversely, is the
process of focusing on mindfulness and provides high sensitivity to a limited range of
experiences (Westen, 1998). However, while mindful individuals focus their attention on
the emotions they are currently experiencing and internal and external experiences, they
can stay away from reacting to these emotional experiences (Wu et al., 2013).

Wheeler etal. (2017) revealed that mindfulness can change the brain’s structure. Moreover,
mindfulness even causes an increase in the proportion of grey matter in individuals’ brains
(Holzel etal., 2011; Tang et al., 2020). The grey matter, which Hilger et al. (2020) revealed
to be directly related to the IQ level in individuals, can increase the capacity of cognition
and learning concepts, especially in young individuals (Young et al., 2015). In parallel, Van
Den Bos et al. (2012) emphasized that grey matter improves individuals’ 1Q, educational,
and learning capacity. Fischer et al. (2017) show various practices that systematically
teach mindfulness and emotional non-reactivity as the basis of the increase in the learning
capacity of mindfulness. Wheeler (2017) also emphasized that mindfulness contributes to
regulating emotions. Grossman (2015) states that these practices contribute to developing
ethical values that aim to show kindness to the world. In summary, an individual’s moral
development through mindfulness is based on the development of brain activities and the
ability to master emotions.

The fact that mindfulness is a teaching that reduces depression (Wu et al., 2013) and
an effective method used in cognitive behavioral therapy (Phang & Oei, 2012) makes
mindfulness popular. Consequently, according to Berthon and Pitt (2019), mindfulness
is no longer a doctrine in the modern world. Still, it has become an industry that covers
many products and services, especially software applications and wearable technologies.
Therefore, studies within marketing and mindfulness have become a trend nowadays.
Kumar et al. (2023) categorize marketing studies into mindful marketing and mindful
consumption. Several studies are conducted within the scope of mindful consumption,
which is also included in the scope of the current study. The related literature shows that
mindfulness reduces greedy monetary attitudes in consumers (Gentinaetal.,2021), provides
long-term eating awareness (Bahl et al., 2013), increases the social and environmental well-
being of the consumer (Bahl, 2016), increases sensitivity to physiological problems (Van
De Veer et al., 2016); affects ethical consumer beliefs (Dhandra & Park, 2018); increases
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social and environmental well-being (Bahl et al., 2016); affect willingness to use mobile
payment systems (Flavian et al., 2020); shape spending and credit utilization tendencies
(Pereira & Coelho, 2019); strengthen brand experience (Ngo et al., 2016; Haobing, 2021);
exhibit hedonic tendencies (Richter & Hunecke, 2021; Yigit, 2020); support brand loyalty
(Ndubisi, 2014) and increase the tendency to follow brand rituals (Liu et al., 2022).

Mindfulness is a multidimensional construct, encompassing five distinct facets: observing,
describing, acting with awareness, non-reacting, and non-judging (Baer et al., 2006).
One of these facets, acting with awareness, is called mindful attention. Mindful attention
shows the level of attention and awareness of the present moment (Brown & Ryan, 2003).
According to Papies et al. (2012, p. 291), “... mindful attention to one’s own mental
experiences helps to control impulsive responses and thus suggest mindfulness as a
potentially powerful method for facilitating self-regulation”. Impulsive buyers are more
likely to act on impulse and respond positively and immediately to buying impulses (Rook
& Fisher, 2007).

2.2. Impulsive Buying Behavior

An essential goal of understanding consumer psychology is to identify when and why
consumer behavior is driven by impulses rather than rational decisions (Hofmann et
al., 2008). One of these behaviors is impulse buying behavior. Impulsive buying is a
concept first discussed by Kollat and Willett (1967), defined by Rook (1987) as sudden
and unplanned purchases initiated instantly and accompanied by a strong impulse and
feelings of pleasure and excitement. (Sermboonsang, 2020) states that approximately 60%
of shoppers impulsively purchase at least 1 to 3 unlisted products. With the developing
technologies, this behavior has started to be seen in online and traditional environments
(Yigit, 2020). As individuals experience uneasiness when they cannot buy the products
they touch (Peck & Childers, 2006), they tend to be impulsive in their online purchasing
behavior (Chih et al., 2012). The increase in Internet usage affects positively buying
impulsively (Sun & Wu, 2014). Impulsive buying behaviors performed using the Internet,
a channel positioned by this increase, are called online IBB (Cavazos-Arroyo & Maynez-
Guaderrama, 2022). Moreover, as a marketing channel, the Internet encourages such
purchases as consumers feel less inhibited due to relative social anonymity (Sun & Wu,
2011). Online IBB is seen in many types of shopping via the Internet, from e-shopping
to social commerce (Akram et al., 2018), and consumers make such purchases regardless
of the negative consequences (Utama et al., 2021). Additionally, according to Cavazos-
Arroyo and Maynez-Guaderrama (2022), impulse buying influences online impulse
buying behavior directly and indirectly. Indeed, the online environment has become an
element of culture, and Kacen and Lee (2002) emphasized that culture is a determinant of
impulse buying.

Impulsive buying may depend on personality traits (Suher & Hoyer, 2020) and normative
traits (Rook & Fisher, 1995). Cai et al. (2015) stated that narcissism is characterized by
impulsivity and materialism, and narcissism is a potential determinant of impulsive buying.
Cisek et al. (2014) stated that narcissism justifies self-promotion and arrogant behavior.
This suggests that the way for individuals with impulsive buying tendencies to regulate
their buying behaviors depends on the condition of regulating their own emotions. In
support of this, Fenton-O’Creevy et al. (2018) characterized impulsive buying tendencies
as a possible consequence of individuals’ inability to regulate their emotions, suggesting
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that regulating emotions can reduce the impacts of impulsive buying tendencies to some
extent. According to Wang et al. (2022), there is escalating concern about impulsive
buying, which generates adverse consequences for consumers’ well-being and their
environmental and societal sustainability. Black (2007) sees this dysfunction as a chronic
disorder that combines with the consciousness of excessive shopping, which can lead to
compulsive buying behavior in individuals (Brunelle & Grossman, 2022). This disorder is
often associated with hedonic buying (Chen & Wang, 2016) and social tendencies (Meng
et al., 2019). Based on the arguments offered above, we posit as follows:

H : The degree of mindful attention awareness has an effect on the degree of impulsive
buying behavior.

2.3. Family Type

Marketing experts and academics recognize the importance of tracking household
structure and composition variables (Lee & Beatty, 2002). As one of these variables and
as a sociological unit, the family is a sociological group of individuals. Family type is a
crucial context variable frequently used in psychological and cultural research (Georgas
et al., 2001), and there are mainly three different family types according to their size:
extended, joint, and nuclear (Georgas et al., 2001; Magsood, 2021). In a joint family,
individuals from different generations (grandparents, parents, and children) live together
(Magsood, 2021). An extended family is defined as an enlarged family consisting of all
nuclear family members and all relatives (Ranga, 2017). The nuclear family is frequently
seen in every modern society and consists of a husband, wife, and children (Ahmed, 2019).
There are many studies in the marketing literature that support the argument that family
type affects consumers’ decisions (Holdert & Antonides, 1997; Lee & Beatty, 2002; Bravo
et al., 2006; Rindfleisch et al., 1997; Tinson et al., 2008; Ranga, 2017; Lien et al., 2018).
When the related literature is examined, it is seen that joint family type, as a rarer family
type, is not associated with purchasing decisions in the literature, whereas extended (Lien
et al., 2018) and nuclear (Lee & Beatty, 2002; Ahmed, 2019) family types are associated
with purchasing decisions.

The fact that individuals in the nuclear family are connected by biological, moral,
legal, religious, and social ties simultaneously makes it a remarkable issue in terms of
consumption (Presvelou, 1972, p. 103). In the literature, many studies investigate the
effect of nuclear family type on purchasing decisions (Commuri & Gentry, 2000; Lee &
Beatty, 2002; Epp & Price, 2008; Kerrane et al., 2012; Ahmed, 2019). In addition, it is
understood from the literature that the nuclear family type affects compulsive (Rindfleisch
et al., 1997) and impulsive (Sumetha & Vasanthi, 2016) purchasing types. Although a
study examines whether mindfulness practices differ according to nuclear family type,
no research investigates mindfulness practices or types and nuclear family structure in
purchasing decisions. The hypothesis formulated for the family type variable is given
below:

H: Family type moderates the interaction between mindful attention awareness and
impulsive buying behavior.
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3. Method
3.1. Participants

This study utilized a data set that combines consumer behavior and consumer psychology.
The sample consisted of 580 people who could be reached using the convenience
sampling. The participants were adults (Age>18) with any level of education who had
achieved financial freedom, had shopped on online platforms, and planned to do so. The
condition of not accepting participation was first considered as an exclusion criterion. The
second exclusion criterion was not shopping on online platforms and not planning to do
so in the future. Incomplete or incorrect information was removed from the questionnaires
obtained, and the data set was formed with the questionnaire form of 459 participants who
decided to be used in the study.

3.2. Procedure

The primary problem in creating the dataset is geographical accessibility. This problem
can be overcome thanks to technological developments. An online questionnaire was
prepared to ensure the participants were from a wider geographical area. The URL address
of the prepared form was shared through individual networks, professional contacts, social
networks, institutions, and organizations. No one in the sample was promised a reward
or any earning opportunity to participate in the study. When consumers who want to
participate reach the URL address, they first get the information text about the survey. At
the end of the text, they are expected to check the “check box” to confirm their participation
in the survey. The total time required to complete the study was set at a maximum of 30
minutes. Participants could discontinue the survey at any stage. The ethics committee
permission document required for the collection of research data was obtained from the
Sivas Cumhuriyet University Scientific Research and Publication Ethics Social Sciences
and Humanities Committee with decision number 23 and dated 24/02/2022.

3.3. Measures
3.3.1. Demographics Questionnaire

The essential characteristics of the people who took part in the study are specified under the
heading “participants.” In addition, multiple-choice questions were included to determine
the demographic characteristics of the participants. These variables include essential
characteristics (gender, age, family type) and outcomes (education, marital status, sector
of employment, income).
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Table 1. Demographic Characteristics of Participants

Variables Mean/n (SD/%)
Age* 30.38 (5.57)
Gender
Male 216 (47.1)
Female 243 (52.9)
Education
Secondary Education Degree 78 (17)
Bachelor’s Degree 245 (53.4)
Postgraduate Degree 136 (29.6)
Marital Status
Single 361 (78.6)
Married 98 (21.4)
Sector
Private 268 (58.4)
Public 191 (41.6)
Income
15000 TL and below 11 (2.4)
15001 TL — 20000 TL 253 (55.1)
20001 TL — 30000 TL 124 (27.0)
30001 TL and above 71 (15.5)
Family Type
Nuclear 399 (86.9)
Extended 60 (13.1)

* N =459; SD = Standard Deviation

3.3.2. Impulsive Buying Behavior Scale (IBBS)

Impulsive buying behavior, one of the consumers’ purchasing behaviors, was selected, and
the scale developed by Rook and Fisher (1995) was used in the study. The scale defines
consumers’ impulse buying behavior as the consumer’s tendency to buy spontaneously,
impulsively, immediately, and kinetically (Rook & Fisher, 1995). In this respect, the scale
has an actional characteristic. In the scale consisting of 9 statements in total, information
is obtained on a 5-point Likert scale. Participants can answer the statements in the range
of 1=strongly disagree and 5=strongly agree. The scale has been used in the literature that
contextualizes the influence of touch (Peck & Childers, 2006), attentional bias (Biittner
et al., 2014), consumers’ antecedents (Chih et al., 2012), apparel return behavior (Suher
& Hoyer, 2020), genders and generation (Cavazos-Arroyo & Maynez-Guaderrama, 2022)

with impulse-purchasing behavior.
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Table 2. IBBS CFAs Statistics

Items Item Loading Scale
IBBI 0.718
IBB2 0.767 Mean=3.15
IBB3 -
Sd.=0.922
IBB4 0.748
IBBS5 0.755 Cronbach’s Alpha= 0.777
IBB6 0.703 .
Measure of Sampling Adequacy= 0.904

IBB7 0.763

IBBS Bartlett’s Test of Sphericity <0.001

0.752 AVE=0.547
IBBY 0.725

When the validity and reliability statistics of the questionnaires were obtained from the
samples, the results were as follows: (¥2/df)=3.1, CF1=0.939, TLI=0.915, SRMR=0.037,
RMSEA=0.068 and 0=0.777 (Sarstedt et al., 2021; Dijkstra & Henseler, 2015; Schuberth
& Henseler, 2023). When the responses were analyzed, it was seen that the statement “I
often buy things without thinking” (IBB3 Item) negatively affected the overall consistency
and was removed from the study. Therefore, it was understood that the results of the
questionnaire scale were valid, and the results of scale validity were not shown again
under the title of application results. Thus, it is understood that the survey scale results
are valid. This study used consumers’ Impulsive Buying Behavior scores as the dependent
variable.

3.3.3. Mindful Attention Awareness Scale (MAAS)

Another scale used in the study was the Mindful Attention Awareness scale. This scale
was taken from the study by Brown and Ryan (2003), in which the concept and role
of mindful attention in mental health were discussed. This scale measures the absence
of automated, mindless behavior (Coffey & Hartman, 2008). In the scale comprising 15
items (all reverse-scored), data is obtained via a 5-point Likert scale. Participants can
answer the statements between 1 = almost never and 5 = almost always. The scale used in
the literature contextualizes the executive function of the human body (Black et al., 2011),
alcohol consumption (Berry et al., 2021), helping behavior (Aveu Meri¢ & Sonmez, 2022),
and procrastination behavior (Tarman & Sari, 2023) with mindful attention awareness. As
it is understood, this scale is also orientated towards the actions of consumers. Moreover,
MAAS is also theoretically consistent with mindful treatment (Michalak et al., 2008) and
brain activity (Creswell et al., 2007).

On the other hand, Van Dam et al. (2010) suggested that the MAAS is a possible exception
to the construct representation problem, with a specific cognitive theory related to scale
development. They justified the selection of items representing mindlessness by stating
that this was due to the suggestion that “...given that mindless situations are much more
common than mindful situations, situations that reflect less mindlessness are likely to
be more accessible to most individuals...”. The MAAS also has a strongly supported
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unidimensional factor structure and good nomothetic span (e.g., Brown & Ryan, 2003;
MacKillop & Anderson, 2007; Van Dam et al., 2010), making it a seemingly good
candidate to represent mindfulness (Brown & Ryan, 2003; Van Dam et al., 2010).

Table 3. MAAS CFAs Statistics

Items Item Loading Scale
MAA1 0.631
MAA2 0.780
MAA3 0.794
MAAS 0-800 Mean=3.14
MAAS 0.800
MAA6 0.752 Sd.=0.819
MAAT 0.823 Cronbach’s Alpha= 0.940
MAAS 0.802
MAA9 0.750 The measure of Sampling Adequacy= 0.948
MAALO 0.702 Bartlett’s Test of Sphericity <0.001
MAAT11 0.713
MAAI12 0.651 AVE=0.556
MAA13 0.722
MAA14 0.705
MAAI1S 0.632

When the validity and reliability statistics of the questionnaires collected from the
participants were examined, (y2/pdf)=6.1, CFI=0.893, TLI=0.875, SRMR=0.048,
RMSEA=0.105, and 0=0.940 values were found (Sarstedt et al., 2021; Dijkstra &
Henseler, 2015; Schuberth & Henseler, 2023). Thus, it was understood that the results of
the questionnaire scale were valid, and the results of scale validity were not shown again
under the title of application results. Consumers’ MAA scores were used as an independent
variable in this study.

3.4. Data Analysis

All analyses used in the study were conducted with IBM SPSS v24.0. The analysis of
the study consists of several parts. Firstly, the validity and reliability analyses of the
scales and the age variable were tested for compatibility with the normal distribution. The
difference analyses between demographic data and scales were calculated and interpreted
in the second stage. In addition, correlation analysis results of continuous variables were
evaluated at this stage. In the last stage, models in which MAAS (independent), IBBS
(dependent), and family type (moderating variables) were tested. The models used to
investigate the moderating effect were implemented using Model 1 of the PROCESS plug-
in (Hayes, 2022). 10000 bootstrap samples were used to correct the bias and to reveal the
confidence interval. To explain the moderating role, the conditional effects of different
levels of moderators on categorical variables were examined, and data points were created
to show interactions (Hair et al., 2012).
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3.5. Results

The analyses were conducted on samples consisting of 47.1% men and 52.9% women,
with an average age of 30.38 (df=5.57). Notably, the participants had higher education
(53.4%) and above (29.6%). Another striking demographic situation is the high number of
participants living in nuclear families (n=399), with a rate of 86.9% (Table 1).

MAAS and IBBS variables were created with statements whose suitabilities were confirmed
due to Cronbach’s Alpha statistics. As a result of the normality test (Kolmogorov Smirnov
Z test, according to the n>50 assumptions) of the continuous variables (MAAS, IBBS,
Age) in the data set, it was understood that all variables had a skewed distribution (Serper,
1986, p. 150; Marasinghe et al., 1996).

Table 4. MAAS and IBBS Median Differences According to Participant Demographic
Characteristics

MAAS IBBS
Variables p
M(SD) M(SD)
Gender
Male 3,03 (0,84) 0,068 3,25(0,91) 0,280
Female 3,13 (0,80) 3,13 (0,94)
Education
Secondary Education Degree 3,00 (0,78) 3,50 (0,96)
0,458 0,021°
Bachelor’s Degree 3,07 (0,82) 3,13 (0,89)
Postgraduate Degree 3,13 (0,84) 3,00 (0,93)
Marital Status
Single 3,07 (0,81) 0,775 3,13 (0,91) 0,411
Married 3,10 (0,83) 3,25 (0,96)
Sector
Private 3,10 (0,84) 0,843 3,19 (0,93) 0,765
Public 3,00 (0,80) 3,13(0,91)
Income
15000 TL and below 3,00 (0,61) 3,63 (0,93)
15001 TL — 20000 TL 3,13 (0,82) 0,154 3,13 (0,89) 0,351
20001 TL — 30000 TL 3,03 (0,84) 3,25 (0,93)
30001 TL and above 3,00 (0,78) 3,25 (1,02)
Family Type
Nuclear 3,03 (0,75) 0,689 3,31 (0,99) 0,541
Extended 3,07 (0,83) 3,13(0,91)

P econtury Bacation-postaraaute pegree = 0-007
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In the difference analysis, according to demographic characteristics, no statistically
significant MAAS or IBBS differences were calculated based on the characteristics of the
participants, except for education. This difference is because the IBBS median value of
the participants with secondary education degrees is statistically higher than that of those
with postgraduate degrees (Table 4).

As a result of the correlation analysis between MAAS and IBBS, r=-0.723 (p<0.001).
Thus, it is understood that there is a strong negative correlation between these two scale
scores. Therefore, the causality between MAAS and IBBS was revealed through regression
analysis, and the contribution of demographic variables was revealed by examining the
moderating effect (Table 5).

Table 5. Moderating Effect of Family Type on MAAS and IBBS Causality

Variables B SE, b p Cl R? AR?
(Constant) 7,769.000 0.772 - <0.001  [(6252)-(9285)]
MAAS -1,397.000 0.235 -1,240.000 <0.001 [(-1858)-(-0.935)]
. 0.479 0.009
Family Type -0.123  0.093  -0.045 0.187  [(-0.305)-(0.060)]
MAASxFamily Type 0.270 0.100 0.561 0.007  [(0.073)-(0.467)]

The moderating effect of family type on the interaction between MAAS and IBBS was
examined with a series of regression models. As can be seen in the models, there is a
negative interaction between MAAS and IBBS (H1 Supported). It is possible to mention
a moderating effect in the family type variable (f=0.270, p=0.007; H2 supported). The
causality between MAAS and IBBS has a moderating effect on individuals living in
nuclear and extended families. While the IBBS score of individuals living in extended
families is higher, and a faster decrease is expected with the effect of MAAS (B=-1.07),
the IBBS score of individuals living in nuclear families is lower, and a slower decrease is
expected with the effect of MAAS (B=-0.74). When there is no moderating effect of family
type, the B coefficient is calculated as -0.77.

Family Type

H2**; p=-0,123; AR?=0,009

Mindful Attention
Awareness Scale
(MAAS)

Impulsive Buying
Behavior Scale
(IBBS)

H1*#%; $=0,850; R?=0,723

Y

*%<0,05; **%<0,001:&>0,05

Figure 1. Structural Model

Figure 1 shows the structural model of all analyses. The model shows the mediation effects
and the statistically significant effect between MAAS and IBBS.
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Figure 2. Regulatory Role of Family Type in the Causality between MAAS and IBBS

While the equation shown in Figure 1 shows the causality between MAAS and IBBS under
the effect of the nuclear family, the equation at the bottom of the figure shows the effect of
the extended family in the same causality. Consequently, individuals in extended families
(R2=0.650) have a higher effect level than individuals in nuclear families (R2=0.449).

4. Discussion

This study investigates the causality between MAAS and IBBS and the contribution of
demographic characteristics to this causality in adults with online shopping experience.
A simple inference from the information in the introduction is that an increase in MAAS
will decrease psychological negative reactions. In this study, the direction of the relation
between MAAS and IBBS was negative, which is consistent with the literature. In other
words, it is understood that consumers acting by being aware of their carelessness will
cause a decrease in impulsive buying behaviors (RQ1).

The analyses calculated that IBBS was high for participants with secondary education
degrees, while IBBS was low for consumers with postgraduate degrees. Moreover,
MAAS scores did not differ according to demographic characteristics (Table 2). At this
point, the moderating effect of family type becomes more critical. Among the demographic
variables, family type (AR2=0.009) was found to have a role in reducing the level of
IBBS (RQ2). As shown in Figure 1, an increase in MAAS score has a higher effect on
decreasing IBBS among those living in nuclear families. At the same time, the interaction
was calculated to have a higher predictive power (Figure 2: BExtended Family=-1.07,
R2Extended Family=0.650; BNuclear Family=-0.74, R2Nuclear Family=0.469).

The findings of various studies and the results of this study reveal the significant effects of
family structure on consumption behavior. Studies by Holdert and Antonides (1997) and Lien
et al. (2017) suggested that a collective structure prevails in large families and that longer
and more conscious decision processes are experienced. These findings are consistent with
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the conclusion that spontaneous consumption is lower in extended families in the current
study and that mindfulness can reduce this consumption more slowly. On the other hand,
Rindfleisch et al. (1997) and Lee and Beatty (2002) show that faster and more instinctive
consumption decisions are made in nuclear families. However, the results obtained in this
study reveal that this instinctive consumption can be reduced by increasing conscious
awareness in nuclear families. As supported by the studies of Sumetha and Vasanthi (2016)
and Kerrane et al. (2012), it is seen that consumption habits formed by individualization and
emotional interventions in nuclear families can be changed positively through mindfulness.

In general, the findings in the literature and this study emphasize the impact of family
structure on consumption decisions and the role of mindfulness in this process. They
reveal that mindfulness is more effective in reducing instinctive consumption in nuclear
families. This shows that family structure should be considered to understand and guide
consumer behavior.

The main conclusion from the analysis is that the consumers in the sample show high
levels of impulsive buying behavior and that they can move away from impulsivity in
their buying behavior by becoming aware of the carelessness in their actions. Therefore,
it is understood that this study is in line with the research that explains that mindfulness
can positively affect individuals’ preferences during psychological impairment or
decision-making. Flavian et al. (2020) revealed in their study that mindfulness affects
mobile payment usage intention; it affects perceived ease of use and perceived usefulness.
Similarly, Gordon and Schaller (2014) mention the moderating effect of mindfulness on
opportunity assessment in market analysis by entrepreneurs. Therefore, entrepreneurs
can make more accurate and consistent decisions when evaluating market opportunities.
Bahl et al. (2013) linked consumption to students’ mindless eating habits, and Bahl et al.
(2016) studied the impact of mindless consumption on individual and collective welfare.
Both studies pointed out that the negative aspects of consumers’ habits and behaviors can
be prevented by mindful behavior. These four studies demonstrate the positive effects of
mindfulness on consumption and behavior.

In their study on smartphone addiction as a current consumption habit, Kim et al. (2018)
reveal that this addiction has a moderating effect in terms of adverse health consequences
according to age. As a solution, the authors suggest creating conscious awareness programs
and their delivery to consumers through mobile applications. Among the studies on
decision-making, Kumar et al. (2023) identified gaps in marketing research and introduced
the concepts of mindful marketing and mindful consumption to achieve consumption
balance. Ndubisi’s (2014) study revealed that consumer loyalty has significant differences
between high and low-conscious consumers. Low-conscious consumers need to be made
aware of market developments, which, as a result, lead to wrong consumption decisions.
Yiiksel Dogan and Metin (2023) revealed that, more generally, mindfulness in young
people positively affects their life satisfaction. They proved that social competence and self-
esteem can regulate this interaction. Regarding customer and brand, Ngo et al. (2016) found
that mindfulness positively affects the perception of other customers (perception of other
customers - those who do not use that product) on the service-brand experience. Thus, it is
inferred that imprecise and biased information about the service can be made consistent with
mindfulness. Therefore, mindfulness’s direct regulatory and mediating roles in regulating
consumers’ emotional states, increasing their decision-making abilities, and encouraging
them to consume for social and individual value-added consumption are explained.
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IBB arises from the perception and physical interaction of a consumption behavior that
turns into action. In parallel with the study conducted by Wang et al. (2022), it is also
recognized in this study that IBB has the potential to threaten both social and environmental
sustainability. In this way, it is possible to connect the mental activities of consumers to
an actional outcome and to stimulate the senses. Therefore, impulse buying is a complex
behavior that cannot be explained by a single factor. Peck and Childers (2006) suggested
that touch and hedonism may be related and that sensory stimulation and pleasure-seeking
may positively affect impulsive buying behavior. When this situation is examined at the
cognitive level, Dhandra (2020) stated that low self-esteem motivates impulsive buying
behavior, and mindfulness can help control impulsive tendencies and behaviors by
increasing self-esteem. Chen and Wang (2016), Meng et al. (2019), and Chih et al. (2012)
stated that hedonism positively affects impulsive buying behavior. One of these studies,
Chen & Wang (2016), stated that payment facilities affect impulsive buying, while Meng
et al. (2019) noted that family, relatives, and social influences affect impulsive buying. In
the studies mentioned so far, physical purchases are in question. On the other hand, Sun &
Wu (2011) found that emotional instability positively affects internet addiction, which in
turn positively affects the impulse to buy online. Similarly, Cavazos-Arroyo and Maynez-
Guaderrama (2022) found that impulsive buying tendencies, directly and indirectly, affect
online impulsive buying behavior. They also explained that gender has no effect on this
model, whereas there are significant differences between millennials and pre-millennials.
Kacen and Lee (2002) found that cultural factors have an effect on impulsive buying
behavior. Similarly, Suher and Hoyer (2020) present evidence that impulsive buying
behavior may be related to intrinsic and extrinsic personality traits.

When the studies cited in this section and the study results are brought together, it is
understood that consumption behavior can change according to cognitive and physical
influences. Since behaviors can be shaped by the characteristics acquired at birth and the
abilities acquired later, purchasing behavior can also be affected by these situations. Studies
in the literature prove that birth time, gender, family status, and psychological states can
directly or indirectly affect impulsive buying. The current study calculates that family
type (nuclear, extended) has a moderating role among consumers’ socio-demographic
characteristics. Like many studies that conclude that it is necessary to increase the level
of awareness in eliminating the negative situations in consumption, the positive effect
of MAA level on reducing the level of IBB is noteworthy in the current study. At this
point, consumers who show impulsive buying behavior regardless of their demographic
characteristics should pay careful attention to reduce this situation. It is understood that
these applications will produce more successful results for individuals in large families.

5. Limitations & Future Research

While this study makes many contributions to the field, its limitations should be noted.
First, there are temporal limitations in the causal results that can be obtained due to the
use of cross-sectional data in the study. It is difficult to determine whether similar results
can be obtained in examinations conducted simultaneously with the same scales. Another
limitation is that the participants have more similar racial and cultural characteristics. It is
impossible to say whether the study can reach similar results in different minorities, sexual
identities, cultural diversity, etc. Another limitation is that the study was conducted among
adults who have reached financial sufficiency. The convenience sampling technique was
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used to get this sample, and no limitations were imposed on the participants that could
create a quota.

The MAAS also has some limitations in terms of its structure. It should be noted that the
scale only measures the dimension of acting with awareness instead of all dimensions of
awareness. In future studies, it is thought that examining the dimensions of observing,
defining, not reacting, and not judging and revealing their effects on variables will improve
the understanding of consumer behaviors and attitudes.

Besides the study’s limitations, the current study can be used as a starting point for future
research. The current study may be inadequate in using only MAAS and family type to
influence the level of IBB. However, with the results of this study, researchers will be able
to conduct extended studies using different cognitive attitudes and behaviors, participant
characteristics, or attributes. Meaningful results can be reached by examining the direct
or indirect effects of the degree of mindful attention in consumers and the emotional
dimensions of consumption with mindful attention. Unlike this study, it is thought that
generalizations can be reached by repeating the study in samples where the participant
population is less solid (Hispanic, Afro-American, Asian, Syberian, Latino, etc.). In
addition, by evaluating the relevant samples together with Hofstede cultural dimensions, it
will be possible to reveal how mindful consumption understanding is affected by cultural
dimensions. In addition, it is possible to conduct impulsive buying behavior studies that
consider individual factors (chronic illness, health level, trauma history, etc.) that may
make the transition to mindful attention difficult. Finally, it is thought that studies on
the change in impulsive buying behavior of mindful consumers when they are afraid
of missing out on developments (FOMO) and when they enjoy them (JOMO) will
significantly contribute to the literature.
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(Arastirma)

GiYIM SEKTORUNDE MARKA SADAKATI VE ONCULLERI:
MARKA GUVENININ MODERATOR ROLU!

Zeynep OZDEMIR?

(074

Bu calismanin amact; elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi
ve algilanan kalitenin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici
(moderatdr) roliinii belirlemektir. Bu amaca ulasmak icin, iiniversite O6grencilerinin
satin almayi1 en sik tercih ettikleri giyim markast gbz oniinde bulundurularak, elektronik
agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi ve algilanan kalite unsurlarinin
marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici rolii incelenmistir.
Caligma Sakarya Universitesi’nde 6grenim géren toplam 255 dgrencinin katilimiyla
gergeklestirilmistir.  Verilerin istatistiksel analizinde IBM SPSS Statistic 27 paket
programindan yararlanilmistir. Arastirma bulgularina gore, bahsi gecen marka degeri
oncillerinin, iiniversite 6grencilerinin satin alma egiliminde olduklar1 giyim markasina
yonelik sadakatini pozitif yonde etkiledigi ve anlamli bir sekilde yordadig: anlasilmistir.
Arastirmanin diizenleyici rolii kapsaminda, marka kimliginin marka sadakati tizerindeki
etkisinde, marka giliveninin diizenleyici rol oynadigi; benzer sekilde, algilanan kalitenin
marka sadakati lizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici bir rol oynadig: tespit
edilmistir. Fakat, marka imajinin marka sadakati lizerindeki etkisinde marka giiveninin
diizenleyici rol oynamadigir goriilmiistiir. Benzer bigimde, elektronik agizdan agiza
pazarlamanin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici rol
oynamadig1 saptanmuistir.
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BRAND LOYALTY AND ITS ANTECEDENTS IN THE CLOTHING
INDUSTRY: THE MODERATOR ROLE OF BRAND TRUST

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the moderating role of brand trust in the effect
of electronic word-of-mouth marketing, brand image, brand identity and perceived
quality on brand loyalty. In order to achieve this aim, the moderating role of brand trust
in the effect of electronic word-of-mouth marketing, brand image, brand identity and
perceived quality on brand loyalty was examined by considering the clothing brand that
university students most frequently prefer to purchase. The study was conducted with
the participation of a total of 255 students studying at Sakarya University. IBM SPSS
Statistic 27 package programme was used in the statistical analysis of the data. According
to the research findings, it is understood that the aforementioned brand equity antecedents
positively affect and significantly predict the loyalty of university students towards the
clothing brand they tend to buy. Within the regulatory role of the research, it was found
that brand trust played a regulatory role in the effect of brand identity on brand loyalty;
similarly, brand trust played a regulatory role in the effect of perceived quality on brand
loyalty. However, brand trust did not play a moderating role in the effect of brand image
on brand loyalty. Similarly, it was found that brand trust did not play a moderating role in
the effect of electronic word-of-mouth marketing on brand loyalty.

Keywords: Brand Loyalty, Brand Image, Brand Identity, Perceived Quality, Brand Trust
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1. Giris

Kiiresellesme siiregleri 1s181nda, giin gegtikce biiyliyen ve gesitlenen dinamik pazarlarda,
tiiketicilerin moda, trend ya da tasarim markalara olan egilimlerinin arttig1 goriilmektedir.
Tiiketicilerin markalara yonelik yogun ilgisi, giyim sektoriiniin degisken bir yapiya sahip
olmasini zorunlu kilmistir. Giyim enddistrisi, giinlimiiz tiiketicilerinin arzu, ihtiyaglarini
sekillendirmesi itibartyla kigisel kimliklerini ifade etme noktasinda miihim bir degere
sahiptir. Bu paralelde, iiniversite dgrencilerinin kisisel kimliklerini ve yasam tarzlarini
yansitmasina yogunlasildiginda, bu hedef kitlenin bir¢ok ¢alismanin ilgi odag: haline
geldigini gérmek miimkiindiir. Moda ya da trend markalar 6zelinde degerlendirildiginde,
iiniversite dgrencileri degisime ve yeniliklere agik bir yapiya sahiptir. Ozellikle, markalar
ile samimi iligkiler kurmalart, belirli bir gruba katilma, popiiler olma istegi, tiniversitelilerin
kendilerini ifade etme ve yansitma noktasinda dikkat ¢ekmektedir. Tiim bu siire¢ sonunda,
satin alma eylemini gerceklestirmeleri bu hedef kitleyi yazindaki birgok arastirmanin
merkezi haline getirmistir (Nergiz ve Cetindag, 2019). Bu esastan yola ¢ikarak, giyim
sektorl tiiketicilerin satin alma davranislarini, kisisel degerlerini marka vasitasiyla
yansitmalarini saglayan arzu ve ihtiyaglarinin karsilanmasiyla iliskilendirilen biiyiik bir
endiistridir.

Elestirel bir yaklagimla, tiniversite 6grencilerinin markalara duyduklari sadakat mevzu
oldugunda degiskenlik gosteren bir egilime sahip olmasi gerek ekonomik gerekse moda
trendlerinden kaynakli pek ¢ok faktdre bagli olmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma
karar stirecine etki eden faktorler aslinda demografik 6zelliklerin bir kombinasyonu olarak
karsimizda durmaktadir (Ozdemir vd., 2021).

Bugiine bakildiginda, tiniversite genclerinin moda ya da tasarim markalara olan egilimleri
iizerinde duruldugunda, giyim sektorii global olarak marka degeri bilesenleriyle
iligkilendirilen ekonomik agidan ise iilkemizde O6nemli bir ihracat lokomotifi olarak
kargimizda durmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006). Tiiketicilerin markaya ydnelik
iiriin kalitesi, kimligi gibi bilesenlerin yani sira kisisel arzu ve ihtiyaglarina yonelik
davranislarinin da anlagilmast agisindan énemli bir konuma sahiptir (Nergiz ve Cetindag,
2019). Biitiincil bir yaklagimla, modernlesme siirecinin ekonomik yiizii olarak bilinen
kapitalist modernlesme sayesinde modanin siirekli bir degisim, gelisim igerisinde olmasi
bu sektoriin esnek ve kendini gilincelleyen bir yapida olmasini icap ettirmektedir. Evrensel
olarak istthdam yaratma ve es zamanli olarak ekonomik biiyiime agisindan en eski
sanayilerden biri olan giyim sektdrii, dnemli bir deger olarak giindemdedir (Sahin, 2015;
Yildirim, 2023). Pazar ortaminda liderligi yakalamasi, son yirmi yilda hizla gelismesi
ayrica rekabetin iist seviyede olmasi bu sektorii diger sektorlerden daha cazip bir secenek
olarak sunmaktadir (Ondogan, 2018).

Giyim sektorii glinimiiz tiiketicilerinin tiikketim aliskanliklari, modaya ilgileri ve trend
markalara olan egilimlerinin siirekli bir degisim i¢inde olmasi nedeniyle evrimsel bir
yaptya sahiptir. Markalarin tiikketiciler tarafindan 6ncelikli olarak tercih edilebilmeleri,
hedefkitlelerine ulasabilmeleri ve pazardarakiplerine etkin bir bigcimde yanit verebilmeleri
acisindan ¢esitli pazarlama stratejileri olusturmalart gerekir. Pazar dinamiklerinde, somut
degerlerden ziyade soyut degerlere yogunlasan markalarin digerlerinden farklilagsmalari,
stirdiiriilebilir olmalar1 ve pazar paylarimi biyiitmeleri kaginilmazdir. Bu asamada,
isletmelerin ve markalarin marka degeri bilesenleri tizerinde titizlikle durmalar1 ve bu
faktorleri gelistirmeleri gerekir. Diger yandan, marka degeri bilesenleri (elektronik
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agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi, algilanan kalite marka sadakati,
marka giiveni) markanin degerini arttirmada, tiiketicide sadakat duygusu olusturmada ve
bu duyguyu pekistirmede etkili olmaktadir. Ilgili literatiire bakildiginda, marka degeri
ile marka degeri onciillerinin her birine iligkin ¢esitli arastirmalarin farkli yontemler
ve degiskenlerle zenginlestirilerek sinandigi goriilmektedir (Gokerik, 2024; Giiner ve
Ongel, 2021; Turan, 2019; Demir ve Yildiz, 2020; Yildirir, 2021; Sahin, 2017). Fakat, bu
¢aligmalarin biitiinciil bir model seklinde dnciillerle marka sadakati arasindaki etkilesimleri
bir biitiin olarak ele almadiklar1 miisahede edilmektedir. Onciiller olarak modelde yer alan
degisken veya yapilarin kendi aralarindaki etkilesimlerinin dikkate alinmamasi sebebiyle,
degiskenler arasi dogrusallik sorunlarin yasanabilecegi diisiincesini one ¢ikarmaktadir.
Dolayistyla, onciiller arasindaki etkilesim her bir onciiliin marka sadakati iizerindeki
etkisini degistirebilmektedir. Bu sebeple, yazinda marka sadakati onciilii olarak ifade
edilen yapilarin bir model igerisinde birlikte test edilmeleri marka sadakati onciillerinin
gdrece dnemlerinin ortaya konmasinda dnemli ipuclari saglayacaktir. Ote yandan, boylesi
bir karmagik ve sofistike yapidaki sadakat kavraminin dnciillerinin etkileri izerinde bagka
herhangi bir diizenleyici unsurun olup olmadiginin irdelenmesi de alan yazin agisindan
bir katki olabilecegi ongoriilmektedir. Bu agidan, onciillerin birlikte ele alinmasi ve
onciillerin etkileri agisindan marka giiveninin diizenleyici etkisinin ele alinmasinin
onemli oldugu disiiniilmektedir. Bu baglamda, {iniversite 6grencileri gen¢ ve dinamik
bir tiiketici kitlesi olmas1 sebebiyle markalar igin 6nemli bir degerdir. Universitelilerin
kisisel degerlerini markalar araciligiyla yansitmalari, markalarla yakin iligkiler kurmalari,
tiketim aligkanliklarina yogunlasan arastirmalar pazarlama stratejilerini belirleme ve
hedef kitleleriyle kolaylikla iletisim kurmalar1 bakimindan dnemli birer bilgi kaynagidir.
Bu bilgiler 15181nda, arastirmada tliniversite 6grencilerinin satin alma ¢ergevesinde, marka
sadakatini etkileyen faktorler ile sadakat davranigi arasindaki etkilesim ogrencilerin
giyim markalart 6zelinde incelenmeye calisilmistir. Boylelikle, marka sadakati ile
onciilleri arasindaki etkilesimde marka giiveninin diizenleyici rolii degerlendirilmeye
calistlmistir. Calismanin kalan kisminda, aragtirma baglaminda yer alan kavramlara iligkin
yazin taramasi ile arastirma deseni agiklandiktan sonra analizler ve analizlere iliskin
degerlendirmeler yer almaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Sadakati

Pazarlama yazininda davranigsal bir tepki olarak goriilen marka sadakati kavrami,
yasanilan ¢ag ile paralel olarak gelisen ve tiiketicilerin sosyo-demografik niteliklerine gore
farklilasan bir kavramdir. Akademik yazinda yogun ilgi géren bu kavram, “tekrarlanan
satin alma egilimi” olarak tanimlamaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin belirli bir
kategoride 6zel bir markay1 tekrar tercih etmesi ve satin alma eylemini gergeklestirmesidir
(Yi ve Jeon, 2003; Alkibay, 2005).

Marka sadakati, markaya kars1 aidiyet duygusunu hisseden tiiketicinin belirli bir zaman
diliminde olusan ve satin alma eylemini zaman iginde tekrarlayan davranigsal bir tepkidir.
Cok boyutlu ve karmasik bir yap1 olan bu unsur, tiiketicinin olumlu deneyimler yasamasi
sonucunda markay1 satin almaya motive etmektedir. Motive olan tiiketicinin markaya olan
bagliliginda artma s6z konusudur. Ayrica, isletmelerin ve markalarin itibarini arttirarak
gelecekte on goriilmesi muhtemel olan uzun siireli gelir akisina yardimci olmaktadir.
Markalarin sunmus oldugu yogun vaatler neticesinde, tiiketici ile marka arasinda giicli
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baglar kurulmaktadir. Bu durum, arzu ve hazza hitap eden tiiketicilerin markaya kars1
baglilik duygusunu yansitmasina yardimci olurken, aynt zamanda isletmelerin yerel ve
global pazarlardaki rakiplerine karsi potansiyel bir gii¢ olarak gériilmektedir (Mostafa vd.,
2021; Halitogullart ve Ding, 2020).

Yeni devrin kurum ve kuruluslari, markalarmin basarili olmasi adina niteliklerini
gelistirip biiyiiyebilmeleri, markaya karsi sadakat yaratabilmeleri ve tiiketicinin zihninde
giiven duygusunu geligtirmenin iizerinde dikkatle durmalidir. Daha spesifik yaklasimla,
igletmelerin pazardan kar elde edebilmeleri gayesiyle miisteride nihai memnuniyet
yaratmalar1 ve potansiyel yeni miisteri kitlesini ¢cekebilmeleri gerekir. Bu amaca yonelik
olarak sadakat yaratmalari lizumludur. “Ne {iretirsem satarim.” anlayisini temelinden
sarsan yeni diizen anlayisina gore, isletmelerin stratejik faktorlerinden biri olan marka
sadakati iiriin gelistirme ve kar elde etme rehberligine katkida bulunarak kendisini
gruplandirmasina ya da siirdiirmesine yardimci olan bir ara¢ oldugunu gérmek carpicidir
(Devi ve Meneves, 2016; Severi ve Ling, 2013). Bu fikirler sonucunda, global ve yerel
pazar1 ortamindaki rakiplerine etkin bir sekilde yanit ve karsilik verebilme amaciyla
mevcut ve sadik miisteri kitlesini markaya baglayarak elde tutmasi gerekir. Kararli miisteri
kitlesi, isletmelerin uzun vadede siirdiiriilebilirliklerini devam ettirebilmeleri ve siirekli
gelirin bir temsili olduklar1 i¢in olduk¢a degerli kabul edilir. Tam da bu noktada, sadik
miisterilerin, markalarin piyasadaki rakiplerine karsi pazarlama ¢abalaria daha az duyarli
olmalari, igletmelerin finansal performansi agisindan paha bigilemez bir kaynaktir (Tabaku
ve Zerellari, 2015).

2.2. Marka Giiveni

Marka ile tiiketici arasindaki iliskide koprii gorevi goren marka giiveni, risk ya da
belirsizlik gibi olumsuz durumlari en aza indirgeyen ve markanin tiiketicilere sundugu
vaatleri yerine getirme yetenegine giiven duyma istegi olarak tanimlanmaktadir. Bu
vaatler, tiiketicilerin markalarla uzun siireli iliskiler kurmasini esas teskil etmektedir. Iyi
niyet ve diiriistliik gibi duygular1 yansitan bu kavram, markaya iliskin giivenme istegi
olarak kavramsallastiriimaktadir (Unalan vd., 2020). Farkli bir yaklasimla, tiiketici ile
markay1 ortak bir noktada bulusturan ve bu iligskiye katkida bulunan bir deger olarak
acikliga kavusturulmaktadir.

Alan yazina bakildiginda, marka giiveninin iki boyutunun oldugunu gérmek muhtemeldir.
Bunlardan ilki giivenilirlik, ikinci boyutu ise niyetlerdir. Giivenilirlik ag¢isindan
yaklastigimizda, bireyler ve iliskiler agisindan farklilik gosterebilir. Bunun sonucunda,
tiiketicilerin markaya iliskin gliven algilarini etkilemesi 6n goriilebilmektedir. Niyetler
perspektifinden ise tiiketicilerin olasi bir sorun ile karsilastiklarinda igletmelerin sergilemis
oldugu olumlu tutumlar seklinde izah edilmektedir (Schoorman vd., 2007).

Isletmelerin degerlerini koruyup pazardaki varliklarin devam ettirebilmeleri i¢in miisterilerle
stirdiirtilebilir iliskiler kurmalart mecburidir. Saglam iligkilerin kurulmast hususunda, marka
giiveni miisteriler tizerinde etkili bir faktordiir. Ciinkii, misterilerin tanimadig1 bir markaya
karst yaklasimimi o markaya glivenme egilimi belirlemektedir. Tiiketici davranislarimi
belirleme asamasinda kritik bir faktor olan giliven, istikrarli bir iliskinin anahtar1 olmakla
birlikte marka sadakatinin olusturulmasinda énemli bir pay1 olan misteri memnuniyetiyle
yakindan iligkilidir. Literatiir derlemesinde, tiiketiciler bir markaya ne kadar inanirlarsa,
isletmelerin basarilarinin da o kadar yiiksek oldugu goriilmektedir (Alhaddad, 2015). Ek
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olarak, igletmelerin marka giivenini arttirma stratejilerini basartlt bir sekilde tasarlamalari
durumunda miisterilerin satin alma giiclinii artirabilecegi 6n goriilmekle beraber, bu durumun
aksi s6z konusu oldugunda ise isletmelerde kayiplara sebebiyet verebilecegine vurgu
yapilmaktadir. Burada lizerinde durulmasi gereken en temel husus, isletmelerin kendisinden
ziyade miisterileri odakli yaklagim benimsemeleri ve fiyat, performans agisindan da tutarli
bir yol izlemesi gerektigidir (Purba ve Budiono, 2021).

2.3. Marka Kimligi

1986 yilinda Kapferer tarafindan 6ne siiriilen marka kimligi ile ilgili akademik yazinda
pek ¢ok arastirma yer almaktadir. Marka kimligi basit bir ifadeyle, markay1 rakiplerinden
ayiran, deneyim ve ¢agrisimlarin olusturdugu biitiinsel bir sistem olarak tanimlanmaktadir.
Kavramsal c¢ergevenin ¢izilmesinde, marka kimliginin, tiiketicilerin zihnindeki
cagrisimlarin ya da markaya atfedilen 6zelliklerin, isletmeler tarafindan sunulan genel
hizmetlerin bir biitiinii oldugunu séylemek olasidir (Tosun, 2014; Avci, 2007).

Glinimiiz isletmelerinin sektorel rekabet ortaminda siirdiiriilebilir olmalar1 ve bulunduklart
pazar rotasini yonlendirebilmeleri igin diger markalardan ayrigmalart ve bireyselliklerini
marka kimligi vasitasiyla gerceklestirebilmeleri gerekir. Isletmelerin stratejik unsurlari
arasinda yer alan marka kimligi, pazardaki rakiplerine karsi avantaj elde ederek rekabet
istiinliigii saglamasma yardimer olan kayda deger bir 6neme sahiptir. Kiiresel ve yerel
pazar ortaminda benzersiz lirlinler sunan, ayrica triinde farklilastirilmasi gereken ozelliklere
yogunlasan isletmeler nis pazarlara yonelerek odaklanma stratejisi gelistirebilirler. Bilhassa bir
tirline yonelik renk, sembol ve sekil gibi geleri igerisinde barindiran marka kimligi, kendine
Ozgli ayrt edici 6zellikleriyle isletmelerin degerini tiiketicilere aktaran bir araci olarak kabul
gormektedir (Bircan, 2016; Harris ve Chernatony, 2001; Mirzayeva ve Tiirkay, 2016).

Marka kimligi markanin anlamini, niyetini ve ruhunu tam olarak yansitmalidir. Markanin
sahibi tarafindan tanimlanan marka kimligi, potansiyel yeni miisterilere gonderilen
karmasik bir mesaj olarak da goriilebilmektedir. Markanin konumlandirilmasinda
stratejik bir oneme sahip olan bu faktor, marka tarafindan baslatilan ve markayla yakindan
iliskili genis kitleler tarafindan yorumlanan bir etkidir. Bu baglamda, bireylerin icinde
yasadig1 kiiltiirel ortamin normlarma gore degisiklik gosterir. Isletmeler merceginden,
hedef kitlenin ilgileri ve entelektiiel becerileri iizerine odaklanildiginda, mevcut ya da
potansiyel miisterilere karmasik mesajlar verebilmektedir. Bunun temel sebebi, hedef
kitleye yansitilmasi ya da aktarilmasi gereken mesajin, kiiltiirel normlara gore farkliliklar
gosteren diger bireyler tarafindan farkli algilanmasindan kaynaklidir (Janiszewska, 2013).

2.4. Marka imaji

Imaj kavrami ilk olarak 1950’lerde tamimlanmis olup, o yillardan beri marka imaji
iizerine sayisiz tanim gelistirilmigtir (Dobni ve Zinkhan, 1990). 1995 yilinda pazarlama
arastirmalarimin onciillerinden Sidney Levy, literatiire ilk kez “marka imaji” kavramini
kazandirmigtir. Levy marka imajini, inanglar ve algilar agisindan yansimasi olarak
tanimlamigtir (Candz ve Candz, 2014:401).

Pazarlama yazinmma bakildiginda, “imaj” kavramin bir¢ok arastirmaya konu oldugu
goriilmektedir. Son yillarda marka imajina ilginin artmast, bu kavrami popiilerlestirmistir. Bu
durumun en temel gostergesi, hizli gelisen teknoloji ve zorlu rekabet kosullarinda, gliniimiiz
diinyasindaki isletmelerin imaj yaratma, kendilerini tanitma ¢abasinda yatmaktadir. Ote
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yandan, giinlimiizde siklikla kullanilan ve karsimiza g¢ikan bir kavram haline gelmesi,
isletmelerin marka imaj1 kapsaminda bir¢ok gelismeye adimlar atacagi goriistinii destekler
niteliktedir (Chitty vd., 2007; Ddlarslan, 2012). Burada asil iizerinde durulmasi gereken
pif nokta, tiiketicilerin zihninde olusturulan olumlu imajin igletmelerin pazardaki i¢ ve dis
paydaslarma etkin bir yanit vermelerine yardimci olan, rakiplerine fark atan nemli dinamik
bir 6ge oldugudur. Bu esastan yiiriiyerek, giiclii ve benzersiz bir marka imajina sahip olmak,
giiniimiiz igletmelerinin yogun pazarda konumunun belirlenmesi ve prestijinin artmasi
acisindan mithim bir rol oynadig1 yoniindedir (Dogan ve Candz, 2017; Karsu vd., 2010).

Markanin pazardaki rakipleri tizerinde 6nemli bir etkisi olan marka imaji, isletmeler ile
tilketiciler arasinda benzersiz duygusal bag yaratan hayati bir unsurdur. Tiiketicilerin
bir iirinden memnun kalmalar1 ve tatmin olmalari, bu bagin kuvvetlenmesine yardimci
olur. Bu acidan, giiclii bir imaja sahip triinlerin piyasadaki diger iiriinlere nispeten taklit
edilmesinin daha zor olacag: diistiniilmektedir. Ciinkii, tiiketicilerin belli bir markaya
yonelik deger algilarin taklit edilmesi kolay degildir. Pazardaki pay1 koruyabilmenin
bir bagka olciitii de tiiketicinin zihninde kalic1 bir imaj olusturup, markaya kars1 baglilik
duygusunu gelistirmek ve pekistirmektir. Bu yaklasimla, marka imajin1 kesfetme
mevzusunda memnun tiiketici kitlesinin satin alma kararlarini etkileme noktasinda kritik
bir rol oynadig1 sdylenebilir (Susanto vd., 2022).

2.5. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Pazarlama alaninda “agizdan agiza pazarlama” yeni bir kavram olmamakla beraber
alan yazinda en cok alinti yapilan konulardan biri haline gelmistir. Konuyla ilgilenen
arastirmacilar, agizdan agiza pazarlamanin iletisimdeki Onemine vurgu yapmis ve
olast etkilerini irdelemistir. Yapilan arastirmalara dikkatle bakildiginda, agizdan agiza
pazarlamanin bagimsiz olmasidan kaynakli daha giivenilir olarak algilanmasi, bu gercegi
yansitmaktadir (Schindler ve Bickart, 2005). Farkli bir yaklagimla, ilgili yazinda agizdan
ag1za pazarlama tiiketici memnuniyetsizliginin bir isareti olarak da degerlendirilebilmektedir.
Olumsuz yorum ve rehber azligindan kaynaklanan olumsuz agizdan agiza pazarlama ise
miisteri kaybina sebebiyet verebilmektedir. Bu da olumsuz agizdan agiza pazarlamanin tiriin
performansini olumsuz yonde etkiledigini gosterir niteliktedir.

Agizdan agiza pazarlamanin yeni nesil uzantisi olan elektronik agizdan agiza pazarlama,
rekabet avantajinda onemli bir rol {istlenen ve pazarlama stratejileri g¢ergevesinde
tiiketicileri memnun edip, iirtini tekrar satin almaya tesvik eden bir faktordiir. Pazarlama
bilimi alaninda yapilan arastirmalar, potansiyel miisteri kazaniminin saglanmasi noktasinda
iizerinde titizlikle durulmasi gereken bir unsur olduguna vurgu yapmaktadir. Ote yandan,
miisteri gliveni yaratilmasina ve memnuniyeti saglayarak markanin tavsiye edilmesine
olanak saglamaktadir. [laveten, yeni miisteri kazanma stratejileri gelistirilmesine yardimci
olan ve ayni1 zamanda potansiyel miisterileri mevcut miisterilere doniistiirmenin bir yolu
olarak goriilmektedir (Alizadehfanaeloo ve Oziidogru, 2020).

Yeni medyanin hizli biiylimesi ve gelismesi sayesinde, pazarlama iletisiminde Snemli
bir pay1 olan geleneksel agizdan agiza pazarlama yerini modern pazarlama yontemlerine
birakmistir. Bu yontemlerden elektronik agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin satin alma
stirecini etkileyen agizdan agiza pazarlamanin bir uzantisidir. Yeni iletisim kanallarmin ve
platformlarmn geligmesine 6n ayak olan elektronik agizdan agiza pazarlama, aragtirmacilar ve
pazarlamacilar tarafindan yogun ilgi gormektedir. Bu yoniiyle tiiketicilerin iiriin, marka ya
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da isletmeler hakkinda genel bilgi sahibi olabilmesi i¢in daha fazla elektronik agizdan agiza
pazarlama iletisimine katilmasi, satin alma dncesi ve sonrast deneyimlerini paylasabilmeleri
bakimimdan 6nemli iletisim temas noktalarindan biri haline gelmistir (Zhou vd., 2019).

2.6. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, bir iiriin/hizmet kalitesine iligkin tiiketicinin psikolojik 6zelliklerine
gore degerlendirmesi, algisal bir fonksiyonudur. Baska bir deyisle, bir iiriiniin sinirlt bir
ihtiyaci karsilama amaciyla yeterliliklerini 6ne ¢ikaran degerlerin biitiiniidiir (Okumus ve
Duygun, 2008:17). Tiiketicinin bir iiriine karsi spesifik 6zelliklerinin degerlendirilmesi
olarak nitelendirilen bu unsur, bir {irline ya da markaya karsi1 kalite algis1 yaratip, marka
degerini artirmaya yardimci olmaktadir.

Piyasada markay1 on planda tutan faktorlerden biri olan algilanan kalite, tiiketicilerin
ihtiya¢ ve beklentileri dahilinde bir markaya kargi baglilik duygusu olusturulmasinda
onemli bir yer tutmaktadir (Basanbas, 2012). Soyut ve genel bir duygu olarak nitelenen
bu kavram, igletmelerin itibari, imajini etkilemesi bakimindan anahtar role sahip oldugu
goriilmektedir. Isletmelerle kurulan bagin kalitesi de iiriin ya da hizmet kalitesi kadar
onem tasimaktadir. Bu paralelde, siirdiiriilebilirlikleri ve konumlari itibariyle bir iiriine
kars1 kalite algisi olusturulmasi hem satiglarin artmasina hem de miisteri algisina olumlu
yonde etki etmektedir (flisulu, 2011).

Elestirel kuram merceginden, algilanan kalite bir iirlin ya da hizmetin se¢imine yonelik
miisteri memnuniyetini etkileyen biligsel bir unsur olarak kabul goériilmektedir. Algilanan
kalite, satin alma eylemi dncesi tiiketicinin kalite beklentilerinin kargilanmasi sonucunda
satin alma kararia doniisebilmektedir. Tiiketicinin satin alma istek ve ihtiyaclarina goére
sekillenen kalite algis1 farklilik gosterebilmektedir. Genel kalite, tiiketici algis1 ile yakindan
iligkidir. Ancak, tliketici algisint degistiren ve yonlendiren karmasik dinamigi sebebiyle
tahmin edilmesi zor bir kavram olarak karsimizda durmaktadir. Bu 6zelligi, algilanan
kalite dinamizminin kiiltiirel normlara bagli oldugunu gozler 6niine sermektedir. Pazarda
yeni ya da farkli bir iiriin sunulmasi, inovasyonun iiriinle iliskili etkilerine yogunlasilmasi
ve tiiketici davranislarinin derinlemesine anlamlandirilabilmesi {iriin kalitesini etkileyen
faktorlerdir (Dettori vd., 2020).

3. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
3.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ve Sadakat

Teknolojinin durmaksizin ilerlemesi, internetin hizla yayginlagmasi sayesinde sosyal
medya hayatimizda onemini daha ¢ok hissettirmektedir. Universite dgrencileri sosyal
mecralart aktif olarak kullanarak, bir {irline ya da markaya yonelik deneyimlerini
paylasarak tiiketicileri markalart deneyimlemeye tesvik etmektedir. Teknolojiye olan
bagliliklarima odaklanildiginda, bu hedef kitle markalara yonelik sanal platformlarda
icerikler paylasarak bir etkilesim yaratmaktadir. Bunun yani sira, dijital platformlarda iiriin
ya da markalar hakkinda yapilan olumlu yorumlar, 6grencilerin markaya olan bagliliklarini
olumlu yénde etkilemektedir (Leblebicioglu ve Unsalan, 2015). Universiteliler ilgi ¢ekici,
etkili igerikler paylasarak markalara kars1 ilgi olusturabilmektedir. Bu ilginin ve etkilesim
alaninin yaratilmasi yalnizca Ogrencilerin markaya giiven duymalarini saglamakla
kalmaz, ayn1 zamanda markaya olan sadakatlerinin de kuvvetlendirmektedir (Orel ve
Arik, 2020). Bununla birlikte markaya iliskin yiliksek seviyede giiven duyuldugunda,
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tiiketiciler markay1 6nerme egilimindedir. Satin alma sonrasi yasanan olumlu deneyimler,
tiiketicinin o markaya kars1 inancini giiclendirmektedir. Bu durum, tiiketicilerin markaya
olan bagliliklarini arttirmaktadir. Fakat, olumsuz deneyimler sonras tiiketicilerin markaya
olan giiveni azalmaktadir. Olumsuz deneyim yasayan tiiketiciler dijital ortamda olumsuz
icerikli mesaj ve goriislerini paylasabilir. Buistenmeyen durum daha genis kitlelere ulasarak
markanin satiglarinda azalmaya sebep olurken, tiiketicilerin markaya olan sadakatlerinde
de azalmaya yol agabilir (Hamsioglu ve Nalci, 2021; Saydan ve Diilek, 2019). Ornegin,
Gokerik’in 2024 yilinda yaptigi arastirmada, elektronik agizdan agiza pazarlamanin
marka sadakati ve marka farkindalig1 iizerindeki etkiler ele alinmigtir. 160 katilimci
iizerinde gerceklestirilen ve jenerasyon farkliliklari izerine yogunlasan bu arastirmada,
markalarin geng tiiketiciler arasinda elektronik agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde
daha aktif olmalar1 gerektiginin alt1 ¢izilmistir. Geng tiiketicileri hedef alan bu ¢alismada,
elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati {izerinde pozitif bir etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir (Gokerik, 2024). Bir bagka 6rnekle, Ersen’in 2019 yilinda ¢evrimigi
tiiketiciler tizerinde gergeklestirdigi calismada, elektronik agizdan agiza pazarlamanin
marka sadakati arasindaki iliskide marka giiveninin rolii incelenmistir. Arastirma bulgulari
sosyal mecralarda yapilan yorumlarin marka iizerindeki etkileri arttirarak tiiketicilerin
markaya duyduklar1 giiveni yikselttigini ve bu durumun tiiketicilerin markaya olan
sadakatini de olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Ersen, 2019). Konuya iliskin
yapilan ¢calismalara dayanilarak gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir.

H : Elektronik agizdan agiza pazarlama iiniversite égrencilerinin satin almay: tercih
ettikleri giyim markalarina yonelik olarak sergiledikleri sadakat tizerinde pozitif yonde
bir etkiye sahiptir.

H: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka
giiveni diizenleyici rol oynar.

3.2. Marka imaji ve Sadakat

Marka imajinailigkin kapsamli alanyazin taramasi incelendiginde, liniversite 6grencilerinin
cesitli nedenlerle popiiler markalar1 tercih etme egiliminde oldugu goriilmektedir
(Karaca ve Biger, 2015; Unver, 2019). Bunlardan bazilarm iistiinliik kurma, belirli
bir gruba dahil olma ya da popiilarite olarak siralamak miimkiindiir. Universitelilerin
kendilerini markalarla iligkilendirmeleri markaya duyduklar: sadakati gii¢lendirmektedir.
Marka imaj1 vasitasiyla olusturulan olumlu izlenimler, tiiketicileri markaya sadik birer
misteri konumuna getirebilir. Tiiketicilerin markaya olan bagliliklarini arttiran bu
alg1 sayesinde, iiniversite dgrencilerinin markaya yonelik sadakatleri pekistirilir. Ote
yandan, olumlu bir imaj olusturan markalar, tiiketicide ayn1 markay1 tekrar satin alma
istegi uyandirabilmektedir (Knuthia vd., 2012). Bunun yani1 sira markaya iliskin yiiksek
giiven duyuldugunda, tiiketicilerin zihninde olumlu bir algi ortami yaratilmig olur. Bu
durum, tiiketicilerin markaya olan sadakatini arttirabilmektedir. Ustelik giiven seviyesi
arttik¢a, marka tiiketicilere kaliteli bir imaj sunmaktadir. Bu durumda, tiiketiciler markay1
gevrelerine daha fazla tavsiye etme egiliminde olabilmektedir. Ancak, diisik diizeyde
giiven duyuldugunda markalarin {riinlerine karst taleplerinde azalma séz konusu
dahilindedir. Bunun sonucunda, marka imaj1 olumsuz etkilenir ve tiiketicilerin markaya
olan sadakatlerinde azalmaya gériilmesi muhtemeldir (Aydin ve Derer, 2015; Onen, 2018).
Ormnek vermek gerekirse, Cevik, Y1lmaz ve Giiglii’niin 2013 yilinda Marmara Universitesi
ogrencileri lizerinde yaptigi aragtirmada, marka imajinin marka sadakati tizerindeki etkisi
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incelenmistir. Arastirma sonucunda, tiiketiciler belirli bir imaja sahip olduguna inandiklari
markalarin, beklentilerini karsilandig1 ve bunun sonucunda da marka sadakatini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Cevik vd., 2013). Diger bir 6rnekle, Yal¢in ve
Ene’nin 2013 yilinda yaptiklari arastirmada, marka imajinin marka sadakatine olan
etkileri ele alinmistir. Aragtirma sonucunda, olumlu bir imaja sahip olan markalarin marka
sadakatini olumlu yonde etkiledigi bulgusuna ulagilmistir (Yalgin ve Ene, 2013). Bu
bilgiler 1s1¢1nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H,: Marka imaji iiniversite dgrencilerinin satin almayt tercih ettikleri giyim markalarina
vonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

H : Marka imajinin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveni diizenleyici rol
oynar.

3.3. Marka Kimligi ve Sadakat

Bugiin, tiiketiciler bir iirlinii ya da markay1 yalniz ihtiyaci oldugu i¢in degil, ayn1 zamanda
markaya kars1 bag kurdugu icin de tercih edebilmektedir. Bu bilgiden yola ¢ikarak,
iiniversite Ogrencilerinin kisisel ozelliklerini 6zdeslestirdikleri markalarla gii¢lii bag
kurduklari yapilan aragtirmalarla desteklenmistir (Armagan ve Gider, 2017; Yaprak ve
Dursun, 2018). Yani, markalarla giiclii bag kuran iiniversite 6grencilerinin markaya kars1
bagliliklarinin artmast muhtemeldir. Universite dgrencilerinin dinamik bir hedef grubu
olmasi ve farkli amaglarla markalarla giiclii bag kurmalari, bu hedef kitlenin markaya bagl
kalmasini tesvik edebilir (Goksu, 2011). Ek olarak, yiiksek diizeyde giiven duyan tiiketiciler
belirli bir markay1 tercih etme egilimindedir. Bununla beraber markaya duyulan giiven
arttiginda, paralel olarak miisteri memnuniyetinde de artma gézlemlenmektedir. Markaya
yonelik giiven yiikseldikge, tiiketiciler rahatlikla geri bildirimlerde bulunabilmektedir. Bu
da giiclii bir kimlige sahip markalar sunuldugunda tiniversite 6grencilerinin markaya olan
bagliliginda artis olmas1 miimkiindiir. Fakat diisiik diizeyde giiven duyulmasi durumunda,
marka kimligi olumsuz yonde etkilenmekle birlikte tiiketicilerin markaya olan sadakatinde
azalma goriilmektedir. Bu durum, markalara yonelik taleplerde azalmaya, markanin
itibarinin ve degerinin zedelenmesine neden olmaktadir (Cahyaninghyah ve Marliawati,
2020; Saydan ve Diilek, 2019). Orneklerle zenginlestirmek gerekirse, Yilmazin 2021
yilinda tiniversite 6grencileri lizerine yaptig1 aragtirmada, marka kimliginin marka sadakati
iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu arastirmada, {iniversite dgrencilerinin gii¢lii marka
kimligine sahip markalara kars1 yiiksek diizeyde sadik olma egiliminde oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Bu bulguya dayanarak marka kimliginin marka sadakatini olumlu etkiledigi
goriilmistiir (Yilmaz, 2021). Benzer sekilde, Kaya’nin 2020 yilinda tiniversite 6grencileri
iizerine gergeklestirdigi arastirmada, liniversite dgrencilerinin marka kimligi algilarinin
markaya olan sadakatlerini ne kadar etkiledigi lizerinde durulmustur. Arastirma bulgulari
neticesinde, marka kimliginin marka sadakatini dnemli 6l¢lide ve pozitif olarak etkiledigi
belirlenmistir (Kaya, 2020). Bulgulardan hareketle asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H : Marka kimligi iiniversite grencilerinin satin almayi tercih ettikleri giyim markalarina
yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

H_: Marka kimliginin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveni diizenleyici rol
oynar.
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3.4. Algilanan Kalite ve Sadakat

Uriin ya da markaya yonelik kalite algisi, sadik tiiketicilerin ayn iiriinii tekrar satin alma
egilimini artirmaktadir. Bu kapsamda, iiniversite dgrencileri de yiiksek kaliteli iiriinler
sunan markalar1 daha fazla tercih etme egilimindedir. Ciinkii, yiiksek kaliteli tirinlerin
uzun vadede kullanimi, daha iyi hissettirmesi ve keyif vermesi sayesinde, tiiketicilerin
hafizasinda giiglii bir kalite algis1 olusturarak daha cazip hale gelebilmektedir. Bu
asamada, tiniversiteliler kendilerini 6zgiin ve sik hissetmektedir. Markaya karst olumlu
hisler duyulmasi, 6grencilerin marka sadakatleri lizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Yani,
universitelilerin gii¢lii kalite algis1 olugturan markalara yonelik egilimlerinin yiiksek
oldugunu ve markalara olan sadakatlerini kuvvetlendirdigini sdylemek miimkiindiir
(Armagan ve Gider, 2017; Unal, 2019). ilave olarak, tiiketicilerin bir markay1 6ncelikli
olarak tercih etmesinde giiven marka sadakatini etkileyen bir diger 6nemli faktordiir.
Yiiksek seviyede giiven duyuldugunda, tiiketicilerin marka kalitesine olan inanci
artmaktadir. Ciinkii, giivenilir markalar tiiketicinin zihninde kalite algis1 olusturur. Fakat
diisiik diizeyde giiven duyulmasi durumunda, kalite algisinda zedelenme s6z konusudur.
Bu da tiiketicilerin marka tercihleri tizerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir. Bu olumsuz
etki karsisinda tiiketicilerin markaya olan bagliliklarinda azalma goriilebilir. Bu siireg
neticesinde, kalite mevzusunda inanci zedelenen tiiketicilerin markaya olan sadakatleri
de olumsuz yonde etkilenebilmektedir (Biger, 2020). Soz gelimi, Tiirker ve Ozaltin’in
2013 yilinda iiniversite 6grencileri tizerine yaptig1 arastirmada, algilanan kalitenin marka
sadakatitizerindeki etkisine deginilmistir. 950 iiniversite dgrencisi tizerinde gerceklestirilen
arastirma bulgulari, markadan memnun kalan tiiketicilerin diger markalara yonelmedigi
memnun kaldiklar1 markalar1 tekrar satin alma egiliminde oldugunu vurgulamistir.
Yapilan arastirmada algilanan kalitenin marka sadakati tizerinde pozitif bir etkisi oldugu
belirlenmistir (Tiirker ve Ozalti, 2013). Bir baska 6rnekle, Yildirir’m 2021 yilinda
yaptig1 arastirmaya gore, tiiketiciler yiiksek kaliteli markalar1 fiyat farki gézetmeksizin
tekrar tercih etmekle birlikte bu markalart ¢evrelerine tavsiye edip, deneyimlemeye
tesvik etmektedir. Sonug olarak, algilanan kalitenin marka sadakati lizerinde pozitif bir
etkisi oldugu kanitlanmistir (Yildirir, 2013). Yukaridaki bilgilerden hareketle asagidaki
hipotezler gelistirilmistir.
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H ; Algilanan kaliteiiniversite ogrencilerinin satin almayi tercih ettikleri giyim markalarina
yonelik olarak sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahiptir.

H: Algilanan kalitenin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveni diizenleyici rol
oynar.

El ektroni k A §izdan
Agiza Pazar ama

M arka K imligi

Algl anan K d ite

Sekil 1. Arastirmanin Teorik Modeli
4. Yontem
4.1. Evren ve Orneklem

Sakarya Universitesi 6grencileri iizerine yapilan bu arastirmada, iiniversitenin gesitli
fakiiltelerinde ve boliimlerinde okuyan 6grenciler aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.
Hedef kitleye erisim kolayligi, zaman ve maliyetten tasarruf saglamasi nedenleriyle
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemle, arastirmaya katilmay1 kabul
eden 425 tiniversite 6grencisi ile irtibata gegilmistir. Katilimcilara erisim ¢evrimigi anket
seklinde gergeklestirilmistir. Saha arastirmasi 2023 yilinda tamamlanmistir. Katilimeilarin
verdikleri yanitlar incelendiginde ankette yer alan kontrol sorularina tutarsiz cevap
verenler analiz disinda tutulmustur. Ornegin, ankette yer alan iki kontrol sorusundan birine
katilma egilimi ifade ederken, ayni igerikteki ters kodlu soruya da katilma egilimi beyan
eden anketler tutarsizlik nedeniyle analiz disinda tutulmustur. Dolayisiyla, nihai analizler
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arastirma amacina uygun oldugu disiiniilen 255 anket lizerinden yiiriitilmiistiir. Aragtirma
verilerinin toplanmast igin gerekli olan etik kurul izin belgesi Sakarya Universitesi Etik
Kurulu tarafindan 07/07/2022 tarihli ve 12 say1si karariyla onaylanmistir.

4.2. Ol¢iim

Arastirmada kullanilan anket formu iki bdliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk
bdliimiinde katilimeilarin demografik bilgilerine, ikinci béliimiinde ise 6lgeklere iliskin
(marka sadakati, marka giliveni, marka imaji, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka
kimligi, algilanan kalite) ifadeler yer almaktadir.

Bu arastirmada alan yazinda giivenilirligi ve gegerliligi pek ¢ok kez test edilmis olan
olgeklerden yararlanilmistir. Bu baglamda “Marka Sadakati Olgegi” icin Kim ve
arkadaslar1 (2021) tarafindan gelistirilen ve Tirkc¢eye uyarlanan 4 ifadeden olusan 6lgek
kullanilmigtir. Marka imaji Olgegi” igin Alrwashdeh ve arkadaslari (2019) tarafindan
gelistirilen ve Tiirkgeye uyarlanan 6 ifadeden olusan 6lgek kullanilmistir. “Marka Giiveni
Olgegi” i¢in Sung ve Kim (2010) tarafindan gelistirilen ve Tiirkgeye uyarlanan 3 ifadeden
olusan dlgek kullanilmistir. “Marka Kimligi Olgegi” i¢in Farzin ve arkadaslari (2022)
tarafindan gelistirilen ve Tiirkgeye uyarlanan 3 ifadeden olusan lgekten yararlanilmistir.
“Algilanan Kalite Olgegi” igin Yoo ve Donthu (2001) tarafindan gelistirilen ve tarafindan
Tiirk¢eye uyarlanan 5 ifadeden olusan 6lgekten faydalanilmistir. “Elektronik Agizdan
Agiza Pazarlama Olgegi” icin Farzin ve arkadaslar1 (2022) tarafindan gelistirilen ve
Tiirkceye uyarlanan 3 ifadeden olusan dl¢ek kullanilmistir. Olgek Likert tipi dlgek olup,
maddelerin derecelendirilmesi 7’li derecelendirmeye gore puanlanmaktadir (1-Kesinlikle
Katilmiyorum,..., 7-Kesinlikle Katiliyorum). Bahsedilen 0lgeklerin giivenilirlik ve
gecerlilik caligmasi yapilmis olup elde edilen sonuglar yorumlanmustir.

Verilerin analizi SPSS Statistic 27 analiz programi ile degerlendirilmistir. Olgek uyarlama
calismasi sirasinda yapi gegerliliginin sinanmasi gerekir. Bu bilgiden hareketle, Emik
yaklasimi tercih ederek s6z konusu 6lgegin diger kiiltiirlerde uygulanabilirligini 6ne siiren
bilim insanlar1 6l¢eklerin yap1 gecerliligini (faktor analizi, yordama gecerliligi, agimlayici
faktor analizi vb.) ispat etmekle yiikiimliidiir (Bayik ve Giirbiiz, 2016). Olgeklerin yap1
gegerliligi olup olmadiginianlamak amaciyla agimlayici faktdr analizinden faydalanilmistir.
Verilerin normal dagilima uygunlugunun tespiti i¢cin Kolmogorov- Smirnov analizi
uygulanmuistir. Gruplar arasinda normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmadaki
ve yazindaki marka degeri oOnciilleri olan elektronik agizdan agiza pazarlama, marka
imaj1, marka kimligi, algilanan kalite degiskenlerinin bagimsiz degisken marka sadakati
iizerindeki etkisi ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir.

4.3. On Analizler

Arastirmada veri setinin normal dagilima sahip olup olmadiginin tespit etmek amaciyla
carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir (Tablo 1). Yazinda verilen 6neriler ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin +2 ile -2 araliginda olmasi degiskenin normal dagilim sergilemekte
oldugu seklinde yorumlanmaktadir (Altunisik vd., 2024; George ve Mallery, 2010).
Dolayistyla arastirma baglaminda yer alan yapilarin normallik sartini ihlal etmedigi
kanaatine varilmistir.
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Tablo 1. Carpiklik ve Basiklik Katsayilar

Olgekler Ogrenci Carpikhk Basikhik
Marka Sadakati 255 -.338 273
Marka imaji 255 -.644 579
Marka Kimligi 255 -314 -.763
Algilanan Kalite 255 -1.264 1.429
Marka Giiveni 255 -.186 1.153

Veri setinin normal dagilima ne kadar yakin oldugu degerlere bakilarak anlasilmaktadir
(Kalayci, 2010). Tablo 1°deki faktorlerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina bakildiginda
marka sadakati, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaj1, marka kimligi, algilanan
kalite ve marka giiveni faktorlerine ait degerlerin 6nerilen aralikta kaldig1 gézlemlenmistir.

5. Bulgular
5.1. Katihmeilara iliskin Demografik Bulgular

Aragtirmada ankete katilan 6grencilere ait sosyo-demografik 6zelliklere yer verilmistir.
Arastirmaya katilanlarin %49.6 (n:133) erkek, %45.5’1 (n:122) kizdir. Yas dagilimina
bakildiginda %55.0°1 18-23 yaslar1 arasinda, %31.3’0 24-29 yaslar arasinda, %6.3’1 30-
35 yaslar1 arasinda ve son olarak %1.9°u ise 36 yas ve {izeri yas grubunda yer almaktadir.
Universite dgrencilerin egitim diizeyi incelendiginde %63.4’ii (n:170) lisans, %19.4’i
(n:52) lisans tstii, %11.9’u (n:32) 6n lisans 6grencisi oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
gelir diizeyini bakildiginda ise yiiksek oranla %49.3’l (n:132) 4.250 TL ve altinda oldugu
goriilmektedir. Arastirmanin yapildigr donemde asgari ticrette yapilan degisiklikler yer
almamis oldugundan gelir diizeyleri giiniimiiz kosullarina gore diigsilk goziikmektedir.
Bunun yaninda hedef kitlenin tiniversite 6grencileri olmasi sebebiyle gelir durumlarinin
nispeten diigiik olmasi olagan bir durumdur.

5.2. Kesifsel Faktor Analizi ile Giivenilirlik ve Gegerlilik Bulgular:

Arastirmada yer alan 6lgeklerin yap1 gegerliligini stnamak {izere agimlayici faktor analizi
kullanilmistir. Faktor analizi dncesinde, drneklem yeterliliginin saptanmasi ig¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testleri kullanilmistir. Verilerin faktor analizine uygun ve
yeterli olup olmadigi bu degerin 1’¢ yakin olmasiyla anlasilmaktadir (Aytan ve Tungel,
2015). Hesaplamalar sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin degeri .906 olarak belirlenmistir.

Olgegin yap1 gecerliligini test etmek, ¢ok sayidaki degiskenleri az sayida faktdr ya
da degisken iizerinden yorumlayabilmek icin faktor analizinin kullanilmasi gerekir
(Biiytikoztirk vd., 2010). Temel bilesenleri ortaya ¢ikarmak i¢in dik dondiirme
yontemlerinden Varimax yontemi uygulanmis olup, degiskenlerin uygun faktorlere
atanmasi saglanmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirlik diizeyi Cronbach Alfa
i¢ tutarlilik katsayisi ile hesaplanmistir. Cronbach alfa .82 olarak bulunmustur.

Biiyiikoztiirk’e gore 6lgegin giivenilir oldugunu Cronbach alfa katsayisi yontemi ile hesaplanir
(Biiyiikoztiirk, 2002). Analizler sonucunda bulunan degerler Slgegin kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Bartlett kiiresellik testinin anlamhilik degeri 2529.686 (p<.001) olarak
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belirlenmistir. Bartlett degeri 2529.686 hesaplanmis ve istatistik agidan anlamli (sig:.000)
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunlugunun

Olgiisii 906
Yaklasik Ki-Kare Degeri 2529.986
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi (df) 171
Anlamlilik Degeri (p) <.001

*p<.05

Elde edilen sonuglar dahilinde, veriler temel bilesenler analizi i¢in uygun bulunmustur.
Agimlayic1 faktor analizinde temel bilesenler yontemi ve Varimax rotasyon metodu
kullanilmistir. Belirlenen faktorler asagidaki tabloda gosterilmistir (Tablo 3).
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Varimax metodu kullanilarak yapilan temel bilesenler faktdr analizi sonucunda 6z
degerleri 1°den biiyiik olan alt1 faktor altinda toplanmistir. Tablodaki alti faktor toplam
varyansin %72.68’ini agiklamaktadir. Agimlayict faktdr analizi sonucunda, alt1 faktorlii
bir yap1 belirlenmistir (Biyiikoztiirk, 2002). Tabloya bakildiginda faktor yiiklerinin en
diisiik degerin .55 en yiiksek degerin ise .85 oldugu goriilmektedir. Birinci faktdrde yer
alan dort madde algilanan kaliteyi, ikinci faktorde yer alan li¢ madde marka kimligini,
liclincii faktorde yer alan ii¢ madde marka giliveninden olugmaktadir. Dordiincii faktérde
yer alan li¢ madde elektronik agizdan pazarlamayi, besinci faktorde yer alan ii¢ madde
marka sadakatini ve son olarak altinci faktordeki li¢ madde ise marka imaj1 boyutlarimi
gostermektedir. Olcekte yer alan maddelerin belirlenmesi i¢in maddelerin faktor
yiiklerinin .30 altinda olmamasi gerekir. Sonraki agamada, 6lgegin giivenilirligi i¢ tutarlilik
degerlerine belirlenmis, en uygun faktér yapisint ortaya ¢ikarmak amaciyla rotasyon
islemi yapilmistir. Bu islem sonucunda, verilerin faktor dagilimlarina bakildiginda yiik
degerlerinin binisik olmamasina ve ayni zamanda .30 iizerinde olmasina dikkat edilmistir.
Rotasyon iglemi sonrasinda hatali maddeler ¢ikarilarak, analiz tekrar edilmistir. Gerekli
analizler yapildiktan sonra 6 boyutlu ve toplamda 19 maddeden olustugu belirlenmistir.

5.3. Coklu Regresyon Analizi

Arastirma modelinde belirlenen hipotezler ¢oklu regresyon analizi kullanilarak test
edilmistir. Bu yontem, arastirmada bahsi gecen bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken
iizerindeki etkisini matematiksel olarak ifade eden, verileri 6zetleyen ve karmasik
yapisint anlamlandirmaya yardimci olan bir arasgtirma yontemidir (Karakul, 2018).
Arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan algilanan kalite, marka imaji, elektronik agizdan
agiza pazarlama, marka kimligi ve marka giiveninin bagimli degisken marka sadakatine
etkisi smanmistir. Regresyon modelinin genel anlamlhiligmim almis oldugu f degeri
5.245 bulunmustur. F=5.245 p=.00 degeri hesaplanan F istatistiginin anlamli oldugu
ortaya konmustur. Coklu baglantililik varsayimlari i¢in varyans biiyiitme faktori (VIF)
yorumlanmistir. Varyans biiyiitme degerinin 10°dan diisiik olmasi, degigkenler arasinda
¢oklu baglant1 olmadigini géstermektedir (Biilyilikoztiirk, 2011). Bu kapsamda degerlerin
1.2°den biiyiik 2.03’ten kiiciik olmasi sonucunda c¢oklu dogrusal baglantt sorununun
olmadig1 bulgusuna ulagilmastir.

Tablo 4. Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimli degisken: Sadakat boyutu

Standardize Standart Anlamhhk

Edilmenmis p Hata Standardize p  t Degeri Degeri (p) VIF
Sabit -.08 41 >.001

Af;lfi‘?:n 30 09 22 3.38 <001 1.81

Marka Kimligi .10 .04 .14 2.36 <.05 1.50

Marka Giiveni .16 .08 .14 2.05 <.05 2.03
Elektronik

Agizdan Agiza 12 .04 17 3.11 <.001 1.32
Pazarlama

Marka imajt 26 .07 23 3.65 <.001 1.80

Bagimli Degisken: Marka Sadakati, Diizeltilmis R? =.443, F= 38.98, p<.05
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Yukaridaki tabloya bakildiginda regresyon denkleminin anlamliligt ve bahsi gecen
degiskenlerin istatistiki olarak anlamli oldugu (p<.05) katsayilarina bakilarak
degerlendirilmistir. Belirlilik katsayisi hesaplanmig ve F istatistiginin anlamli oldugu
ispat edilmistir. S6z konusu degiskenler sadakat boyut puanlarinin anlamli yordayicisidir.
Degiskenler icerisinde en yiiksek etkinin marka imaj1 oldugu (8=.23), en az gorece etkinin
marka giiveni ve marka kimligi boyut puanlart (8=.14) oldugu goriismiistiir. Modelde;
algilanan kalite degiskenindeki bir birimlik artigin marka sadakati iizerinde .30 kat birim,
marka imajmin degiskeninin marka sadakati tizerinde .26 kat birim elektronik agizdan
agiza pazarlama degiskeninin marka sadakati {izerinde .12 kat birim, marka kimligi
degiskeninin marka sadakati iizerinde .10 birim, marka giiveninin degiskeninin marka
sadakati iizerinde .16 kat birim artisa neden oldugu goriilmektedir. Kurulan modelde
anlamlt bulunan degiskenlerin puanlarinin, marka sadakati boyut puanlarindaki
degisimin %44.3’linii agikladigi belirlenmistir (R>=.443). Coklu regresyon analizi
sonucunda algilanan kalite, marka kimligi, elektronik agizdan agiza pazarlama ve
marka imaji unsurlarinin marka sadakati iizerindeki etkisini test eden H;, Hy, H; ve Hy
hipotezleri desteklenmistir (p<.05).

5.4. Diizenleyici (Moderator) Etki Bulgular:

Calismada, s6z konusu degiskenler arasinda (elektronik agizdan agiza pazarlama, marka
imaj1, marka kimligi, algilanan kalite) diizenleyici etkiyi belirlemek amactyla Andrew F.
Hayes’in gelistirdigi Process Makrosu kullanilmistir (Hayes, 2013:16). Diizenleyici etki,
bagimsiz degiskenin hangi durumlarda ve ne diizeyde (diisiik, orta ve yiiksek) etkiledigini
gostermektedir (Giirbiiz, 2019:81-87).

Bu ¢alismada, elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaj1, marka kimligi, algilanan
kalite degiskenlerinin marka sadakati lizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici
etkisinin olup olmadigini ortaya koymak amaciyla, 255 katilimcidan alian veriler
tizerinden ve %95 giiven araliginda analizler yapilmistir. Verilerde yanlilik hatasi olmamasi
i¢in 1000°1i bootstrap yontemi ile model test edilmistir. Bu yontem, anlamsiz sonuglari
engellemeye yardimer olmaktadir. Sonuglarin anlamliligini ortaya koymak amaciyla p
degeri yerine, giiven diizeyinin alt (LLCI) ve iist (ULCI) diizey giiven aralig1 degerlerinin
her ikisinin sifirdan biiyiik ya da kiigiik olmasi1 gerekmektedir (Hayes, 2013:105-113;
Tortumlu ve Tag, 2020).

Tablo S. Diizenleyici Etki Bulgular1

Beta Alt Giiven .. .
Degiskenler Katsayisi Standart ! Sinir1 Ust Giiven
Hat. Degeri LCI
(Ba) ata egeri (LLCI) Sinint (ULCI)
Elektronik Agizd
¢ Cronti ASICAN ~02 037 - 74 -1023 0463
Agiza Pazarlama
Marka imaji .05 .046 1.20 -.0355 .1466
Marka Kimligi .09 .038 2.47 .0195 .1706

Algilanan Kalite 12 .041 2.92 .0398 2047
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Arastirma amact dogrultusunda, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken marka
sadakati tizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici rol oynayip oynamadigimnin
tespiti igin diizenleyici etki analizi yapilmistir. Bu asamada, ¢oklu baglantililik sorununu
olmamasi i¢in degiskenler standardize (Zscore) edilmistir. Sonraki agamada, standardize
edilmis bagimsiz degiskenler ile diizenleyici degisken olan marka giliveninin ¢arpilmasi
sonucunda etkilegimsel degerler olusturulmustur. Analiz sonucunda etkilesimsel etkinin
marka sadakati tizerinde anlamli bir rol oynayip oynamadigina bakilmistir.

Tablo 5’e bakildiginda, elektronik agizdan agiza pazarlama etkilesimi x marka giiveni
etkilesim degerinin anlamli olmadig1 goriilmektedir (= -.02; (CI [-.1023, .0463)); t=
-74; p>.001). Benzer bicimde, marka imaj1 etkilesimi x marka giiveni etkilesim degerinin
anlamli olmadigt sonucuna varilmistir ($=.05; (CI [-.0355, .1466]); t= 1.20; p>.001).
Dolayistyla H5 ve H6 hipotezleri reddedilmistir. Fakat, marka kimligi etkilesimi x marka
giiveni etkilesim degerinin anlamli oldugu ortaya konmustur (=.09; (CI[.0195, .1706]);
t=2.47; p<.001). Ayni sekilde, algilanan kalite etkilesimi x marka giiveni etkilesim
degerinin anlamli oldugu tespit edilmistir (B=.12; (CI [.0338, .2047]); t=2.92; p<.001). Bu
bulgular sonucunda H7 ve H8 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 6. Marka Kimliginin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Giiveninin Farkli
Degerlerine Gore Etkileri

Dli)i:;;lliz;d Beta Katsayis: Alt Giiven  Ust Giiven
(Ba) Standart Hata t Degeri Sinir1 Siniri
(Marka Giiveni) (LLCD (ULCD
Diisiik .09 .053 1.81 .081 2013
Orta .19 .041 4.60 .1097 2735
Yiiksek 28 .059 4.79 .1688 4045

Modelin Ozeti: R? =.157, F= 6.1357, p<.001

Tablo 6’da gorildiigl tizere, diizenleyici etki modelinin anlamli oldugu gériilmektedir
(F:6.1357, p<.001). Buna gore, analize dahil edilen tahmin degiskenlerinin (marka
kimligi ve marka giliveni) marka sadakati lizerindeki degisimin yaklasik %16’sin1 (R?
=.157) agikladigi tespit edilmistir. Burada, marka kimligi ve marka giiveni
degiskenlerinin marka tizerindeki etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki) anlamli oldugu
gozlemlenmistir ($=.09; (CI[.0195, .1706]); t=2.47; p<.001).

Diizenleyici etkinin durumsal degisimini kavramak amaciyla, diizenleyici etkinin diisiik,
orta ve yiiksek seviyelerini ayri ayri incelemek gerekir. Boylelikle, bagimsiz ve bagimli
degiskenler arasindaki iligki iizerindeki diizenleyici etkinin daha net anlagilmasina
yardimct olur. Dolayistyla, marka giivenin diisiik oldugu durumlarda marka kimligi ve
marka sadakati arasindaki iligkinin anlamli oldugu tespit edilmistir ($=.09; (CI [.081,
.2013]); t=1.81; p<.001). Benzer sekilde, orta (f=.19; (CI[.1097, .2735]); t=4.60; p<.001)
ve yiiksek (p=.28; (CI [.1688, .4045]); t=4.79; p<.001) oldugu durumlarda anlamli oldugu
belirlenmistir.



Giyim Sektériinde Marka Sadakati Ve Onciilleri: Marka Giiveninin Moderatér Rolii 87

Tablo 7. Algilanan Kalitenin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Giiveninin
Farkli Degerlerine Gore Etkileri

Diizenleyici Ust
Degisken Beta g;;t)saym Standart Hata t Degeri S;::;G(E‘I:e(lfll) (S;:lnvli?
(Marka Giiveni) (ULCD
Diisiik 43 .091 4.76 2554 .6149

Orta .55 .096 5.78 3677 7470

Yiiksek .67 117 5.80 4490 9103

Modelin Ozeti: R? =211, F=8.5335, p<.001

Tablo 7’de goriildiigl iizere, diizenleyici etki modelinin anlamli oldugu goriilmektedir
(F:8.5335, p<.001). Buna gore, analize dahil edilen tahmin degiskenlerinin (algilanan
kalite ve marka giiveni) marka sadakati lizerindeki degisimin yaklagik %21’ini (R?
=.211) agikladig1 tespit edilmistir. Burada, algilanan kalite ve marka giiveni
degiskenlerinin marka sadakati iizerindeki etkilesimsel etkisinin (diizenleyici etki)
anlamli oldugu gozlemlenmistir (B=.12; (CI [.0338, .2047]); t=2.92; p<.001).

Diizenleyici etkinin duruma goére degisimini anlamak amaciyla, diizenleyici degiskenin
diisiik, orta ve yiiksek degerlerine bakilmistir. Tabloya gore, marka giivenin diisiik oldugu
durumlarda algilanan kalite ve marka sadakati arasindaki iligkinin anlamli oldugu tespit
edilmistir (p=.43; (CI [.2554, .6149]); t= 4.76; p<.001). Benzer bigimde, orta (p=.55; (CI
[.3677,.7470]); t= 5.78; p<.001) ve yiiksek (B=.67; (CI [.4490, .9103]); t= 5.80; p<.001)
oldugu durumlarda anlamli oldugu belirlenmistir.

6. Sonuc¢

Diinyanin tek bir pazar yerine donistiigii bu yeni diizen igerisinde, giyim sektoriiniin
strdiirtilebilirliginin kiiresel baglamda bir anlami, 6nemi vardir. Literatiirde giyim
sektoriiniin marka degeri bilesenleriyle iligkilendirilen global bir endiistri olmasi ve
giyim markalarinin tiiketicilerin kendilerini ifade etme noktasinda kritik bir arac1 oldugu
vurgulanmaktadir. Ozellikle, iiniversite 6grencilerinin markalarla samimi iliskiler kurmasi,
bu hedef kitleyi, ilgili yazinda pek ¢ok arastirmanin odak noktasi olmasini saglamistir.
Bu sebeple, iiniversitelilerin en fazla satin almaya yoneldikleri giyim markasina iliskin
sergiledikleri sadakat {izerinde, halihazirda degiskenlerin etkisi 6l¢tilmiistiir.

Bu arastirmada elektronik agizdan agiza pazarlama, marka imaji, marka kimligi ve algilanan
kalitenin marka sadakati tizerindeki etkisi coklu regresyon analiziyle test edilmistir.
Arastirmanin ilk hipotezi, elektronik agizdan agiza pazarlamanin {iniversite 6grencilerinin
en fazla satin almay:1 tercih ettikleri giyim markasina yonelik sergiledikleri sadakat
iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (H,). Universite dgrencilerinin dijital
platformlarda etkili icerikler paylasarak markalar1 deneyimlemeye tesvik ettigi
goriilmektedir. Ogrencilerin markaya iliskin olumlu tutum ve yorumlar1 markaya olan
sadakatleri iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Bu bulgu literatiirdeki calismalarla
benzerlik gostermektedir (Gokerik, 2024; Leblebicioglu ve Unsalan, 2015).
Aragtirmanin ikinci hipotezi, marka imajimnin iiniversite Ogrencilerinin en fazla satin
almay1 tercih ettikleri giyim markasina yonelik sergiledikleri sadakat iizerinde pozitif bir
etkisi oldugu tespit edilmistir (H,). Markalar tniversite 6grencilerinin zihninde olumlu
izlenimler birakarak, onlar1 markaya bagli miisteri
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haline getirebilir. Bu durum, tiniversitelilerin markaya olan sadakatleri iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Bu bulgu da literatiirdeki ¢aligmalarla benzerlik gostermektedir (Celik vd.,
2013; Yalgin ve Ene, 2013). Arastirmanin iiglincii hipotezi, marka kimliginin tiniversite
ogrencilerinin en fazla satin almay1 tercih ettikleri giyim markasina yonelik sergiledikleri
sadakat iizerinde pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir (Hs). Universite dgrencileri farkl
nedenlerle kisilik 6zelliklerini markalara atfedilmesi sonucunda, markalarla giiclii bag
kurabilmektedir. Bu, 6grencilerin markaya olan sadakatlerini olumlu yonde etkilemektedir.
Bu bulgu literatiirdeki ¢aligmalarla benzerlik gostermektedir (Armagan ve Gider, 2017;
Yaprak ve Dursun, 2018). Arastirmanin doérdiincii hipotezi, algilanan kalitenin tiniversite
ogrencilerinin en fazla satin almay1 tercih ettikleri giyim markasina yonelik sergiledikleri
sadakat {izerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir (H,). Universiteliler yiiksek
kaliteli markalar1 tercih etme egilimindedir. Ciinkd, yiiksek kaliteli tirtinler tiiketiciye keyif
vermektedir. Bu da markaya olan sadakatlerini olumlu etkilemektedir. Bu bulgu benzer
sekilde literatiirdeki ¢alismalarla benzerlik gostermektedir (Tiirker ve Ozalti, 2013;
Yildirir, 2013).

Diizenleyici etki asamasinda, bootsrap yontemiyle soz konusu degiskenlerin marka
sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici etki gosterip gostermedigi
smanmustir. Elektronik agizdan agiza pazarlamanin marka sadakati tizerindeki etkisinde
marka giiveninin diizenleyicirol oynamadigi bulgusuna ulasilmistir. Benzer bicimde, marka
imajinin marka sadakati tzerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici rol
oynamadig1 sonucuna varilmistir. Bu ylizden Hs ve Hg hipotezleri reddedilmistir. Bu iki
hipotezle ilgili Oncelikli olarak marka gliveni unsurunun, elektronik agizdan agiza
pazarlama ve marka imaji unsurlarindan bagimsiz olarak degerlendirilebilecegi
disiintilebilir. Tiiketicilerin markaya duyduklar1 giivenin gecmis deneyimlere, markaya
iligkin algilarina ve markanimn genel performansi gibi pek ¢ok faktdre bagli oldugu
sOylenebilir. Bu da marka giiveninin, elektronik agizdan agiza pazarlama ve marka imaji
iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigi anlamma gelebilir. ikinci olarak, bu
bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken marka sadakati iizerindeki etkisinde marka
giiveninin bu iliskiyi giliglii bir bigimde modere etmedigi bulgusuna dayanaraktan, bu
iligkinin jenerasyon farkliliklar1 gibi diger faktorlere bagli olarak etkilenebilecegi
yontindedir (Gokerik, 2024). Son olarak ise ¢ok boyutlu biligsel tutumlarin bir sonucu
olarak ifade edilen marka sadakati unsurunun, tiiketici sadakatini etkileyen farkli
degiskenlerle etkilesim halinde olabilecegidir (Ozdemir, 2018). Orneklerle desteklemek
gerekirse, kiiltiirel normlar, kisisel degerler ya da markanin pazarlama stratejileri
bunlardan bazilar1 olabilir. Bu bilgiler 1s18inda, marka giliveninin marka sadakati
iizerindeki etkisi daha kapsamli bir bi¢imde incelenmelidir. Arastirmanin yedinci
hipotezi, marka kimliginin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveninin
diizenleyici rol oynadigi tespit edilmistir (H;). Giiclli, 6zglin kimlige sahip markalar
tiiketicilerde gliven duygusu olusturmaktadir. Markaya iliskin yiiksek giiven tiiketiciler,
markalarla kolaylikla iletisim kurabilmektedir. Bu da tiiketicilerin markaya olan
sadakatlerinde artmaya neden olmaktadir. Bu bulgu da Kose ve Cakir’in bulgusuyla
benzerlik gostermektedir (Kose ve Cakir, 2016) Arastirmanin sekizinci hipotezi,
algilanan kalitenin marka sadakati lizerindeki etkisinde, marka giiveninin diizenleyici rol
oynadig1 goriilmiistiir (Hg). Markalar vaatlerini yerine getirdikleri miiddetce tiiketicilerde
giiven duygusu artmaktadir. Markaya duyulan yiiksek giiven sayesinde tiiketicilerin
zihninde kalite algist olusur. Bu da tiiketicilerin markaya olan sadakatlerini
arttirmaktadir. Dolayisiyla marka giiveni diistik, orta ve yliksek diizeyde marka sadakati
iizerinde diizenleyici rol oynamaktadir. Bulgular literatiirdeki calismalarla benzerlik
gostermektedir (Cagliyan vd., 2018; Biger, 2020).
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6.1. Tartisma

Marka iletisimi Onciilerinden biri olarak goriilen elektronik agizdan agiza pazarlama,
tiiketiciler goziinde iirtine yonelik hizli karar almalarini saglayan isletmeler goziinde ise
tiiketicilerin satmn alma davranislarini etkileyen stratejik bir basar1 faktoriidiir. Isletmeler
penceresinden bakildiginda, tiiketicilerin belirli bir iirtine ya da markaya yonelik sahip
olduklar1 bilgi ve tutumlarindan olusan, bu nedenle pazara hadkim olmasma yarayan
pazarlama stratejisi oldugu anlasilmaktadir. Satin alma siireci boyunca tiiketicilerin
zihninde silinmez bir izlenim kazanmak, kalic1 olmak ve olumlu bir izlenim yaratilabilmesi
adma 6nemli bir faktor olan elektronik agizdan agiza pazarlama, alisveris yapmak iiriine ya
da markaya iligkin bilgi sahibi olmak i¢in bagvurulan bir yontemdir. Giiniimiizde yasanan
teknolojik gelismelerin biligsel bir gostergesi olan sosyal medya kullanim oraninin
artmasl, tiiketicilerin tutum ve satin alma davranislarini etkileyebilmektedir. Bu minvalde,
sosyal medyay1 etkin kullanan {iniversite 0grencilerinin internet lizerinden yaptiklari
aligveris sonrasi deneyimlerini sosyal platformlarda kolaylikla paylastigi gézlemlenmistir
(Deniz, 2021). Giiglii bir kitle iletisim arac1 olan (KiA) sosyal medya aracihigiyla,
tiiketiciler sanal ortamlarda iiriine yonelik deneyimlerini kolaylikla paylasabilmektedir.
Bu ydniiyle, elektronik agizdan agiza pazarlama sosyal mecralarda yer alan kullanicilarla
isletmeler arasindaki iliskide giiglii bir etkilesim yaratarak, potansiyel yeni tiiketiciler
iizerinde marka sadakati olusturulmasi bakimindan kritik rol {istlenmektedir. Bu durumu
isletmeler ya da perakendeciler, rakipleri nezdinde rekabet avantajina gevirebilirlerse
stratejik agidan biiyiik fayda saglayacag diisiiniilmektedir. Ornegin, Tiirk’iin ¢alismasina
gore; sosyal mecralarda etkilesim iginde olan ve deneyimlerini paylasan tiiketiciler igin
elektronik agizdan agiza pazarlama kritik bir bilgi kaynagidir. Goriiniin o ki, tiiketiciler
bir {irline ya da markaya yonelik deneyimlerini paylasan kullanicilarin goriislerini daha
gercekei bulabilmektedir. Bu isleviyle, tiiketicilerin markaya yonelik satin alma giidiistini
uyandirabilmektedir. Kisaca dzetlemek gerekirse; isletmeler ve tiiketiciler arasinda araci
rolii iistlenen markalar, sanal ya da sosyal platformlar vasitastyla bu iligkileri daha iyi bir
boyuta tagimaya yardimer olabilir. Bu demektir ki, pozitif agizdan pazarlama faaliyetleri
fazla olan markalar s6z konusu oldugu zaman satiglarinin artmasi kaginilmaz bir durumdur
(Tiirk, 2021; Yenice vd., 2018). Tim bilgilerden hareketle, elektronik agizdan agiza
pazarlamanin tniversite 6grencilerinin markaya olan bagliligini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir.

Bugiine degin tiiketim kaliplar1 hizla degisirken kiiresel ve lokal isletmelerin marka imajini
Ozenle olusturmalar1 ve siirdiirebilir kilmalar1 gerekir. Rekabet odakli pazar ortaminda
tiiketicilerin hafizasinda arzu edilen noktanin (konumun) belirlenmesi, markanin olumlu
bir imaja sahip olmas: tiiketicilerin satin alma fiilini gerceklestirmesi ve tekrarlanmasi
acisindan markaya olan sadakatlerini bilyiik oranda etkileyebilmektedir. Markaya duyulan
sadakatin artmasinda esas rol oynayan marka imaji, tiiketicilerin bir tiriin/hizmet ile ilgili
olusan genel bir algi, yorumlama bi¢imidir. Bu kapsamda, oncelikli {irlin tercihlerini
olumlu aligveris deneyimleri ile marka imajinin etkiledigi sdylenebilmektedir (Zia vd.,
2021; Gonca ve Cakir, 2018). Marka imaji teorilerine deginen arastirmalarda marka imaji
tiiketicilerin bir iiriin ya da markaya iligkin genel bir algisi olup, iiriine yonelik tercihlerini
etkilemektedir. Farkli bir yaklasimla, giyim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler piyasada
rekabet avantaji yaratan marka imajini rakiplerini geride birakan gii¢lii bir silah olarak
kullanabilir (Cham vd., 2020). S6zgelimi, Orel ve Arik’a gore; liniversite 6grencileri bir
markaya kars1 sevgi duygusunu hissettiginde ve memnun kaldiklarinda o markaya iligkin
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pozitif bir imaj algisi olugmasi olasidir. Bu olumlu etkilesim baglaminda {iniversitelilerin
giyim markasina iligkin sadakatlerinin olumlu yonde etkilenmesi muhtemeldir. Bir baska
ornekle, Karaca ve Biger’in iiniversite 6grencileri izerinde gergeklestirdikleri arastirmaya
gore; bir markaya iligkin olumlu izlenim olusturulmast durumunda marka imaji olumlu
etkilenir. Bu olumlu izlenimler, {iniversite 6grencilerinin markaya olan bagliliklarini
arttirir. Buradaki piif nokta, yalniz markada degil ayni zamanda miisteride de baghligin
arttirabilir olmasidir (Orel ve Arik, 2008; Karaca ve Biger, 2015). Yapilan ¢alismalar ve bu
arastirmadan elde edilen bulgular g6z 6niinde bulunduruldugunda, marka imajimnin marka
sadakati tizerinde etkisi oldugunu sdylemek yerinde bir ifade olacaktir.

Gliniimiiz mimarisinin getirisi ve pazarlama faaliyetlerinin degisken bir yapiya sahip olmasi,
bugiin isletmelerin marka kimligine odaklanmasina olanak tanimaktadir (Madhavaram
vd., 2013). Kalic1 ve giiclii bir marka yaratmak cagdas, dikkat cekici, 6zgiin iceriklerin
olusturulmastyla miimkiin olmaktadir. Birol’a gdre, markalarin rakiplerini geride birakip,
pazarda yer edinebilmesi ve iiriinlerinin 6zelliklerini ortaya cikarabilmeleri icin renk, sekil
vb. yapilarin logo veya amblemlere ihtiyact kagimilmazdir (Birol, 2022:105). Bir markaya
kars1 sadakat olusturabilmek, ayni zamanda 6ncelikli olarak tercih edilme hususunda marka
kimligi elzem unsurlardan biridir. Marka stratejisinin benzersiz bir marka ¢agrisim seti olarak
ifade edilen marka kimligi, tiikketicilerin satin alma karar siirecinde kilit rol oynamaktadir. Bu
yaklasimla, kisisel kimliklerini markalarla 6zdeslestiren, belirli sosyal gruplara dahil olmak
isteyen ogrenciler ile markalar arasinda giiglii bir bag olusabilecegini miimkiin kilmaktadir.
Ciinkii markalar pazarda her ne kadar standart iiriinler sunuyor olsalar da, iiniversite
ogrencileri duygusal baglar kurarak marka kimligi ile ortak noktada bulugabilir. Bir 6rnekle
desteklemek gerekirse, Doner’in arastirmasina gore; tiniversite 6grencileri lizerinde marka
sadakati olusturmak hatta iirtiniin 6ncelikli tercih edilmesi mevzusunda marka kimliginin
pay1 biiyliktiir. Bu yoniiyle gii¢lii marka kimligine sahip markalar, iiniversitelilerin satin
alma giidtisiine olumlu yonde etki etmektedir. Buradaki hassas nokta, gii¢lii ve akilda
kalict marka kimligi olusturan markalarin, dncelikli tercih edilerek tiiketicilerin satin alma
eylemini tetikledigi gerceginin goz ardi edilmemesi gerektigidir (Biilbiil ve Oztiirk, 2022;
Déner, 2019). Bu fikirler ve bulgular, marka kimliginin iiniversite 6grencilerinin markaya
olan bagliligini olumlu yonde etkiledigini belirlemistir.

Isletmelerin basarisinda énemli bir faktor olan algilanan kalite, marka degerini sekillendiren
ve perakendeciler acisindan potansiyel, nihai bir giictiir. Bu sebeple, isletmeler kalite
algilarini olumlu yonde etkileyen faktorleri en iist diizeye ¢ikarmalidir. Miisteri memnuniyeti
de bu faktorlerden biridir ve kalite algisii giiclii bir sekilde etkilemektedir. Arastirma
sonuglarma bakildiginda, perakendeciler i¢in marka bilinirligi vasitastyla kalite algilarmi
gelistirmenin faydali olacag: diistiniilmektedir. Dolayistyla, isletmelerin ve perakendecilerin
stirdiirtilebilirliklerinin tesvik edilmesi adina onem tasir. Bu amagla, geri bildirim ve
referanslar toplanarak marka vaatlerinin yerine getirilmesi miisteri memnuniyetini
arttirmaya yardimei olur (Melek, 2021). Netice itibariyla, tiiketicilerin zihninde olumlu alg1
ve izlenim olusmasini olanakli hale getirmektedir (Ecevit ve Akturan, 2017). Akin’m 2018
yilinda {niversite dgrencileri lizerine yaptig1 ¢alismada, iirtin/hizmet kalitesinin tiiketici
kitlesinin satin alma siiresine, giidiisiine ve sadakatine etkisi ka¢inilmazdir. Yani, algilanan
kalite yalnizca tiiketicilerin giyime olan ilgileri ve satin alma niyetleri ile arasinda giiclii
bir etkiye sahip degildir ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma niyetini de tesvik ettigi
goriilmektedir. Bu bilgilerden hareketle, aragtirma bulgusunun akademik yazindaki diger
calismalarin bulgulari ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir (Alhaddad, 2015; Bozbay vd.,
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2019; Kazangoglu ve Baybars, 2016). Arastirmada 6n goriildiigii tizere, algilanan kalitenin
ogrencilerin satin almaya en fazla yoneldikleri giyim markasia iliskin marka sadakati
tizerinde pozitif bir etkinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Beklenenin aksine, marka imajinin marka sadakati {izerindeki etkisinde marka giiveninin
diizenleyici rol oynamadigi sonucuna ulagilmistir. Benzer sekilde, elektronik agizdan
agiza pazarlamanin marka sadakati iizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici
rol oynamadigi saptanmistir. Dolayisiyla, bu bulgularin alan yazindaki bulgularla
tutarli olmadig1 tespit edilmistir. Universite dgrencilerinin harcama biitcesi géz oniinde
bulunduruldugunda, ¢alisma uygun fiyatli ve kaliteli markalara dncelik veren dgrenciler
iizerinde tekrarlanarak daha genis ¢apli olacak bicimde degerlendirilmelidir. Bunun yani
sira, hedef kitle agisindan bakildiginda daha kaliteli ya da prestijli tirtinlere yonelik yiiksek
fiyatlandirmalar, 6grencilerin diger rakip markalara yonelmelerine neden olabilmektedir.

Arastirmanin bagimsiz degiskenlerden marka kimliginin bagimli degisken marka sadakati
iizerinde marka giiveninin diizenleyicirol sonucunaulasilmistir. Buhususta, iiniversitelilerin
satin almaya en fazla yoneldikleri giyim markasina karsi giiven duygusunun artmasi
tiiketicilerin memnuniyetini olumlu yodnde etkileyebilmektedir. Giiven duygusunun
artmasi saglandiginda, giiglii bir marka kimligi olusturuldugunda tiniversite 6grencilerinin
markaya olan sadakatlerinde artis goriilebilmektedir. Universite égrencileri, bir markaya
kars1 yiiksek diizeyde giiven duydugunda, markalarla kolaylikla iletisim kurup geri
bildirimde bulunabilmektedir. Bu olumlu tutum, marka kimligini olumlu yonde etkilemekle
kalmaz ayn1 zamanda 6grencileri markaya bagli birer misteri haline getirir. Lakin, diisiik
diizeyde giiven duyuldugunda marka degeri olumsuz etkilenip bu deger diisebilmektedir.
Zedelenen marka degeri, markanin yurtici ve yurt disi satiglarinda 6grencilerin en fazla
satin almaya yoneldikleri giyim markasina olan sadakatlerinde azalmaya sebebiyet verir.
Basit bir 6rnekle, Kose ve Cakir’a gore; yiiksek diizeyde markaya duyulan giiven miisteri
memnuniyetini arttirabilmektedir. Memnun miisteri kitlesinin markaya bagli olma egilimi
yiiksek olup, miisterilerin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir (Kose
ve Cakir, 2016). Bu olumlu etki, gii¢lii bir marka kimligi algis1 yaratip marka bagliliginin
artmasina katki saglayabilmektedir. Benzer sekilde, algilanan kalitenin marka sadakati
tizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici etkisinin oldugu bulgusuna ulagilmistir.
Bulgularda, 6grencilerin en fazla satin almaya yoneldikleri giyim markalarina kars1 giiven
duygusu arttikga tiiketici memnuniyeti de olumlu yonde etkilenmektedir. Bu baglamda,
ogrencilerin zihninde o markaya iliskin olumlu bir algi ortami olusabilmektedir. Bu da
hedef kitlenin markaya olan bagliliklarinin artmasma zemin hazirlamaktadir. Diisiik
seviyede giiven s6z konusu oldugunda ise tiniversite 6grencilerinin markaya karsi kalite
algilarinda zedelenme s6z konusu dahilindedir. Bu da &grencilerin markaya duydugu
sadakati olumsuz yonde etkilenebilmektedir. Cagliyan ve arkadaslarina gore; bir marka
vaatlerini yerine getirdiginde 6grenciler markaya kars1 yiiksek diizeyde giiven duymaktadir.
Bu olumlu tutum ve olusan “kalite” algisi, markanin vaatlerini yerine getirmesi ve
tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasi noktasinda markaya duyulan giivenin bu iliskiyi
giiclendirmesi agisindan onemli bir etken olduguna vurgu yapmistir. Markaya karsi
pozitif bir alginin olusturulmus olmas tiiketicinin o markaya iliskin sadakatinde artmaya
neden olmaktadir (Cagliyan vd., 2018). Ustelik, miisterilerin ayn1 iiriinii éncelikli olarak
tercih etme giidiisiiniin artabilecegini 6ngoéren temel kriterdir. Bu goriisler ¢ergevesinde,
isletmelerin daha fazla kazang saglamasina yardimci olan faktdrler arasinda, 6zgiin bir
marka kimligi olusturulmasi, kalite algisinin artirilmasi ve potansiyel tiiketici kitlesine
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erigim imkaninin saglanmasi bulunmaktadir (Cubuk vd., 2013; Altingiimiissoy ve Yeterel,
2016). Ek olarak, algilanan kalite ve marka kimligi unsurlarinin marka sadakati iizerindeki
etkisinde marka giiveninin diizenleyici etkisinin tespiti igin tiiketicinin bir markay1
oncelikli olarak tercih etmesindeki nedenler detaylica sorgulanmalidir. Bu bulgu da
algilanan kalitenin marka sadakati tizerinde etkilerini sinayan yazindaki diger ¢aligmalarla
benzer sonuglar gostermektedir.

6.2. Oneriler ve Simirlamalar

Her calismada oldugu gibi bu ¢alismada da bazi sinirhiliklar bulunmaktadir. ilk olarak
veri toplama yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi kullanilmasi bir sinirlilik
teskil edebilir. Orneklemin daha genis ve temsili olmasi adina, arastirma bulgularmin
genellestirilebilmesi  acisindan  gelecekteki  arastirmalarda  tesadiifi ~ 6rnekleme
yontemlerinden biri kullamlabilir. Tkinci kisit, drneklemin {iniversite dgrencilerinden
olusmasidir. Orneklem, belirli bir popiilasyondan simirli sayida goniillii katilimcilardan
olusmaktadir. Gelecekteki aragtirmalarda daha genis ve cesitlilik iceren popiilasyonlar
iizerinde yapilacak olan aragtirmalar daha giivenilir sonuglar verebilecektir. Diger kisit, bu
arastirmada marka sadakati onciillerinden yalniz dort faktoriin yer almasidir. Bu sebeple
arastirma modeli markanin giiclinii yansitan farkli degiskenlerle zenginlestirilebilir.
Bunlardan bazilari, literatiire yeni girmis kavramlardan marka iliskisi kalitesi ya da marka
izlenimleri gibi unsurlardir. Bu unsurlar markalarin tiiketici arzu, istek ve ihtiyaglarinin
daha iyi anlasilmas1 noktasinda faydali olacagi disiiniilmektedir.

Dordiincti kisit, literatiirde marka degeri onciilleri {izerinde diizenleyici etkiyi inceleyen
calismalarin eksikligidir. Bu arastirmada soz konusu degiskenlerin marka sadakati
tizerindeki etkisinde marka giiveninin diizenleyici roli ele almmistir. Bulgularin
tutarhiligimi ve gegerligini arttirmak i¢in marka giiveninin diizenleyici etkisini inceleyen
calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Son kisit ise arastirmanin hazir giyim markalarina
odaklanmis olmasidir. Konuyla ilgilenen arastirmacilara farkli sektorlerdeki markalar
ve tiiketici davranislarinin daha iyi anlagilmasi amaciyla arastirma kapsamlarini
genisletmeleri Onerilir. Bu dogrultuda, farkli sektorlerdeki markalar iizerine aragtirmalar
yapmak, arastirmacilara karsilagtirma yapma imkani saglayarak daha kapsamli ve genel
gecer sonuglara ulagilmasia yardimci olmasi beklenmektedir. Bu kisitlarin dikkate
alinmasmin gelecekte marka konusunda arastirma yapmay1 planlayan arastirmacilara
faydali olabilecegi diigiiniilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

The clothing sector, which has become a potential power in determining quality,
fashion and trend in the world market, which is the prerequisite and quality of capitalist
modernisation, must be in constant change in order to catch the competitive advantage of
brands and to respond effectively to consumer demands. In line with consumers’ brand
preferences and consumption habits, university students constitute an important target
group. In this respect, it is expected to be useful in terms of understanding the factors
determining the brand loyalty of university students in the clothing sector (electronic
word-of-mouth marketing, brand image, brand identity, brand trust, brand trust,
perceived quality) and examining the current variables. In this framework, the effects of
electronic word-of-mouth marketing, brand image, brand identity, brand identity,
brand trust and perceived quality on university students’ loyalty towards the clothing
brand they prefer to buy most frequently were tried to be determined. Therefore, it is
expected that the research findings will contribute to the related literature.

2. Literature Review
2.1. Electronic Word of Mouth Marketing and Loyalty

Social media has become an indispensable part of our lives worldwide. Considering the
widespread use of social media and the dependence of university students on technology,
electronic word-of-mouth marketing is one of the hot topics. University students are
encouraged to experience brands by sharing content from their social media accounts,
creating interaction or sharing positive product experiences on virtual platforms
(Leblebicioglu & Unsalan, 2015). This target audience, which uses social media
effectively and shares effective and interesting content on virtual platforms, affects the
loyalty of consumers by creating interaction with other users and creating interest in
the brand. Moreover, if the level of trust in the brand is high, consumers tend to
recommend the brand to their social networks and encourage them to use the brand. This
level increases if there is a positive experience with the brand. In this context, it
strengthens the consumer’s belief in the brand and helps the brand to be purchased.
However, if the level of trust in the brand is low, it causes negative opinions about the
brand to be shared on social media and this negative sharing reaches a wide audience
(Hamsioglu & Nalct, 2021).

H: Electronic word-of-mouth marketing has a positive effect on university
students’ loyalty towards the clothing brands they prefer to buy.

H _: Brand trust plays a moderating role in the effect of electronic word-of-mouth marketing
on brand loyalty.

2.2. Brand Image and Loyalty

Brands can leave a positive impression on university students and encourage them to
be loyal to the brand. As seen in the researches, students tend to prefer popular brands
for many reasons. Some of these reasons are that university students have feelings of
popularity or superiority among them, and as a result of associating these feelings with
the
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brand, their loyalty to the brand is strengthened (Kinuthia et al., 2012). In addition, as the
level of trust increases, the brand presents a more reliable and quality brand image to its
target audience. This may increase consumers’ loyalty to the brand. However, when there
is a low level of brand trust, consumers’ demand for the brand’s products decreases. The
negative impact of brand image leads to a decrease in consumer loyalty to the brand (Dag
& Durmaz, 2020).

H,: Brand image has a positive effect on the loyalty of university students towards the
clothing brands they prefer to buy.

H : Brand trust plays a moderating role in the effect of brand image on brand loyalty.
2.3. Brand Identity and Loyalty

Today, consumers may prefer a product not only because they need it but also because
they have established a bond with the brand. It is observed that university students, who
identify their personal identities by establishing an emotional bond with brands, increase
their loyalty to the brand as their bond with brands strengthens (Armagan & Gider, 2017).
Similarly, this dynamic group, which wants to be included in a certain social group, can see
brand identity as a tool to express themselves. Based on the aforementioned information,
students may feel loyalty towards brands for different purposes as a result of the emotional
bond established with brands. In addition, when consumers have high trust in the brand,
they can easily share their suggestions and complaints and provide feedback. This means
that when a high level of trust is possible, consumers communicate more easily with the
brand. This may lead to an increase in consumers’ loyalty to the brand. However, when the
level of trust in the brand is low, this may negatively affect brand identity (Ugur, 2018).

H: Brand identity has a positive effect on the loyalty of university students towards the
clothing brands they prefer to buy.

H : Brand trust plays a regulatory role in the effect of brand identity on brand loyalty.
2.4. Perceived Quality and Loyalty

In the simplest terms, perceived quality is the subjective perception of the consumer towards
a product and the target audience is likely to be affected by the quality of a product. Because,
quality products give pleasure to the consumer. As a result, university students, who feel
themselves unique and stylish as a result of the formation of a satisfied consumer group,
increase their loyalty to the brand (Tsiotsou, 2006). In addition, considering that this target
group has a certain budget, they may think that low quality products may deteriorate in a short
time. This makes high quality products more attractive in terms of long-term use and there is a
tendency to increase the brand loyalty of this target group. In addition, when there is high trust
in the brand and high quality products are offered, there is an increase in consumers’ loyalty
to that brand. This creates a positive perception of quality in the minds of loyal, committed
customers. However, a low level of trust in the brand may reduce consumers’ loyalty to the
brand. As a result of this situation, brand preference may decrease (Onen, 2018).

H  Perceived quality has a positive effect on university students’ loyalty towards the
clothing brands they prefer to purchase.

H: Brand trust plays a moderating role in the effect of perceived quality on brand loyalty.
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3. Method

The sampling frame of the study consists of 255 students studying at Sakarya University.
The Process Macro developed by Hayes was used to examine direct and mediating effects.
Survey data were collected from a convenient sample of 255 university students. In the
study, multi-item scales were used to evaluate the effects of these variables on brand
loyalty.

4. Findings

The results showed that electronic word-of-mouth marketing has an effect on university
students’ brand loyalty towards the clothing brands they most frequently prefer to buy
(p<.05). Brand image was found to have an effect on university students’ brand loyalty
towards the clothing brands they most frequently prefer to buy (p<.05). Similarly, it was
concluded that brand identity has an effect on brand loyalty towards the clothing brands
that university students most frequently prefer to purchase (p<.05). Finally, perceived
quality proved to have an effect on university students’ brand loyalty towards the clothing
brands they most frequently prefer to purchase (p<.05).

In the moderating effect stage, brand trust does not play a moderating role in the effect of
electronic word-of-mouth marketing on brand loyalty (B= -.02; (CI [-.1023, .0463)); t=
-74; p>.001). Similarly, brand trust does not play a moderating role in the effect of brand
image on brand loyalty (B=.05; (CI [-.0355, .1466]); t= 1.20; p>.001). Differently, brand
trust plays a moderating role in the effect of brand identity on brand loyalty (=.09; (CI
[.0195, .1706]); t=2.47; p<.001). Similarly, brand trust plays a moderating role in the
effect of perceived quality on brand loyalty (B=.12; (CI [.0338, .2047]); t=2.92; p<.001).

5. Conclusion

In this empirical study, it is observed that university students are encouraged to experience
brands by sharing content from their social media accounts and creating interaction
or sharing positive product experiences in virtual channels. The findings suggest that
electronic word-of-mouth marketing has a positive impact on students’ close relationships
with brands and their loyalty. In addition, when university students like a brand and are
satisfied with the brand, a positive image is formed in their minds about the brand. Creating
a positive image of the brand has a positive effect on students’ brand loyalty towards
the clothing brand. University students tend to prefer brands with strong brand identity.
Because, these brands positively affect both purchase intention and brand loyalty (Biilbiil
& Oztiirk, 2022). At the same time, the high quality perceptions of university students
towards clothing brands positively affect their loyalty to the brand. Therefore, quality
products give consumers pleasure. In this way, a satisfied consumer group is formed and
the loyalty of university students, who feel themselves unique and stylish, to the brand is
reinforced (Tsiotsu, 2006; Ozdemir, 2023). The findings of this study were similar to the
studies in the literature. As predicted in the research, it was observed that electronic word-
of-mouth marketing, brand image, brand identity and perceived quality had an effect on
brand loyalty.

In the regulatory effect stage, as the level of trust in the brand increases, students tend to
recommend brands to their friends on social platforms. In this way, a positive perception of
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the brand is formed in the minds of university students and this situation positively affects
students’ loyalty to the brand. However, low levels of trust may cause negative opinions
about the brand to be shared on social media and negative opinions may reach a wide
audience. It may even damage the consumer’s belief in quality, the value and reputation of
brands. This undesirable situation may reduce students’ loyalty to the brand (Hamsioglu
& Nalet, 2021). The findings of the research are not consistent with the findings in the
literature. It is concluded that brand trust does not play a regulatory role in the effect of
electronic word-of-mouth marketing and brand image on brand loyalty.

As expected, when university students have a high level of trust in the brand, brand identity
is strengthened and students’ loyalty to the brand increases. At the same time, there is
an increase in quality perceptions of the brand. In this context, effective management of
these factors contributes to the increase in consumers’ loyalty to the brand (Biger, 2020;
Cagliyan et al., 2018). As a result of the research, it was concluded that brand trust plays a
regulatory role in the effect of brand identity and perceived quality on brand loyalty. The
findings are similar to the findings of the studies in the literature.
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(Arastirma)

CEVRIM iCi MARKA DENEYIMLERI BAGLAMINDA
TUKETICi iLHAMININ VE MARKA MUTLULUGUNUN SATIN
ALMA NIiYETINE ETKIiSi

Esra GENC!
Asena ERDEM KURT?
Alper OZER?

OZET*

Marka deneyimleri ¢esitli temas noktalarinda ortaya ¢ikabilmektedir. Caligmada, sosyal
medya platformlart araciligiyla yasanan ¢evrim i¢i marka deneyimlerinin, tiikketici ilhami
ve marka mutlulugu iizerinden satin alma niyetine olan etkileri arastirtlmaktadir.
Tiiketici ilhami, ilham alma ve ilham duyma boyutlar1 ile ayr1 ayrn
degerlendirilerek, ilham duygusu bu c¢aligmada bir siire¢ olarak ele alinmistir. Calisma,
literatlire iki onemli katki sunmaktadir. Marka sosyal medya hesaplarindaki ilham
verici igeriklerin, tiiketicileri tegvik etme siirecini ve bu iceriklerin marka deneyimleri
iizerinden arzu edilen tiiketici davranislarini nasil sekillendirdigini incelemektedir.
Ayrica, ¢evrim i¢i marka deneyimi baglaminda, marka mutlulugu ve tiiketici ilhaminin
satin alma niyeti lizerindeki etkisini ve bu siirece nasil katkida bulundugunu ortaya
koymaktadir. Aragtirmanin verisi sosyal medya kullanicis1 olan 400 kisiden kolayda
orneklem yontemi ile g¢evrim i¢i anket araciligiyla toplanmistir. Anket formu, marka
deneyimi, tiiketici ilhami, marka mutlulugu ve satin alma niyeti Ol¢eklerini igeren
maddeleri kapsamaktadir. Verinin analizinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.
Bulgular, tiiketicilerin markalar ile ¢evrim i¢i ortamda yasadiklari deneyimlerin,
tilketicilerin ilham duygularint ve marka mutlulugunu pozitif bi¢imde etkiledigini
gostermektedir. Ancak, marka deneyimi bashi basina tiiketicileri satin alma niyetine
gotiirme konusunda yetersiz kalmaktadir. Bu noktada, tiiketici ilhaminin ve marka
mutlulugunun ¢evrim i¢i marka deneyimleri sonucunda tiiketicileri satin alma niyetine
yonlendiren kritik aracilar oldugu belirlenerek literatiire katki saglanmistir.
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THE IMPACT OF CONSUMER INSPIRATION AND BRAND
HAPPINESS ON PURCHASE INTENTION IN THE CONTEXT OF
ONLINE BRAND EXPERIENCES

ABSTRACT

Brand experiences can arise at various touchpoints. Specifically, this research looks at
how consumer inspiration and brand happiness are impacted by online brand experiences
through social media platforms and how that impacts purchase intention. Consumer
inspiration is assessed separately on the basis of being inspired by and inspired to, and
in this investigation, the experience of inspiration is regarded as a process. The study
adds two important contributions to the literature. First, it investigates how inspirational
content shared on brand social media accounts encourages consumers and shapes desired
consumer behaviors through brand experiences. Second, it examines the impact of brand
happiness and consumer inspiration on purchase intention in the context of online brand
experience, as well as how these factors influence this process. 400 social media users were
surveyed online using a convenience sampling method to gather the data for the study. The
survey form comprises items that assess brand experience, consumer inspiration, brand
happiness, and purchase intention. The data analysis was carried out utilizing structural
equation modeling. According to the results, the online brand experience has a positive
impact on brand happiness and consumer inspiration. Nevertheless, brand experience
alone is insufficient to directly influence consumers’ purchase intentions. The study has
made a significant contribution to the literature by detecting consumer inspiration and
brand happiness as critical mediators that influence consumers’ purchase intention as a
result of their online brand experiences.

Keywords: Brand Experience, Consumer Inspiration, Brand Happiness, Purchase
Intention
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1. Giris

Cevrim i¢i platformlarin yaygmlasmasiyla birlikte, markalar dijitallesme siireglerine hizla
uyum saglamak durumunda kalmistir. Bu durum, tiiketicilerin sosyal medya kanallarini
tercih ederek markalarla etkilesimlerini artirmalarina yol agmistir. Sosyal medya platformlari
iizerindeki marka sayfalarimin yonetimi, markalarin tiiketicilerle karsiliklr iletisim kurduklar
ve marka deneyimlerini birlikte insa ettikleri interaktif bir alan sunmaktadir (Lai Cheung
vd., 2024). Yeni dijital ¢ag, markalarin tiiketicilere ne anlatildigindan ziyade, tiiketicilerin
birbirlerine ne sdyledikleriyle sekillenmesini beraberinde getirmistir (So vd., 2024). Bu
baglamda, 6zellikle ¢evrim i¢i temas noktalarinda olumlu bir marka deneyimi yaratmak,
isletmelerin basarisi i¢in hayati onem tasimaktadir (Morgan-Thomas ve Veloutsou, 2013;
Zollo vd., 2020). Istatistiki veriler sosyal medya kullanimimin yaygin etkisini gdstermektedir.
Diinya genelinde 2023 yilinda yaklasik 5 milyar civarinda sosyal medya kullanicisi oldugu
belirlenmistir. Sosyal medyanin genis giiciinii kullanan pazarlama uygulayicilari tarafindan
2023 yilinda ABD’de 72,3 milyar dolar, Cin’de 71 milyar dolar Birlesik Krallik’ta ise
9,7 milyar dolar sosyal medya reklam harcamasi yapilmistir (Statista, 2024). Sosyal
medyada reklam maliyetlerinin biiyiikliigli g6z oniine alindiginda, isletmelerin kendi sosyal
medya hesaplarini yoneterek tiiketicileri etkilemenin yollarini kesfetmeleri hem reklam
maliyetlerinin azalmasi yoniinden hem de tiiketiciler ile uzun vadeli iligkiler kurulabilmesi
yoniinden degerlidir. Bdylece internet ve benzeri teknolojilerin son yillardaki hizli geligimi
ve sosyal medya reklam maliyetleri géz oniinde bulunduruldugunda marka deneyiminin
¢evrim i¢i olarak incelenmesi 6nemli goriilmektedir.

Sosyal medya kanallarindaki marka sosyal medya hesaplari, tiiketicilere markalarla
etkilesime gecme ve ¢esitli deneyimler olusturma firsatt sunmaktadir (Arya vd., 2019).
Markalar sosyal medyanin giiciinden yararlanarak, paylastiklar1 génderi ve hikayelerle
olumlu bir marka deneyimi yaratmanin yani sira tiiketiciler ile ve tiiketicilerin birbirleriyle
etkilesimlerini artirmaya g¢alisirlar (Liu vd., 2024). Cevrim i¢i ortamda yaratilan marka
deneyimleri, tiiketicileri ilham verici nitelikte etkileyerek onlarin i¢gsel motivasyonlarini
harekete gecirir, tutumsal sonuglar ortaya koyar ve markalarin tiiketicilerle giiglii ve uzun
vadeli iligkiler kurmasina yardimei1 olur (Kwon ve Boger, 2021). Tiiketici ilhaminin 6nemi,
bir miisteri yonetim stratejisi olarak ortaya ¢ikan sonuglarinda yatmaktadir (Bottger vd.,
2017). Bottger ve arkadaslari (2017), ilhamin sadakat, memnuniyet ve baglilik gibi 6nemli
sonuglar dogurdugunu belirtmektedir. ilham siireci sayesinde markalar, tiiketicileriyle
uzun vadeli iliskiler kurabilirler. Nitekim, tiiketicilerin ¢evrim i¢i ortamda markalarla
yasadiklart deneyimler, marka ile iligkili mutluluga yol agmakta ve bu duygusal durum,
tutumsal sonuglart olumlu yonde etkilemektedir (Al Mandil ve Yen, 2017). Bununla
birlikte, markalarin tiikketici mutlulugundaki rolii, literatiirde hala kapsamli bir sekilde
incelenmemis bir konudur (Kumar vd., 2021). Marka mutlulugunun satin alma niyeti gibi
kritik davranigsal sonuglarina (Schnebelen ve Bruhn, 2017) odaklanmak, hem pazarlama
arastirmalart hem de uygulayicilarin marka stratejileri i¢in 6nem tagimaktadir. Boylece,
marka deneyimleri uyaran, tiiketici ilhami ve marka mutlulugu siireg, satin alma niyeti ise
tepki olarak ele alinarak ¢alisma uyaran-siireg-tepki teorisine dayandiriimaktadir.

Izogo ve Mpinganjira (2020) tarafindan gerceklestirilen oncili arastirma disinda, sosyal
medyada tiiketici ilhamini arastiran siirl sayida ¢alisma bulunmaktadir (Yang vd., 2024;
Tiwari, 2024). Sosyal medya, tiiketiciler i¢in geleneksel yaklagima goére yeni bir senaryo
olarak tiiketicilerin davranislarini etkilemekte ve sundugu zengin igerikle tiiketiciler igin
yeni bir ortam yaratarak tiiketicilerin ilham almasina katkida bulunmaktadir (Yang vd.,
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2024). isletme temelinde de sosyal medyanin ilham agisindan kullanildigim gésteren
caligmalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalar, sosyal medyanin igletmelerin ¢evrim i¢i reklam,
video, yorumlar ve etkilesimlerle tiiketicilerin davranislarinin farklilagabildigini ifade
etmektedir. Buradaki temel davranis mantigi, tiiketicilerin satin almayla ilgili olarak hayal
giiclerini degerlendirdikleri ve yenilik¢ilik iizerine kurulmaktadir (Sheng vd., 2020).
Deneyim s6z konusu oldugunda da tiiketici ilhammin tiiketicilerin davranig degisikligi
yasamalari beklenebilir. Bu nedenle ¢alisma deneyim ile tiiketici ilhami arasindaki iligkiyi
incelemeyi hedeflemektedir. Ayrica, tiiketici ilhami, ilham alma ve duyma olarak iki sekilde
ele alinmaktadir. Caligma, bu iki boyutu ayri ayr ele alarak, her iki durumun etkisini ortaya
koymaktadir.

Her ne kadar marka deneyiminin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisi belirli degiskenler
acisindan incelenmis olsa da bu iliskiye aracilik eden degiskenlerin rolii siirh gekilde
incelenmistir. Son yillarda, marka deneyiminin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisinde
marka aski ve marka giiveni (Huang, 2017), algilanan kalite, marka farkindaligi ve
hedonik ve faydaci duygular (Ding ve Tseng, 2015), marka tutkusu (Das vd., 2019), marka
kisiligi (Shahzad vd., 2019), marka kredibilitesi (Nayeem vd., 2019), markaya baglanma
(Mostafa ve Kasamani, 2021), marka bagliligi (Mukerjee, 2018) degiskenlerinin nasil etki
gosterdigini ortaya koymuslardir. Bununla birlikte, tiiketici ilham1 ve marka mutlulugu
arasindaki iliskinin incelenmis oldugu bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu durum, tiiketici
davraniglarimin anlagilmasinda bir bosluk yaratmaktadir. Bunun da 6tesinde, gevrim ici
marka deneyimiyle ilgili olarak marka mutlulugu ve tiiketici ilhammin incelenmemis
olmasinin bir eksiklik olarak degerlendirilebilecegi ifade edilebilir. Bu eksikligin giderilmesi,
pazarlama literatiiriine yeni perspektifler sunacak ve markalarin tiiketici davranislarini daha
iyi anlamasina katki saglayacaktir. Ozellikle, tiiketici ilhami ve marka mutlulugu gibi 6zgiin
kavramlarin incelenmesi, literatiirdeki teorik gerceveleri genisletmeye yardimci olacaktir.
Ayrica, ¢cevrim i¢i platformlarda tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerinin hizla artmasi
nedeniyle; markalarin, ¢evrim i¢i marka deneyimini iyilestirmek icin tiiketici ilhami1 ve
marka mutlulugunun 6nemini kavramasi, miisteri etkilesimini artirma ve satin alma niyetini
giiclendirme agisindan stratejik bir avantaj sunacaktir. Literatiirde bu konunun eksik olmasi,
uygulayicilar icin kesfedilmeyi bekleyen bir firsat alani ortaya ¢ikarmaktadir. Calisma, bu
boslugu doldurarak markalarin ¢evrim i¢i pazarlama stratejilerinde yenilik¢i yaklagimlar
benimsemesine olanak taniyacaktir. Bu dogrultuda, calisma sosyal medya baglaminda
marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi, tiiketici ilhami ve marka mutlulugu
iizerinden inceleyerek literatiire katkida bulunmaktadir. Bu ¢alisma, marka deneyimi ile
pazarlama literatiiriinde giderek daha fazla ilgi géren ve heniiz yeterince arastirilmanmus iki
0zgiin alan olan tiiketici ilhami1 ve marka mutlulugunun kesisim noktasini temsil etmektedir
(Schnebelen ve Bruhn, 2018; Bottger vd., 2017).

Caligma, literatiire iki yonde katki saglamaktadir. ilk olarak, marka sosyal medya
hesaplarindaki ilham verici igerigin tiiketicileri nasil tesvik ettigi ve marka deneyimlerinden
arzu edilen tiiketici davranislarini nasil ortaya ¢ikardigi ortaya konmaktadir. fkinci olarak
ise, ¢cevrim i¢i marka deneyimi baglaminda marka mutlulugu ve tiiketici ilhaminin satin
alma niyeti tizerindeki aracilik roliinii ortaya koymaktadir. Bu noktada caligmanin
arastirma sorulari agsagidaki gibi belirlenmistir.

* Sosyal medya marka hesab1 baglaminda marka deneyiminin marka mutlulugu ve tiiketici
ilhamu tizerindeki etkisi nedir?
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* Deneyimlere bagli olarak marka mutlulugu ve tiiketici ilhaminin satin alma niyeti
tizerinde etkisi bulunmakta midir?

* Marka mutlulugu ve tiiketici ilham1, marka deneyiminin satin alma {izerindeki etkisini
artiran unsurlar midir?

Caligmadailk 6nce kavramsal olarak ¢calisma degiskenleri ortaya konulmaktadir, sonrasinda
ise arastirma modelini olusturan iligkiler gerek¢elendirilmektedir. Devaminda g¢aligma
yontemi hakkinda bilgi verilmekte, 6nerilen aragtirma modelinin testinden sonra arastirma
hipotezleriyle ilgili bulgular ortaya konulmaktadir. Calismanin sonu¢ kisminda ise elde
edilen teorik sonuglar degerlendirilerek, hem teorik hem de uygulama agisindan katkilar
tartigilmaktadir. Bu ¢aligmada ayrica, tiiketici ilhami bir siire¢ olarak ele alinarak ilham
alma ve ilham duyma degiskenleri ¢ergevesinde incelenmektedir. Bu sekilde, kapsamli
bir yaklasim benimsemek, ilham siirecinin tam olarak tamamlanabilmesi agisindan ve her
iki boyutun da ayrilmaz bir biitiin oldugunu vurgulamak agisindan 6nemlidir. Ydnetimsel
acidan baktigimizda, markalarin dijital ¢agda marka temas noktas1 stratejilerini hayata
gegirmeleri ve tiiketicileri benimseme sonrast istenilen davraniglara yonlendirmeleri igin
oOnerilere ¢aligmanin sonunda yer verilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Marka Deneyimi

Marka deneyimi, tiiketicilerin igsel tepkileri, yani hisler ve duygular, ve markayla ilgili
uyaricilardan kaynaklanan davranigsal tepkileri olarak tanimlanmaktadir (Brakus vd.,
2009). Marka deneyimi, tiiketicilerin markayla olan etkilesimleri neticesinde meydana
gelen duygusal baglar ve algilar araciligiyla, miisteri memnuniyeti, sadakati, satin alma
niyeti ve marka agki1 gibi arzu edilen tiikketici davranislarini tesvik eden 6nemli bir faktordiir
(Brakus vd., 2009; Joshi ve Garg, 2021; Rodrigues vd., 2024). Buna bagli olarak, tiiketiciler
ve markalar arasindaki iligkilerin giiclendirilmesi ve performans sonuglarinin basarisinin
artiritlmasi igin benzersiz ve degerli marka deneyimleri sunmanin 6nemi tekrar tekrar
vurgulanmistir (Chang ve Chieng, 2006; Oklevik vd., 2024). Tiiketiciler, bir markaya dair
kararlar alirken, arama, satin alma ve {iriin tiiketme asamalarinda birgok farkli uyariciya
maruz kalmaktadir. Bu uyaricilar arasinda iriin tasarimi, markanin kimligi, ambalaji,
pazarlama iletisimleri, reklamlar ve tiriinlerin sunuldugu dagitim noktalar1 gibi unsurlar
yer almaktadir (Ramaseshan ve Stein, 2014). Bu tiir uyaricilar yoluyla markali bir {iriin
veya hizmetle etkilesimde bulunan tiiketiciler, markayla bir deneyim edinmis olurlar (Ding
ve Tseng, 2015). Marka deneyimlerinin giicli ve yogunlugu birbirinden farkli olabilir. Bazi
deneyimler, digerlerine kiyasla daha gii¢lii bir etki yaratabilir ya da daha yogun bir hissiyat
sunabilir, yani her marka deneyimi ayni1 derecede belirgin ve etkili olmayabilir (Brakus
vd., 2009). Ancak, her durumda, markalar bir deneyim saglama rolii iistlenirler (Schmitt
vd., 2014). Boylece markalar, tiiketicilerine benzersiz ve lstiin deneyimler saglayarak
konumlarini giiglendirmeye katkida bulunurlar (Kumar ve Hsieh, 2024). Bu dogrultuda,
diinyanin 6nde gelen markalari, miisteri deneyimini stratejik bir hedef olarak olusturma
ve sunma stratejisi uygulamaktadirlar (Shamim ve Butt, 2013). Ornegin, filmlerden,
kiiltiirel 6gelerden veya tarihi donemlerden ilham alarak olusturulan ‘tema restoranlar’
tiiketicilere essiz bir deneyim sunarak tiiketici bagliliginin ve tutkusunun gelismesine
katkida bulunmaktadir (Gilal vd., 2025).
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Tiiketiciler markayi, bir temas noktasinda iiriine rastladiginda veya ¢esitli pazarlama
iletisim aracglartyla karsilastiginda deneyimlemektedirler (Brakus vd., 2009). Cevrim
ici varliklarin artirilmasi ve tiiketicilerin unutulmaz deneyimler yagayabilmesi amactyla
bir¢ok marka, sosyal medyay1 kullanirken; mevcut aragtirmalar daha ¢ok geleneksel
pazarlama iletisimi ile marka deneyimi arasindaki iligkiye odaklanmigtir (Beig ve Khan,
2018). Marka deneyimi, duyusal, duygusal, davranigsal ve zihinsel boyutlardan olusan
¢ok yonlii bir yapiya sahiptir (Brakus vd., 2009). Markalarla iliskilendirilen gorsel, isitsel,
dokunsal, tatsal ve kokusal uyaranlar duyusal boyuta dahildir (Zarantonello ve Schmitt,
2013). Hultén (2011), duyusal deneyimlerin markanin sundugu gorseller, temalar ve
isaretler ile tasarim estetigi gibi faktorler tarafindan sekillendigini belirtmektedir. Markalar
duyusal deneyimler sayesinde tiiketicilerde estetiksel bir zevk ve memnuniyet gibi hisler
ortaya ¢ikarirken (Schmitt, 1999), tiiketiciler sosyal medya ortaminda maruz kaldiklar
gorsel ve isitsel uyarilar araciligiyla markalarla baglanti kurmaktadir (Yu ve Yuan, 2019).
Duyusal deneyimler tiiketicilerin dikkatini ¢gekme konusunda énemli bir rol oynamaktadir
(Valenzuela-Galvez vd., 2024). Tiiketicilerin sosyal medya sayfalarinda yasadiklar
duyusal deneyimler marka agki, markay1 savunma ve markaya adanma gibi olumlu
davranislar ile sonuglanarak markalara fayda saglamaktadir (Jain ve Malhotra, 2024).
Duygusal deneyim, bir tiiketicinin duygularini ve en igsel hislerini ele alir (Schmitt, 1999).
Belirli duygular ve hislerle ilgili tiiketicilerin olumlu ve olumsuz tiim 6znel deneyimlerini
kapsar (Hwang ve Hyun, 2012). Duygusal deneyimler tiiketicilerin tutumlarini olumlu
etkileyerek tliketicinin bir markay1 tercih etmesinde dnemli bir etki ortaya ¢ikarabilirler
(Hyunvd., 2024). Zihinsel deneyim, tiiketicilerin yaratici katilimini tesvik etmek ve bilissel
problem ¢dzme siireglerini desteklemek amaciyla diisiinme mekanizmalarint aktif hale
getirir (Schmitt, 1999). Bu tiir bir deneyim, tiiketicilerin markaya olan ilgisini artirir (Jung
ve Soo, 2012). Ayrica, arastirma bulgulari, markayla ilgili zihinsel bir deneyim yasayan
tiiketicilerin, diger tiiketicilerin de markayla daha yakin iliskiler kurmalarina destek olma
egiliminde oldugunu gdstermektedir. Bu durum, marka sayfasindaki katilim davranislar
lizerinden gézlemlenmektedir (Sicilia vd., 2016; Paramita vd., 2021; Rather vd., 2024). Son
olarak, marka deneyiminin davranigsal boyutu, tiiketicilerin gergeklestirdigi eylemleri ve
etkilesim odakl1 deneyimleri kapsar (Zarantonello ve Schmitt, 2013). Ornegin, tiiketiciler
markanin sosyal medya sayfasinda eylemi tegvik eden ifadeler ile karsilastiginda marka
ile veya diger tiiketiciler ile etkilesime gegebilir, yorumlarda bulunabilir veya kendisi
de paylasimda bulunarak markaya destek olabilir (Kumar ve Hsieh, 2024). Markalar,
sosyal medyada sunduklari marka sayfalarimin etkilesimli dogasi sayesinde tiiketicilerin
marka deneyimlerini de gelistirmektedir (Beig ve Khan, 2018; Banerjee vd., 2024). Bunun
haricinde giincel teknolojik gelismeler 1s1ginda, markalar Metaverse gibi sanal ortamlar
iizerinde de tiiketiciler ile etkilesime gecerek tiiketicilerine yeni ve keyifli bir deneyim
sunma firsatint degerlendirmektedirler (Gursoy vd., 2025).

Literatiirde marka deneyiminin boyutlarin1 ayri ayri inceleyen ¢aligmalar bulunmakla
birlikte (Zarantonello ve Schmitt, 2013; Zaltman, 2003); marka deneyiminin duyusal,
duygusal, davranigsal ve zihinsel boyutlarinin birlikte ele alinmasinin, marka deneyimini
bir biitlin olarak yansitacagi belirtilmistir (Brakus vd., 2009). Benzer dogrultuda, Kang ve
arkadaglar1 (2017) da marka deneyiminin ¢ok yonlii bir yap1 oldugunu ve biitiinsel olarak
degerlendirilmesi gerektigini ifade etmistir. Bu dogrultuda, bu arastirma kapsaminda,
marka deneyimi tiim boyutlar1 ile ele alimarak sosyal medyadaki marka sayfalari
baglaminda biitiinsel bir yap1 olarak incelenmektedir.
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2.2. Tiiketici ilhami

[lham, bir kisinin yeni edinilen bir fikri eyleme doniistiirmesini tesvik eden motivasyonel
durum olarak tanimlanir (Thrash ve Elliot, 2004). Thrash ve Elliot (2003), arastirmalarinda
ilhamin ¢ temel 6zelligi oldugunu belirtmiglerdir. Bu ozellikler; dis bir kaynagin
ilham1 spontane bir sekilde uyandirmasi olarak tanimlanan ‘uyandirma’, yeni bir fikrin
gerceklestirilmesi ile iliskili olarak pozitiflik, netlik ve 6z gelisim duygusunu ifade eden
‘asma’, ve nihayetinde bu fikirleri hayata gegirme motivasyonunu icermektedir. Bu girdilere
dayanarak, tiiketici ilhami1 ‘bir pazarlama kaynakli fikrin alinmasindan, tiiketimle ilgili bir
hedefe yonelik igsel bir arayisa gegisi kolaylastiran tiiketicinin gegici motivasyonel durumu’
olarak tanimlanmaktadir (Bottger vd., 2017). Dolayisiyla, tiiketici ilhaminin birbirini takip
eden iki bilesenden olustugunu séylemek miimkiindiir (Thrash ve Elliot, 2004). Bunlardan
ilki, bir seyden ‘ilham alma’ olarak adlandirilan aktivasyon durumunu ifade eder (Kwon
ve Boger, 2021). Yeni fikirlere acik tiiketiciler dissal bir uyarict ile karsilastiginda ilham
mekanizmasi aktif hale gelir (Bottger vd., 2017). Ikinci asama, rutin bir tiiketim uygulamasini
degistirmeye yonelik bir tetikleyici olarak hizmet eden motivasyonel bir yonii icerir. Bir seyi
yapmaya ‘ilham duyma’olarak ifade edilen bu niyet asamasi, bireylerin i¢sel motivasyonlarini
yerine getirmek amaciyla eylem fikirlerini siirdiirdiikleri veya gergeklestirdikleri siiregtir
(Kwon ve Boger, 2021). Tiiketici ilhami, bu siirecin sonucunda davranigsal niyetlerin nemli
Olgiide etkilendigi tiiketici davraniglar literatiirinde dnemli bir motivasyon faktorii olarak
degerlendirilmektedir (Béttger vd., 2017). Ornegin, ilham duygusunun tiiketicilerin merak
duygusunu tetikleyerek dijital bir tirlin olan NFT’lerin satin alinmasinda etkili olabilecegi
belirtilmektedir (Kumar vd., 2025). Ayn1 zamanda, Apple, Nike ve Microsoft gibi diinyanin
onde gelen sirketlerinin misyon beyanlarinda bu kavramin kullanilmasi veya ima edilmesi,
uygulamada ilham olgusuna duyulan ilginin bir gostergesidir (Izogo ve Mpinganjira, 2020;
Chen vd., 2023; Hernani-Merino vd., 2023).

Cevrim i¢i ortamda marka deneyimi, bir tiiketicinin bir marka sayfasina katilim siirecini
kapsayan bir siirectir (Islam vd., 2019). Bu baglamda sosyal medya, markalarin iiriin ve
hizmetleri hakkinda cesitli pazarlama igeriklerini tiiketicilere sosyal medya goénderileri
seklinde sunduklar1 ve tiiketici marka deneyimi araciligiyla ilham uyandirdiklarr bir
platformdur (Izogo ve Mpinganjira, 2020). Sosyal medyadan alinan mesajlarla tesvik edilen
tiiketici ilhamu, bireyleri tiiketimle ilgili hedeflerini takip etmeye yonlendiren bir motivasyon
olarak ortaya gikar (Oltra vd., 2022). Ornegin, sosyal medyada yasam kalitesi ve saglikli
yasam ile ilgili paylasim yapan influencer hesaplarinda yer alan giivenilir iceriklerin,
tiiketicilerin paylasimlarda yer alan somut ve soyut hedefleri benimseyerek bunlari taklit
etmeye ilham duymalarini sagladigi ve boylece davranigsal ve duygusal sonuglara yol agtig1
(6rnegin, igerikteki {irlinii veya markay1 satin alma) ifade edilmektedir (Tiwari, 2024).

Tiiketicileri harekete geciren ilham verici igerik, faydaci veya hazci nitelikte olabilir (Izogo
ve Mpinganjira, 2020). Faydaci igerik tiiketicilere somut ve biligsel faydalar saglarken,
hazci icerik sosyal etkilesimler ve keyifli deneyimler gibi icerigin soyut yonleriyle iliskilidir
(Lin vd., 2018). Ancak, icerik tiirlinden bagimsiz olarak sosyal medya, pazar sinyallerinin
yiiksek derecede etkili, cesitli ve farkli bir sekilde olusturulup dagitilmasini sagladig icin
tiiketici ilham1 agisindan 6nemli bir kaynak olarak goriilmektedir (Izogo vd., 2020). Ayni
zamanda, markalarm hedef kitleleriyle iki yonlii iletisim kurmalarina olanak tanidigi igin
tiikketici ilhami agisindan 6nemli bir iletisim kanali olarak hizmet etmektedir (Oltra vd.,
2022). Ornegin, marka aktivizminin incelendigi bir ¢alismada tiiketicilere iletilen mesajlarin
farklt sonuglar ortaya cikarabildigi belirlenmistir. Umut temali mesajlarin hayal kiriklig
temalr mesajlara kiyasla, tiiketicileri ilham verici bir nitelikte etkileyebilecegini ve ilgili
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markay1 satin alma niyetini artirabilecegi goriilmistiir (Xie vd., 2024). Boylece, ilham verici
uyaricilart iletmek i¢in kullanilan sosyal medya kanallarinm, bu baglamda derinlemesine
incelenmesi gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir (Nathues, 2017; Xie vd., 2024).

2.3. Marka Mutlulugu

Insanoglu var oldugundan beri mutlulugu hayatinin bir hedefi olarak gérmiistiir (Schnebelen
ve Bruhn, 2018; Banerjee vd., 2024). Bireyler bu motivasyonla, mutluluga erisebilmek igin
cesitli aktiviteler ve ugraslar i¢erisinde bulunurlar (Purohit ve Radia, 2022). Zaman, enerji
ve para harcayarak bu hedefe ulagsmak ve mutlu bir yasam siirmek i¢in ¢aba gosterirler
(Van Boven, 2005). Mutlulugun her sey oldugu temel inanci, felsefe, sosyoloji, psikoloji
ve ekonomi gibi farkli disiplinleri, mutluluk kavramini ve ona ulagsmanin ¢esitli yollarimni
arastirmaya yoneltmistir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Modern diinya baglaminda
mutluluk arayisi, ¢esitli marka ve iriinlerin edinilmesi ve tiiketilmesini de kapsayacak
sekilde genislemistir (Schnebelen ve Bruhn, 2017). Bu nedenle, mutluluk kavrami
pazarlama alaninda arastirmacilarin biiyiik ilgisini cekmeye baslamistir (Barbosa, 2017).
Ciinki tiketim faaliyetleri yalnizca temel faydalar igin degil, ayn1 zamanda mutluluk gibi
cesitli ihtiyaglari karsilamak amaciyla gerceklestirilir (Schiffman vd., 2012).

Pazarlama aragtirmalart ve uygulamalart, tiiketicileri mutlu tutmanin degerli bir strateji oldugunu
kabul etmistir, ¢linkii mutluluk, sadakat gibi istenen tiiketici yanitlarryla olumlu bir sekilde
iliskilidir (Schnebelen ve Bruhn, 2018; Boisvert vd., 2023). Bu dogrultuda, pazarlamacilar,
markalarini tikketici mutlulugunu etkileyecek sekilde olusturabilirler ve béylece diger markalar
karsisinda rekabet avantajina sahip olabilirler (Kumar vd., 2021). Ciinkii mutluluk, markalar
acisindan istenen davranigsal sonuglari beraberinde getirir (Schnebelen ve Bruhn, 2018).

Mutluluk kelimesi, ¢esitli bilim dallarinda farkl sekillerde kullanilsa da; kavramin en genel
anlamiyla her seyin olumlu ve yolunda oldugunu ifade eden bir olgu olarak kullanildig: ifade
edilebilir (Veenhoven, 2012). Tiiketiciler baglaminda ele alindiginda, mutluluk, markanin
veya Urliniin kisinin hayatina olumlu bir katki saglama derecesine iliskin tiiketici yargilari
olarak tanimlanabilir (Merunka ve Sirgy, 2011). Pazarlama alaninda mutluluk kavramini
tartisan Schuchert-Guler ve arkadaslar (2001), tiiketici mutlulugunun ii¢ temel 6zelliginden
bahsetmislerdir; mutlulugun dogasi1 geregi kisa siireli bir duygusal durum oldugu, 6znel
oldugundan yogunlugunun farklilik gdsterdigi ve duruma 6zel oldugu. Bu baglamda, marka
mutlulugu, tiiketicinin farkli marka temas noktalarinda yasadig1 ve hos duygularla tetiklenen,
hem yiiksek hem de diisiik uyarilma diizeylerini kapsayan anlik duygusal deneyimlerin,
en st diizeyde tatmin saglamasi olarak tammlanmistir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bir
markanin miisterilerine verebilecegi en yiliksek duygusal tatminin, marka mutlulugu oldugu
ifade edilmektedir (Schnebelen ve Bruhn, 2017). Markanin pek ¢ok temas noktasi ve tiiketim
deneyiminin agsamalar1 bu duygunun ortaya ¢ikmasma katkida bulunabilir (Schnebelen ve
Bruhn, 2018). Schnebelen ve Bruhn (2017), marka mutlulugunun, marka basarisini belirlemede
giiclii bir faktor ve markalar i¢in bagimsiz bir hedef oldugunu vurgulamaktadir. Bunun nedeni,
marka mutlulugunun harekete gecirme ve olumlu sinyal verme egiliminin gii¢lii olmasidir
(Veenhoven, 2012). Bu nedenle, mutluluga ulasmus bir tiiketicinin olumlu zihniyeti ve olumlu
ruh hali, gelecekteki kararlarmi (Labroo ve Patrick, 2009) ve satin alma niyetlerini (Bettingen
ve Luedicke, 2009) de olumlu etkileyebilir. Nitekim, kisa vadeli tiikketici mutlulugunun, uzun
vadeli mutlulugun daha yiiksek diizeye erismesini sagladig1 ve kitlesel liikks bir {iriin satin
alma niyetini artirdigi belirlenmistir (Burhanudin, 2024). Ancak, marka mutlulugu tiim bu
ozelliklerine ragmen, hala yeterince incelenmemis bir alan olarak kalmaktadir (Kumar vd.,
2021).
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3. Hipotez Gelistirme
Uyaran-siireg-tepki teorisi

Uyaran-siireg-tepki teorisine gore bireyler ¢evrelerinden gelen uyaranlara olumlu (6rnegin,
baglanma) ve olumsuz (6rnegin, kaginma) olmak tizere temelde iki bigimde yanit vermektedirler
(Mehrabian ve Russell, 1974). Teori genel olarak girdi (uyaran), siire¢ (organizma) ve ¢ikti
(tepki) arasindaki iligkileri incelemektedir (Kim vd., 2020). Tiiketicilerin markalarin sosyal
medya hesaplarinda karsilastiklari igerikler tizerinden yasadiklari deneyimlerin uyaran, tiiketici
ilhammm ve marka mutlulugunun siireg, satin alma niyetinin ise ¢ikti gérevi gorebilecegi
belirtilebilir. Tiiketiciler bir markanin sosyal medya hesabinda yer alan igerik ile karsilastiginda
bir marka deneyimi yasamakta ve bu deneyim tiiketicilerde bir uyaran gorevi goérmektedir.
Bu uyaran, tiiketicilerin bilissel ve duygusal durumlarini tetikleyerek tiiketicilerin o igerikten
ilham almalarmi ve mutlu hissetmelerini saglayabilir. ilham ve mutluluk bireyleri davranista
bulunmaya yoneltebilen olgulardir (6rnegin, Hernani-Merino vd., 2023; Dhiman ve Kumar,
2023). Boylelikle tiiketicilerin biligsel (ilham) ve duygusal (mutluluk) siiregten gegerek bir
tepki olarak satin alma niyetine yonelecekleri ifade edilebilir. Nitekim benzer bir ¢alismada
tiiketicilerin internet sayfasinda yasadiklari deneyimler uyaran, marka mutlulugu siireg, bilgi
paylasma istekliligi ise yanit olarak degerlendirilmistir (Banerjee vd., 2024).

Marka deneyimi, ilham alma ve ilham duyma

[lham, bir deneyim sirasinda bir uyaricinin yeni fikirler ortaya koymasiyla meydana
gelir. S6z konusu uyarici, bir olay, nesne, mesaj veya pazarlama iletisimi olabilir (Thrash
ve Elliot, 2004). Tanim1 geregi, ilham, bir kisinin davraniglarini harekete gegiren ve
yonlendiren bir motivasyonel durum olarak ifade edilir (Thrash ve Elliot, 2003). Ilhamin bu
motivasyonel 6zelligi, ilham verici mesajda iletilen bir fikre yonelik hareket etme istegini,
ornegin begenme, yorum yapma veya satin alma gibi davranislart uyandirir (Liang vd.,
2016; Tiwari, 2024; Xie vd., 2024). Bu nedenle, reklamlar gibi bazi uyaricilarin, istenen
davranisi tetikleyerek olumlu bir etki yaratmasi beklenir (Liang vd., 2016). Ayrica, Kwon
ve Boger (2021), duyusal, duygusal, zihinsel ve davranigsal deneyimlerin, tiiketicilerin
i¢sel motivasyonu olan ilhamin ortaya ¢ikmasina yol agabilecegini belirtmistir. Bu nedenle,

H : Marka deneyimi, ilham almay: pozitif olarak etkiler.

Karar verme siireci 6n karar ve uygulama olmak iizere iki asamadan olusur (Gollwitzer,
1990). Tiiketici ilhami da benzer bir dogaya sahiptir (Thrash ve Elliot, 2004). Tiiketici
psikolojisi perspektifinden bakildiginda, tiiketiciler yeni bir fikirden ilham almaktan,
bu fikri uygulamaya gegmeye dogru bir gegis yaparlar (Cao vd., 2021; Tiwari, 2024).
Baska bir deyisle, tiiketicilerin uyaricilar tarafindan yaratilan ilham alma durumu, bu
fikrin gergeklestirilmesi igin gerekli olan bir sey yapmaya ilham duyma asamasini tetikler
(Bottger vd., 2017; Song vd., 2024). Bu nedenle, bu iki durum neden-sonug iligkisi
icindedir (Kwon ve Boger, 2021). Sosyal medya igerigi gibi pazarlama uyaricilarina maruz
kalan tiiketiciler, iki ardisik ilham durumu yasarlar (Izogo ve Mpinganjira, 2020; Tiwari,
2024). Bu siirece gore, markanin ¢evrim i¢i bir deneyim dogrultusunda ilettigi mesajlar,
titketicinin fikirleri gerceklestirme yetenegini artirarak; belirli bir {irlin veya hizmetin
satin alinmasima yodnelik motivasyonunu etkileyebilir (Oltra vd., 2022; Xie vd., 2024).
Bagka bir deyisle, ilham alma durumu kendiliginden ortaya ¢ikmaz, ilham duyma etkisiyle
ortaya ¢ikar (Bottger vd., 2017). Bu bilgiler 15181nda, asagidaki hipotez 6ne siiriilmiigtiir:



114 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, s5.105-140

H, Ilham almak, ilham duymay: pozitif olarak etkiler:
Iham duyma ve satin alma

Tiiketiciler, marka deneyiminden elde ettikleri ydnlendirme ile ortaya c¢ikan
motivasyonlarini genellikle satin alma gibi tipik davranislar sergileyerek gerceklestirirler
(Bottger vd., 2017). Bu baglamda, igsel bir motivasyon olarak ifade edilen tiiketici ilhamu,
bir fikri gerg¢eklestirmeye yonelik davranissal sonuglarla giiclii bir sekilde iligkilidir (Bottger
vd., 2017). Literatiirdeki ¢alismalar, ilhamin tiiketici davranisini etkilemedeki 6nemini
vurgulamistir (Izogo ve Mpinganjira, 2020). Bottger ve arkadaslar1 (2017), ilhamin kesifsel
davranis ve gelecek satin alma niyeti ile iligkilendirildigine dair nemli kanitlar sunmustur.
Markalarin etkili pazar sinyalleri yaratip dagitmasini saglayan sosyal medya platformlari,
markalarin tanitimini, marka-tiiketici iligkilerinin gelistirilmesini ve tiiketici ilhamini
kolaylastirmistir (Izogo vd., 2020). Sosyal medya araciligiyla tiiketicilere iletilen marka
icerikleri, tiiketicileri iiriin kullanimlartyla ilgili hayal giiglerini ve algilarin1 uyaran yeni
fikirlere maruz birakir (Bottger vd., 2017). Izogo ve Mpinganjira’nin (2020) ¢alismasinda,
sosyal medyada sunulan ilham verici icerigin tiiketici ilham1 ve nihayetinde satin alma
niyeti iizerindeki 6nemli etkisi ortaya konmustur. Ornegin, tiiketicileri belirli bir miktar
harcamaya tegvik eden veya iicretsiz yiyecek ya da konser bileti kazanmalarini saglayan
markalarin sosyal medya paylagimlari, tiiketicileri goniillii olarak harekete gegirmektedir
(Izogo vd., 2020). Markalar tiiketicilerin ilham duygularin1 merak duymalarini saglayarak
da tetikleyebilmekte ve tiiketicileri satin almaya yoneltebilmektedir (Kumar vd., 2025).
Bu nedenle, ilhamin davranigsal niyetleri yonlendirdigi diisiincesine dayanarak, asagidaki
hipotez onerilmistir:

H : llham duyma, satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.
Marka deneyimi ve marka mutlulugu

Bir miisterinin bir marka hakkindaki izlenimi, biiyiik 6l¢tide o markayla yasadigi deneyimden
etkilenir (Schmitt, 1999). Tiiketicilerin markayla etkilesime gegmesi, duygusal baglarn
olusumunu tetikler (Kang vd., 2017). Bu nedenle, tiiketici-marka iliskisi, tiiketicilerin
marka iletisimi ve deneyimleri yoluyla gelisirken, bu siireci olumlu algilayan tiiketicilerde
markalara karst olumlu duygularin ortaya ¢ikmasi beklenir (Schnebelen ve Bruhn, 2018).
Thomson ve arkadaslar1 (2005), tiiketicilerin markalarla etkilesimlerinin ve deneyimlerinin
onlara markalarla duygusal baglar kurma firsati sundugunu belirtmistir. Aslinda, tiiketiciler
birden fazla olumlu marka deneyimi yasadiklarinda, bu durum markaya olan duygusal
bagliliklarini artirmada rol oynar (Huaman-Ramirez ve Merunka, 2019). Tiketicilerin
marka deneyimleri gii¢ ve derinlik agisindan farklilik gosterse de (Brakus vd., 2009), daha
giiclii ve yogun deneyimler, daha gii¢lii tiiketici-marka bagina yol agabilir (Ramaseshan ve
Stein, 2014). Bu nedenle, c¢esitli marka deneyimleri, markalarla duygusal baglarin temel
itici giiciinii olusturur (Brakus vd., 2009). Ornegin, ¢evrim ici bir platformda yasanan bir
marka deneyimi, o ortamda tiiketicinin yasadigi olumlu deneyim araciligtyla markalara karsi
olumlu duygulari ortaya koyar (Ha ve Perks, 2005; Banerjee vd., 2024). Marka deneyimi
hakkinda olumlu algilara sahip olan tiiketicilerin, o markaya duygusal olarak baglanma
olasilig1 daha yiiksek olur. Boylece, olumlu bir ¢evrim i¢i marka deneyimi ile tiiketiciler
markanin onlarin tercihlerini ve kisisellestirilmis ihtiyaglarini dikkate alarak en iyi deneyimi
sundugunu algilayarak markaya kars1 olumlu duygular gelistirir (Huang, 2017). Guglii bir
marka deneyimi, tiiketicilerin 6znel duygularini harekete gecirerek tiiketici mutlulugunu
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olumlu yonde etkiler (Li, 2017). Mutluluk, bireyin ¢esitli yogunluklarda yasadigi durum
deneyimlerinden kaynaklanan duygusal hali olarak kavramsallastirildigindan; tiiketim
ve olaylar tarafindan tetiklenir (Schuchert-Guler vd., 2001). Marka deneyimi kavramini
tartigirken, Brakus ve arkadaglar1 (2009) marka deneyimi ve mutlulugun yakindan iliskili
oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde Sheeraz ve arkadaglari da (2020), miisterilerin
markalarla yasadiklart olumlu deneyimlerin mutluluklarini artirdigini ortaya ¢ikarmistir.
Markalar, tiiketiciler ile herhangi bir iletisim noktasinda samimi bir baglanti kurmay1
basardig1 zaman tiiketiciler markaya duygusal olarak daha agik hale gelir ve dolayisiyla
tiiketicilerin marka mutlulugunu deneyimleme egilimleri artar (Schnebelen ve Bruhn, 2018;
Burhanudin, 2024). Bettingen ve Luedicke (2009), marka mutlulugunu etkileyebilecek ii¢
diizeyde marka deneyimi (marka igaretleri, tiiketiciler igin marka sistemleri ve toplum igin
marka sistemleri) oldugunu 6nermektedir. Bu bilgiler 1s181nda, marka sayfalarinda yasanan
deneyimin marka mutlulugunu tetikledigi 6ne siiriilebilir;

H : Marka deneyimi, marka mutlulugunu pozitif olarak etkiler.
Marka mutlulugu ve satin alma niyeti

Tiiketiciler markayla temas kurduklarinda, belirli bir degerlendirme yapar ve ortaya
¢ikan marka duygusunu deneyimlediklerinde, bu duyguyla basa c¢ikmak icin belirli
davranis tiirleri benimserler (Soscia, 2007). Tiiketiciler hos duygular yasadiklar1 zaman
hayatlarinda degisiklikler yaparak bu duygular1 koruyabilme ve yeniden yasayabilme
giidiisiiyle hareket edebilirler (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bu nedenle, pozitif duygularin
tiiketicilerin davranigsal niyetleri tizerinde olumlu etkileri vardir (Babin ve Babin, 2001).
Ozellikle, marka mutlulugunu deneyimleyen tiiketiciler, bu duygusal durumu uzatmak ve
satin alma yapmak i¢in markayla iletisim kurma firsatlarini degerlendirme egilimindedirler
(Schnebelen ve Bruhn, 2018). Onceki ¢alismalarda, memnuniyetin tiiketicilerin satin alma
niyetini artirdigi gézlemlenmistir (6rnegin, Tsiotsou, 2006). Kim ve Lee (2020) tarafindan
yapilan aragtirma sonuglari, mutlulugun tiiketicilerin satin alma niyetinin 6nemli bir 6nciisii
oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, Bettiga ve Lamberti’nin (2020) {riin temelli
calismasi, beklenen veya umulan mutlulugun her asamada niyet olusumunu etkileyen
bir duygusal yap1 6zelligi tasidigini agiga ¢ikarmistir. Mutlulugu, markalar baglaminda
ele alan Schnebelen ve Bruhn (2018) ise, tiiketicilerin markalar sayesinde yasadiklari
mutlulugun o markanin yeniden satin alinmasindaki niyet {izerinde giiclii bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymuslardir. Benzer olarak, kisa vadeli mutlulugun tiiketicilerin uzun
vadeli mutluluklarmi artirdig1 ve sonug olarak da tiiketicilerin satin alma niyetlerini
artirdig1 belirlenmistir (Burhanudin, 2024). Bu nedenle,

H : Marka mutlulugu, satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.
Marka deneyimi ve satin alma niyeti

Bir dizi arastirmaci, marka deneyiminin tiiketici davranigindaki énemli roliinii kabul etmis
ve bu yapmin gesitli sonuglarmi incelemistir (Kwon ve Boger, 2021). Bu c¢alismalarda,
davranigsal niyet tiiketici deneyiminin temel sonucu olarak degerlendirilmektedir (Ahmed
vd., 2022). Ciinkii tiiketiciler, niyetlerini olustururken ve tekrar satin alma karart verirken
deneyimlerine giivenirler (Ahn ve Back, 2018). Bleier ve arkadaglar1 (2019), tiiketicilerin
bir web sitesinde yasadiklari ¢evrim i¢i deneyimlerinin satin alma niyetlerini olumlu olarak
etkiledigini saptamustir. Buna paralel olarak, Watson ve arkadaslar1 (2018) artirilmig gerceklik
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deneyimlerini ¢evrim i¢i olarak inceleyerek, daha olumlu bir duygusal deneyim yasayan
tiiketicilerin satin alma niyetlerinin de daha giiclii olacagini agiga ¢ikarmiglardir. Boylece,

H : Marka deneyimi, satin alma niyetini pozitif olarak etkiler.
Marka mutlulugu ve tiiketici ilhaminin aracilik etkisi

Mutluluk, temel duygulardan biridir ve spontane bir sekilde ve belirgin bir neden
olmaksizin ortaya ¢ikabilir (Oatley ve Johnson-Laird, 1996; Niedenthal, 2008). Bir kisinin
gecmiste yasadigl deneyimler, mevcut mutluluk seviyesini etkileyebilir (Quoidbach vd.,
2010). Markalar baglaminda, bir markayla iliskili mutlulugun, tiiketicilerin satin alma
oncesinde (bilgi arama) veya satin alma sonrasinda (kullanim) gibi ¢esitli markayla temas
noktalarindaki deneyimlerinden kaynaklandigi belirlenmistir (Schnebelen ve Bruhn,
2018). Bir tiiketicinin markayla olan deneyimi, etkilesimin yogunlugu ve etkisine bagl
olarak kisa stireli veya uzun siireli, olumlu veya olumsuz olabilir (Brakus vd., 2009). Bir
titketicinin markayla olumlu ve kalic1 bir deneyim yasamasi durumunda, bu deneyimin
marka mutluluguna doniisecegi ve sonunda tiiketicinin satin alma niyeti gelistirecegi 6ne
stirtilebilir. Mutluluk, insan dogasina 6zgii bir duygu ve yasamin en yiiksek arzusudur, bu
yiizden insanlar bu duyguyu deneyimlediklerinde onu siirdiirmek isterler (Elliott ve Coker,
2008). Markayla yasanan mutlulugun bir sonucu olarak, marka ile mutlulugu deneyimleyen
tiiketici, bu mutlulugu koruma amaciyla markay1 satin alma niyetiyle markayla olan
baglantisini siirdiirmek isteyecektir. Dahasi, pozitif bir marka deneyimi, tiikketicilerin marka
ile bag kurarak satin alma niyetini artirmalarina yol agabilmektedir. Ancak, bu iligkinin
yalnizca dogrudan bir etki ile agiklanamayacagi ve duygusal degiskenlerin bu siiregte rol
oynayabilecegi one siiriilebilir. Nitekim, mutlulugun tiiketicilerin karar siirecinde 6nemli
bir agirhigimin oldugu bilinmektedir (Burhanudin, 2024). Boylece tiiketiciler marka ile
yasadiklart deneyim sonucunda mutluluk gibi olumlu duygular hissederek o markay1 satin
alma niyetinde bulunabilirler. Dolayisiyla,

H_: Marka mutlulugu, marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik
roliine sahiptir.

Ilham, yasam siirecinde dogal olarak ortaya ¢ikar ve bir tetikleyici unsura tepki olarak
meydana gelir (Thrash vd., 2010; 2014). Bireylerin ilham almasin1 saglayan faktorler
cesitli sekillerde ortaya ¢ikabilir; bu bir kisi, bir eylem veya bir olay olabilir (Thrash ve
Elliot, 2004). ITham alan bir birey, bu duyguyu dogal olarak ilhamla harekete ge¢gme yani
ilham duyma durumuna doniistiiren bir diirtii hisseder (Thrash vd., 2014). Boylece, bir
markanin sosyal medya igerigi araciligiyla ¢evrim i¢i marka deneyimi yasayan bir tiiketici,
igerikten aldig1 ilhami bir davranisa doniistiirme yolunda ilham duyabilir ve sonug olarak
satin alma niyeti duyabilir. Nitekim, Bottger ve arkadaslar1 (2017) ilham siireci sonucunda
tiiketicilerin daha yiiksek satin alma niyetine sahip oldugunu ifade etmektedir (Bottger ve
ark, 2017). Bunu destekler dogrultuda, tiiketicilerin dis ¢evre uyaranlarindan etkilenerek
ilham alma siirecine girdikleri ve aldiklari ilham sonucunda bunu bir eylemi yapmaya
yonelik olarak ilham duymaya yonelttikleri ve nihai olarak da etkilendikleri dis gevre
uyarininda mevcut olan {irlin veya markaya karst satin alma niyeti gelistirebildikleri
belirlenmistir (Tiwari, 2024). Benzer olarak, tiiketiciler marka deneyiminden ilham
alabilirler. Boylece ilham alma ile ilham duygusu uyandirilan bir tiiketicinin bu duyguyu
ilham duyma yani harekete gegme durumuna aktaracagi ve nihayetinde satin alma niyetine
doniistiirecegi ongoriilebilir.
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H: Tiiketici ilhami, marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik
roliine sahiptir.

Tiiketici ITham E
> ilham Alma »| Ilham Duyma
Marka Satin Alma
Deneyimi Niyeti
» Marka Mutlulugu

Sekil 1. Kavramsal Model
4. Arastirma Yontemi
4.1. Olcekler

Arastirmada kullanilan tim Olgekler literatiirde gecerliligi ve gilivenilirligi saglanmis
Ol¢eklerden olusmaktadir. Veri toplamadan 6nce tiim yazarlardan 6l¢eklerin kullanim
izinleri alinmistir. Marka deneyimi, Brakus ve arkadaglariin (2009) ¢alismasindan alinan
12 maddelik (6rnegin, bu marka, gérme duyum ya da diger duyularim tizerinde giiglii
bir izlenim birakir — this brand makes a strong impression on my visual sense or other
senses) Olgek kullanilarak 6lgtilmiistiir. Marka mutlulugu, Schnebelen ve Bruhn’iin (2018)
¢alismasindan uyarlanmis olup toplamda 12 ifadeden (6rnegin, bu marka beni memnun
hissettirir — this brand makes me feel glad) olusmaktadir. Tiiketici ilhami, Béottger ve
arkadaslariin (2017) 6nerdigi 6l¢eklerde yer alan ilham alma (6rnegin, markanin sosyal
medya hesabinda yer alan igerik hayal giiciimii harekete gegirdi — the social media content
stimulated my imagination) ve ilham duyma (6rnegin, markanin sosyal medya hesabinda
yer alan igerik bir seyler yapmam i¢in bana ilham verdi — the social media content inspired
me to do something) ifadeleri ile 6l¢iilmiistiir. Satin alma niyetinin 6l¢lilmesinde, Schivinski
ve Dabrowski’den (2016) alinan 3 maddelik (6rnegin, bu markay gelecekte satin almay1
planliyorum — I intend to purchase this brand in the future) 6lgek kullanilmistir.

4.2. Orneklem ve Veri Toplama

Caligmanin verisi gevrim i¢i anket yoluyla giivenilir bir veri toplama platformu olan (Palan
ve Schitter, 2018) Prolific iizerinden Birlesik Krallik’tan toplanmistir. Katilimcilar, Birlesik
Krallik 6rneklemini temsil edecek bigimde se¢ilmistir. Ayrica, katilimcilarin ana dillerinin
Ingilizce olmasi, Birlesik Krallik dogumlu olmalar1 ve Birlesik Krallik’ta yastyor olmalari
orneklem segim kriterleri arasinda yer almaktadir. Anket formu ii¢ ana boliimden olusmaktadir.
Giris kisminda ¢aligmanin kisa bir tanimu, talimatlar, gizlilik bildirimleri ve katilimemin favori
markasinin adi, tercih edilen sosyal medya platformu ve bu platformun kullanim sikligi
hakkinda ii¢ acik uglu soru yer almaktadir. Ikinci boliim, literatiirden segilen, gecerliligi ve
giivenirligi onceki ¢alismalarda kanitlanmis olan 6lgekler kullanilarak yedili Likert 6lgegine
gore (1=Tamamen katilmiyorum...7=Tamamen Kkatiliyorum) hazirlanmis sorulardan
olusmaktadir. Son boliim ise demografik sorulardan olusmaktadir. Bu ¢alisma igin etik kurul
onay1 (Ankara Universitesi Alt Etik Kurulu 04.10.2024 tarihli ve 273 karar sayil1) alinmustir.
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Ik olarak 30 katilimci ile dntest yapilarak anket formu iizerinde gerekli diizeltmeler
yapilmistir. Aragtirmanin verisi kolayda 6rneklem yoluyla toplanmistir. Toplamda 400
anketten hatali ve eksik doldurulmus olanlar ¢ikarilmis ve analizler, geriye kalan 360
katilimcidan elde edilen verilerle gergeklestirilmistir. Katilimeilarin cinsiyet dagilimima
bakildiginda, yiizde 47,50’si erkek, yilizde 51,94 1 ise kadindir. Calismaya katilan bireylerin
biiylik bir kismi, tlniversite/lisans diplomasina sahiptir ve 25 ile 34 yaslari arasindadir
(Tablo 1). Ayrica katilimcilarin en sik kullandiklart sosyal medya platformunun Instagram
(%49,2) veya Facebook (%26,9) oldugu ve katilimcilarin biiyiikk ¢gogunlugunun ¢ok sik
(%57,8) veya sik (%31,9) olarak sosyal medya platformlarini kullandig1 belirlenmistir.

Tablo 1. Katilimci Profili

Kategori Sikhik (%)
Cinsiyet Kadin 187 51,94
Erkek 171 47,50
Belirtmek istemeyen 2 0,56
Toplam 360 100
Yas 18-24 47 13,06
25-34 137 38,06
35-44 93 25,83
45-54 52 14,44
55-64 22 6,11
65+ 9 2,50
Toplam 360 100
Egitim Lise veya alt1 74 20,56
Universite 151 41,94
Yiiksek Lisans 85 23,61
Doktora 50 13,89
Toplam 360 100
Cok nadir 1 0,3
Nadir 5 1,4
Sosyal Medya Kullanim Arasira 31 8,6
Stkhigy Siklikla 115 31,9
Cok siklikla 208 57,8
Toplam 360 100
4.3. On Analizler

Arastirmanin analiz agamasinda, oncelikle verilerin normal dagilima uygunlugu ve ortak
yontem varyansi degerlendirilmistir. Daha sonra 6l¢iim modelinin giivenilirligi ve gegerliligi
test edilmistir. Ardindan, modelde sunulan dogrudan etkiler yapisal esitlik modelleme yontemi
ile incelenmistir. Arastirma modelini test edilmesinde SPSS 25.0 ve AMOS 24 programlart
kullanilmustir.
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Normal dagilim testleri sonucuna gore, carpiklik degerleri -1,574 ve 0,313 arasinda,
basiklik degerleri -1,108 ve 2,765 arasinda bulunmustur. Bu durum, tiim arastirma
degiskenlerinin normal dagilim gereksinimlerine uygun oldugunu gostermektedir (West
vd., 1995; Tang vd., 2014).

Ortak yontem varyansi ile ilgili sorunlart minimize etmek amaciyla, anket katilimcilarina
cevaplarmin anonim kalacagi ve dogru veya yanlis cevaplarin bulunmadigi agikca
belirtilmistir (MacKenzie ve Podsakoff, 2012). Ayrica, analiz asamasinda ortak yontem
varyansi sorunlarint kontrol edilmesine yonelik Harman Tek Faktor testi uygulanmuigtir.
Bu ¢alismada kullanilan tiim degiskenler dondiirme yapmaksizin faktoér analizine dahil
edildiginde, tek faktoriin agikladigi varyansin %37,88 oldugu belirlenmistir. Bu deger
0,50 smirmin altinda oldugundan, ortak yontem varyansi ile ilgili bir sorun bulunmadig:
belirlenmistir (Podsakoffve Organ, 1986). Ayrica, dogrulayici faktoranalizinde tiim ifadeler
tek bir faktore yiiklenmistir. Model uyum degerleri oldukga diisiik (= 4995,425; df=629;
p=0,000 ve y*/df=7,942; CFI=0,54; GF1=0,47; IFI=0,54; TLI=0,51 ve RMSEA=0,139)
oldugundan, ortak yontem yanliliginin s6z konusu olmadigi dogrulanmistir (Podsakoff ve
Organ, 1986).

4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi, Gegerlilik ve Giivenirlik

Arastirma modelindeki 6lgeklerin faktor analizi igin uygunlugunu belirlemek amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett sphericity testleri gergeklestirilmistir. Analiz
neticesinde ¢ikan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerlerinin her faktor i¢in 0,69 ile 0,89
arasinda degistigi ve kritik 0,60 degerinin lizerinde oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2006).
Ayrica, Bartlett sphericity testinin sonuglarinin, p<0,001 diizeyinde anlamli oldugu tespit
edilmistir. Béylece, bu sonuglar neticesinde, arastirmanin verisinin faktor analizi ile devam
etmeye uygun oldugu sonucuna varilmistir. Agiklayici faktor analizine gére gézlemlenen
faktor yiikleri 0,81 ve 0,94 degerleri arasinda degismektedir. Olgeklerin giivenilirligini
kontrol etmek amaciyla Cronbach alfa degerleri incelenmistir. Bu degerlerin 0,78 ve
0,95 arasinda degistigi, 0,70 olan alt sinirin istiinde oldugu goriilmiistiir (Nunnally ve
Bernstein, 1994). Ayrica, tim maddelerin madde-toplam korelasyon degerleri incelenerek,
maddelerin i¢ tutarliliga katkisinin 0,47 ve 0,84 degerleri arasinda degistigi, bu degerlerin
0,40 olan sinir degerinin istiinde oldugu belirlenmistir (Jarvis vd., 2003). Boylece,

Olgeklerin giivenilirliginin saglandig1 sonucuna varilmistir (Tablo 2).

Olgiim modelini degerlendirmesine yonelik olarak dogrulayici faktdr analizi yapilmistir.
Marka deneyimi ve marka mutlulugu ikinci diizey dogrulayici faktor analizi ile 6l¢tilmiistiir.
Ilk olarak, model uyumunu belirlemek amaciyla ki-kare (%) ve serbestlik derecelerine (df)
bakilmistir. Literatiirde, bu oranin 3 ve 5 arasinda kabul edilebilir oldugu; model uyumunun
3’lin altinda oldugunda iyi uyum gosterdigi belirtilmistir (Schumacker ve Lomax, 2004).
Dolayistyla, calismada dlciilen ki-kare/serbestlik dereceleri (¥*/df) oran1 ¥?/df=2,31 olup,
3’lin altinda kaldig1 i¢in model uyumunun iyi oldugu soylenebilir. y*/df degerine ek
olarak, model uyumunun test edilmesinde ¢esitli uyum indekslerinden faydalanilmaktadir.
Olgiilen degerler dogrultusunda; (CFI) = 0,92; (GFI) = 0,82; (IFI) = 0,92, (TLI) = 0,91
ve (RMSEA) = 0,060 olarak bulunmustur. Bu degerler, model uyumunun iyi oldugunu
gostermektedir (Schumacker ve Lomax, 2004).
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Tablo 2. Aciklayict Faktor Analizi, Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Faktor Yiikii  Agiklanan Varyans KMO  Cronbach Alfa

MDI ,830
MD2 920 78,627 ,700 ,862
MD3 ,908
MD4 ,846
MD5 871 75,036 ,720 ,832
Marka Deneyimi MDo /881
MD7 ,872
MDS8 ,822 69,389 ,683 778
MD?9 ,804
MD10 923
MDI11 ,930 79,297 ,682 ,866
MDI12 813
MM1 ,860
MM2 921 79,538 717 ,868
MM3 ,893
MM4 815
MM5 ,868 70,157 ,694 ,785
Marka Mutlulugu MM6 /830
MM7 ,865
MM8 ,863 76,412 ,723 ,843
MM9 ,894
MMI10 918
MMI11 934 81,739 713 ,888
MM12 ,859
A1 ,827
A2 ,874
ilham Alma IA3 ,814 71,735 ,861 ,899
iA4 ,860
IA5 ,859
D1 ,888
D2 924
iTham Duyma iD3 919 83,862 ,895 ,952
iD4 ,939
D5 908
NiY1 ,857
Satin Alma Niyeti NiY2 ,880 72,237 ,697 ,806

NiY3 ,811
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Olgiim modelinin incelenmesinin ardindan, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmustir.
Yakinsama gegerliliginin kontrol edilmesinde birlesik giivenilirlik (CR) degerleri
incelenmistir (Tablo 3). Tim CR degerlerinin 0,70’in iizerinde oldugu ve agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerlerinin 0,50 sinirint agtigt bulunmustur (Hair vd., 2006). Bu
sekilde kapsam gecerliliginin saglandig1 goriilmistiir. Ayrim gegerliligini kontrol etmek
amactyla Fornell ve Larcker (1981) yonteminden yararlanilmistir. Her bir faktor igin
aciklanan ortalama varyansin, modeldeki diger degiskenler arasindaki korelasyonlarin
karesinden yiiksek olup olmadigi incelenmistir. Marka deneyimi, ilham verici olma ve
marka mutlulugu arasinda ayrim gegerliligi ile ilgili olas1 bir sorun tespit edilmistir. Bu
nedenle, HTMT matrisine bakilmis ve tim degiskenler i¢in degerlerin 0,85’in altinda
oldugu goriilmistiir (Henseler vd., 2015). Dolayistyla, bu arastirmada ayrim gegerliligi
kosullarinin saglandigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3. Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyonlar

Ort. SS CR AVE 1 2 3 4 5
flham Alma 5,07 1,14 0,90 0,65 0,81
Ilham Duyma 4,86 1,39 0,95 0,80 0,78 0,89
Marka Dene-
yimi
Marka Mutlu-
lugu

448 1,05 082 053 075 070 0,73

4,89 0,93 0,83 0,56 0,66 0,56 084 0,75

Satin Alma
Niyeti
% p < 0,001

5,73 1,05 0,81 0,59 049 048 061 0,67 0,77

4.5. Hipotez Testi

Arastirma hipotezlerinin testinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Caligmada
elde edilen model uyum degerlerine (¥?/df=2,311 (1421,28/615), CFI = 0,92, GFI = 0,81,
IF1=0,92, TLI=0,90 ve RMSEA = 0,06) gore, model uyumunun iyi oldugu gériilmektedir
(Schumacker ve Lomax, 2004). Tablo 4’te verilen sonuglar, marka deneyiminin ilham
alma ve marka mutlulugu tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Boylece, HI (B = 0,97, p <0,001) ve H4 (B = 0,72, p < 0,001) hipotezler desteklenmistir.
flham almanin, ilham duyma iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmistiir. Ayrica, ilham duyma ve marka mutlulugunun satin alma niyetini olumlu
olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonuglar, H2 (§ = 1,01, p < 0,001), H3 (B = 0,08, p
=0,031<0,05) ve H5 (B = 0,62, p <0,001) hipotezlerini desteklemektedir. Ancak, marka
deneyiminin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu 6ne siiren H6 hipotezi
desteklenmemistir (f = 0,03, p = 0,823 > 0,050). Dolayisiyla, H6 hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 4. Yol Analizi Sonuclari

Standart Kritik Oran  Standardize Edil-

Katsayil
atsayriar Hata (C.R) mis Katsayilar
Mark ilh
o, o 0,97 0,11 9,09% 0.78
Deneyimi Alma
ilh ilh
H, mel am 1,01 0,07 14,2355 0,79
Alma Duyma
. Satin
ilh
H, M, Alma 0,08 0,04 2,15% 0.14
Duyma Niyeti
Marka Marka
H 2 1 49 k% 4
4 Deneyimi - Mutlulugu 0.7 0,10 749 0.8
Satin
Mark
H aa -, Alma 0,62 0,17 3,60% % 0,56
5 Mutlulugu Niyeti
Satin
Mark
s, Alma 0,03 0,15 0,22 0,04

¢ Deneyimi Niveti
yeti

**%* p<0,001, ** p<0,01, *p<0,05
4.6. Aracilik Testi

Bu arastirmada potansiyel aracilik yollar1 da incelenmistir. Marka mutlulugunun (H7)
marka deneyimi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik gérevine sahip oldugu
belirlenmistir (MD — MM — NIY; $=0,27, p<0,001). Ayrica, H8 i¢in, marka deneyiminin
ilham alma ve ilham duyma aracilifiyla satin alma niyetini anlamli sekilde etkiledigi
gbzlemlenmistir (MD — IA — ID — NIY; B=0,, p<0,001). Aracilik analizi sonuglari
Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Aracilik Etkisi

Katsayilar P LLCI ULCI
H, MD —» MM — NIy 0,27 0,00 0,19 0,36
H, MD —» A — ID — Niy 0,05 0,00 0,005 0,11

*MD: Marka deneyimi; MM: Marka mutlulugu; IA: Ilham alma, ID: ITham duyma, NIY:
Satin alma niyeti

5. Sonu¢ ve Degerlendirme

Sosyal medya platformlari, dinamik bir marka deneyimi sunarak sadece tiiketicilerin
markalarla olan etkilesimlerini artirmakla kalmaz, ayni zamanda tiiketicilerin {iriin
bilgilerini daha kapsamli bir sekilde degerlendirdigi i¢in satin alma kararlari i¢in makul bir
temel saglar (Yu vd., 2021). Bu caligmada markalarin sosyal medya sayfalari araciligiyla
yasadiklart ¢evrim i¢i marka deneyimlerinin tiiketicilerin ilham duygular1 ve mutluluklar:
iizerindeki etkisi ve nihai olarak satin alma niyetine olan etkisi incelenmistir.
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Tiiketicilerin yagadiklari ¢evrim i¢i marka deneyimlerinin tiiketici ilhaminin ilk agamasi
olan ilham alma duygusunu olumlu olarak etkilemesi arastirmanin 6ncelikli bulgularindan
biridir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin takip ettikleri markanin sosyal medya sayfasinda
karsilastiklart igerikler araciligiyla yasadiklart duyusal, duygusal, davranigsal ve zihinsel
deneyimler sonucunda hayal gii¢leri harekete gegerek ilham alma duygulari tetiklenmektedir.
Tiiketiciler s6z konusu markanin sosyal medya sayfasinda yer alan igerik sayesinde yeni
fikirler tiretebilmektedir. Bunun sonucunda, tiiketiciler sosyal medya sayfasinda yer alan
icerikten aldiklar1 ilham ile birlikte bir sey yapmaya karsi ilham duymaktadirlar. Yani
tiiketicilerin ilham alma duygusu, ilham duyma duygusunu olumlu olarak etkilemektedir.
Boylece bir tiiketici, markanin sosyal medya sayfasinda yer alan igerikten edindigi yeni fikir
ile birlikte bir sey yapmaya kars1 bir istek veya diirtii hissetmektedir. Ornegin, bu markaya ait
bir {irliniin yeni bir kullanim seklinin kesfedilerek tiiketici tarafindan uygulanmasina yonelik
bir istek olabilecegi gibi markaya yonelik yeni bir fikirin ortaya ¢ikmasi seklinde de olabilir
(Béottger vd., 2017). Nitekim ¢aligmanin sonucuna gore tiiketicilerin ilham duymalari satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Marka deneyiminin, marka mutlulugunu olumlu olarak etkilemesi caligmanin bir diger
sonucudur. Tiiketiciler takip ettikleri markanin sosyal medya sayfasinda yasadiklari gevrimigi
deneyimler sonucunda kendilerini sevingli, gururlu, enerjik ve rahatlamis hissetmektedirler.
Tiiketicilerin marka sayesinde deneyimledikleri bu mutluluk ise tiiketicileri satin alma
niyetine yoneltmektedir. Boylelikle, tiiketicilerin yasadiklar1 ¢evrim i¢i marka deneyimleri,
tiiketicilerin ilham duygularini tektikleyerek ve mutlu olmalarini saglayarak tiiketicilerin o
markay1 diger markalara tercih etmelerini, markay1 gelecekte satin almay1 planlamalarini ve
baskalarina da bu markay1 satin almay1 dnermeye goniillii olmalarimi (Banerjee vd., 2024;
Bleier vd., 2019; Cao vd., 2021; Schivinski ve Dabrowski, 2016) saglamaktadir. Ancak,
caligmanin bulgularma gore, markalarin sosyal medya sayfalar1 araciligiyla tiiketicilerin
yasadigr marka deneyimi, satin alma niyetlerini yonlendirmek ic¢in yeterli degildir. Bu
noktada, bu ¢aligmanin iki 6nemli sonucundan biri, marka mutlulugunun tiiketicileri satin
alma niyetine yonlendirmede aracilik eden bir rol oynamasidir. Digeri ise, tiiketici ilhaminin
satin alma niyeti olusturmadaki aracilik roliidiir. Bylece, marka mutlulugunun, tiiketicilerin
markayla etkilesimlerinden dogan olumlu duygular araciligryla, satin alma niyetlerini
giiclendiren bir koprii gorevi gordiigii belirlenmistir. Bu bulgu, marka deneyimi literatiiriine,
mutluluk kavraminin yalnizca bir sonug degil, ayn1 zamanda kritik bir aracilik mekanizmast
olabilecegini gostererek onemli bir katki sunmaktadir. Bu baglamda, ¢alismamiz, markalarin
tiketicilerde yalnizca deneyim olusturmakla yetinmemesi, ayni zamanda bu deneyimleri
mutlulukla bagdastiracak stratejiler gelistirmesi gerektigine isaret etmektedir. Boylelikle
tiiketicilerin satin alma niyeti duymalari saglanabilecektir. Bunun yani sira, tiiketici ilhaminin
da marka deneyimi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide 6nemli bir aracilik rolii iistlendigi
gorilmustiir. Tiketici ilhami, marka deneyimlerinin tiiketicilerde yaratici diisiinceyi, arzuyu
ve harekete gegme istegini tetikleyerek, satin alma niyetine doniismesini saglayan 6zgiin bir
arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgu, tiiketici davranisi literatiirtinde ilhamin roliinii cevrim
ici marka deneyimleri baglaminda ele alarak alana yeni bir bakig acis1 kazandirmaktadir.

Uyaran-siire¢-tepki teorisine dayandirilarak olusturulan kavramsal modele gore sonug
olarak, bu caligma, marka deneyimlerinin sosyal medya baglaminda satin alma niyeti
iizerindeki dogrudan etkilerinden ziyade dolayli etkilerini vurgulamaktadir. Literatiire
0zgiin bir katk1 olarak, marka mutlulugu ve tiiketici ilhami gibi degiskenlerin tiiketicilerin
zihinsel ve duygusal siireglerini harekete gegirerek, marka deneyimlerini satin alma
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niyetine yonelten dnemli aracilar oldugunu ortaya koymaktadir. Nitekim bir uyaran olarak
ele alinan marka deneyimi tek basina tiiketicilerde bir tepki olugsmasina yani satin alma
niyeti ortaya ¢ikmasina yetmemektedir. Bu bulgular, markalarin sosyal medya stratejilerini
yalnizca deneyim sunmakla sinirlamayip, mutluluk ve ilham yaratmay: hedefleyecek
sekilde yeniden sekillendirmeleri gerektigini gostermektedir.

Caligsma, uyaran-siire¢-tepki teorisi ¢ergevesinde marka mutlulugu ve tiiketici ilhami
literatiiriine degerli bir katki saglamaktadir. Bir uyarici olarak tiiketicilerin zihinsel ve
duygusal siireclerini tetikleyen marka deneyiminin satin alma niyetinin olusmasinda her
zaman etkisinin olmadig1 calisma bulgular1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada,
cevrim i¢i marka deneyimleri s6z konusu oldugunda tiiketicilerin mutlu edilmesinin ve
tilketicilere ilham verilmesinin satin alma niyetini belirlemede kritik aracilar oldugu
tespit edilmistir. Boylece, teoriye duygusal siireglerin davranissal sonuglar iizerindeki
etkisini vurgulayan bir katki saglanmaktadir. Sosyal medya baglaminda marka mutlulugu
ve tlketici ilhami gibi duyusal, duygusal ve biligsel faktorlerin davranigsal niyetleri
sekillendirmedeki rolii, teoriye dijital ve sosyal medya stratejileri 6zelinde uygulanabilir
bir stratejik alan saglayarak katki sunmaktadir. Ayrica, tiiketici ilhami1 uyaranin yalnizca
tilketicilerde bir etki yaratmakla kalmayip, yaratict ve yenilik¢i bir diisiince siirecini
harekete gecirdigi, bu siirecin ise davranigsal niyetlere doniisebildigini gostermektedir.
Bu bulgu, uyaran-siirec-tepki teorisinin siire¢ bilesenini sadece duygusal etkilerle degil,
aynt zamanda motivasyonel unsurlarla da genisleterek teoriye cok yonli bir bakis
acis1 kazandirmaktadir. Ozellikle, tiiketici ilhami gibi dzgiin bir motivasyonel faktoriin
eklenmesi, teoriye derinlik ve yeni bir pratik uygulanabilirlik katmaktadir.

Markalar, sosyal medya sayfalarindaki igerikler araciligiyla tiiketicilerde olusturduklar
marka deneyimi sonucunda ilhami tetikleyebilir ve bdylece tiiketicilerin satin alma niyeti
gelistirmelerini saglayabilirler. Tiiketicilerde satin alma niyeti olusturmada bir diger yol,
markalarin sosyal medya sayfalarindaki igeriklerin olusturdugu marka deneyimi sonucunda
marka mutlulugu saglamaktir. flham ve marka mutlulugunun satin alma niyeti {izerindeki
etkisi, onceki caligmalarla uyumludur (Bottger vd., 2017; Schnebelen ve Bruhn, 2018).
Onceki bulgularm biiyiik bir kismu, tiiketicilerin markalar ile yasadiklari deneyimlerin satm
alma niyetlerinde olumlu bir etki tagidigmi ortaya koymaktadir (Venter de Villiers vd.,
2018; Nikhashemi vd., 2019; Pallant vd., 2022). Caligmamiz, onceki bulgularin aksine,
marka deneyiminin dogrudan satm alma {izerinde etkili olmadigimi belirlemistir (Moreira
vd., 2017). Marka deneyiminin markanin sosyal medya sayfasi araciligryla dlgiilmesi, bu
sonucun bir nedeni olabilir. Bulgularimiza gore, énemli olan, tiiketicinin deneyiminin marka
mutluluguna veya tiiketici ilhamma yol agmasidir; bu durumda satin alma niyeti ortaya
¢ikabilir. Markanin sosyal medya sayfasindaki igerikler, tiketicilerin ilhamim tetikleyebilir
ve bu ilhamm bir davranisa doniismesini saglayarak satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasima
neden olabilir. Ornegin, markanin sosyal medya sayfasindaki bir igerik sonucunda tiiketici,
markali tirliniin yeni bir kullanim yolunu kesfedebilir ve bu ilham siireci sonucunda markay1
satin almayi diistinebilir (Bottger vd., 2017). Markalarin sosyal medya sayfalarindaki icerikler,
sadece tiiketicilere ilham vermekle kalmaz, ayn1 zamanda marka mutluluguna da yol agabilir.
Bu noktada, markalarin sosyal medya sayfalarmi etkili bir sekilde yonetmeleri gerekliligi
anlasilmaktadir. Isletmelerin bu konuda yapabilecekleri bir sonraki béliimde ele alinmaktadir.

Gliniimiizde sosyal medya, isletmeler ve markalar igin kritik bir arag haline gelmistir. Sosyal
medya sayfalart araciligiyla markalar, tiiketicilere cok daha genis kitlelere ulasabilirler.
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Tiiketicilerle etkili bir etkilesim kurmanin yolu, markalarin sosyal medya sayfalarindaki
icerigi etkin bir sekilde yonetmektir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin markalarin sosyal medya
sayfalariyla yasadiklari marka deneyiminin sonuglari ele alinmaktadir. Calismanin
bulgularina gore, tiiketiciler yasadiklar: deneyimler sonucunda ilham alabilir ve bu ilhami
bir harekete doniistiirerek markaya yonelik satin alma niyeti olusturabilirler. Tiiketicilerin
yasadigr marka deneyimi, sadece ilhami degil, ayn1 zamanda marka mutlulugunu da
ortaya cikarabilir ve tiiketiciyi satin alma niyetine yonlendirebilir. Tiiketicilerin markay1
deneyimlemelerine yonelik olarak markalarin sosyal medya hesaplarinda duyusal,
duygusal, davranigsal ve zihinsel igerikler kullanilabilir. Miisteri hikayelerini 6ne gikaran
paylasimlar yapmak veya topluma katki sunan sosyal sorumluluk projeleri gibi projelerle
ilgili tiiketicilerin katkisini tesvik eden igerikler olusturmak tiiketicilerin markalar ile
duygusal baglar kurarak o markayr deneyimlemesini saglayabilir. Pozitif ve eglenceli
icerikler sunmak tiiketicilerin markay1 deneyimlemelerinin yanisira marka sayesinde mutlu
ve 1yi hissetmelerini saglayabilir. Tiiketicilerin mutlulugunu saglamanin bir diger yolu da
cekilisler, 6zel indirimler veya siirpriz hediyeler gibi paylasimlarda bulunmak olabilir. Bu
tiir i¢erikler, tiiketicilerin marka ile olan etkilesimini saglayarak (6rnegin, yorum yapma,
markanin sosyal medya igerigini paylagma) elde edebilecegi 6diil mekanizmasi sayesinde
tiiketiciyi mutlu edebilecektir. Ayrica, markalar sosyal medya sayfalarindaki icerikleri
ilham verici, keyifli ve eglenceli hale getirerek etkilesimde bulunduklari tiiketicilerin satin
alma niyetini uyandirabilirler. Ornegin, ilham verici ierikler iiretmek i¢in markali {iriiniin
yeni kullanim alanlarin1 tegvik eden icerikler olusturulabilir. Bunun diginda, ilham verici
gonderilerle tiiketicilerin kendi fikirlerini ve yaraticiliklarini ifade etmelerine olanak sunan
paylasim yapmalarimi tesvik etmek tiiketici ilhamint harekete gegiren bir strateji olarak
kullanilabilir. Marka ile alakali yapacaklart bu paylasimlar sayesinde tiiketicilerin hem
markanin sosyal medya igeriginden hem de birbirlerinin paylasimlarindan ilham alarak bu
ilhamlarin1 bir davranigi yapmaya yoneltmeleri ve igerikte yer alan markay1 veya markaya
ait bir lirlinii satin almaya niyetlenmesi s6z konusu olabilir.

6. Kisitlar ve Gelecek Calismalara Oneriler

Calismamizda, marka deneyimi temas noktasi olarak markalarin sosyal medya sayfalart
se¢ilmistir. Bu nedenle, arastirmamizin bulgulari, sosyal medya tizerindeki marka sayfalarmi
takip eden tiiketicilerle sinirlidir. Caligmanin bir diger kisitina gore ise, aragtirmanin verisi
kolayda oOrnekleme yontemiyle toplandigi icin calisma sonuglari genellenebilirlikten
yoksundur. Arastirmanin sonuglarinin bu durum goz 6niinde bulundurularak degerlendirilmesi
gereckmektedir. Bu ¢alisma, sosyal medya deneyimlerini genel bir ¢ergevede ele almustir.
Ancak, farkli sosyal medya platformlarmm (Srnegin, Instagram, Facebook, TikTok
gibi) tiiketici deneyimlerine nasil farkli katkilar sagladigi gelecekteki arastirmalarda
incelenebilir. Ornegin, gorsel agirlikli platformlarin (Instagram gibi) ve igerik etkilesimine
dayali platformlarin (TikTok gibi) marka mutlulugu ve tiiketici ilham {izerindeki etkileri
karsilagtirmali olarak incelenebilir. Tiiketici ilhami ve marka mutlulugunun, marka deneyimi
ile satin alma niyeti arasindaki aracilik roliinii diger marka temas noktalarini dikkate alarak
incelemek; miimkiinse farkli temas noktalarinda karsilastirmalar yapmak 6nerilebilir. Ayrica,
marka deneyiminin, satin alma niyeti {izerindeki dogrudan etkisinin neden ¢tkmadigmin
arastirilmasina yonelik olarak tiiketicilerin farkli marka temas noktalarinda yasadiklart
deneyimleri incelemek ve bu caligma ile benzer sonuglarn elde edilip edilmedigini
degerlendirmek faydali olabilir. Caligmada katilimeilar dl¢ek ifadelerini takip ettikleri favori
markalar diisiinerek yanitlamiglardir. Ancak, farkli sektdrlerdeki markalarm (6rnegin, likks
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markalar) sosyal medya deneyimlerinin marka mutlulugu ve tiiketici ilhami {izerindeki
etkileri farkli olabilir. Gelecek caligmalarda, belirli bir marka veya markalar {izerinden senaryo
bazlt deneysel aragtirmalar yapilarak ¢aligmadaki model farkli baglamlarda test edilebilir.
Boylece, tiiketicilerin belirli bir marka tizerinden yasadiklar1 deneyimlerin, ilham siirecinin
ve mutlulugun farklilagip farklilasmadig: belirlenerek, farklilasiyorsa bu farkliligi ortaya
c¢ikaran nedenler arastirilabilir. Ayrica, ¢cevrim igi farkli deneyim tiirleri (yliksek etkilesimli
igerik vs. diisiik etkilesimli igerik) karsilastirilarak, farkli i¢erik tiirlerinin marka mutlulugu
ve tiiketici ilham iizerindeki etkisi deneysel bir yaklasimla incelenebilir. Marka mutlulugu
ve tiiketici ilhami degiskenlerinin, marka deneyiminden etkilenmekle birlikte baska hangi
faktorlerden etkilendigi lizerine daha fazla galisma yapilabilir. Ornegin, tiiketicilerin kisilik
ozellikleri (6rnegin, yenilik arayisi) veya tiiketici-marka iligkisi (6rnegin, sadakat diizeyi)
incelenebilir. Son olarak, hangi tiir sosyal medya i¢eriginin ilham ve mutluluk gibi duygulari
en fazla tetikledigini anlamak i¢in uygulamaya yonelik olarak daha detayli ¢aligmalar
yapilabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

The rise of online platforms has compelled brands to adapt swiftly to digitization (Saikia
and Bhattacharjee, 2024). This evolution has resulted in consumers favoring social media
platforms more frequently, thereby enhancing their interactions with brands (So etal., 2024).
Brand pages on social media facilitate interactive environments for mutual engagement
between brands and consumers, en lasting relationships with consumersabling joint brand
experience creation (Lai Cheung et al., 2024). The digital era has shifted focus from brand
to consumer communication (So et al., 2024). Establishing a positive brand experience
at online touchpoints is crucial for company success (Morgan-Thomas & Veloutsou,
2013; Zollo et al., 2020). Accordingly, the rapid advancement of the internet and related
technologies highlights the need to analyze brand experiences in digital contexts.

2. Literature Review

Social media profiles across various platforms enable consumer interaction with companies
and create diverse experiences (Arya et al., 2019). Brands use social media to enhance
brand experience through posts and narratives while also strengthening connections with
and among consumers (Liu et al., 2024). Online brand experiences intrinsically motivate
individuals. They produce attitudinal outcomes and help brands build strong, enduring
relationships with consumers (Kwon & Boger, 2021). Consumer inspiration is significant
due to its outcomes as a consumer management strategy (Bottger et al., 2017). Bottger et
al. (2017) argue that inspiration leads to notable outcomes such as loyalty, satisfaction, and
commitment. Brands can foster lasting connections with consumers through inspiration.
Online consumer experiences with brands enhance brand-related happiness, positively
influencing attitudinal outcomes (Al Mandil & Yen, 2017). The impact of brands on
consumer happiness remains underexplored in the literature (Kumar et al., 2021).
Highlighting the key behavioral effects of brand happiness, especially purchase intention
(Schnebelen & Bruhn, 2017), is crucial for marketing research and practitioners’ brand
strategy. Social media enables self-expression, enhancing happiness and quality of life
(Duan & Dholakia, 2017). Happier consumers share their experiences on social media,
as Purohit et al. (2024) noted. Therefore, brand happiness has emerged as the primary
objective for marketers at all brand touchpoints (Schnebelen & Bruhn, 2017).

Aside from the foundational research by Izogo and Mpinganjira (2020), research on
consumer inspiration in social media remains scarce (Yang et al., 2024). Unlike traditional
methods, social media affects consumer behavior and fosters a new environment through
its diverse content, enhancing consumer inspiration (Yang et al., 2024). Research indicates
that social media is a source of inspiration in business contexts. Studies show that
social media influences consumer behavior via online advertising, videos, reviews, and
interactions, resulting in varied behaviors. This behavior reflects consumers’ imaginative
engagement in purchasing, rooted in innovativeness (Sheng et al., 2020). Consumer
inspiration is significant because of its effectiveness as a consumer management strategy.
This study examines the relationship between experience and consumer inspiration.
Consumer inspiration is explored through two lenses: “inspired-by” and “inspired-to”.
This study examines these two dimensions independently, highlighting the effect of each.
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3. Methodology
Sample and Data Collection

Data for the study was collected from participants in the United Kingdom via Prolific, a
reputable data collection platform (Palan and Schitter, 2018), through an online survey.
The survey included questions based on a seven-point Likert scale (1 = Strongly disagree
... 7=Strongly agree). All scales used in the study have established validity and reliability
in the literature. Permission was obtained from all authors to use these scales before data
collection. Brand experience was measured using the 12-item scale from Brakus et al.
(2009). The brand happiness scale, adapted from the work of Schnebelen and Bruhn (2018),
consists of 12 statements. Consumer inspiration was measured using scales recommended
by Bottger et al. (2017), and purchase intention was measured using a 3-item scale from
Schivinski and Dabrowski (2016).

Out of 400 surveys, 360 valid responses were analyzed after excluding those completed
incorrectly or incompletely. The gender distribution of participants was 47.50% male and
51.94% female. A substantial number of participants possessed a university degree and
were aged 25 to 34. Ethics committee approval was obtained for this study:.

Validity and Reliability

Cronbach’s alpha values were analyzed to evaluate scale reliability. The values ranged
from 0.78 to 0.95, surpassing the minimum threshold of 0.70 (Nunnally & Bernstein,
1994). Confirmatory factor analysis (CFA) was conducted to evaluate the measurement
model. First, the chi-square (¥?) and degrees of freedom (df) values were examined to
determine model fit. According to the literature, this ratio is considered acceptable between
3 and 5, and a value below 3 indicates a good model fit (Schumacker & Lomax, 2004). The
chi-square/degrees of freedom ratio (y*/df) obtained in the study was y*/df=2.31, below 3,
indicating good model fit. In addition to the y*/df value, several fit indices were used to
test model fit. The obtained values were as follows: Comparative Fit Index (CFI) = 0.92;
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.82; Incremental Fit Index (IFT) = 0.92; Tucker-Lewis
Index (TLI) = 0.91; and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.060.
These values demonstrate that the model has a good fit (Schumacker & Lomax, 2004).

Hypothesis Testing

Structural equation modeling was the chosen technique to test the research hypotheses.
The values obtained in the study were as follows: y2/df=2.311 (1421.28/615), CFI =
0.92, GFI= 0.81, IFI = 0.92, TLI = 0.90 and RMSEA = 0.06, it was determined that the
model fit was good. Results show that brand experience had a positive impact on both
inspired-by and brand happiness, supporting the hypothesis H1 (§ =.97, p <0.001) and H4
(B =72, p <0.001). It was found that inspired-to was significantly affected by inspired-
by. Moreover, inspired-to and brand happiness positively affect purchase intention. These
results supported hypotheses H2 (f =1.01, p <0.001), H3 (B =.08, p=0.031 <0.05) and
H5 (B =.62, p <0.001). However, no support was found for H6, suggesting that brand
experience significantly impacted purchase intention ($=.03, p=.823>0.050). Therefore,
H6 was rejected.
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Mediation Testing

Potential mediation paths were also examined in this research. It was found that brand
happiness (H7) mediates the relationship between brand experience and purchase intention
(BE — BH — PI; =0.45, p<0.001). Moreover, for HS, brand experience significantly
affects purchase intention through inspired-by and inspired-to (BE — INSB — INST —
PI; B=0.48, p=0.006).

4. Findings and Conclusion

By offering a dynamic brand experience, social media platforms enhance consumers’
interactions with brands and provide a robust basis for purchasing decisions, as consumers
can evaluate product information in greater depth compared to traditional methods (Yu et
al., 2021). This study examined the impact of online brand experiences through brands’
social media pages on consumers’ feelings of inspiration and happiness, and ultimately,
on their purchase intention.

One of the primary findings of the study is that consumers’ online brand experiences
positively influence the initial phase of consumer inspiration, namely, inspired-by.
This result indicates that consumers’ sensory, emotional, behavioral, and cognitive
experiences—triggered by the content encountered on the social media pages of brands
they follow—stimulate their imagination, activating their sense of inspiration. Consumers
can generate new ideas through content on a brand’s social media page. Consequently,
the inspiration they gain from the content encourages them to feel motivated to take
action. In other words, consumers’ sense of inspiration positively affects their urge to
act on that inspiration, namely, inspired-to. Thus, a consumer feels a desire or impulse to
do something based on the new idea they gain from a brand’s social media content. For
example, it might be a desire to try a novel use of a brand’s product or generate a new
idea related to the brand (Bottger et al., 2017). Indeed, the study’s results indicate that
consumers’ inspired feelings positively influence their purchase intentions.

Another key finding of the study is that brand experience positively influences brand
happiness. As a result of their online experiences on the social media pages of brands
they follow, consumers feel joyful, proud, energized, and relaxed. This happiness
derived from the brand experience encourages consumers toward purchase intention.
Thus, consumers’ online brand experiences—Dby triggering their sense of inspiration and
fostering happiness—lead them to prefer the brand over others, plan to purchase it in the
future, and be willing to recommend it to others (Banerjee et al., 2024; Bleier et al., 2019;
Cao et al., 2021; Schivinski & Dabrowski, 2016).

However, the study found that social media brand experiences are insufficient to influence
purchase intentions directly. At this point, this study reveals two significant conclusions:
first, brand happiness mediates the relationship between consumers and their purchase
intentions; second, consumer inspiration also acts as a mediator in the formation of
purchase intentions. Brands can evoke inspiration by crafting brand experiences via social
media content, subsequently enhancing consumers’ purchase intentions. Another method
for fostering purchase intention is nurturing brand happiness derived from the brand
experience created through content on social media platforms.
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The influence of inspiration and brand happiness on purchase intention aligns with previous
studies (Bottger et al., 2017; Schnebelen & Bruhn, 2018). Much of the prior research
suggests that brand experience positively impacts purchase intention (Venter de Villiers
et al., 2018; Nikhashemi et al., 2019; Pallant et al., 2022). Contrary to these findings, our
study has found that brand experience does not directly impact purchase intention (Moreira
et al., 2017). Measuring brand experience via a social media page might explain this
outcome. According to our findings, what is crucial is whether the consumer experience
leads to brand happiness or consumer inspiration; in these cases, purchase intention can
emerge. Content on a brand’s social media page can inspire consumers and convert this
inspiration into behavior, leading to the development of purchase intention. For example,
due to content on a brand’s social media page, a consumer may discover a new way to use
a branded product and, inspired by this process, consider purchasing the brand (Bottger
et al., 2017). The content on brand social media pages inspires consumers and contributes
to brand happiness. Therefore, it becomes evident that brands must manage their social
media pages effectively.

Our study selected brand social media pages as the touchpoint for brand experience. Our
findings are restricted to consumers engaging with social media brand pages. Examining
the mediating roles of consumer inspiration and brand happiness between brand
experience and purchase intention while considering various brand touchpoints would
be beneficial. Comparisons across different touchpoints could also be made. Exploring
consumer experiences at brand touchpoints may clarify the absence of a direct effect
of brand experience on purchase intention in our study and whether similar outcomes
occur elsewhere. Participants in this study responded to the scale items by reflecting
on their favorite brands that they follow. In future studies, scenario-based experimental
research focusing on a specific brand or brands could test the model from this study in
different contexts. This would enable an examination of whether consumers’ experiences,
inspiration processes, and happiness differ based on a particular brand, and if so, investigate
the reasons behind this differentiation.
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Consumers are inherently shaped by their culture, which plays a crucial role in developing
and formulating brand equity. Considering culture’s significant role in shaping brand equity,
this study aims to determine the impact of cultural dimensions on brand equity, with a
mediating role of perceived usefulness and a moderating role of gender in the relationship
between perceived usefulness and brand equity. The data were collected through face-to-
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Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results of the study revealed that the
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HOFSTEDE KULTUREL BOYUTLARININ MARKA DENKLIGI
UZERINDEKI ETKIiSi: ALGILANAN FAYDANIN ARACILIK ROLU

oz

Tiiketiciler, kiiltiirlerinden dogal olarak etkilenirler ve kiiltiir, marka denkliginin
gelistirilmesi ve olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Kiiltiriin marka denkligi
iizerindeki belirleyici etkisi goz Oniine alindiginda, bu galisma, kiiltiirel boyutlarin
marka denkligi tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamakta ve bu iliskide algilanan
faydanin aracilik rolii ile algilanan fayda ve marka denkligi arasindaki iligkide cinsiyetin
diizenleyici roliinii incelemektedir. Veriler, yiiz ylize gergeklestirilen anketlerle 356
katilimcidan toplanmig ve Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-
SEM) kullanilarak analiz edilmistir. Calismanin sonuglari, belirsizlikten kaginma,
uzun vadeli yonelim ve hosgorii/kisitlama boyutlarinin marka denkligi tizerinde pozitif
ve anlaml bir etkiye sahip oldugunu, ancak gii¢ mesafesinin marka denkligi iizerinde
anlaml1 bir etkisinin olmadigini ortaya koymustur. Ayrica, algilanan faydanin bireycilik/
kolektivizm ve erillik/disillik boyutlariin marka denkligi tizerindeki etkisine tam aracilik
ettigi belirlenmistir. Ayrica, algilanan fayda, marka denkligini dnemli 6l¢lide artirirken,
cinsiyetin algilanan faydanin marka denkligi iizerindeki etkisini anlamli bir sekilde
diizenleyici olarak etkilemedigi sonucu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hofstede kiiltiirel boyutlari, marka denkligi, algilanan fayda, cinsiyet
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1. Introduction

In marketing literature, culture is widely acknowledged as a key determinant of brand
equity (Deshpande et al., 1986; Henry, 1976; Howard & Sheth, 1969; Yoo, 1996). The
cultural environment strongly influences marketing programs and the formulation of
brand equity (Yoo, 1996; Yoo & Donthu, 2002). Different cultures may adopt distinct
approaches to information processing, which can lead to varied formulations of brand
equity (Yoo, 1996). The effects of culture, language, relationships with people, and shared
understanding are critical to the success of modern businesses (Cook, 2012). Culture plays
a pivotal role in shaping the everyday operations of businesses. Furthermore, aligning a
firm’s marketing activities with consumer culture is essential for the effectiveness of its
marketing strategies (Mohamed et al., 2024).

Cayla & Arnould (2008) argued that “Branding is about developing relationship with the
people both intellectually and emotionally”. Brands such as Yves Saint Laurent and Chanel
integrate elements of history, culture, and art from Western Europe (Kapferer, 2006).
Consumer culture comprises a network of symbols, words, and images that consumers use
to construct identities, meanings, experiences, and lifestyles. In other words, consumer
culture demonstrates that consumption is shaped by historical and cultural practices
(Arnould & Thompson, 2005; Kozinets, 2001; Lehmann, 1996; Wells, 1993). Culture
manifests in daily activities through values, symbols, heroes, and rituals (Hofstede et al.,
2010). Branding, as a form of communication, conveys a product’s story to consumers,
fulfilling unmet needs and desires (Cayla & Arnould, 2008). While global markets exist,
people are inherently shaped by their cultural environments, meaning that global products
may exist, but there are no truly global consumers. Culture influences consumer behavior
(De Mooij, 2010). Culture is a crucial factor influencing consumer behavior in the social
sciences (De Mooij, 2010; Kopani¢ova & Vokounova, 2023; Yoo, 1996).

Consumer behavior is the process of purchasing, using, or disposing of goods and services
to satisfy consumer needs (De Mooij, 2010). The concepts of culture and consumer
behavior are interrelated, making it impossible to separate the two (De Mooij, 2019). To
understand how culture affects consumer behavior, it is necessary to study the similarities
and differences between people from various cultures (De Mooij, 2019). Understanding
the relationship between culture and consumer behavior is crucial for the success of
today’s business (De Mooij & Beniflah, 2017).

Due to the complexity of culture and its inherent heterogeneity, there is an increasing need to
study individual cultural differences (Yoo & Donthu, 2002). Tools that effectively measure
the impact of culture on brand equity must be identified (Yoo & Donthu, 2002). Analyzing the
subcultures within countries provides a more nuanced understanding of consumer culture,
as each country has different subcultures (Hofstede et al., 2010; Yoo, 1996). Mohamed and
Unsalan (2024) conducted a study investigating the influence of two cultural dimensions,
individualism/collectivism and masculinity/femininity, on brand loyalty at the individual
level. Their findings highlighted a significant relationship between these dimensions and
brand loyalty, emphasizing the critical role of brand loyalty as a key element of brand equity.

Studies that examine the impact of Hofstede’s cultural dimensions on brand equity typically
focus on cultural dimensions at the international level. These dimensions include individualism/
collectivism (Chatzipanagiotou et al., 2019; Jiao et al., 2018), uncertainty avoidance (Erdem et
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al., 2006; Li, 2021; Yoo & Donthu, 2002), long-term/short-term orientation (Rodriguez-Lopez
etal., 2023), and indulgence/restraint (Kazmi & Rahman, 2019). To the best of the researcher’s
knowledge, no studies have explored the effects of individual-level cultural dimensions on
brand equity. Several researchers have called for further studies on individual-level cultural
dimensions and their impact on marketing issues (Hofstede et al., 2010; Yoo et al., 2000). This
study specifically investigates the effect of individual-level Hofstede cultural dimensions on
brand equity, with the inclusion of intervening variables. The study uses perceived usefulness
as a mediating variable in the relationship between Hofstede’s cultural dimensions and brand
equity. Additionally, the study explores the moderating effect of gender on the relationship
between perceived usefulness and brand equity.

Research on gender, behavior, and culture is frequently employed by marketers for
segmentation purposes (Darley & Smith, 1995; Putrevu, 2001). Holbrook (1986) used
gender as a key variable to regulate consumers’ evaluative judgments. Similarly, some
scholars have proposed incorporating gender as a segmentation criterion in marketing,
noting its suitability for successful implementation due to the ease of identifying,
accessing, and profiting from the resulting segments (Tan et al., 2012).

There is a limited body of literature investigating the influence of culture on marketing.
However, one area that remains underexplored is the impact of culture on branding (Cook,
2012). Moreover, the existing marketing literature lacks clear and accessible guidelines
for examining the role of culture in branding (Cayla & Arnould, 2008). Thus, further
research is needed to obtain a more comprehensive understanding of the role of culture in
branding (Buil et al., 2013; Cayla & Arnould, 2008; Li, 2021).

Perceived usefulness and perceived ease of use are fundamental variables within the
Technology Acceptance Model (TAM). These variables are often key indicators in
research investigating the relationship between culture and branding in the technology
sector (Mohamed & Unsalan, 2024). In this study, perceived usefulness will serve as a
mediating variable, enabling an assessment of the impact of cultural dimensions on brand
equity, with a particular focus on the smartphone industry.

Addressing the identified gaps, this study examines the effect of individual-level Hofstede
cultural dimensions (power distance, masculinity/femininity, uncertainty avoidance, long-
term/short-term orientation, indulgence/restraint, and individualism/collectivism) on the brand
equity of smartphone companies in Tiirkiye, with a mediating role of perceived usefulness and
a moderating role of gender. Hofstede’s cultural dimensions are among the most commonly
used tools for measuring cultural differences (De Mooij, 2010; Kopani¢ova & Vokounova,
2023). Hofstede’s cultural dimensions have been widely applied in marketing to investigate
cultural values and their influence on human behavior (Li, 2021; Steenkamp, 2001). Perceived
usefulness significantly mediates the effect of cultural dimensions on branding in the
smartphone and technology sectors (Mohamed & Unsalan, 2024; Raihan, 2023).

This study is grounded in Hofstede’s cultural dimensions theory (Hofstede et al., 2010).
According to Hofstede et al. (2010), every country has its subcultures that influence
people’s behavior. We argue that since individual subcultures shape behavior, they also
influence the formulation of brand equity (Yoo, 1996; Yoo & Donthu, 2002). Due to
differences in consumer culture, varying formulations of brand equity are expected (Yoo,
1996; Yoo & Donthu, 2002). Existing research supports a relationship between cultural
dimensions and brand equity (Chatzipanagiotou et al., 2019).



The Effect Of Hofstede Cultural Dimensions On Brand Equity:
The Mediating Role Of Perceived Usefulness 145

This study makes several academic contributions to the literature. First, it empirically
examines the relationship between cultural dimensions at the individual level and brand
equity. Second, it investigates the influence of cultural dimensions on perceived usefulness.
Third, it explores the impact of perceived usefulness on brand equity. Fourth, it examines
the moderating role of gender in the relationship between perceived usefulness and brand
equity. Lastly, it enhances our understanding of Hofstede’s cultural dimensions theory and
its implications for branding and brand management at the individual level.

The paper is divided into four sections. The first section includes the literature review
and hypothesis development, focusing on the meaning and concepts of brand equity,
perceived usefulness, and Hofstede’s cultural dimensions. The second section outlines
the methodology, detailing the data collection and analysis process designed to address
the research questions. The third section presents the research findings, structured in
alignment with the research questions. The final section discusses the results, conclusions,
implications, and generalizations, as well as research limitations and future research
directions.

2. Literature Review and Hypotheses Development
2.1. Cultural Dimensions

According to Hofstede et al. (2010), culture can be defined as “the collective programming
of the mind distinguishing the members of one group or category of people from others.”
Hofstede began his research on cultural values in the 1970s and identified four dimensions
of national culture: power distance, individualism vs. collectivism, masculinity vs.
femininity, and uncertainty avoidance. Further research added two more dimensions:
short-term vs. long-term orientation and indulgence vs. restraint (Hofstede et al., 2010).

(i) Power Distance (PDI)- People around the world are not equal; some are stronger,
smarter, more powerful, or wealthier than others. Therefore, inequality exists among
people. Power distance reflects the extent to which less powerful members of society expect
and accept that power is distributed unequally and how they deal with this inequality.

(ii) Individualism vs Collectivism (IDV)- This dimension differentiates cultures based on
the emphasis on the individual or the group. In collectivist societies, families are often
extended and include parents, children, and other relatives. Children in such cultures
grow up with a “We” mentality. In contrast, individualist societies may consist of smaller
family units, such as a parent and child, where the “I”” mentality prevails. In individualistic
cultures, individuals are expected to take care of themselves and their immediate family,
while collectivist cultures emphasize caring for extended family and relatives with an
expectation of loyalty. Scoring an average in this dimension indicates a balance between
individualism and collectivism (Hofstede, 2001, 2016; Hofstede et al., 2010; Hofstede &
McCrae, 2004).

(iii) Masculinity vs Femininity (MAS)- Masculinity suggests that men are expected to be
strong and assertive, whereas women are expected to be caring, nurturing, and focused
on quality of life. A society is considered masculine if competition and toughness are
encouraged, while a feminine society promotes cooperation and mutual care, with more
fluid roles within the family.
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(iv) Uncertainty Avoidance (UAI)- The future is uncertain, and people often live without
knowing what will happen tomorrow, which can create anxiety. Uncertainty avoidance
measures the degree to which individuals feel threatened by the unpredictability of the
future. In such societies, people tend to seek predictability by establishing formal or
informal rules, including religious and institutional guidelines (Hofstede, 2001, 2016;
Hofstede et al., 2010; Hofstede & McCrae, 2004).

(v) Long-term vs Short-term Orientation (LTO)- This dimension, added after the
1985 Chinese Value Survey (CVS), relates to the time orientation of a society—how
communities link their past with present and future tasks. Long-term orientation focuses
on future rewards, while short-term orientation emphasizes traditions and fulfilling social
obligations in the present (Hofstede, 2001, 2016; Hofstede et al., 2010; Hofstede &
McCrae, 2004).

(vi) Indulgence vs Restraint (IVR)- This dimension examines the degree to which
individuals in a society feel free to act upon their desires and seek pleasure. Indulgence
implies allowing free gratification of desires and the pursuit of enjoyment, while restraint
refers to the regulation of desires and pleasures by societal norms and prohibitions
(Hofstede, 2001, 2016; Hofstede et al., 2010; Hofstede & McCrae, 2004).

The following data, generated from the (www.hofstede-insights.com) website, provides
an analysis of Tiirkiye’s national culture based on Hofstede’s dimensions. The website
is associated with Hofstede’s cross-cultural research (Hofstede et al., 2010; National
Culture, 2023).
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Avoidance Orientation

Figure 1: Tiirkiye Hofstede cultural dimensions Source: Hofstede-Insights (2023)

Tiirkiye scores 66 in the power distance dimension, indicating that Turkish communities are
hierarchical and dependent on authority (Hofstede et al., 2010). Those in positions of power
are viewed as superiors and role models by their subordinates. This hierarchical structure
also exists within the family, where the father is often regarded as the patriarch, and the rest
of the family adheres to his authority. Tiirkiye scores 37 in the individualism vs. collectivism
dimension, reflecting a collectivist society. People live in groups or clans and take care of
each other, with loyalty being a key value. Trust among group members is highly encouraged
(Country Comparison, 2023; Hofstede, 1984, 2001; Hofstede et al., 2010).
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In the masculinity vs. femininity dimension, Tiirkiye scores 45, which suggests a more
feminine society. Qualities such as cooperation, caring for others, and maintaining a
good quality of life are highly valued. Tiirkiye scores 85 in the uncertainty avoidance
dimension, indicating that Turkish society has a high need for rules, regulations, and
religious institutions to reduce anxieties about the future (Country Comparison, 2023;
Hofstede, 1984, 2001; Hofstede et al., 2010).

Regarding the long-term vs. short-term orientation dimension, Tiirkiye scores a moderate
46, indicating no clear dominance of either long-term or short-term cultural tendencies.
Similarly, with a score of 49 in the indulgence vs. restraint dimension, there is no definitive
tendency toward indulgence or restraint in Turkish society (Country Comparison, 2023;
Hofstede, 1984, 2001; Hofstede et al., 2010).

2.2. Brand Equity

Brand equity plays an important role in the field of marketing (Buil et al., 2013). A firm’s
sales are contingent on the value of its brands (Leone et al., 2006). Brand equity is the
“added value” derived from the consumer’s experience and perceptions of the firm’s
brands (Keller, 2003; Leone et al., 2006).

According to Aaker (1995), brand equity is “a set of assets (and liabilities) linked to a
brand’s name and symbol that adds to (or subtracts from) the value provided by a product
or service to a firm or customer”. The assets include brand awareness, brand loyalty,
perceived quality, and brand association (Aaker, 1995 p.15). The authors argue that brand
loyalty, perceived quality, brand awareness, and brand association can be used to measure
brand equity. These dimensions of brand equity are previously used in various studies
(Buil et al., 2013; Kim et al., 2003; Kim & Hyun, 2011; Lee & Back, 2010; Pappu et al.,
2005; Yoo et al., 2000).

Brand awareness focuses on the brand’s position in the consumer’s mind and the recalling
ability of the brand’s products (Aaker, 1995). It includes the concepts of brand recognition
and brand recall (Keller, 2003). Perceived quality is part of brand association and is
included as an element of brand equity because (i) it drives financial performance, (ii) it
plays an important role in business strategy, and (iii) it is critical to understanding how
a brand is perceived. Perceived quality focuses on consumers’ quality perceptions of the
brand. The third element of brand equity is brand loyalty; consumer loyalty is crucial for
formulating and enhancing brand equity. Loyalty increases the brand’s value and acts as a
barrier to new entrants. Brand association refers to consumers’ connections with the brand,
whether through symbols or product attributes. It defines the brand identity and its place in
the consumer’s mind (Aaker, 1995).

2.3. Cultural Dimensions and Brand Equity

Brand equity is a key element driving consumer behavior (Leone et al., 2006; Srivastava
et al., 2005). The consumer culture associated with brands impacts customer engagement
behaviors (Connell et al., 2023). Culture affects consumer buying behavior, and consumer
behavior is linked to the formation of brand equity (Chatzipanagiotou et al., 2019; Chiu et
al., 2012). De Mooij (2010) argues that consumer behavior influences decisions before,
during, and after a purchase. Integrating culture into different models of consumer behavior
helps us understand the effects of culture on consumer behavior.
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Considering the impact of culture on consumer behavior, previous studies have established
the relationship between Hofstede’s cultural dimensions and brand equity, primarily at the
national level (Chatzipanagiotou et al., 2019; Cordeiro Socha, 2012; Crespo-Almendros et
al., 2023; Erdem et al., 2006; Han et al., 2021; Jiao et al., 2018; Kazmi & Rahman, 2019; Li,
2021; Rodriguez-Lopez et al., 2023; Yoo & Donthu, 2002). Hence, this study focuses on the
effect of Hofstede’s cultural dimensions on brand equity at the individual level, examining the
mediating role of the perceived usefulness of smartphones and the moderating role of gender.

Chatzipanagiotou et al. (2019) conducted a cross-cultural study on managing the consumer-
based brand equity process by comparing Greece and Germany. The study found that
Greece, a collectivist culture, maintains a close relationship with brands and is willing to
pay a premium price. In contrast, German consumers evaluate brand characteristics by
assessing brand reputation before paying a premium price.

Jiao etal. (2018) collected data to compare the cultural effects on social value, content value,
and brand equity in social media brand communities between Chinese and US consumers.
The study found that Eastern collectivist cultures generate more social value through
social media brand communities, increasing their perceptions of brand equity. Western
individualistic cultures, on the other hand, drive higher brand equity perceptions from
content value. Yoo & Donthu (2002) also found a significant link between individualism/
collectivism and brand equity. In line with these findings, the first hypothesis of this study
is formulated as:

H, : Individualism/collectivism tendency dimension has a positive significant effect on
brand equity.

Li (2021) explored the effect of the uncertainty avoidance dimension on consumer-based
brand equity and concluded that lower uncertainty avoidance cultures develop higher
brand equity for unfamiliar brands. Yoo & Donthu (2002) also found a significant effect
of the individualism/collectivism and uncertainty avoidance dimensions on brand equity.

Erdem et al. (2006) argue that brand credibility is important for uncertainty-avoiding and
collectivist cultures. In these cultures, brand trust contributes to brand equity. Uncertainty-
avoiding cultures tend to avoid risks and uncertainties, making brand credibility and trust
crucial. Based on this, the second hypothesis was developed:

H,: Uncertainty avoidance tendency dimension has a significant positive effect on brand
equity.

Rodriguez-Lopez et al. (2023) examined the indirect effects of individualism/collectivism,
long-term/short-term orientation, power distance, and uncertainty avoidance on restaurant
brand equity. The study revealed that individualism/collectivism, uncertainty avoidance,
and long-term/short-term orientation play significant roles in brand equity formation.
High long-term orientation cultures develop long-term loyalty toward brands, uncertainty-
avoiding cultures develop loyalty to mitigate the risk of new brands, and individualist/
collectivist cultures develop loyalty to express group belongingness or individuality.
Hence, the following hypothesis was proposed:

H, : Long-term/short-term orientation tendency dimension has a positive significant effect
on brand equity.
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Kazmi & Rahman (2019) conducted an explanatory study to investigate the impact of
indulgence/restraint on brand equity, with brand loyalty, brand awareness, perceived
quality, and brand image as mediators in the textile industry in Pakistan. Their study
revealed a direct relationship between indulgence/restraint and elements of brand
equity. The study also found a significant relationship between this dimension and brand
equity, mediated by brand awareness, brand loyalty, brand image, and perceived quality.
Therefore, the following hypothesis was formed:

H, ;: Indulgence/restraint tendency dimension has a positive significant effect on brand
equity.

Cordeiro Socha (2012) conducted a quantitative cross-cultural study to identify the
influence of power distance on foreign brand choice. The study compared consumers
from Brazil and Canada and found that power distance influences consumer preferences
for international brands. Brazilian consumers differ from Canadian consumers in terms
of brand choice. Culture influences consumer preferences and choices, and consumer
behavior and brand equity are closely related (Chiu et al., 2012; Leone et al., 2006;
Srivastava et al., 2005).

Another study by Crespo-Almendros et al. (2023) examined the role of power distance
in building heritage brand equity through social media sales promotion. The study found
that sales promotions positively affect brand equity development, and power distance
partially moderates the effect of sales promotion on brand equity, with high power distance
amplifying this effect. Han et al. (2021) argue that power distance and collectivism
positively affect brand loyalty. Based on these findings, the following hypothesis was
developed:

H, : Power distance dimension has a positive significant effect on brand equity

Most studies have investigated the effect of national-level individualism/collectivism,
uncertainty avoidance, long-term/short-term orientation, and power distance dimensions
on brand equity (Chatzipanagiotou et al., 2019; Cordeiro Socha, 2012; Crespo-Almendros
et al., 2023; Erdem et al., 2006; Han et al., 2021; Jiao et al., 2018; Li, 2021; Rodriguez-
Lopez et al., 2023; Yoo & Donthu, 2002). Only one study has focused on the effect
of indulgence/restraint on brand equity (Kazmi & Rahman, 2019). According to the
authors’ literature review, there is no research evaluating the impact of the masculinity/
femininity dimension on brand equity at the individual level. Hair et al. (2021a) argue that
the relationship between variables should be grounded in theory derived from previous
research or the researcher’s logic, experience, and knowledge. Therefore, based on the
literature, the sixth hypothesis is formulated as:

H,: Masculinity/femininity tendency dimension has a positive significant effect on brand
equity.

2.4. Cultural Dimensions and Perceived Usefulness

Perceived usefulness is one of the primary variables of the Technology Acceptance
Model (TAM) developed by Davis (1986). Perceived usefulness refers to” The degree to

which an individual believes that using a particular system would enhance his or her job
performance” (Davis, 1986).
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The Technology Acceptance Model is one of the most widely used theories in information
systems and is frequently applied in studies involving culture, gender, and organizational
structure (Lee et al., 2003). The masculinity/femininity dimension moderates the
relationship between perceived usefulness and perceived ease of use (Yoon, 2009).
Hofstede’s cultural dimensions positively correlate with perceived usefulness (Akour et
al., 2006). However, the effects of Hofstede’s cultural dimensions on perceived usefulness
vary across cultures (McCoy et al., 2007). Huang et al. (2003) argue that the effect of
subjective norms on perceived usefulness is stronger in low power distance cultures.
Individual-level cultural dimensions significantly influence technology acceptance and
usage (Lok, 2016). Western cultures tend to rely more on perceived usefulness (Schepers
& Wetzels, 2007).  Both cultural (contingent factors) and individual-related factors
significantly influence perceived usefulness (Schepers & Wetzels, 2007). According to
Ozbilen (2017), power distance, uncertainty avoidance, individualism/collectivism, and
long-term/short-term orientation significantly affect perceived usefulness. Uncertainty
avoidance positively affects perceived usefulness (Jan et al., 2022). Therefore, based on
the above arguments, the study developed the following hypotheses:

H, : Individualism/collectivism tendency dimension has a positive significant effect on
perceived usefulness.

H,: Uncertainty avoidance tendency dimension has a positive significant effect on
perceived usefulness.

H, : Long-term/short-term orientation tendency dimension has a positive significant effect
on perceived usefulness.

H, : Indulgence/restraint tendency dimension has a positive significant effect on perceived
usefulness.

H,: Power of distance tendency dimension has a positive significant effect on perceived
usefulness.

H,: Masculinity/femininity tendency dimension has a significant positive effect on
perceived usefulness.

2.5. Perceived Usefulness and Brand Equity

The study argues that perceived usefulness has a significant positive effect on the brand
equity of smartphones. Also, Sheng & Teo (2012) found a positive significant effect of
perceived usefulness on mobile brand equity. Perceived usefulness significantly influences
brand loyalty (Kusmayanti, 2022). Furthermore, Badenhop & Frasquet (2021) found
a positive significant effect of perceived usefulness on brand equity of online grocery
shopping. Therefore, the study developed the following hypothesis;

H, : Perceived usefulness has a significant positive effect on brand equity.
2.6. Mediation Role of Perceived Usefulness

Adams et al. (1992) called for further research to investigate the mediating and
moderating role of perceived usefulness in the context of culture. This study argues
that cultural dimensions influence brand equity through perceived usefulness. Straub
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(1994) conducted a study to investigate the role of culture in shaping attitudes toward
media usage. By applying perceived usefulness as a mediator, the study found that
culture plays a crucial role in shaping attitudes toward media usage, and perceived
usefulness mediated this relationship. Akour et al. (2006) found that perceived usefulness
significantly mediates the effect of cultural dimensions on the intention to use the
Internet. Similarly, perceived usefulness mediates the relationship between Hofstede’s
cultural dimensions and the intention to use digital tourism (Mazan & Cetinel, 2022).
Furthermore, Yulianto & Tanamal (2019) found a link between perceived usefulness
and brand equity. Perceived usefulness significantly mediates the relationship between
consumer response and brand equity (Mathur, 2018). Therefore, this study argues that
perceived usefulness mediates the effect of cultural dimensions on the brand equity of
smartphone companies, and the following hypotheses were developed:

H, : Perceived usefulness mediates the effects of individualism/collectivism tendency on
brand equity.

H : Perceived usefulness mediates the effects of masculinity/femininity tendency on brand
equity.

H, : Perceived usefulness mediates the effects of uncertainty avoidance tendency on brand
equity.

H, : Perceived usefulness mediates the effects of the power of distance tendency on brand
equity.

H,: Perceived usefulness mediates the effects of indulgence/restraint tendency on brand
¢ .
equity.

H,: Perceived usefulness mediates the effects of long-term/short-term tendency orientation
on brand equity.

2.7. Moderator Role of Gender

This study argues that the effect of perceived usefulness on brand equity is moderated by
demographic variables such as gender because brand equity formulation is influenced by
various factors, including gender. Men and women play significant roles in society, and
their behaviors affect brand equity formulation (Abuhashesh et al., 2021). Gender moderates
the relationship between perceived brand coolness and brand equity (Salem et al., 2023).
Perceived usefulness has a stronger influence on the brand equity of male consumers, while
trustworthiness has a stronger impact on the brand equity of female consumers (Tobias-
Mamina et al., 2021). Gender also moderates the effect of perceived benefits on brand
equity (Kamboj & Rahman, 2016). As evident from the literature, the influence of gender on
brand equity varies. For the purposes of this study, we will examine the moderating role of
both male and female genders and propose that they will moderate the impact of perceived
usefulness on brand equity. Hence, the following hypothesis was formed:

H_: Gender moderates the effect of perceived usefulness on brand equity.

The research model created within the framework of the hypotheses is presented in Figure 1.
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Figure 1: Research model
3. Methodology

According to Yoo & Donthu (2002), individual-level studies must be conducted to
understand the effect of cultural dimensions on brand equity. This paper investigates the
effect of individual-level Hofstede cultural dimensions on brand equity, with the mediating
role of perceived usefulness and the moderating role of gender. The study focused on
smartphone brands as a specific case. Using individual-level cultural dimensions, data
were collected from 356 respondents in Nevsehir, Tirkiye, via a face-to-face survey
questionnaire. Respondents were asked to answer brand equity-related questions based
on their current smartphone brand. Smart-PLS 4.0 software was used to evaluate the
reliability and validity of the measurement model (structural validity).

2.1. Measurements

The items were measured using a five-point Likert scale, ranging from 1 (strongly disagree)
to 5 (strongly agree). The study utilized scales from previous research. The scales for
the five cultural dimensions (power distance, individualism/collectivism, masculinity/
femininity, long-term/short-term orientation, and uncertainty avoidance) were adapted
from the CV scale developed by Yoo et al. (2011). The indulgence and restraint dimension
was adapted from Heydari et al. (2021), and slightly modified brand equity elements scale
was adapted from Yoo et al. (2000). The construct of brand equity was modeled as a
higher-order reflective formative construct, replicating previous studies (Koay et al., 2020;
Raza et al., 2020). Smartphone brands, specifically Apple, Samsung, Huawei, Xiaomi, and
Oppo, were selected because the study population is highly familiar with and uses these
brands. If respondents are familiar with and have experience with the brand, they are more
likely to provide accurate responses to the questionnaire items (Yoo et al., 2000). The
scale of perceived usefulness was adapted from Davis (1989). Respondents were asked to
answer the questionnaire based on their current smartphone brand.
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Table 1: Constructs and sources
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2.2. Data Collection

To achieve the aim of the study, a quantitative research approach was used to collect data
from users who had smartphone experience in Nevsehir, Tiirkiye. A convenience non-
probability sampling method was employed. Since the scales were initially developed in
English, the authors translated them into Turkish with the help of two bilingual experts.
For the data collection process, permission was obtained from the Nevsehir Hac1 Bektas
Veli University Scientific Research and Publication Ethics Committee, dated 26.11.2022,
with decision number 2022.13.417.

A total of 400 questionnaires were distributed to respondents after obtaining their consent.
Of these, 373 questionnaires were completed and returned. After data cleaning, 356
responses were retained for further analysis, resulting in a response rate of 89%. Of the
participants, 199 (55.9%) were male and 157 (44.1%) were female. The average age of
the respondents was 24.59 years. Bryman and Cramer (2002) suggest that the sample size
in structural equation modeling studies should be at least five, or approximately ten, times
the number of statements in the research. As the sample size in this study exceeds five
times the number of statements in the questionnaire, it is deemed sufficient.

4. Data Analysis and Results
3.1. Measurement Model

The variables in this study were Hofstede’s cultural dimensions as individualism/
collectivism (IDV1 to IDVS5), indulgence/restraint (IVR2 to IVR3), long-term/short-term
orientation (LTO3 to LTO6), masculinity/femininity (MAS1 to MAS4), power of distance
(PDI3 to PDI4), and uncertainty avoidance (UAI1 to UAIS). The dependent variable was
brand equity, consisting of brand awareness (BA1 to BA3), brand loyalty (BL1 to BL3),
brand association (BSC1 to BSC3), and perceived quality (PQ1 to PQ4). This study used
perceived usefulness (PU1 to PU4) as a mediator and gender as a moderator. The study
labelled brand equity as a higher-order reflective formative construct.

The reliability of the constructs was established using outer loadings and composite
reliability. Each construct has an outer loading value that meets the minimum acceptable
threshold value of 0.500 (Hair et al., 2011). While some researchers recommend a factor
loading greater than 0.700 (Vinzi et al., 2010), studies in the social sciences often yield
values below 0.700 (Latif et al., 2020). Hair et al. (2021b) suggest that if the outer loading
is between 0.40 and 0.70, internal consistency reliability and convergent validity should be
analyzed. If the construct measures meet the recommended thresholds in these analyses,
the reflective indicator may not need to be removed from the analysis.

According to Latif et al. (2020), before eliminating indicators with values between 0.400
and 0.700, the researchers must assess the impact of their removal on composite reliability
and convergent validity. If removing items within this range improves the composite
reliability and the average variance extracted (AVE) values, they should be removed.
However, if deletion does not improve these values, the items should be retained (Latif
et al., 2020). In this study, the constructs DV5 (loading 0.641) and LTOS5 (loading 0.559)
were not removed, as their values exceeded the recommended threshold of 0.500, and their
removal would not significantly improve composite reliability or AVE. The composite
reliability values for all constructs were higher than the recommended threshold of 0.700.
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Table 2: Reliability and validity analysis

Outer loadings CR AVE
BAl <-BA 0.849 0.912 0.775
BA2 <- BA 0.920
BA3 <- BA 0.871
BL1<-BL 0.809 0.912 0.776
BL2 <-BL 0.924
BL3 <-BL 0.906
BSC1 <-BSC 0.849 0.861 0.674
BSC2 <-BSC 0.780
BSC3 <-BSC 0.833
IDV1 <-IDV 0.814 0.811 0.592
IDV2 <-IDV 0.837
ID5 <- IDV 0.641
IVR2 <-IVR 0.915 0.802 0.673
IVR3 <-IVR 0.713
LTO3 <- LTO 0.720 0.800 0.504
LTO4 <- LTO 0.715
LTO5 <- LTO 0.559
LTO6 <- LTO 0.821
MASI <- MAS 0.783 0.861 0.607
MAS2 <- MAS 0.788
MAS3 <- MAS 0.815
MAS4 <- MAS 0.728
PDI3 <- PDI 0.774 0.794 0.658
PDI4 <- PDI 0.847
PQ1<-PQ 0.896 0.937 0.788
PQ2 <-PQ 0.875
PQ3 <- PQ 0.886
PQ4 <-PQ 0.893
PU1 <-PU 0.783 0.902 0.697
PU2 <-PU 0.915
PU3 <-PU 0.799
PU4 <-PU 0.837
UAII <- UAI 0.786 0.857 0.548
UAI2 <- UAI 0.776
UAI3 <- UAI 0.812
UAI4 <- UAI 0.710

UAIS <- UAI 0.598
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For the convergent validity, the AVE values of the constructs were calculated, and the
values were higher than the recommended values of 0.500. Table 1. summarizes the
reliability and validity of the constructs. To establish the discriminant validity, the HTMT
ratio was assessed, and all the ratios were below the recommended values of 0.85. Table
2. summarizes the values of the HTMT ratio.

Brand equity is a higher-order formative construct based on four lower-order constructs: brand
loyalty, brand awareness, brand association, and perceived quality. To validate this higher-
order construct, the study checked for multicollinearity using the variance inflation factor
(VIF). According to Hair et al. (2021b), VIF values of less than or equal to 5 indicate no issues
of multicollinearity. There were no multicollinearity issues in this study, as all values were
below 5. Next, the significance of the outer loadings was assessed, and all outer loadings were
above 0.50 and significant. Table 3 presents the validation of the higher-order construct.

Table 3. HTMT ratio

BA BL BSC Gender IDV IVR LTO MAS PDI PQ PU UAI

BA

BL 0.727

BSC 0.792 0.755

Gender 0.12 0.177 0.246

IDV  0.192 021 0.178 0.241

IVR  0.227 0.193 0314 0.02 0.157

LTO 0484 0.331 0.383 0.138 0.204 0.145

MAS 0.166 0.248 0205 0.621 0.228 0.179 0.14

PDI 0.36 0.301 0.338 0.216 0.317 0.209 0.334 0.398

PQ 0.898 0.867 0.824 0.164 0.189 0.134 0.464 0.232 0.256

PU  0.607 0.456 0.616 0.154 0.248 0.246 0.422 0.298 0.298 0.551
UAI 0277 0.182 0.196 0.13 0376 0.115 0.434 0.291 0.299 0.226 0.238

Table 4. Validation of the higher-order construct (Brand Equity)

VIF Outer Loadings T Statistics P Values
BA 2.846 0.910 17.601 0.000
BL 2.500 0.682 9.498 0.000
BSC 2.052 0.897 19.887 0.000
PQ 4.306 0.856 16.947 0.000

3.2. Structural Model Analysis and Hypotheses Testing

The first step in assessing the structural model is to evaluate the issue of multicollinearity
using VIF. The VIF values in this study were below the recommended threshold of 5,
ranging from 1.218 to 3.982 (Hair et al., 2021b). Therefore, multicollinearity is not a
concern in this study. Next, the explanatory power of the model was assessed. The
R-squared value was 0.247 for perceived usefulness and 0.441 for brand equity, indicating
that 24.7% of the variance in perceived usefulness and 44.1% of the variance in brand
equity are explained by the exogenous variables. The R-squared values, ranging between
24.7% and 44.1%, can be described as weak to moderate (Hair et al., 2013). The predictive
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relevance of the model was assessed using Q-squared, with values ranging from 0.248 to
0.251, indicating that the model has medium predictive relevance.

The next step was to test the study’s proposed hypotheses. The analysis revealed that
individualism/collectivism does not have a significant impact on brand equity (f =-0.103,
t = 1.427, p = 0.077); thus, Hla is rejected. Uncertainty avoidance has a positive and
significant effect on brand equity (3 =0.092, t=1.785, p=0.037); hence, H1b is supported.
Short-term/long-term orientation has a positive and significant effect on brand equity (8
= 0.283, t = 4.200, p = 0.000), indicating that Hlc is accepted. The proposed effect of
indulgence/restraint on brand equity is positive and significant (3 = 0.122, t=2.147, p =
0.016); hence, H1d is supported. The analysis revealed that the effect of power distance on
brand equity is not significant ( = -0.078, t = 1.418, p = 0.078); hence, Hle is rejected.
The study also found that masculinity/femininity does not significantly influence brand
equity (B =0.075,t=1.372, p = 0.085); hence, H1f is rejected.

The PLS-SEM results on the effect of cultural dimensions on perceived usefulness are as
follows: the impact of individualism/collectivism on perceived usefulness is not positive
as proposed (B =-0.170, t = 2.004, p = 0.023); thus, H2a is not supported. Uncertainty
avoidance does not significantly influence perceived usefulness (p = 0.116, t=1.634, p =
0.051); therefore, H2b is also rejected. Long-term/short-term orientation does not have a
significant impact on perceived usefulness (= 0.076, t=0.774, p = 0.219); hence, H2c¢ is
not supported. The effect of indulgence/restraint on perceived usefulness is not significant
(B =0.019, t =0.220, p = 0.413); thus, H2d is not supported. The results show that the
effect of power distance on perceived usefulness is not significant ( =0.012,t=0.119, p
=0.453); therefore, H2e¢ is rejected. The study also found a negative and significant effect
of masculinity/femininity on perceived usefulness (f =-0.182,t=1.814, p =0.035). Since
the proposed relationship was a positive effect of masculinity/femininity on perceived
usefulness, H2f is rejected. SEM analysis further revealed a positive and significant effect
of perceived usefulness on brand equity (B = 0.381, t = 5.807, p = 0.000); thus, H3a is
supported. Table 4 summarizes the direct relationships found in the study.

Table 5: Direct Relationship Analysis

Hypothesis B SE T P Values Results
Hla: IDV -> BE -0.103  0.072  1.427 0.077 Not Supported
Hl1b: UAI -> BE 0.092  0.052 1.785 0.037 Supported
Hlc: LTO -> BE 0.283  0.067  4.200 0.000 Supported
H1d: IVR -> BE 0.122  0.057 2.147 0.016 Supported
Hle: PDI -> BE -0.078  0.055  1.418 0.078 Not Supported
HI1f: MAS -> BE 0.075  0.055 1372 0.085 Not Supported
H2a: IDV -> PU -0.170  0.085  2.004 0.023 Not Supported
H2b: UAI -> PU 0.116  0.071  1.634 0.051 Not Supported
H2c: LTO ->PU 0.076  0.098 0.774 0.219 Not Supported
H2d: IVR ->PU 0.019  0.087  0.220 0.413 Not Supported
H2e: PDI -> PU 0.012  0.098 0.119 0.453 Not Supported
H2f: MAS ->PU -0.182  0.100  1.814 0.035 Not Supported

H3a: PU -> BE 0.381 0.066 5.807 0.000 Supported
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Mediation analysis was performed to assess the mediating effect of perceived usefulness
on the relationship between cultural dimensions and brand equity. As Table 5 indicates,
perceived usefulness mediates the relationship between individualism/collectivism
and brand equity (f = -0.065, t = 1.684, p = 0.046). The direct effect of individualism/
collectivism on brand equity was not significant (§ = -0.103, t = 1.427, p = 0.077). The
study revealed that perceived usefulness fully mediates the effect of individualism/
collectivism on brand equity. Furthermore, the study found that perceived usefulness
mediates the effect of masculinity/femininity on brand equity (f = -0.069, t=1.794, p =
0.036). The direct effect of masculinity/femininity on brand equity was not significant ( =
0.075,t=1.372, p = 0.085), indicating that masculinity/femininity influences brand equity
through perceived usefulness and perceived usefulness fully mediates this effect.

Perceived usefulness did not significantly mediate the effect of power distance,
indulgence/restraint, long-term/short-term orientation, or uncertainty avoidance on brand
equity. Therefore, H4a and H4b were supported, while H4c, H4d, H4e, and H4f were not
supported. Table 5 summarizes the mediation effects.

Table 6: Mediation Analysis

Indirect effects

Hypothesis B SE T value P Value Results
H4a: IDV -> PU -> BE -0.065 0.038 1.684 0.046 Supported
H4b: UAI -> PU -> BE 0.044 0.033 1.327 0.092 Supported
H4c: LTO -> PU -> BE 0.029 0.041 0.709 0.239 Not Supported
H4d: IVR -> PU -> BE 0.007 0.037 0.198 0.421 Not Supported
H4e: PDI -> PU -> BE 0.004 0.039 0.113 0.455 Not Supported
H4f: MAS -> PU -> BE -0.069 0.039 1.794 0.036 Not Supported

The study assessed the moderating effect of gender on the relationship between perceived
usefulness and brand equity and found that gender did not moderate the effect of perceived
usefulness on brand equity (B=0.018, t=0.183, p=0.428). Therefore, H5a is not supported.
Table 6. summarizes the moderation effect.

Table 7: Moderation Analysis

Hypothesis B SE T Value P Value Result
H5a: Gender x PU -> BE 0.018 0.097 0.183 0.428 Not Supported

5. Discussion and Conclusion

Examining the proposed hypotheses uncovered insightful results. The study reveals that
uncertainty avoidance has a positive and significant effect on the brand equity of smartphone
companies. This finding aligns with the empirical results of Yoo & Donthu (2002), who
also found a positive and significant effect of uncertainty avoidance on brand equity.
Furthermore, the study indicates that short-term/long-term orientation has a positive and
significant effect on brand equity, emphasizing the significant role of long-term orientation
in brand equity formulation. This is consistent with the findings of Rodriguez-Lopez et al.
(2023), highlighting the influence of cultural orientation on long-term brand loyalty.
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The effect of indulgence/restraint on brand equity is positive, echoing the results of Kazmi
& Rahman (2019), who similarly found a positive and significant effect of indulgence/
restraint on brand equity. However, the study finds that power distance does not significantly
influence the brand equity of smartphone companies.

Furthermore, the study reveals that perceived usefulness fully mediates the effect of
individualism/collectivism and masculinity/femininity on brand equity. Perceived
usefulness has a positive and significant effect on brand equity, consistent with the findings
of Badenhop and Frasquet (2021) and Kusmayanti (2022).

The study also identifies an insignificant moderating effect of gender on the positive
relationship between perceived usefulness and brand equity. This moderating effect is
similar to the findings of Salem et al. (2023), who also found an insignificant moderating
effect of gender on the relationship between perceived usefulness and brand equity.
Furthermore, Abuhashesh et al. (2021) argued that men and women have a significant role
in the community, and their behavior affects brand equity formulation.

In conclusion, this paper aims to examine the impact of Hofstede’s cultural dimensions
on brand equity. Specifically, we investigated the dimensions of uncertainty avoidance,
long-term/short-term orientation, indulgence/restraint, power distance, individualism/
collectivism, and masculinity/femininity. Additionally, this study explored the mediating
role of perceived usefulness and the moderating role of gender. To achieve our objective, 356
questionnaires were collected from respondents. PLS-SEM was employed to analyze the
relationships between the variables. The findings demonstrate that uncertainty avoidance,
long-term/short-term orientation, and indulgence/restraint significantly influence the brand
equity of smartphone companies. Furthermore, the dimensions of individualism/collectivism
and masculinity/femininity impact brand equity through perceived usefulness. Notably, our
study reveals a positive and significant relationship between perceived usefulness and brand
equity. However, it is important to note that gender does not significantly moderate the
relationship between perceived usefulness and brand equity.

This study contributes to the existing body of brand equity literature by examining the
impact of individual-level cultural dimensions on the brand equity of smartphone companies.
Additionally, this research sheds light on the mediating role of perceived usefulness in the
relationship between individual-level cultural dimensions and brand equity.

This paper contributes to the existing literature in four different ways. First, it tests an
empirical model of the relationship between cultural dimensions and brand equity in the
smartphone industry. Second, the paper tests the mediating role of perceived usefulness in the
relationship between cultural dimensions and brand equity in the smartphone industry. Third,
the paper further analyzes the relationship between perceived usefulness and brand equity,
finding that perceived usefulness has a significant positive effect on brand equity. Fourth,
the paper contributes to the literature on Hofstede’s cultural dimensions and brand equity by
focusing on the relationship between individual-level cultural dimensions and brand equity
in the context of the smartphone industry. To the best of the researcher’s knowledge, no
studies have focused on the relationship between individual-level cultural dimensions and
brand equity. Finally, the paper assists smartphone companies in understanding the effect
of consumer culture on the formulation and development of smartphone brand equity, as
culture is one of the most influential factors in international markets.
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For practitioners, particularly those in the smartphone industry, the study provides
actionable insights into how cultural dimensions can be leveraged to enhance brand equity.
Managers should recognize the significant impact of uncertainty avoidance on brand
perceptions and tailor their marketing strategies to reduce uncertainty for consumers,
such as through transparent communication and robust customer support services. The
significant influence of long-term orientation on brand equity suggests that companies
should invest in long-term relationship-building activities, such as loyalty programs
and consistent post-purchase engagement. These strategies can foster enduring brand
loyalty among consumers who value long-term commitments. Understanding the role
of indulgence/restraint can help managers align their branding efforts with the lifestyle
preferences of their target markets. Brands that cater to indulgent cultures might emphasize
luxury and pleasure in their marketing messages, while those in restraint-oriented markets
might focus on practicality and functionality.

The mediating role of perceived usefulness highlights the importance of product
functionality and consumer perceptions of utility in driving brand equity. Managers should
ensure that their products meet or exceed consumer expectations of usefulness and clearly
communicate these benefits in their marketing efforts. This approach can enhance brand
perceptions across various cultural dimensions, including individualism/collectivism and
masculinity/femininity. Finally, given the non-significant moderating effect of gender,
managers might consider focusing their segmentation strategies on other factors that more
significantly impact brand equity. While gender-specific marketing can still be relevant, it
should not overshadow the broader cultural and functional aspects that drive brand value.

6. Limitation and Direction for Future Research

Despite its contributions, the study has some limitations. First, the current study assessed
the effect of individual-level cultural dimensions on brand equity by focusing on only
one country. The fact that the data was collected through convenience sampling and the
study was conducted in the Nevsehir province of Tiirkiye limits the generalizability of the
results. Additionally, the fact that the study was conducted within a specific time period
can also be considered an important limitation. Another limitation is that the research
focused on a specific product group; future studies on different product categories may
yield different results.

Future research should focus on and compare different countries. This study only
considers perceived usefulness as the mediating variable, but future research could
include additional variables such as perceived ease of use and perceived risk. Future
studies should also explore the moderating effects of perceived usefulness. The present
study examines gender as the moderating variable in the relationship between perceived
usefulness and brand equity. Future research should also focus on other control variables,
such as subjective norms.
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(Arastirma)

ELEKTRIKLi OTOMOBIL KULLANIM VE SATIN ALMA
NIYETININ BIRLESTIRILMIiS TEKNOLOJi KABUL VE
KULLANIM TEORISI iLE iNCELENMESI: TUKETICi
ETNOSENTRIZMININ DUZENLEYICI ROLU!

Mahmut Selami AKIN?

0z

Inovatif bir iiriin olan elektrikli otomobillere talep diinyada ve Tiirkiye’de son iig
yilda diizenli olarak artig gostermistir. Elektrikli otomobillerin pazarda hizla yayilmasi
ekonomik ve ekolojik agidan bir¢ok fayda saglamaktadir. Ancak bunlar yeni teknolojiye
sahip oldugundan, tiiketicilerin nasil uyum saglayabilecegi ve kabullenecegi yanit aranan
sorularin baginda gelmektedir. Tirkiye’de yiiriitilen c¢alismalar genellikle elektrikli
otomobil tercihini belirleyen iiriin kaynakli sebeplere odaklanmus, tiiketici uyum siireci
ise yerli alan yazinda yeterince irdelenmemistir. Calismanin amaci, tiiketicilerin elektrikli
otomobillere nasil adapte olabilecegini Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi
zemininde agiklamaktir. Ayrica, tiiketici etnosentrizminin kabul siirecinde diizenleyici
roliinii olup olmadigint kesfetmektir. Arastirma kapsaminda kolayda o&rnekleme
yontemiyle Istanbul’da 18 yas ve iizeri 414 katithmcidan gegerli veri toplanmistir. Coklu
regresyon, aracilik analizi ve diizenleyici analiz sonucunda, performans & ¢aba beklentisi,
sosyal etki, kisisel yenilik¢ilik ve ekolojik kaygi boyutlari, elektrikli otomobil kullanim
niyetini dogrudan, satin alma niyetini ise dolayli olarak etkilemistir. Performans & caba
beklentisinin kullanim niyetine etkisinde ise tiiketici etnosentrizminin diizenleyici rolii
bulunmustur. Buna gore yiiksek etnosentrizm seviyesine sahip tiiketiciler i¢in performans
& caba beklentisinin etki giicli daha diistikken, diigiik etnosentrizme sahip tiiketicilerde s6z
konusu etki daha kuvvetlidir. Arastirmada ulasilan bulgulardan hareketle teorisyenler ve
uygulayicilar agisindan ¢ikarimlar yapilmis, gelecek ¢alismalara dair neriler sunulmustur.

Anahtar kelimeler: Tiiketici davranisi, elektrikli otomobiller, teknoloji kabuli, tiiketici
uyumu, tiiketici etnosentrizmi.

Doi: 10.15659/ppad.18.1.1434007

1 Bu galigmanin etik kurallara uygunlugu, Istanbul Medipol Universitesi Sosyal Bilimler Bilimsel Arastirmalar
Etik Kurulu tarafindan 07.02.2024 tarihli ve E-43037191-604.01-9024 sayil1 karartyla onaylanmustir.

2 Dr. Ogr. Uye., Istanbul Medipol Universitesi, Sosyal Bilimler Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklamcilik
Bélimii,
selamiakin@medipol.edu.tr,
ORCID NO: 0000-0002-8175-4618
Gelis Tarihi / Received: 08.02.2024, Kabul Tarihi / Accepted: 30.10.2024



https://dergipark.org.tr/tr/pub/ppad/issue/90272/1434007

170 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi:1, Ocak 2025, s5.169-212

INVESTIGATING INTENTION TO USE AND PURCHASE ELECTRIC
VEHICLES VIA UNIFIED THEORY OF ACCEPTANCE AND USE
OF TECHNOLOGY: THE MODERATING ROLE OF CONSUMER

ETHNOCENTRISM

ABSTRACT

The demand for electric vehicles representing an innovative product has risen regularly in
the last three years. The penetration of electric vehicles in the market provides economic
and ecological benefits. However, how consumers accept electric vehicles is questioned.
Studies conducted in Tiirkiye predominantly focused on the motives determining the
preference for an electric vehicle, yet explaining the consumer adoption process has been
neglected in the domestic literature. The study aims to explain how consumers can adopt
electric vehicles in the context of the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology.
It also purposes to explore the moderating role of consumer ethnocentrism in the adoption
process. 414 valid data were obtained through the convenience sampling method from
individuals who were 18 and above and lived in Istanbul. Following multiple regression,
mediator, and moderator analyses, the dimensions of performance and effort expectancy,
social influence, personal innovativeness, and ecological anxiety directly predicted
the intention to use electric vehicles and indirectly influenced purchase intention. The
research also revealed that consumer ethnocentrism moderates the relationship between
performance & effort expectancy, and intention to use. Accordingly, the volume of the
influence of performance & effort expectancy on usage intent is lower (vs. higher) in
consumers with high (vs. low) ethnocentrism. Regarding the research findings, theoretical
and practical implications were made, and suggestions for further studies were offered.

Keywords: Consumer behavior, electric vehicles, technology acceptance, consumer
adoption, consumer ethnocentrism.
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Giris

Pazarlama ve inovasyonun 21. yy’da faaliyet gosteren bir isletme igin dnemini Peter
Drucker goyle agiklamaktadir: “Bir isletmenin amaci miisteri yaratmak oldugundan, ticari
girigsimlerin sadece en temel iki fonksiyonu vardir: Pazarlama ve inovasyon.” (Dodgson vd.,
2013). Isletmelerin pazarlama biitgeleri igerisinde inovasyona yapilan yatirrmda goriilen
artis s0z konusu iddiay1 destekler niteliktedir. Forrester arastirma sirketi raporunda 2025°te
diinya ¢apinda gergeklestirilen pazarlama harcamalari bir dnceki yila gore artarak 4,7
trilyon dolar olarak tahmin edilmektedir. Ayni raporda isletmelerin 2021’deki pazarlama
yatirimlari igerisinde bilgi teknolojilerine dair iiriin ve hizmetlerin pay1 ise %7 olup, 2025°¢
kadar bunun %14’e yiikselmesi beklenmektedir (Martech, 2022). Pazarlamada inovasyona
yonelik yatirimlar, teknolojik gelisme ve degisimin tiiketici davranisini sekillendiren
onemli bir faktor olarak dne ¢iktigini gostermektedir. Ozellikle tiiketicilerin inovatif iiriin
ve hizmetlere hizli ve kolay bir bicimde nasil adapte olabilecekleri ise pazarlamada yanit
aranan temel sorularin basinda gelmektedir. S6z konusu probleme ¢éziim sunabilmek
adina teorisyenler ¢esitli kavramsal modeller gelistirmis, arastirmacilar da farkli alanlarda
ampirik ¢aligmalar yiiriitmiistiir.

Bireylerin teknolojik {irlin ve hizmetlere adapte olma ve bunlari kullanma davranisi
genellikle Teknoloji Kabul Modeli (TKM), Planli Davranis Teorisi (PDT) ve Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (BTKKT) araciligiyla kavramsallastirilmistir.
Kullanicilarn inovatif iiriinleri kabullenme ve uyum siirecini her ne kadar TKM ve PDT
ile tutarli bir bi¢imde ag¢iklayan c¢alismalar mevcut olsa da (Galib vd., 2018; Fedorko
vd., 2018), bu teorilere yonelik bazi elestiriler mevcuttur. S6z konusu elestirilerden biri,
TKM’nin teknolojik uyuma yonelik dl¢iim performansinin gorece diisiik oldugu, bunun
da bazi metodolojik problemlere yol agtig1 yoniindedir (Oye vd., 2014). Diger bir elestiri,
PDT’nin yapilarmin heterojen bir sekilde operasyonellestirilmesi sebebiyle tartigmali
bulgulara yol agtig1 6ne siiriilmektedir. Buna gerekg¢e olarak hedonizm, kisisel yenilikgilik,
cevresel kaygi gibi igsel faktorleri goz ardi ettigi iddia edilmektedir (Miller, 2017). BTKKT
ise diger genel kabul gérmiis teorilere nazaran, bireylerin teknolojiyi kabullenme ve
kullanma davranisini sekillendiren igsel ve digsal olmak tizere giiglii bilesenleri kapsayici
bir modeldir (Khechine vd., 2016). Literatiirde ilgili teorinin tiiketicilerin inovatif irinlere
uyumunu ve bunlari satin alma egilimini kavramsal olarak yeteri kadar agikladigini, ayni
zamanda uygulamada etkin ve tutarli bulgulara ulasildigini teyit eden ¢ok sayida aragtirma
mevcuttur (Al-Saedi vd., 2020; Chand vd., 2022; Zia vd., 2022; Huang, 2023). Bu nedenle
mevcut ¢alismanin teorik zemini s6z konusu teori tizerine inga edilmistir.

Calismanin konusunu, popiilaritesi her gecen yil kiiresel ¢apta oldugu gibi Tiirkiye’de de
dikkate deger artis gdsteren elektrikli araglar olusturmaktadir (Statista, 2023; TUIK, 2023a).
Elektrikli araglar ekonomik ve ekolojik gibi bir¢ok yonden kritik dneme sahip oldugu
gibi, pazara yayilma siirecinde tiiketici uyumu kilit rol oynadigindan konunun tiiketici
perspektifinden ele alinmasi faydali olabilecektir. Dolayisiyla tiiketicilerin elektrikli
otomobilleri kabuliiniin ve bunlara yonelik davranigsal niyetlerinin nasil sekillendigini giin
yliziine ¢ikarmak, literatiire ve tasit sektoriinde yer alan aktdrlerin pazarlama stratejilerine
dikkate deger katkilar sunabilecektir. Bu sebeple mevcut ¢alismanin amaci, tiiketicilerin
inovatif bir irlin olan elektrikli otomobilleri kullanim ve satin alma niyetini inceleyerek
kabul siirecini ortaya g¢ikarmaktir. Bununla birlikte calisma, tiiketici etnosentrizminin
elektrikli otomobil kullanim niyetini belirleyen faktorlerin yordama giicli {izerinde
diizenleyici bir rolii olup olmadigini kesfetmeyi amaglamaktadir.
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Simdiye kadar yiiriitilen c¢aligmalar, elektrikli otomobillere dair tiiketici uyumunu
Hindistan (Krishnan & Koshy, 2021), ingiltere (Seuwou vd., 2020), Cin (He vd., 2023),
Gana (Ackaah vd., 2022), Malezya (Vafaei-Zadeh vd., 2022) gibi tilkelerde ele almustir.
Tiirkiye’de gergeklestirilen arastirmalar ise agirlikli olarak tiiketicilerin elektrikli otomobil
tercihlerini etkileyen faktorlerin subjektif teknikler kullanilarak iiriin 6zellikleri ¢cercevesinde
belirlenmesi (Gavcar & Nusret, 2020; Coskun, 2022), demografik 6zellikler baglaminda
incelenmesi (Uslu & Demirel, 2022) ve kisisel faktorler ile tutum-niyet iligkisinin (Tungel,
2022) saptanmast ile sinirlidir. Halbuki tiiketicilerin elektrikli otomobil kabul siirecini ortaya
cikarmada farkl kiiltiirleri, tiiketici davranisini etkileyen psikolojik, sosyolojik, teknolojik
ve ekolojik dinamikleri dikkate alarak icra edilecek ¢aligmalara ihtiya¢ bulunmaktadir.

BTKKT, temelinde davranigsal niyeti ve kullanim davranisinin belirleyicileri olarak
performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirict kosullar degiskenleri
yer almaktadir (Venkatesh vd., 2003). Ancak zaman igerisinde hedonic motivasyon, fiyat
degeri, aligkanlik degiskenleri de eklenerek BTKKT-2 adiyla genisletilmistir (Venkatesh
vd., 2012). Farooq ve digerleri (2017) ise, kisisel yenilik¢ilik kavramini modele entegre
ederek BTKKT-3 olarak yeniden tanimlamistir. Ancak ¢alisma bazi nedenlerden 6tiirii
BTKKT temeli iizerine insa edilmistir. Oncelikle calismanin ana konusu olusturan
elektrikli araglar {izerine yiiriitiilen ¢aligmalarin biiyiikk ¢cogunlugu teorinin ilk versiyonu
tizerinden hareket etmistir (Sutopo vd., 2024; Patel vd., 2021; Hafeez vd., 2024; Ahmad vd.,
2024). Boylelikle teorik gergcevenin genel olarak literatiirle uyumlu olmasi hedeflenmistir.
Bununla birlikte, ilk versiyonda yer alan degiskenlerin en 6nemli belirleyiciler oldugu,
BTKKT-2 modeline entegre edilen yeni degiskenlerin ampirik olarak test edilmesi
konusunda daha dikkatli olunmas1 gerektigi ¢esitli meta-analiz ¢alismalariyla saptanmistir
(Zhu & Huang, 2023; Jadil vd., 2021). Tamilmani ve digerleri (2021), aragtirmacilarin
teknoloji kabul ve kullanimi incelerken teorinin ilk versiyonundaki gibi yordama giicii
yiiksek degiskenlere odaklanmalar1 gerektigini ileri siirmiislerdir. Ornek olarak hedonik
motivasyonun tiiketicilerin genelinde degil, yalnizca erken benimseyen kesim tizerinde
etkili olmasini nedeniyle agiklama giiciiniin azaldigini ifade etmistir. Dwivedi ve digerleri
(2019) ise, orijinal versiyonun davranigsal niyet ve kullanim davranisinin varyansinin
dikkate deger bir miktarini agikladigini belirtmistir.

Calismada temelini olusturan BTKKT modeline elektrikli araglara yonelik davranigsal
niyeti sekillendirebilecek bazi kisisel ve cevresel degiskenler entegre edilmistir. Elektrikli
araclar inovatif bir tirlin olmasi nedeniyle tiiketicilerin yenilige karsi ne derece agik ve istekli
olduklarin1 dlgen, ayn1 zamanda BTKKT-3’te de yer alan kisisel yenilik¢ilik degiskeni
modele eklemlenmistir. Kisisel yenilik¢iligin elektrikli otomobil satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigi farkli 6rneklemler iizerinde test edilen ¢alismalarda teyit edilmistir (Khazaei,
2019; Maso vd., 2022; Anjam vd., 2020). Yenilige karst olumlu tutum segileyen bireylerin
elektrikli otomobil kullanmaya ve satin alma kars1 bir egilim gosterebilecegi dngoriilmiistiir.
Modele ilave edilen diger degisken ise, bireylerin ¢evreye karsi sorumluluklart nedeniyle
vermig olduklar1 muhtemel zararlara yonelik hissettikleri endigeyi temsil eden ekolojik
kaygidir. Cevresel endisenin elektrikli ara¢ kullanim davranisini (Garcia de Blanes Sebastian
vd., 2024), adaptasyonunu (Khazaei & Tareq, 2021) ve davranissal niyeti dnemli Ol¢iide
etkiledigini saptayan arastirmalar ¢ogunluktadir (Abbasi vd., 2021; Wu vd., 2019; Smith vd.,
2017). Elektrikli araglarin petrol tiirevi kayitlar kullanmadig1 i¢in sera gazi salinimi azaltarak
dogay1 korumaya katki sagladig: bilindiginden, tiiketicilerin bu teknolojiye sahip araglara
uyum saglamasinda ekolojik kaygilarinin roliinii ortaya ¢ikarmak 6nem teskil etmektedir.
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Tiiketicilerin yerli iiriin tercih etme egilimini ifade eden etnosentrik tiiketimin yeni
teknolojilere uyum saglama, bunlari kullanma egilimi gibi psikolojik ve davranigsal
¢iktilara sebep olabilecegi Ongoriilmektedir. Lim ve Park (2013), tiiketicilerin
etnosentrizmin karsit1 olan kozmopolitligin (Akin vd., 2017) yenilige uyum saglamada
etkili bir unsur oldugunu ve s6z konusu iliskinin kiiltiirden kiiltiire degisiklik gdsterdigini
ortaya koymustur. Diger yandan Huaman-Ramirez ve digerleri (2019), etnosentrizmin,
marka yenilik¢iligi ve markanin kiiresel olma algist arasindaki iliskide diizenleyici rol
oynadigini saptamistir. Chen ve digerleri (2024) ise, ne 6l¢iide yerel olarak algilandigi ile
marka tutumu arasindaki iligkide tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin diizenleyici etkiye
sahip oldugunu belirlemistir. Elektrikli araclar baglaminda, etnosentrizmin elektrikli
otomobil satin alma niyetini etkiledigi (Yildirrm & Ozdemir, 2021; Tran vd., 2023),
yerli veya yabanct markali elektrikli otomobil satin alma niyetini sekillendirdigi (Guo
& Bunchapattanasakda, 2020) belirlenmistir. Bu dogrultuda etnosentrizmin elektrikli
otomobil kabul ve kullanim niyetinin belirleyicilerinin yordayiciligi {izerinde bir rolii olup
olmadigini ortaya ¢ikarmak, gelismekte olan bir iilke olarak Tiirkiye’de elektrikli ara¢larin
pazarda yayilma siirecini anlama ve 6ngorebilme agisindan 6nem teskil etmektedir.

Mevecut calisma, gegmiste yiiriitiilen arastirmalardan cesitli agilardan styrilmaktadir. Oncelikle,
BTKKT cergevesinde elektrikli otomobillere yonelik uyumu Tiirkiye’deki tiiketiciler
iizerinde inceleyen ilk calismalardandir. Diger bir husus etnosentrik tiiketim egilimini farkli
bir bicimde ele almasidir. Tiirk otomotiv endiistrisinde daha 6nce yabanci menseili elektrikli
otomobil bulunmasma ragmen, Tiirkiye’nin ilk yerli otomobili olan TOGG 2023 yilinda
pazara sunulmugtur. Boylelikle tasit pazarinda hem yerli hem yabanci menseili markalar
rekabet etmektedir. Bu durum, pazarda yer alan elektrikli otomobillere dair kullanim
niyetini sekillendiren faktorlerin etki giiciiniin, tiiketicilerin etnosentrizm seviyelerine gore
farklilik gosterebilecegine isaret etmektedir. Elektrikli otomobil uyum siirecinde tiiketici
etnosentrizminin diizenleyici roliinii kesfetmeyi hedefleyen oncii calismalardan olmasi,
arastirmayi farkl kilan diger bir unsurdur. Caligma sonucunda elde edilecek bulgularin kamu
politika yapicilarina oldugu kadar, elektrikli otomobil markalarinin pazara giris ve pazara
niifuz stratejilerine, elektrikli otomobillerin tiiketiciler tarafindan kabul gérmesini ve olumlu
kulaktan kulaga iletisimin yayilmasini hedefleyen iireticilere katki saglamasi beklenmektedir.

Caligmanin yapist olusturulurken oncelikle teorik ¢ergeve insa edilmistir. Bu dogrultuda
BTKKT kapsaminda arastirma modeline dahil edilen degiskenler agiklanmig ve aragtirma
amaglari dogrultusunda hipotezler olusturulmustur. Ardindan aragtirmanin metodolojisine
yer verilmistir. Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler gecerlilik ve giivenilirlik analizine
tabi tutulduktan sonra, arastirma modelini test etme amaciyla ¢oklu regresyon analizi,
diizenleyici analiz ve aracilik analizi siireci anlatilmistir. Analizler sonucunda ulasilan
bulgular &nceki caligmalarla mukayese edilerek tartisilmig, teorik ve uygulayicilara
doniik ¢ikarimlar yapilmistir. Son olarak arastirmanin siirliliklar belirtilmis ve gelecekte
yiriitiilebilecek ¢alismalar igin Oneriler getirilmistir.

1. Teorik cerceve
1.1. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi

Son yillarda bilgi teknolojilerinin gelisimi teknoloji kullanimin hizla yayilmasina onciiliik
etmistir. S6z konusu gelismeler organizasyonlari, dijital platformlar araciligiyla diinya
¢apinda sunulan yenilik¢i tirlin ve hizmetlere bireylerin nasil adapte edilebilecegi ve
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bunlart nasil kullanabilecegini kesfetmeye zorlanmistir. Dolayisiyla isletmelerin tiiketici
kabuliini miimkiin kilarak siirdiiriilebilir rekabet avantaji edebilmek icin pazarlama
stratejilerinde inovasyonu yonetmeleri gerckmektedir. Arastirmacilar kurumlara yon
gostermek adina bireylerin yenilik¢i teknolojilere nasil uyum saglayabileceklerini ve
bunlari nasil kullanabilecegine dair kavramsal agiklamalar ileri siirmiistiir. Bunlar arasinda
Teknoloji Kabul Modeli (TKM), Planli Davranig Teorisi (PDT), Birlestirilmis Teknoloji
Kabul ve Kullanim Teorisi (BTKKT) 6ne ¢ikmaktadir.

Gerekgeli Eylem Teorisinden (Fishbein, 1979) tiiretilerek kavramsallagtirilan TKM,
kullanicilarin  bilgi teknolojilerini nasil kabullenebileceklerini ve islerinde nasil
kullanabileceklerini agiklamay1 hedeflemistir. Son 20 yilda tiiketici-teknoloji uyumuna
dair tutarli bulgular vermesine ve literatiirde sik¢a kullanilmasina ragmen bazi elestiriler
mevcuttur. Santini vd. (2019), davranigsal niyetin TKM ile agiklanmasinin tartismalara
yol actigini, Oye vd. (2014) ise ilgili teorinin teknoloji kabuliinii 6l¢gme performansinin
gorece diigiik oldugunu ileri sirmiistiir. Diger yandan, insan davranigini tutum, 6znel norm
ve algilanan davranissal kontrolii temel alarak agiklamayi amaglayan PDT (Ajzen, 1991)
ile ilgili de baz1 elestiriler yoneltilmistir (Ajzen, 2011). Miller (2017) teorinin hedonizm,
kisisel yenilik¢ilik, ekolojik kaygi gibi dahili faktdrleri goz ardi etmesi nedeniyle
bireylerin karar verme siirecinde rasyonel davrandigimni varsaydigini iddia etmistir. S6z
konusu elestiriler BTKKT nin dogmasina zemin hazirlamistir.

BTKKT, bireylerin yeni teknolojilere uyum saglamalarini ve bunlart kullanmalarini
sekillendirmede etkili olan bilesenleri modelleyen ve literatiirde popiilerligi artig gdsteren
bir teoridir (Khechine vd., 2016). Teori, Venkatesh vd. (2003) tarafindan teknoloji uyum
ve kullanma niyetini performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastiric
kosullar bilesenleri araciligiyla kavramsallagtirilmistir. Sonrasinda birgok yazar soz
konusu teoriyi farkli kiiltiirler ve endiistriler baglaminda revize etmis veya genisletmistir.
Teori temelinde yiiriitiilen ¢alismalar genellikle mobil 6deme sistemleri (Al-Saedi vd.,
2020), mobil 6grenme portallarina adapte olma (Chand vd., 2022), e-devlet hizmetlerine
uyum (Zeebaree vd., 2022), sanal gergeklik turizmine yonelik davranissal egilim (Huang,
2023), c¢evrimigi aligverig (Celik, 2016), saglik hizmetlerinde hasta bilgi sistemlerinin
kullanimi (Jewer, 2018), internet iizerinden tarim iriinleri satin alma niyeti (Zia vd.,
2022), ¢evre dostu iiriinlere yonelik davranigsal niyet (Mustafa vd., 2022), gerg¢evesinde
yiriitiilmiistiir. Gegmis ¢alismalarda BTKKT nin ayn1 zamanda elektrikli araglara uyum,
bunlart kullanma veya satin alma niyetini tahmin etmede etkin bir sekilde rol oynadigini
dogrulamistir (Smyth vd., 2021; Abbasi vd., 2021; Manutworakit & Choocharukul, 2022;
Bhat vd., 2022). Bu dogrultuda elektrikli otomobil kullanma niyetini belirleyebilmek
adina arastirmanin kavramsal zemini s6z konusu teori olusturmustur.

1.2. Elektrikli otomobil kullanim niyetinin belirleyicileri

BTKKT temeli iizerine insa edilen aragtirma modelini olugturmak i¢in literatiir taramasi
yontemiyle elektrikli otomobil kullanim niyetini belirleyen faktorler incelenmistir. Aragtirma
amaglart dogrultusunda modele dahil edilen gizil yapilar ayr1 bagliklar halinde ele almmustir.

1.2.1. Performans beklentisi

Performans beklentisi (PEB), bireylerin yeni teknolojileri kullandiklar1 taktirde bunun
sonucunda performans artis1 veya bir avantaj elde etmeye dair besledikleri inancin derecesini
temsil etmektedir (Hao, 2021). PEB, BTTKT nin énemli bir bilesenini olusturmakta ve
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teknolojik yeniligin goniillii veya zorunlu durumlarda kullanmanin kritik gostergesini
olusturmaktadir. Onceki caligmalar ilgili degiskenin yeni iiriin satin alma egilimindeki
etkin roliinii ortaya ¢ikarmigtir. Bunlardan Topolsek vd. (2020) Hirvatistan ve Slovenya
ornekleminde PEB ve otonom satin alma egilimi arasindaki olumlu bir iligki saptamistir.
Aggarwal vd. (2020) inovatif bir iiriin olan ¢ati iizeri glines enerji sistemleri alaninda
degiskenin aktif roliinii teyit etmis, bircok arastirmaci ise elektrikli otomobil satin alma
niyetini belirleyen 6nemli bir gosterge oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Krishnan & Koshy,
2021; Manutworakit & Choocharukul, 2022; Bhat et al., 2022). Dolayisiyla kullanicilar
inovatif {irlinleri kullandiktan sonra kendilerine ¢esitli agilardan faydalar saglayacagina
inandiklar1 taktirde yeniligi benimseme egilimi gostereceklerdir. Ancak PEB’in mobil
uygulamalar gibi dijital lirlinlere karsi davranigsal niyeti istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde tahmin etmeyebilecegi gdz o6nilinde bulundurulmalidir (Lee et al., 2018). Simdiye
kadar yer verilen ¢alismalar, yiiksek teknolojili Giriinler gelistiren igletmelerin siireclerini
tiiketicilerin performans beklentilerine yanit verecek sekilde yonetmeleri gerektigini
gostermektedir. Boylelikle elektrikli otomobil gibi yenilik¢i teknolojilere sahip tirtinlerin
benimsenmesinde ve kullanilmasinda PEB’in dikkate deger bir rolii oldugu goriilmektedir
(Shahzad et al., 2022). S6z konusu iligkiyi gosteren hipotez asagidadir.

H . Performans beklentisi, elektrikli otomobil kullanim niyetini olumlu yonde etkiler.

1.2.2. Caba beklentisi

BTKKT’nin diger bir bileseni olan ¢aba beklentisi (CAB), inovatif iiriin ve hizmetlerin
kullanim siirecindeki konfor ve kolaylik diizeyini kapsamaktadir. Kullanicilar pazara
sunulan yeni trlinleri kullanma konusunda ilk asamada i¢sel ve dissal motivasyonlardan
kaynaklanan karmasiklik algisina bagl olarak tereddiit hissedebilmektedir. Inovasyon
iceren bir iiriiniin tiiketici tarafindan rasyonellestirilmesi i¢in diisiik ¢aba gerektirmesi
onem teskil etmektedir. Literatiirde CAB ile davranissal niyet arasinda iligki saptayan
bircok calisma mevcuttur. Seuwou vd. (2020) Ingiltere’deki siirdiiriilebilir tasimacilik
endiistrisinde otonom araclarin benimsenmesi konusunda séz konusu degiskenin
onemli bir rol oynadigini ortaya cikarmistir. Abbasi vd. (2021) ve Manutworakit ve
Choocharukul’un (2022) Giiney Asya cergevesinde yiirittiikleri caligmalari, yiiksek
teknolojili yesil araclarin kabuliinii kolaylastirdig: i¢in CAB’1n elektrikli otomobil satin
alma motivasyonunu tetikledigini kesfetmistir. Mustafa vd. (2022) ise, geridoniistimi
zahmetsiz oldugunda tiiketiciler yesil triinler tiikettikleri i¢in CAB’m cevre dostu
iiriinleri satin alma niyetini gliglendirdigini belirlemislerdir. Dolayisiyla CAB’1n elektrikli
otomobil kullanim niyetinin belirleyicisi oldugu dngoriilmekte, bu durumu ifade eden
hipotez asagida sunulmaktadir.

H, Caba beklentisi, elektrikli otomobil kullamim niyetini olumlu yénde etkiler.
1.2.3. Sosyal etki

Tiiketiciler sosyal g¢evrelerinde yer alan diger bireylerle dogrudan ve dolayli olarak
etkilesim halinde oldugu i¢in karar alma siireclerinde sosyal etkinin roliinii acikliga
kavusturmak 6nem teskil etmektedir. Ciinkii kullanicilarin arkadaglar1 veya ¢evrelerinde
bulunan insanlar davranigsal egilimlerini etkileyebilmektedir (Trivedi vd., 2024). Bu durum
BTKKT’de sosyal etki (SOE) olarak tanimlanmakta ve yeni teknolojiye sahip bir tirlini
kullanma kararinda ¢evredeki diger insanlarin etki giiciinii temsil etmektedir (Saparudin
vd., 2020). Literatiirde SOE’nin davranigsal niyete etkisini dogrulayan ¢esitli aragtirmalar
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mevcuttur. Masukujjaman vd. (2021) ve Atulkar (2022), degiskenin yenilenebilir enerji
teknolojilerini satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini kesfetmistir. Benzer sekilde,
Krishnan ve Koshy (2021), kullanicilarin sosyal gevrelerinde yer alan diger bireylerin
bakis agilarinin yiiksek teknolojili arag¢ tercihlerini sekillendirdigini saptamistir. Bununla
birlikte, her ne kadar tiiketicilerin otonom otomobil satin alma niyetini tahmin etmeye
yardimer oldugu bilinse de (Topolsek vd., 2020), SOE ile siirdiiriilebilir araglara adapte
olma egilimi arasinda herhangi bir iliskinin kurulamayabilecegi (Bhat vd., 2022) de ifade
edilmelidir. Ancak goriildiigl tizere, ¢alismalarin biiyiik bir kismu tiiketicilerin yiiksek
teknolojili yeni iiriinlere uyum saglama stirecinde ilgili degiskenin bir rolii oldugunu teyit
etmistir. Bu amagcla olusturulan SOE ile elektrikli otomobil kullanim niyeti arasindaki
iligkiyi gdsteren hipotez asagidadir.

H . Sosyal etki, elektrikli otomobil kullanim niyetini olumlu yonde etkiler.
1.2.4. Kolaylastirici kosullar

Yenilikei yesil iirtinler stirdiiriilebilir bir pazarin ve tiiketicilerin sosyal iyi olus hallerinin
gelisimi icin stratejik bir arag teskil etmektedir. Bu nedenle isletmeler ve devlet yonetimleri
yenilik¢i yesil iiriinlerin kullanilmast ve tiiketilmesi icin tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu
gereksinimleri karsilayabilmelidir (Yang vd, 2021). Bireylerin yeni bir teknolojiyi
kullanmada ihtiya¢ duyduklar1 altyapt ve kaynak desteklerine erigebileceklerine dair
inanglart kolaylastirict kogullar (KOK) olarak tanimlanmistir. S6z konusu kavram, yasal
giivenceler, tiiketici odakli kamu politikalar1 ve yiiksek teknolojili iiriinlerin kabulii ve
kullanima dnctiliik etme amagli tireticilerin sagladiklar: teknik veya organizasyonel destekleri
icermektedir. KOK’un tiiketici uyumu ile olan iligkisi dnceki caligmalarda incelenmistir.
Bunlardan Atulkar (2022) devlet yonetiminin siirdiiriilebilir teknoloji iirtinlerinin pazarda
yayilmasina imkan saglayacak girisimlere onciiliik etmesinin satin alma niyetini olumlu
etkiledigini ortaya c¢ikarmistir. Benzer sekilde, Lashari vd. (2021) ile Gong vd. (2020),
cevre dostu araglara yonelik 6deme kolaylig1 veya vergi muafiyeti saglanmasinin, elektrikli
otomobil satin alma niyetini tesvik ettigini saptamistir. Seuwou vd. (2020) ise benzer iliskiyi
otonom araglar 6zelinde dogrulamistir. Diger yandan, Lee vd. (2018) ve Jeon vd. (2020)
ise self servis teknolojiler baglaminda KOK’un mobil uygulamalara yonelik davranigsal
niyeti anlamli etkilemedigini kesfetmistir. Ancak mevcut durum olumlu yasal ve kurumsal
regiilasyonlarm ytiksek teknolojili ve yesil bir iirtin olan elektrikli otomobillerin kullanimini
tesvik edebilecegini gostermektedir. Dolayisiyla ilgili degiskenin elektrikli otomobil
kullanim niyetini etkileyen bir faktor olabilecegine isaret eden hipotez asagidadir.

H, Kolaylastirici kosullar, elektrikli otomobil kullanim niyetini olumlu yénde etkiler.
1.2.5. Kisisel yenilik¢ilik

Simdiye kadar acgiklamalarda yer verilen bilesenler bireyleri elektrikli otomobil
kullanimma yoneltebilecek digsal motivasyonlart temsil etmektedir. Ancak yeni
teknolojileri kullanma ve bunlara uyum saglama egilimini daha kapsamli agiklayabilmek
adina mevcut model i¢sel uyaranlar eklenerek genisletilmelidir. Ciinkii i¢sel uyaranlarin
tilketici davranisi (Chang & Cheng, 2023) ve teknoloji kullanimii (Venkatesh vd.,
2012) tetikledigi bilinmektedir. Bunlardan kisisel yenilik¢ilik (KYE), teoriye bir kisisel
0zelligi olmasi nedeniyle entegre edilmistir. Yeniliklerin Yayilmas1 Teorisine (Rogers,
2003) gore, yenilik¢i tiiketiciler pazara yeni sunulan iiriinlere digerlerine nazaran daha
hizli adapte olduklari igin “erken benimseyenler” olarak tanimlanmistir. Ornegin yeniligi
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ilk kabullenen yesil tiiketiciler, cevreyi korumaya yonelik iiretilen tirtinleri pazarin hentiiz
sunus asamasinda satin almaktadir (Persaud & Schillo, 2017). Chauhan vd. (2021), Hint
tiiketiciler drnekleminde dijital diinyada bireysel yenilikgiligin yesil {iriin satin alma
niyetini tahmin etmede etkin oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde Bhat vd. (2022)
kendilerini teknolojik yenilige hazir hisseden tiiketicilerin potansiyel olarak elektrikli
otomobillere uyum saglama niyetine sahip olduklarini ortaya koymustur. Diger yandan
Li vd. (2021) ise, yenilikgilik ve siirdiiriilebilir {irlin satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iliski oldugunu Cin 6rneklemi iizerinde dogrulamistir. Alzubaidi vd. (2020) ise, KYE’nin
¢evreci lrlinleri satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini saptamistir. Arastirmacilar
ayrica yeni teknolojiye sahip ve siirdiiriilebilir tiiketim egilimlerinin, ¢ok boyutlu fayda
icerdigi, daha giivenilir, saglikli ve ¢evre dostu oldugu igin piiriizsiiz bir bigimde pazara
niifuz edebilecegini 6ne siirmiislerdir. Diger bir calismada, ilgili degisken elektrikli
otomobil satin alma niyetini dolayli olarak etkilemistir (Shanmugavel ve Micheal, 2022).
Sonug olarak, hem yiiksek teknolojiye sahip hem de ¢evreyi koruyan bir iiriin olan
elektrikli otomobillerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde yenilige karsi tutumu
gosteren KYE’nin roliiniin incelenmesine ihtiya¢ duyulmustur. S6z konusu degisken ve
elektrikli otomobil kullanim niyeti arasindaki iligkiyi gdsteren hipotez asagidadir.

H. Kisisel yenilikgilik, elektrikli otomobil kullanim niyetini olumlu yonde etkiler.
1.2.6. Ekolojik kayg:

Ekolojik kaygr (EKK), BTKKT temel alinarak insa edilen arastirma modeline tiiketicilerin
icsel bir motivasyon kaynagimi temsil eden bir degisken olarak eklenmistir. Takdcs-Santa
(2007) EKK’yi ¢evrenin zarar gormesine yonelik ortaya ¢ikan endiseleri igeren dogaya ve
gevreye duyarli bir tutum bigimi seklinde tanimlamistir. Ancak Hirsh (2010) ise, ¢evresel
kaygi ve kisilik arasindaki baglantiy: tartismistir. EKK’nin bir tiir tutum mu yoksa kisiligin
bir bileseni mi oldugu konusundan bagimsiz olarak, bireylerin tiiketim siirecinde ¢evrenin
zarar gérme ihtimaline karsi ekolojik dengenin korunmasina yonelik bir giidii olarak ifade
edilebilmektedir. Gegmis ¢alismalar bunun siirdiiriilebilir tilketimdeki roliinii ¢esitli kiiltiirler
tizerinde teshis etmistir. Liu ve Mu (2016), Cinli tiiketicilerin ¢evresel kaygi seviyelerinin
yasadiklar1 bolgelere ve demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterebilecegini kesfetmistir.
S6z konusu degiskenin yesil tiikketim egiliminin 6nemli bir etmeni oldugunu Dai vd. (2022)
Cin 6rnekleminde ve Fontes vd. (2021) Portekiz 6rnekleminde teyit etmistir.

Literatiirde EKK ninelektrikliotomobillereyonelikdavranigsalniyetisekillendirebilecegine
dair bazi kanitlar mevcuttur. Wu vd. (2019) Cinli tiiketicilerin otonom elektrikli
otomobil satin alma egiliminin bu tiir {irtinlerin gevreye verecekleri muhtemel zararlarla
ilgili kaygilar tarafindan giiglii bir sekilde etkilendigini saptamistir. Manutworakit ve
Choocharukul (2022) ayni bulgulara Tayland 6rnekleminde ulasmistir. He vd. (2022) ise,
cevresel endisenin elektrikli otomobil satin alma niyetini tetiklemeyebilecegini, ¢linkii
ireticilerin yesil tiiketicilerin gevresel kaygilarini azaltmak igin ¢aba goéstermesinin
geleneksel tiiketicileri goz ardi etmelerine sebep olabilecegini belirtmistir. Benzer sekilde
Ackaah vd.’nin (2022) Gana’da yiiriittiikleri arastirmada, EKK elektrikli otomobil satin
alma egilimini anlamli olarak tahmin etmemistir. Dolayisiyla, elektrikli otomobil gibi
yeni teknolojiye sahip siirdiiriilebilir @irtinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde
s6z konusu kavramin nasil bir islevi oldugunun Tiirk tiiketiciler &zelinde incelenmesi
literatiire katki saglayabilecektir. EKK ile elektrikli otomobil kullanim niyeti arasindaki
muhtemel iliskiyi temsil eden hipotez asagidadir.
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H . Ekolojik kaygu, elektrikli otomobil kullanim niyetini olumlu yonde etkiler.
1.3. Tiiketici etnosentrizmi

Kiiltiirel faktorler, tiikketici davranigini sekillendiren 6nemli bir unsurdur. Tiiketicilerin etnik
kimliklerini sahiplenme dereceleri, kendi kiiltiirleri ile paralel iiriin ve hizmetleri tercih
etmelerine sebep olabilmektedir. Diger yandan, tiiketiciler kendileri ile 6zdeslestirdikleri
kiiltiire sahip ¢ikmak adina, yasadiklar iilkeye yabanci isletmelerin yatirim yapmasina
karst ¢ikma, yabanci markalari satin almama ve boykot ¢agrisi yapma gibi davranislar
sergileyebilmektedir. Bu tiir olgular etnosentrik tiiketim kavramiyla agiklanabilmektedir.

Tiiketici etnosentrizmi (ENT) bir goriise gore kalitesi diigiik ve fiyat1 yliksek olmasina
ragmen yerli iirtinii yabanci iiriine tercih etmeyi ifade etmektedir (Siamagka & Balabanis,
2015). Ayn1 zamanda uluslararasi pazarlar i¢in énemli bir kavram olup, yurtdisi pazar
genislemesi i¢in potansiyel bir risk teskil etmektedir. S6z konusu risk gelismis iilke
pazarlar i¢in nispeten daha diisiikken, gelismekte olan ekonomiler igin biiylik risk
dogurabilmektedir (Karoui & Khemakhem, 2019). Ge¢mis c¢alismalar genel olarak
ENT seviyesi yliksek tiiketicilerde yerli {iriin satin alma egiliminin daha gii¢lii oldugunu
belirlemistir (Han & Guo, 2018; Acikdilli vd., 2018). Casado-Aranda vd. (2020) tarafindan
ylriitiilen bir ndropazarlama arastirmasinda, etnosentrik tiiketicilere kendi {ilkelerinde
iiretilen iiriinler gosterildiginde beyinlerindeki 6z-referans ve 6diil merkezlerinde giiglii
aktivasyon gozlemlenmistir. yiiksek etnosentrizme sahip tiiketicilerin beyinlerindeki
tiksinme ve giivensizlik duygularmi tetikleyen bolgelerde, yabanci markalara sahip
iiriinler gosterildiginde daha biiylik hareketlenme tespit edilmistir.

ENT konusunda gergeklesen caligmalar, farkli etnosentrik seviyelere sahip bireylerin
tiiketici davranigsint belirleyen faktorleri farkli agilardan bigimlendirebileceklerini
gostermektedir. Bu durum, tliketici davranisi konusunda yiiriitiilen aragtirmalarda yerli
ve yabanct iirlinlerin pazarda rekabet halinde oldugu bir ekonomide etnosentrik tiiketimin
roliiniin ayrica incelenmesi gerekliligini dogurmaktadir. Tiirkiye’deki mevcut tasit
pazarinda hem yerli (7TOGG) hem yabanci (Renault, MG, Skywell gibi) elektrikli otomobil
ireticileri faaliyet gostermektedir. Dolayisiyla elektrikli otomobil kullanim niyetini
belirleyen faktorlerin etki giicii, ENT seviyesi yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerde farklilik
gosterebilecektir. Ornegin etnosentrik egilimi diisiik tiiketicilerde elektrikli otomobilden
bekledikleri performansin kullanma niyeti tizerindeki etkisinin, yiiksek egilim gosteren
tiikketicilere gore daha gii¢lii olmasi ihtimal dahilindedir. Bu durumu ortaya ¢ikarmaya
yonelik olusturulan hipotez agagidadir.

H . Elektrikli otomobil kullamm niyetini belirleyen faktorlerin regresyon katsayilari,
yiiksek ve diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketicilerde farklilik gosterir.

1.4. Satin alma niyeti

Davranigsal niyet, tiiketicilerin yeni teknolojilere uyum siirecini tahmin etmeyi saglayan
onemli bir gostergedir. Ancak literatiirde ¢ok yaygin bir bicimde kullanilmasina ragmen
mutlak degildir. Dolayistyla inovasyonu kabullenme ihtimalini ampirik olarak incelemek
icin daha spesifik gizil yapilara ihtiya¢ bulunmaktadir. Teknolojilerin benimsenme siireci
genel olarak “uyum niyeti — uyum veya kullanim — satin alma ya da tekrarlayan satin
alma” sekilde gergeklesmektedir (Mahardika vd., 2019). Bu dogrultuda yiiksek teknolojili ve
yenilik¢i bir iiriin olan elektrikli otomobillere uyum davranisini tahmin etmek igin kullanim
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niyetini belirleyen faktorler ile kullanim niyeti ve satin alma niyeti iliskilendirilmistir. Ayrica
tiiketicilerin kullanim niyeti arttik¢a, satin alma egilimlerinin de giiclenecegi ongoriilmiis ve
s6z konusu iliskilerle ilgili olusturulan hipotezler asagida gosterilmistir.

H.. Elektrikli otomobil kullanim niyeti, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H, Elektrikli otomobil kullanim niyeti, kullanim niyetini belirleyen faktérler ile satin alma
niyeti arasinda aracilik islevi goriir.

1.5. Arastirmanin Modeli

Arastirma amaglart dogrultusunda olusturulan model Sekil 1°de gosterilmistir.

-~ Sattn alma niyeti

Tiiketici
etnosentrizmi

Sekil 1. Arastirmanin modeli
2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Arastirmada kullanilan 6lcekler

Arastirma modelinde yer alan 9 degisken, toplamda 34 madde ile ve 5’1i Likert tipi 6l¢ek
araciligiyla Slciilmiistiir (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katilryorum). Ol¢iim
gegerliligini saglamak adina 6l¢eklerin tercih edilmesinde dncelikle elektrikli otomobiller
ve ¢evreci iriinler iizerine yiiriitiilen arastirmalarda kullanilmasi, yapilan analizler
sonucunda Olgeklerin nispeten gegerli ve giivenilir olarak nitelendirilmesi i¢cin madde
faktor yiiklerinin 0,40°1n tizerinde ve Cronbach Alfa katsayilarinin 0,60’ 1n tizerinde olmasi
g6z oniinde bulundurulmustur.

Performans beklentisi degiskeni Venkatesh vd. (2003), Abbasi vd. (2021) ve Bhat vd.’nin
(2022) calismalarindan yararlanilarak, caba beklentisi Venkatesh vd. (2003), Abbasi
vd.’den (2021) uyarlanarak, sosyal etki ve kolaylastirici kosullar ise Venkatesh vd.’den
(2003) adapte edilerek oOl¢iimlenmistir. Kisisel yenilik¢ilik i¢in Farooq vd. (2017),
ekolojik kaygi i¢in Jain vd. (2022), tiiketici etnosentrizmi i¢in Akin vd. (2017), kullanim
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niyeti i¢in Venkatesh vd. (2012) ve satin alma niyeti iginse Degirmenci ve Breitner’in
(2017) caligmalarindan uyarlanilarak yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan dlgeklere ve
maddelere ait detayli bilgi EK-1"te sunulmustur. Caligmanin etik kurallara uygunlugu,
Istanbul Medipol Universitesi Sosyal Bilimler Bilimsel Arastirmalar Etik Kurulu
tarafindan 07.02.2024 tarihli ve E-43037191-604.01-9024 sayili karartyla onaylanmistir.

2.2. Orneklem belirleme siireci

Gulzari vd. (2022) gevreye kars1 sorumlulugu nispeten daha yiiksek olan geng tiiketicilerin
elektrikli otomobil kullanma egiliminin giiglii oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Mandys (2021)
ise genclerin yeniligi daha erken benimsediklerini, ¢gevre dostu olmalari sebebiyle elektrikli
otomobil iireticileri i¢in potansiyel alict konumunda olduklarint belirlemistir. Bu nedenle
ana kiitledeki bireyleri 18 yas iizeri tiiketiciler olusturmustur. Sehir olarak, TUIK’in
(2023a) verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok otomobilin bulundugu, en ¢ok niifusun yasadigi
ve niifus yogunlugunun en yiiksek oldugu il olmas1 (TUIK, 2024) nedeniyle Istanbul tercih
edilmistir. Tiirkiye’nin her bdlgesinden bireyin yasamasi ve farkli kiiltiirlerin birarada
bulunmasi nedeniyle kozmopolit bir yapiya sahip olmasi Istanbul’u 6nemli kilan diger
bir husustur.

Ancak, Istanbul’da yasayan tiiketicilerin kayitl oldugu bir listeye erisilemediginden,
ornekleme gergevesi olusmamistir. Bunedenle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme tercih edilmistir. Pilot caligsmalarda tercih edilebilirligi, diisiitk maliyetli
olmasi ve 6rneklem birimlerine erisilebilirligi kolaylastirmasi (Malhotra & Dash, 2016)
kolayda 6rnekleme yonteminin benimsenmesinde etkili olmustur.

Orneklem biiyiikliigiinii belirlemek adina standart sapmaya diisen tolerans diizeyinin
(e/Z) bilinmedigi durumlarda kullanilabilecek 6rneklem belirleme formiiliinden
(Kurtulus, 1992) yararlanilmigtir. Arastirmact tahmini oranlar hakkinda bilgi sahibi
olmadig1 durumlarda “n=[n(1—m)]:[(e/Z)?]” formiilii araciligryla drneklem biiyiikliigiini
belirleyebilmektedir. Bu durumda “n(1—=)” isleminin en yiiksek olmasi i¢in “n” degerinin
0,5 olmas1 gerekmektedir (0,5(1-0,5)=0,25). Hata paymin %5 ve giiven araliginin %95
olarak tercih edildigi arastirmada “Z” degerine 1,96 karsilik gelmektedir (Kurtulus,
1992). Formiil sonucunda ideal 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak hesaplanmistir (n=[0,5(1-
0,5)]:[0,05/1,96)*] =384,16). Eksik formlar ortaya cikabilecegi Ongoriilerek ornek
biiyiikliigii 400 olarak belirlenmistir.

Veri toplama siirecinde ¢evrimigi anket formu Istanbul’da yasayan tiiketicilere internet
platformlar1 (whatsapp, sosyal medya, e-posta) araciligiyla dagitilmistir. 09-24 Kasim
2023 tarihleri arasinda yiiriitiilen arastirma sonucunda 477 katilimciya ulasilmistir. Eksik
ve hatali formlar degerlendirme dis1 birakildiktan sonra 414 yanitlayiciya ait veri analiz
stirecine dahil edilmistir.

3. Arastirmanin Bulgular
3.1. Tanimlayici istatistikler

Arastirmaya dahil edilen katilimecilarin demografik ozellikleri frekans analizine tabi
tutulmustur. Elde edilen veriler Tablo 1’de gosterilmistir.



Elektrikli Otomobil Kullanim ve Satin Alma Niyetinin Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanim Teorisi ile incelenmesi: Tiiketici Etnosentrizminin Diizenleyici Rolii 181

Tablo 1. Tanimlayici istatistikler

Degiskenler Sikhik Oran (%)
Cinsiyet Kadin 239 57,8
Erkek 174 42
Yas 18-28 249 60,1
29-39 66 15,9
40-50 75 18,1
51-61 19 4,6
62 ve lizeri 5 1,2
Aylik toplam gelir 0-9.000TL 190 45,9
9.001-18.000TL 75 18,1
18.001TL-27.000TL 79 19,1
27.001TL-36.000TL 31 7,5
36.001TL ve iizeri 38 9,2
Otomobil sahipligi Yok 269 65
Var 144 34,8
Elektrikli otomobil deneyimi Yok 348 84,1
Var 62 15

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin %57,7’simin kadin, %42’si erkektir. Yas araligina
bakildiginda katilimeilarin %60,1°1 18-28, %18,1°1 40-50, %15,9’u 29-39, %4,6’s1 51-61
ve %1,2’si ise 62 ve lizeri yas icerisinde yer almaktadir. Aylik toplam gelir incelendiginde
ise katilimcilarin %45°1 0-9.000TL, %19,1°1 18.001-27.000TL, %18,1°1 9.001-18.000TL,
%9,2’si 36.001TL ve iizeri, %7,5°1 ise 27.001-36.000TL arasinda bulunmaktadir. Diger
yandan katilimeilarin %34,8°1 kendilerine ait bir otomobile sahip olup, %84,1°1 ise %100
elektrikli bir otomobil kullanmamustir.

Katilimcilardan cinsiyet belirtmeyen bir adet, aylik toplam geliri belirtmeyen bir adet,
otomobil sahipligi belirtmeyen bir adet ve elektrikli otomobil deneyimini belirtmeyen
4 adet anket formu Tablo 1’de gdsterilmemis, 6l¢me tutarliligini iyilestirmek adina
aragtirmanin analiz siirecine dahil edilmemistir.

3.2. Gegerlilik ve giivenilirlik
3.2.1. Yiizeysel gecerlilik

Caligmada uygulama agamasina ge¢ilmeden dnce yiizeysel gecerliligin saglanmasina 6zen
gosterilmigtir. Bunun i¢in 6lgekte yer alan maddelerin katilimcilar tarafindan miimkiin
oldugunca anlagilabilir kilinmasi amaglanmistir. Cevirileri yapilan &lgek maddeleri
sonrasinda olusturulan ¢evrimi¢i anket formunda bulunan ifadeler, daha 6nce benzer
aragtirmalar yliriitmiis 3 akademisyen ve 1 miitercim terciimanin goriiglerine sunulmustur.
Uzman goriisleri sonucunda bazi ifadeler revize edilmis ve anket formu son halini almistir.
Ardindan 20 kisilik 6rneklem tizerinde 6n test yapilmis, ifadelerin anlasilabilirligi stibjektif
olarak kontrol edildikten sonra nihai anket formu teyit edilmistir.
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Yiizeysel gegerliligi pekistirmek adina, 4 sayfadan olusan anket formunun ikinci ve tigiincii
sayfalarina “Liitfen asagidaki segeneklerden ‘Kesinlikle katiliyorum’u isaretleyiniz.”
ifadesiyle iki adet kontrol maddesi eklenmistir. Kontrol maddelerini dogru isaretlemeyen
katilimcilara ait anket formlari, 6lgiim gegerliliginin zarar gérmemesi i¢in degerlendirme
dis1 brrakilmigtir.

3.2.2. Ortak metot yanhhgi

Ortak metot yanliligi (OMY) (Common method bias), sosyal bilimlerde 6zellikle anket
teknigi kullanilarak ¢esitli 6l¢eklerle ¢ok sayida maddenin &lgiildigli ¢alismalarda
ampirik bulgularin gegerliligini ve giivenilirligini olumsuz etkileyen bir kavramdir.
OMY genellikle bagimsiz ve bagimli degiskenlerin tek bir anketle ve ayni dlgek tiiriiyle
(ordinal 6l¢ek gibi) dl¢limlendigi arastirmalarda ortaya ¢ikabilmektedir (Kock vd., 2021).
Arastirma modelinde yer alan bagimsiz ve bagimli degiskenler tek bir anket formu ile ve
Likert tipi dlgekle dlglimlendigi icin OMY ’nin teshis edilmesi gerekmektedir.

OMY ’'nin en aza indirgenmesi i¢in Podsakoff vd.’nin (2003) dnerileri dikkate alinmistir.
Bu dogrultuda oncelikle arastirma modelinde yer alan her bir degiskeni Slgiimleyen
ifadeler bir biitiin halinde anket formuna yerlestirilmistir. Boylelikle katilimecilarin
birbirleriyle ilgisiz ifadelere maruz alarak zihinsel yiikiin artirilmasi dnlenmistir. Ayrica
ifadelerin miimkiin oldugunca uzun ciimlelerden olugsmamasi hedeflenmistir. Bu durum
on testle de teyit edilmigtir.

OMY ’nin teshisi i¢in ampirik bir teknik olan Harman’in tek faktorlii testi kullanilmistir.
Buna gore anket formunda yer alan maddelerin tamami temel bilesenler analizinde tek bir
faktore yiiklenmeli, soz konusu tek faktoriin toplam agiklanan varyanst %50’nin altinda
gergeklesmelidir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlere ait tim maddeler SPSS 22.0
yazilimi araciliiyla tek bir faktore yiiklenmis, toplam agiklanan varyans %28,77 olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu durumda OMY *nin arastirma i¢in herhangi bir problem olusturmadigi
ifade edilebilmektedir.

3.2.3. Yap gecerliligi ve giivenilirlik

Arasgtirma modelinin yapt gecerliliginin incelenmesi icin SPSS 22.0 araciligiyla
degiskenler iizerinde kesfedici faktor analizi (En biiyiik olabilirlik ¢ikarma yontemi ve
Promax rotasyonu ile) yiritilmustiir. Kesfedici faktor analizi, 6lgegin ¢ok boyutlulugunun
belirlenmesi ve mevcut faktoriyel yapinin farkli bir ana kiitle veya kiiltiirde test edilmesi
durumunda tercih edilebilmektedir. Ayni1 zamanda terciime edilerek uygulanan dlgeklerde
farkli boyutlarin ortaya ¢ikma ihtimali nedeniyle faktor yapilarinin kesfedici faktor analizi
ile test edilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir (Sencan & Fidan, 2020). Diger yandan, en biiyiik
olabilirlik ¢ikarma yontemi ile kesfedici faktor analizi yiiriitildigiinde; model uyumu,
standart hatalar ve istatistiki testlere dair veriler dogrulayici faktor analizi ile benzer
bigcimde hesaplanip sunulmaktadir. Boylelikle arastirma modelinde yer alan degiskenlerin
faktor yapilarinin gecerliligi dogrulanabilmektedir (Fabrigar & Wegener, 2012).

Kesfedici faktor analizi siirecinde performans beklentisi dlgeginde yer alan PEB1 ve PEB2
maddeleri ayr1 bir faktor altinda toplanmis, ancak faktore ait giivenilirlik katsayisi gorece
diisiik oldugundan (0,53) i¢ tutarliligi korumak amacryla ilgili maddeler degerlendirme dis1
brrakilmisti. CAB1, CAB3, KOK 1, KOK2 ve KOK3 maddeleri ise 0,40’1n altinda faktor
yiikiine sahip olduklari i¢in hari¢ tutulmustur. Her bir madde ¢ikarildiktan sonra analiz
tekrarlanarak faktor analizi tamamlanmistir. Analiz bulgular1 Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Degiskenlere ait gecerlilik ve giivenilirlik analiz bulgular1
. r-
Degiskenler Maddeler F;i::?ir A‘:;;l:;a::;n Cr(::lf):ch tala- saf):;la
ma

PCB (Performans & caba beklentisi) 0,30 0,74 3,91 0,63
PEB3 0,68
PEB4 0,69
PEBS5 0,61
CAB2 0,41
CAB4 0,66

SOE (Sosyal etki) 0,08 0,61 3,94 0,64
SOE1 0,69
SOE2 0,48
SOE3 0,63

KYE (Kisisel yenilik¢ilik) 0,09 0,73 4,09 0,66
KYE1 0,79
KYE2 0,81
KYE3 0,44

EKK (Ekolojik kayg1) 0,12 0,70 4,54 0,54
EKK1 0,71
EKK2 0,61
EKK3 0,79

Toplam agiklanan varyans: 0,59, KMO: 0,825, Bartlett testi: p<0,001

ENT (Tiiketici etnosentrizmi) 0,63 0,90 3,21 0,99
ENT1 0,86
ENT2 0,88
ENT3 0,80
ENT4 0,68
ENT5 0,76

KMO: 0,828, Bartlett testi: p<0,001

KUN (Kullanim niyeti) 0,59 0,85 4,02 0,69
KUNI1 0,61
KUN2 0,88
KUN3 0,88
KUN4 0,68

KMO: 0,793, Bartlett testi p<0,001

SAN (Satin alma niyeti) 0,66 0,83 3,81 0,84
SANI1 0,83
SAN2 0,96
SAN3 0,60

KMO: 0,653, Bartlett testi p<0,001
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Tablo 2’ye gore aragtirma modelinde yer alan performans beklentisi ve ¢aba beklentisi
degiskenlerine ait bazi maddeler tek faktor altinda toplanmistir. Katilimcilarin elektrikli
otomobillere dair performans ve ¢aba beklentilerine dair benzer algilamalara sahip olmasi
bu duruma sebep teskil edebilmektedir. Bu nedenle ilgili faktor “PCB (Performans &
caba beklentisi)” tanimlanmistir. Degiskenlere ait 6l¢eklerde yer alan maddelerin faktor
yiiklerinin 0,40’1in ve Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisinin 0,60’ iizerinde olmasi,
degiskenleri 6l¢limlemek i¢in kullanilan Slgeklerin glivenilir ve dlgeklere ait maddelerin
gegerli seviyede oldugunu teyit etmistir (Hair vd., 2017). Bagimsiz degiskenlerin,
bagimli degiskenlerin ve diizenleyici degiskenin agikladigi toplam varyansin %59 ve
iizerinde gerceklesmesi, maddelerin ilgili faktordeki degisimi yeteri kadar agikladigim
gostermektedir. Zira sosyal bilimler alanindaki nicel arastirmalar i¢in toplam agiklanan
varyansin %50’ nin tizerinde gergeklesmesinin beklendigi ifade edilebilmektedir. Cilinkii
faktor analizlerinde s6z konusu degerin %50’yi gegmesi, faktorlerin temsil yeteneginden
bahsedilmesi ig¢in 6nemli bir kriterdir (Yaslioglu, 2017). Bununla birlikte en biiyilik
olabilirlik ¢ikarma yontemi ile yiiriitiilen analiz sonucunda faktdr yapilarinin uyum iyiligi
testi sonucunun anlamli oldugu teyit edilmistir (Goodness-of-fit testi: Ki-kare 59,308,
Serbestlik derecesi:41, p=0,032<0,05). Arastirma modelinin yapisal olarak gecerliligi
teyit edildikten sonra degiskenler arasi iligkileri analiz etmek iizere bir sonraki asamaya
gecilmistir.

Arastirmanin 6l¢iim gecerliligini gliclendirmek amaciyla, nihai bagimli degiskeni temsil
eden katilimcilarin elektrikli otomobil satin alma niyeti puanlarinin demografik 6zelliklere
gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Kontrol degiskenleri olarak cinsiyet,
yas, aylik toplam gelir, otomobil sahipligi ve elektrikli otomobil deneyimi belirlenmistir.
Katilimeilarin satin alma niyetlerinin kontrol degigkenlerine gore farklilik géstermemesi
beklenmistir. Bu dogrultuda cinsiyet, otomobil sahipligi ve elektrikli otomobil deneyimi
farkliligini saptamak i¢in bagimsiz érneklem t-testi, aylik toplam gelir ve yas seviyeleri
icinse tek yonli ANOVA yiiriitiilmistiir. Analiz bulgular1 Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3. Satin alma niyetinin (SAN) kontrol degiskenlere gore farkliliginin incelenmesi

SAN orta-  Standart Serbestlik

Degisken Alt boyut lama sapma F-degeri derecesi Anlamhhk

Cinsiyet 411 0,944
Kadin 3,81 0,7865
Erkek 3,82 0,9163

Otomobil sahipligi 411 0,886
Yok 3,81 0,8139
Var 3,82 0,8910

Elektrikli otomobil deneyimi 408 0,198
Yok 3,80 0,8243
Var 3,95 0,9130

Yas 1,386 413 0,238
18-28 3,80 0,8322
29-39 3,99 0,7510

40-50 3,80 0,8491
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51-61 3,68 1,0451
62 ve lizeri 3,27 1,3416
Aylik toplam gelir 0,877 412 0,478
0-9.000TL 3,81 0,7546
9.001-
18.000TL 3,96 0,8774
18.001TL-
27.000TL 37 08668
27.001TL-
36.000TL 3,85 1,0214
S0.001TLve 5 45 0.9607
uzeri

Tablo 3’te goriildiigl iizere, anlamlilik (p) katsayilarinin %95 giiven aralig1 seviyesinde
0,05’ten biiyiik olmasi nedeniyle katilimeilarin satin alma niyetinin kontrol degiskenlerine
gore istatistiksel agidan anlamli farklilik gdstermemistir. Bu durumda katilimcilarin satin
alma egilimlerinin temel demografik 6zelliklere dikkate alindiginda 6lgiim gegerliligini
olumsuz etkilemedigi ifade edilebilmektedir.

3.2.4. Ayrisma gecerliliginin incelenmesi

Arastirmada yapisal gecerlilik analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin ayirt
edilebilirligini ayrigma gegerliligi ile degerlendirilmektedir. Bunun i¢in modelde yer alan
degiskenlerin birbirleri arasinda korelasyon katsayilari ortaya ¢ikarilmig, ardindan her bir
degiskenin ortalama agiklanan varyans degerlerinin karekokleri hesaplanmistir. Her bir
degiskenin digerleriyle olan korelasyon katsayilari ilgili degiskene ait ortalama agiklanan
varyansinin karekokiinden diisiik oldugunda ayrisma gecerliliginin saglandig1 ifade
edilebilmektedir (Fornell & Larcker, 1981; Henseler vd., 2015). Ayrisma gecerliligini
inceleme amaciyla yiiriitiilen korelasyon analizi bulgular1 Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Ayrigsma gecerliliginin incelenmesi

Degiskenler PCB SOE KYE EKK KUN SAN ENT

PCB 0,63

SOE 0,40%* 0,63

KYE 0,35%¥*  0,37** 0,71

EKK 0,29%*  0,33*%*  (,39%* 0,71

KUN 0,53**  0,44**  0,55*¥*  0,36** 0,80

SAN 0,48**  0,36**  0,38**  0,32%*  (,79%* 0,81

ENT 0,14**  0,16** 0,05 0,10 0,13** ,10% 0,79
*p=0,05, ** p=0,01,
NAVE degerleri koyu

ve italik yazilmistir.
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Tablo 4’te yer alan veriler incelendiginde, her degiskene ait karekok ortalama agiklanan
varyans degeri, ilgili degiskenin digerleriyle olan korelasyon katsayilarindan yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu durumda ayrigsma gegerliliginin saglandigi, boylelikle modelde
yer alan faktorlerin birbirlerinden ayristigi ifade edilebilmektedir.

3.3. Arastirma hipotezlerinin revize edilmesi

Arastirma modelinde yer alan yapilar arasindaki muhtemel iligkileri temsil eden hipotezler,
yiriitiilen yap1 gegerliligi ve giivenilirlik analizleri sonucunda ulasilan bulgular dikkate
alinarak revize edilmistir. Nihai hipotezler asagida gdsterilmistir.

H,. Performans & ¢aba beklentisi, elektrikli otomobil kullanim niyetini olumlu yonde
etkiler.

H,. Sosyal etki, elektrikli otomobil kullanim niyetini olumlu yonde etkiler.
H, Kisisel yenilik¢ilik, elektrikli otomobil kullanim niyetini olumlu yonde etkiler.
H, Ekolojik kaygu, elektrikli otomobil kullanim niyetini olumlu yonde etkiler.

H_. Elektrikli otomobil kullanim niyetini belirleyen faktorlerin regresyon katsayilari,
yiiksek ve diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketicilerde farklilik gosterir.

H . Elektrikli otomobil kullanim niyeti, satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

H., Elektrikli otomobil kullanim niyeti, kullanim niyetini belirleyen faktérler ile satin alma
niyeti arasinda aracilik islevi goriir.

3.4. Arastirmanin revize edilen modeli

Gegerlilik analizleri sonucunda revize edilen arastirma modeli Sekil 2°de gosterilmistir.

Performans
Ecaba beklentisi

Kullanim niyeti

¥
Satin alma niyeti
Ekoloiik
kaygl
Tuketici

etnosentrizmi

Sekil 2. Arastirmanin modeli
3.5. Bagimsiz degiskenlerin bagimh degisken iizerindeki etkileri

Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni yordayici giiciinii
simgeleyen R? degerinin hesaplanmasi i¢in ¢oklu regresyon analizi yiiriitilmistiir. S6z
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konusu analiz, aynt zamanda bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etki
katsayilarint belirleyebilme imkani sunmaktadir. SPSS 22.0 yazilimi kullanilarak elde
edilen bulgular Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkileri

St. edilmemis reg. St. hata

Degiskenler Katsayist (b) t-degeri p-degeri VIF degeri Tolerans
Sabit -0,029 0,244 -0,118 0,906
PCB 0,365 0,045 8,086 0,000* 1,281 0,781
SOE 0,163 0,045 3,617 0,000* 1,324 0,755
KYE 0,368 0,044 8,390 0,000* 1,335 0,749
EKK 0,105 0,051 2,032 0,043* 1,264 0,791

Bagimli degisken: KUN, R? =0,47, Durbin-Watson =1,730

Sabit -0,092 0,148 -0,621 0,535
KUN 0,971 0,036 26,892 0,000* 1,000 1,000
Bagimli degisken: SAN, R? =0,64, Durbin-Watson =1,937
*0<0,05

Tablo 5’e gore, katilimcilarin elektrikli otomobil kullanma egilimini dlgen bagimli degisken
olan KUN’daki degisimin %47’si PCB, SOE, KYE ve EKK tarafindan agiklanabilmektedir
(R*=0,47). Arastirma modelindeki diger bir bagimli degisken olan ve katilimcilarmn elektrikli
otomobil satin alma egilimini temsil eden SAN’daki degisimin %64’1 ise KUN degiskeni
ile yordanabilmektedir (R*=0,64). Regresyon analizi bulgularinda yer alan Durbin-Watson
katsayilarmimn 1,5 ile 2,5 arasinda gerceklesmesi (1,730 ve 1,937), otokorelasyon bulunmadigt
anlamina gelmektedir. VIF degerlerinin 10’un altinda yer almas1 (1,000-1,335) ise aragtirmada
coklu dogrusal baginti olmadigma isaret etmektedir (Malhotra & Dash, 2016).

Tablo 5’teki veriler 1s181nda, KUN iizerinde en yiiksek etkiye sahip bagimsiz degiskenlerin
KYE (b=0,368, p=0,000<0,05) ve PCB (b=0,365, p=0,000<0,05) oldugu ifade
edilebilmektedir. Budurumda H3 ve H1 hipotezlerinin desteklendigi ifade edilebilmektedir.
Ardindan SOE (b=0,163, p=0,000<0,05) ve EKK’nin (b=0,105, p=0,043<0,05)
KUN’u olumlu yonde etkiledigi belirtilebilmektedir. Buna gére H2 ve H4 hipotezleri
desteklenmistir. KUN’un ise SAN {izerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu (b=0,971,
p=0,000<0,05) goriilmektedir. Dolayisiyla H6’nin desteklendigi belirtilebilmektedir.

3.6. Tiiketici etnosentrizminin diizenleyici rolii

Arastirma kapsaminda farkli etnosentrik egilim seviyelerine sahip tiiketicilerin elektrikli
otomobil kullanim niyetini belirleyen faktorlerin etki giictinii karsilastirmak amacryla
diizenleyici analiz yontemi kullanilmistir. Diizenleyici etki analizi Hayes’in (2022)
yaklagimina gore olusturulan ve SPSS 22.0 yazilimi iizerinde galistirilan PROCESS
v4.0 makrosu araciligiyla yiiriitilmistiir. “Bootstrap” teknigi sayesinde verilerin normal
dagilimindan kaynaklanan problemleri en aza indirmesi, degiskenlerin diizenleyici ve
araci etkilerini tutarli bir bigimde teshis edebilmesi nedeniyle bu yaklasim tercih edilmistir
(Akin & Okumus, 2023).
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Diizenleyici analiz yiiriitilmeden once tiiketici etnosentrizm seviyelerinin yiliksek ve
diisiik olarak tanimlanmasina ihtiya¢ duyulmustur. Tanimlama igleminin tutarli bir bigimde
gerceklestirilmesi igin SPSS 22.0 yazilimi araciligiyla 5°li Likert dlgegi ile dlgiimlenen
tiikketici etnosentrizmi degiskeninin ortalamasi alinmis, igerisinde nétr olan 3,00 puanina
sahip 45 yanit formu degerlendirme dis1 birakilmistir. Ardindan 6rneklemin dagilimi
dikkate alinarak yiiksek ve diisiik etnosentrik egilim gosteren katilimcilart belirlemek
i¢in z-testi yuiriitilmistiir. z-testi sonucunda -0,3624’{in altinda kalan degerler “1=diisiik”,
0,3624’1in tizerindekiler ise “2=yliksek” etnosentrizm seviyesi olarak kodlanmustir.

PROCESS makrosunda diizenleyici analiz modeli olarak Model-1 tercih edilmis,
diizenleyici degigsken olarak (W) ENT, bagimli degisken (Y) olarak KUN, bagimsiz
degisken (X) olarak sirastyla PCB, SOE, KYE, EKK belirlenmistir. Bootstrap érneklem
say1s15.000 ve giiven aralig1 %95 tercih edilmistir. Analiz bulgular1 Tablo 6°da sunulmustur.

Tablo 6. Diizenleyici etki analizi bulgular

St. edilmemis reg.

Degiskenler Katsayist (b) St. hata t-degeri LLCI ULCI
Sabit 0,318 0,595 -0,5343 -0,8523 1,4883
PCB (X) 0,920 0,1527 6,020 0,619 1,220
ENT (W) 1,046 0,388 2,695 0,282 1,810
PCB x ENT (X.W) -0,242 0,098 -2,473 -0,435 -0,050
R?=0,30, Y= KUN
Sabit 2,020 0,624 3,233 0,794 3,249
SOE (X) 0,461 0,158 2,912 0,151 0,772
ENT (W) 0,194 0,418 0,465 -0,627 1,017
SOE x ENT (X. W) -0,014 0,104 -0,138 -0,212 0,190
R?=0,19, Y= KUN
Sabit 1,156 0,582 1,983 -0,001 2,302
KYE (X) 0,641 0,141 4,550 0,363 0,918
ENT (W) 0,423 0,381 1,101 -0,327 1,174
KYE x ENT (X.W) -0,061 0,092 -0,656 -0,241 0,112
R?=0,30, Y= KUN
Sabit 1,798 0,889 2,025 0,052 3,545
EKK (X) 0,438 0,195 2,249 0,055 0,821
ENT (W) 0,197 0,596 0,331 -0,974 1,370
EKK x ENT (X-W) -0,007 0,123 -0,049 -0,261 0,248

R?=0,13, Y= KUN

Diizenleyici ve araci analiz bulgularinda bir etkinin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigi, giiven araligi (LLCI=Lower Level Confidence Interval, ULCI=Upper Level
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Confidence Interval) degerleri dikkate alinarak yorumlanmaktadir. S6z konusu katsayilar
%95 giiven araliginda sifir (0) degerini kapsamadigi taktirde, diizenleyici veya araci
etkinin anlamli oldugu ifade edilebilmektedir (MacKinnon vd., 2004). Tablo 6’da yer alan
etkilesim etkisi (X.W) anlamlilik katsayilar1 incelendiginde, giiven araligi igerisinde sifirt
icermeyen tek bagimsiz degiskenin PCB oldugu goriilmektedir (LLCI= -0,435, ULCI=
-0,050). Dolayisiyla H5’in kismen desteklendigi ifade edilebilmektedir. PCB ile KUN
arasindaki iliskide ENT degiskeninin diizenleyici rolii saptanmistir. Ancak bu iliskinin
yorumlanmasi i¢in, ENT seviyesine gore iliski katsayilarinin Tablo 7 ve Sekil 3°te yer alan
bulgularin incelenmesi gerekmektedir.

Tablo 7. PCB ve KUN arasindaki iliskide etnosentrizmin diizenleyici etki katsayilar

St. edilmemis

Diizey Tliski reg. Katsayisi St. Hata  t-degeri LLCI  ULCI
(b)
Disiik ENT  PCB — KUN 0,678 0,067 10,006 0,544 0,810
Yiksek ENT PCB — KUN 0,435 0,070 6,152 0,296 0,575
*»=0,01
5,00

. Diglk ETN

| T Yiiksek ETH

] Dliglik ETN: R2 Linear = 0,361
viksek ETM R? Linear = 0,168

4,00

=

@

=)

=

E 300

= o

= y=2,41+0,44%

= |

< /
2,004

y=1,36+0,68%

1,00

T T T
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Performans & gaba beklentisi

Sekil 3. Performans & ¢aba beklentisi i¢in diizenleyici analiz grafigi
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Tablo 7 ve Sekil 3 birlikte incelendiginde, diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketicilerde
PCB’nin KUN {izerindeki etki katsayis1 b=0,68 iken, yliksek etnosentrik egilim gosteren
tiiketicilerde ise bu oran b=0,43 olarak gergeklesmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin elektrikli
otomobillerle ilgili performans ve ¢aba beklentilerinin kullanim niyetlerine olan etkisi,
etnosentrik egilimleri arttikga yaklasik %50 diislis gostermistir. Etnosentrik tiiketim
egilimi gostermeyen tiiketicilerde ise, kullanim niyeti {izerinde performans ve g¢aba
beklentisi daha gii¢lii bir rol oynamaktadir.

3.7. Kullanim niyetinin aracilik islevi

Aracilik analizi, bir tahmin degiskeninin (X), belirli bir aract degisken (M) iizerinden
dolayli olarak sonug¢ degiskenine (Y) etkisini incelemektedir. Araci degiskenin tahmin ve
sonu¢ degiskeni arasindaki mevcut veya muhtemel iliskiye nasil ve ne oranda yardimci
oldugunu ortaya ¢ikarma amaciyla aracilik analizi yiritilmektedir. Calismada degiskenler
arasindaki dolayli etkileri incelemek icin Hayes’in (2018) yaklasim1 benimsenmistir. Bunun
sebebi, bootstrap yontemi temel alindigi i¢in degiskenlerin normal dagilima sahip olma
sartt bulunmamasidir. Diger yandan, tahmin degiskeninin araci degisken iizerinde ve araci
degiskeninin sonu¢ degiskeni lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmasi
gerekmemektedir. S6z konusu yaklagim degiskenler arasi dolayli iliskilerin hesaplanmasindaki
muhtemel hatalari en aza indirgemektedir (Giirbiiz, 2019). SPSS 22.0 {izerinde Hayes’in (2018)
PROCESS makrosu araciligiyla yiiriitiilen aracilik analizi bulgular1 Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. Aracilik analizi bulgular

St. edilmemis

iliski Etki tiirii .H LLCI LCI
iski tki tiirii reg. katsayist (b) St. Hata C ULC

PCB — SAN Toplam etki 0,648 0,058 0,534 0,762
PCB — SAN Dogrudan etki 0,100 0,047 0,008 0,193
PCB — KUN — SAN  Dolayl etki 0,548 0,065 0,417 0,672
SOE — SAN Toplam etki 0,489 0,061 0,369 0,608
SOE — SAN Dogrudan etki 0,030 0,044 -0,057 0,116
SOE — KUN — SAN  Dolayl etki 0,459 0,053 0,358 0,567
KYE — SAN Toplam etki 0,497 0,058 0,383 0,612
KYE — SAN Dogrudan etki -0,101 0,046 -0,191  -0,012
KYE — KUN — SAN  Dolayh etki 0,598 0,056 0,486 0,707
EKK — SAN Toplam etki 0,502 0,072 0,361 0,644
EKK — SAN Dogrudan etki 0,057 0,049 -0,040 0,154
EKK — KUN — SAN  Dolayl etki 0,445 0,061 0,334 0,571

Tablo 8’de yer verilen bulgulara gore arastirma modelinde yer alan tiim tahmin
degiskenlerinin sonu¢ degiskeni olan ve katilimcilarin elektrikli otomobil satin alma
egilimini ifade eden SAN f{izerinde dolayli etkisi bulundugu saptanmistir. En yiiksek
dolayli etki, yaklasik 0,60 katsay ile tiiketicilerin kendilerini ne oranda yenilige agik olarak
degerlendirdiklerini temsil eden KYE’nin KUN araciligryla SAN {izerindeki etkisidir
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(LLCI=0,486, ULCI=0,707). Sonrasinda ise 0,55 katsayisi ile katilimcilarin performans
ve ¢aba ile ilgili beklentileri simgeleyen PCB’nin dolayli etkisi bulundugu ortaya ¢ikmistir
(LLCI=0,417, ULCI=0,672). Tiiketicilerin sosyal ¢evrelerinde bulunan bireylerin roliinii
ifade eden SOE’nin 0,46’lik (LLCI=0,358, ULCI= 0,567), ¢evresel endiselerini i¢ceren
EKK’ninise 0,45lik dolayli etkisi bulunmaktadir (LLCI=0,334, ULCI=0,571). S6z konusu
dolayl etkiler birlikte degerlendirildiginde, H7 nin desteklendigi ifade edilebilmektedir.

Arastirma kapsaminda ytriitiilen analizler sonucunda sekillenen nihai arastirma modeli
Sekil 4’te gosterilmistir. Sekil 4’te yer alan mavi diiz ¢izgiler dogrudan etkileri, kesikli
cizgiler dolayl etkileri, turuncu ¢izgi ise diizenleyici etkiyi temsil etmektedir.

Sekil 4. Aragtirmanin nihai modeli

— __—_—_—_ —t Kullanim niyeti

Sosya e R ®4D)

ethi _ e e -

Kigisel e A y

yenilikegilik ,--""-rﬁ B e : Satn alma niyeti

- - 20,64

- T me—oey

Ekolojik

kayg

4. Tartisma

Caligmada, Tiirk tiiketicilerin elektrikli otomobil kullanim ve satin alma niyetinin BTKKT
temelindeincelenmesiamaglanmigtir. Bununlabirlikte, kullanimniyetinibelirleyen faktorlerin
etki giicliniin tiiketici etnosentrizm seviyelerine gore farklilik gosterip géstermedigini ortaya
cikarmak caligmanin ikincil amacini olusturmustur. Arastirma sonucunda ulasilan bulgular
1s181nda kavramsal agidan ve uygulayicilar agisindan bazi ¢ikarimlar yapilmustir.

4.1. Kavramsal ¢cikarimlar

Tiirk tiiketicilerinin elektrikli otomobile yonelik kullanim ve satin alma niyeti BTKKT
cercevesinde analiz edilmistir. Buna gore tiiketicilerin elektrikli otomobil kullanma egilimleri
(KUN), performans ve cabaya dair beklentileri (PCB), sosyal cevrelerinin elektrikli
otomobillere dair gortiglerinin kendileri iizerindeki muhtemel etkileri (SOE), yenilige karst
tutumlar1 (KYE) ve ekolojik dengenin korunmasina yonelik motivasyonlari (EKK) araciligiyla
aciklanabilmektedir. Sayet kullanim niyeti olumlu yonde artig gosterdiginde, gelecekte imkan
olustugu taktirde tiiketicilerin elektrikli otomobil satin alma egiliminin (SAN) de giiclenecegi
ortaya ¢ikmugtir. Onceki ¢alismalarla karsilastirldiginda (Lee vd., 2018; Smyth vd., 2021;
Abbasi vd., 2021; Manutworakit & Choocharukul, 2022; Bhat vd., 2022), tiiketicilerin
elektrikli otomobillere uyum ve satin alma niyetini 6ngérmede BTKKT nin yapisal olarak
tutarlt bulgulara zemin hazirladig: ifade edilebilmektedir.
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Arastirma modelinde PEB ve CAB elektrikli otomobil kullanim niyetini belirleyen birer
faktor olarak yer almasina karsin, yap1 gegerliliginin incelenmesi sonucunda iki gizil yap1
tek bir faktor altinda toplanmis ve PCB olarak tanimlanmistir. Bu durum, heniiz pazara yeni
sunulmus yiiksek teknolojili bir iiriin olan elektrikli otomobillerden beklenen performans
ile ¢abanm katilimcilar tarafindan benzer olarak algilanmasi ile agiklanabilmektedir.
Analiz sonucunda PCB elektrikli otomobil kullanim niyetini dogrudan, satin alma niyetini
dolayli olarak olumlu yonde etkilemistir. Calisma bu yoniiyle Krishnan & Koshy’nin
(2021) ve Manutworakit & Choocharukul’un (2022) Hindistan’da, Seuwou vd. nin (2020)
Ingiltere’de yiiriittiikleri calismalarla paralel bulgulara ulagmustir.

Arastirma kapsaminda elektrikli otomobil kullanim niyetini belirleyen faktorlerden biri,
bireylerin sosyal c¢evrelerinin kendileri tizerinde algiladiklart muhtemel baskiy1 temsil
eden SOE’dir. Bu degisken Tiirk tiiketiciler 6zelinde kullanim niyetini dogrudan, satin
alma niyetini dolayl1 olarak etkilemistir. Arastirma bu yoniiyle TopolSek vd.’nin (2020)
Hirvatistan ve Slovenya’da ytrtttiigii elektrikli otomobili konu eden ¢alismalartyla benzer
bulgulara ulagsa da, Bhat vd.’nin (2022) Hindistan’da icra ettikleri aragtirma ile karsit
sonuglar elde etmistir. Tiiketicilerin yasadiklar1 tilkeler ve sahip olduklart kiiltiirlerin
sosyal cevrelerine olan duyarliliklarini etkilemesi muhtemeldir. Bu durumda SOE’nin
elektrikli otomobil kullanim niyetinin bir belirleyicisi olup olmadigy, tiikketicilerin kiiltiirel
farkliliklar1 g6z ontinde bulundurularak degerlendirilebilecektir.

Arastirmada bireylerin yeni teknolojiye sahip iiriinleri kullanmada ihtiya¢ duyulan
altyap1 ve kaynaklara erisim saglayabileceklerine yonelik inanglarini temsil eden KOK,
elektrikli otomobil kullanim niyetini belirleyen faktdrler arasinda yer almamistir.
Lashari vd. (2021) ve Seuwou vd.’nin (2020) ¢alismalarinda s6z konusu degiskenin
elektrikli otomobil satin alma niyetini tesvik ettigi saptansa da arastirma bu yoniiyle
literatiirden farkli bulgulara ulagmistir. Bunun sebebinin, katilimcilarin elektrikli
otomobillerle ilgili hangi teknik, organizasyonel, kamusal altyap1 ve desteklere ihtiyag
duyuldugunu tam olarak algilayamamasindan kaynaklandigi tahmin edilmektedir.
Diger yandan Gong vd. (2020) tarafindan Avustralya’nin bir bdlgesinde yiiriitiilen
calismada, elektrikli otomobillerin pazara yayilmasinda bireylerin operasyonel ve
altyap: tesvikleri konusundaki beklentilerinin 6nemli rol oynadig:1 ortaya ¢ikmistir.
Dolayisiyla elektrikli otomobil kullanimini kolaylastiracak finansal olmayan kamu
veya {lretici tegviklerinin tiiketiciler tarafindan anlasilmasinin énem arz ettigi ileri
stiriilebilmektedir.

Tiiketicilerin pazara sunulan yeni triinleri hizli bir bigimde adapte olarak benimseme
derecesi KYE olarak tanimlanmis ve elektrikli otomobil kullanim niyetini belirleyen bir
faktor olarak arastirma modeline dahil edilmistir. Arastirma sonucunda bu degiskenin
kullanim niyetini dogrudan, satin alma niyetini dolayli olarak etkiledigi saptanmistir.
Benzer bulgu, Shanmugavel ve Micheal’in (2022) TKM temelinde pazarlama uyaranlari
ve elektrikli otomobil satin alma niyeti iligkisini inceledikleri ¢alismalariyla da
desteklenmistir. Calismada s6z konusu degisken dolayli etkiye sahip oldugu gibi, {irliniin
yenilik¢ilik algis1 ve kullanishlik algisi arasinda diizenleyici etki rolii oynamistir. S6z
konusu arastirma, kendilerini teknolojik yenilige hazir hisseden tiiketicilerin elektrikli
otomobillere daha hizli uyum sagladigini ortaya ¢ikaran Bhat vd.’nin (2022) ¢alismasiyla
benzer bulgulara ulasmistir. Dolayisiyla KYE nin elektrikli otomobil kabul siirecine katki
sagladigi ifade edilebilmektedir.
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Tiiketicilerin dogal g¢evreye olan duyarliliklart ve g¢evrenin zarar gérme ihtimaline karst
ekolojik dengeyi sahiplenme derecesi EKK bileseni ile agiklanmaktadir. Arastirma sonucunda
s6z konusu kavram elektrikli otomobil kullanma niyetini dogrudan, satin alma niyetini ise
dolayli olarak etkilemistir. Manutworakit ve Choocharukul’un (2022) ¢aligmalarinda da benzer
bulgulara rastlanmistir. Ancak literatiirde aksi yonde bulgular da mevcuttur. He vd. (2022)
ve Ackaah vd.’nin (2022) arastirmalarinda ¢evresel endise ile elektrikli otomobil satin alma
egilimi arasinda anlamli bir iliski saptanmamuistir. Diger yandan, Jensen vd. (2013) yiiriittiikleri
arastirmada elektrikli otomobiller ile ¢cevresel tutumlar arasinda olumlu bir iliski bulundugunu
saptamugtir. Wu vd. (2021) ise EKK’nin otonom elektrikli araglarin benimsenmesinde hem
dogrudan hem dolayli etkiye sahip oldugunu ortaya ¢tkarmistir. Sonug olarak farkli kiiltiirlerde
yiirtitiilen calismalarda karsit bulgular yer alsa da s6z konusu aragtirma bulgularindan hareketle
yiiksek teknolojili ve yesil bir {iriin olan elektrikli otomobilin Tiirk tiiketiciler tarafindan
benimsenme siirecinde ilgili degiskenin belirleyici bir rol oynadigr ileri siiriilebilmektedir.

Bireylerin etnosentrik tiiketim egilimlerinin elektrikli otomobil kullanim niyetini belirleyen
faktorler tizerindeki diizenleyici roliinii ortaya ¢ikarmak arastirmanin ikincil amacini
olusturmaktadir. Ge¢migte genel olarak ENT seviyesi ile yerli iiriin satin alma egilimi
incelenmis ve genel olarak bagimsiz veya egzojen degisken olarak degerlendirilmistir
(Han & Guo, 2018; Casado-Aranda vd., 2020; Yildirim ve Ozdemir, 2021). Ancak
simdiye kadar tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin diizenleyici roliinii inceleyen bir
girigim bulunmadigi i¢in ¢aligsma bu yoniiyle literatiire 6zgiin bir katki saglamistir.

Arastirma sonucunda, yalnizca PCB’nin kullanim niyeti iizerindeki etkisinde ENT’in
diizenleyicirolii oldugu tespit edilmistir. Etnosentrik tiiketim egilimi yiiksek olan bireylerde
PCB’nin elektrikli otomobil kullanim niyeti {izerindeki etki katsayist (b=0,45), diisiik
olan bireylere (b=72) nazaran yaklasik %50 daha zayif olarak saptanmistir. Etnosentrik
egilim azaldike¢a, performans ve ¢abaya dair beklentilerin etki giici artis gdstermektedir.
Dolayistyla tiiketicilerin etnosentrik tiiketime yonelik egilim diizeyleri, elektrikli otomobil
kullanim niyetlerini etkileyen faktorlerin kuvvetini sekillendirebilmektedir.

Raskovi¢ vd. (2016) tarafindan Bat1 ve Dogu olmak iizere 4 iilkede yiiriittiikleri arastirmada, geng
tiiketicilerin yenilik¢ilige acik ancak etnosentrik egilimleri diigiik oldugu ileri stiriilmektedir.
S6z konusu bulgular geng niifusu diinya ortalamasina yakin ve Avrupa Birligi iilkelerinden
yiiksek olan (TUIK, 2023b) Tiirkiye icin dikkate alindiginda, ENT’in elektrikli otomobil
kullanim niyetinin belirleyicileri iizerindeki muhtemel etkilerin kusaklara gore farklilik
gosterebilecegine isaret etmektedir. Bireysel yenilik¢iligin kullanim niyeti izerindeki etkisinde
etnosentrik egilimin diizenleyici roliiniin bulunmamasi bu durumu destekler niteliktedir.

4.2. Uygulayicilara doniik ¢ikarimlar

Caligma, tiiketicilerin elektrikli otomobil kullanim ve satin alma niyetini ampirik
acidan inceleyerek tagimacilik ve otomotiv endiistrisinde faaliyet gosteren aktorlere yon
gostermeyi hedeflemistir. Arastirma sonucunda ulasilan bulgulardan hareketle isletmelere,
kamu yoneticilerine, pazarlama yoneticilerine ve girisimcilere yonelik bazi ¢ikarimlar
yapilabilmektedir.

Tiiketicilerin elektrikli otomobilleri kabullenmeleri ve bunlara uyum saglamalari igin
aktorlerin bazi hususlari dikkate almasi gerekmektedir. Oncelikle, tiiketicilerin elektrikli
otomobillerden bekledikleri performansin, kullanim siirecinde harcamalar1 gereken
fiziksel, zihinsel ve zamana dayali ¢abanin aktorler tarafindan 6ngdriilmesi gerekmektedir.
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Pazarlama stratejileri olustururken elektrikli otomobil modellerinin ait teknik 6zelliklerine
dair performans ve caba beklentisinin hangi 6l¢lide karsilandigini, tiiketicilere ne gibi
faydalar sundugunu 6ne ¢ikarmalari yonetsel etkinligi artirabilecektir.

Tiiketicilerin ait olduklar1 sosyal ¢cevrelerinin elektrikli otomobil tercihi tizerinde ne derece
etkili oldugu pazar arastirmalari ile kesfedilmelidir. Clinkii sosyal ¢cevreye olan duyarlilik,
kullanim ve satin alma niyetini etkilemektedir. Karar alicilar elektrikli otomobil kullanan
tiiketicilerin sosyal g¢evreleri tarafindan nasil kabul goérdiigi mesajin1 ¢esitli pazarlama
iletisimi faaliyetleri ile hedefkitleye iletebilecektir. Bununla birlikte, tireticiler de elektrikli
otomobil kullanmanin sosyal faydalarini 6ne ¢ikaran iceriklerin paylagimini sosyal medya
platformlarinda yayginlastirarak tiiketicilerin sosyal aglarina temas edebilecektir. Diger
yandan, elektrikli otomobil test siiriisii veya satin alma kampanyalarinda aile, akraba veya
arkadas indirimi gibi promosyon faaliyetleri tiiketiciler iizerinde sosyal baskiy1 satici
lehine aksiyona cevirebilecektir.

Tiiketicilerin yenilige agik ve yeni {iriinleri denemeye istekli olmasi elektrikli otomobil
kullanim ve satin alma egilimi olumlu yonde etkilemektedir. Bu dogrultuda iireticiler ve
yoneticiler, stratejik pazarlama plani olusturma siirecinde yenilige hizli adapte olabilen
tiiketicileri oncelikli hedef kitle olarak belirleyebilecektir. S6z konusu tiiketicilere
erismede elektrikli otomobilin diger motorlu ve hibrit araglarda bulunmayan 6zelliklerini,
faydalarmi ve avantajlarini One c¢ikararak yenilige duyarli kullanicilarin dikkatini
cekebilecek, ardindan kendilerini test siiriisii ve on siparis gerceklestirmeye tesvik
edebilecektir.

Elektrikli otomobillerin diger motorlu araglara kiyasla en 6nemli 6zelliginin petrol tiirevi
yakit gereksinimini ortadan kaldirarak dogay1 ve gevreyi korumaya imkan saglamasi
oldugu ifade edilebilmektedir. Bu noktada ekolojik dengeyi korumaya duyarli olmalari,
tiiketicilerin elektrikli otomobil kullanim ve satin alma niyetini gii¢lendirmektedir.
Sektor ve kamu yoneticileri, bu tiir araglarin yayginlastirilmasiyla dogaya ve ozon
tabakasina verilecek zararin ne kadar onlenebilecegini, kiiresel 1sinmanin ne derece
geciktirilebilecegini ve azaltilabilecegini tiiketicilere halkla iliskiler faaliyetleri ile
aktarmalidir. Diger yandan, elektrikli otomobil kullanilan siire boyunca motorlu bir araca
kiyasla karbon ayak izini ne dl¢iide azalttigi kullaniciya bildirilerek ekolojik kaygilart
hafifletilebilecek, boylelikle tiiketicilerin kullanim motivasyonu pekistirilebilecektir.

Arastirmada 6ne ¢ikan diger bir bulgu, yerli tiretim iiriinlerin tiiketimine dncelik veren
etnosentrik egilimin, performans & c¢abaya yonelik beklentinin elektrikli otomobil
kullanim niyetine etkisi lizerinde diizenleyici role sahip olmasidir. Buna gore, kullanicilarin
etnosentrik tiiketim egilimi azaldikca, elektrikli otomobillerle ilgili performans ve gaba
beklentileri artis gostermektedir. Uygulayicilar agisindan degerlendirildiginde, yerli
iretim elektrikli otomobile dncelik veren tiiketicilerin performans ve c¢abaya yonelik
beklentilerinin kullanim niyeti tizerindeki etkisi, yerli iiretimi dnemsemeyenlere nazaran
daha zayif kalacaktir. Bu durumda yerli elektrikli otomobil tireticileri, psikografik bir pazar
bdliimleme kriteri olarak etnosentrik tiiketim seviyesini belirleyebilecek, diisiik ve yiiksek
etnosentrizm egilimi olan tiiketicileri ayr1 birer pazar dilimi olarak hedefleyebilecektir.
Ardindan disiik etnosentrik egilime sahip pazar diliminde uygulayacagi pazarlama
iletisimi stratejisinde elektrikli otomobil kullaniminda performansa ve harcanan gabaya
yonelik fayda ve avantajlarini 6ne ¢ikarabilecektir. Bu sayede ilgili pazar diliminde
elektrikli otomobile uyum siirecini kolaylastirabilecektir.
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5. Arastirmanin sinirhiliklar: ve gelecek ¢alismalar icin 6neriler

Her arastirmada oldugu gibi mevcut ¢alismada da bazi sinirhiliklar bulunmaktadir.
Oncelikle ¢alismada kavramsal gerceve olarak BTKKT temel almmustir. Gegerlilik analizi
sonucunda tutarli bulgulara ulasilsa da diger teorik zeminlerde ve kurumsal (marka degeri,
marka itibart gibi), psikolojik (benlik kurgusu, 6z-yeterlilik, kisilik ozellikleri, algilanan
deger gibi), durumsal (zaman kisiti, biitge kisiti, ekonomik konjonktiir, iilkenin ekonomik
gelismislik diizeyi gibi) faktorleri dikkate alan farkli degiskenlerle yiiriitiilecek caligmalar
heniiz kesfedilmemis bulgular saglayabilecektir. Diger yandan farkli kusaklarda ve
gelir gruplarinda yer alan, farkli egitim diizeylerine sahip tiiketicilerin mevcut elektrikli
otomobilleri kullanim ve satin alma niyetine dair kurgulanan arastirma modelini nasil
sekillendirebilecegini ortaya c¢ikaracak caligmalar demografik ozelliklerinin roliiniin
daha iyi anlagilmasini destekleyebilecektir. Boylelikle elektrikli otomobil iireticileri ve
distribiitorlerin pazarlama stratejilerine ekonomik fayda saglanmasi beklenmektedir.

Arastirmanin diger bir kisit, Tiirkiye’deki en ¢ok otomobilin bulundugu istanbul ilinde
yiiriitilmiis olmasidir. Diger iilkelerde, sehirlerde ve kiiltiirlerde uygulanacak tetkikler
farkli sonuglara ulagilmasina imkan sunabilecektir. Bunun yaninda gelismis ve gelismekte
olan iilkeler veya bolgelerde elektrikli otomobil kullanim ve satin alma egilimlerinin
karsilastirilmasi, toplumsal deger sunulmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Zira elektrikli
otomobillerin yerel ve global pazarda yayilmasi fosil yakitlardan kaynaklanan sera gazi
salinimin1 ve karbon ayak izini azaltarak ekolojik dengeyi koruma imkan1 sunabilecektir.

Son olarak, arastirmanin odak noktasini elektrikli otomobiller olusturmustur. Otonom siiriis
ozellikli veya benzin ve elektrikli motoru bir arada barmdiran hibrit gibi yiiksek teknolojili
inovatif araclarin benimsenmesinde etkili olan faktorleri inceleyecek girisimlerle hem
literatiire katki saglayacak bilgilere ulasilmasi, hem de elektrikli otomobil iireticilerine
ekonomik deger sunulmasi muhtemeldir. Dahasi, farkli kategorideki bu tiir araclarin
tiiketici uyum dair karsilastirmali analizler faydali bulgular iiretebilecektir.
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6. Ekler

EK-1. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler

Degiskenler Kodlar

Maddeler

Performans beklentisi (Venkatesh vd., 2003; Abbasi vd., 2021; Bhat vd., 2022)

PEB1

PEB2
PEB3
PEB4

PEBS

Piyasadaki elektrikli otomobillerin hizlanma ve hiz sinir1 gibi
performans standartlar1 yeterlidir.

Piyasadaki elektrikli otomobillerin siiriis keyfi yeterlidir.
Bence elektrikli otomobil kullanmanin birgok avantaji vardir.
Elektrikli otomobili evde bile sarj edebiliyor olmak beni motive ediyor.

Elektrikli otomobil kullanmakla ¢evre dostu davranis sergilemis
olurum.

Caba beklentisi (Venkatesh vd., 2003; Abbasi vd., 2021)

CABI

CAB2

CAB3

CAB4

Sosyal etki (Venkatesh
vd., 2003)

SOE1

SOE2

SOE3

KOK1
KOK2

KOK3

KOK4

KYE1

KYE2

KYE3

Elektrikli otomobil kullanmak i¢in teknik bilgiye sahip olmak
gerekmiyor.

Elektrikli otomobil kullanirsam, benzin/dizel araglara kiyasla yakat
gideri ve bakim maliyetlerim azalir.

Elektrikli otomobiller i¢in sinirl: sarj siiresi ve sarj altyapisi gibi bazi
engeller oldugunu diisiiniiyorum.

Bence elektrikli otomobil kullanmak i¢in harcadigim ¢abaya deger.

Ailem ve arkadaslarim dogaya ve ¢evreye verilen zararlar hakkinda
bilgilidir.
Eger bir arkadasim elektrikli otomobil gibi siirdiiriilebilir iiriin alirsa
beni de tegvik eder.
Cevreyi ve dogayi koruyan firiinlerle ilgili bilgilerimi ailem ve
arkadaglarimla paylagirim.
Kolaylastirici kosullar (Venkatesh vd., 2003)

Elektrikli otomobil almak i¢in gerekli finansal kaynaklara sahibim.
Elektrikli otomobil kullanmak i¢in yeterli bilgim var.
Elektrikli otomobil i¢in gerekli altyapi, benzin/dizel araglar igin gerekli
altyap1 ile uyumlu degildir.

Elektrikli otomobillerin karsilasabilecegi zorluklarla ilgili kamu
tesvikleri veya 6zel destekler mevcuttur.

Kisisel yenilik¢ilik (Farooq vd., 2017)
Elektrikli otomobillerle ilgili yeni ¢ikan &zellikleri denemekten
hoslanirim.
Elektrikli otomobil iireticileri tarafindan sunulan yeni teknolojik
gelismeleri denemek isterim.
Akranlarimla karsilastirildigimda teknolojik yeniliklere ¢abucak uyum
saglarim.
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Ekolojik kaygt (Jain
vd., 2022)
EKK1 Bence insanlar siirdiiriilebilir bir diinya i¢in doga ile uyum igerisinde
yasamali.
EKK2 Sinirlt dogal kaynaklart daha verimli kullanmak igin yeterince ¢aba
gdstermiyoruz.

EKK3 Bence insanlar ¢evreyi korumakla sorumludur.
Tiiketici etnosentrizmi (Akin vd., 2017)

ENT1 Yabancr iiriinler Tiirkiye pazarina girmesin.

ENT2  Tiirk ticaretine zarar verdigi i¢in yabanci iiriinler satin alinmamalidur.

ENT3 Gergek bir vatansever yerli tiriinler satin almalidir
ENT4 Yerli iirtinler her zaman 6nceliklidir.
ENTS Ithal iiriinler alarak diger {ilkeleri zengin etmek yerine yerli iiriinleri
almaliyiz.
Kullanim niyeti (Venkatesh vd., 2012)
KUNI Elektrikli otomobilleri denemek isterim.
KUN2 Gelecekte elektrikli otomobil kullanmaya niyetim var.
KUN3 Imkanim oldugunda elektrikli otomobil kullanacagim.
KUN4 Tanidiklarima elektrikli otomobil kullanmalarini tavsiye edecegim.
Satin alma niyeti (Degirmenci & Breitner, 2017)
SANI1 Eger imkanim olsaydi elektrikli otomobil satin almak isterdim.
SAN2 Elime firsat gegtiginde elektrikli otomobil satin alacagim.

SAN3 Yakin gelecekte biiyiik olasilikla elektrikli otomobil alacagim.
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INVESTIGATING INTENTION TO USE AND PURCHASE ELECTRIC
VEHICLES VIA UNIFIED THEORY OF ACCEPTANCE AND USE
OF TECHNOLOGY: THE MODERATING ROLE OF CONSUMER

ETHNOCENTRISM

EXTENDED ABSTRACT

Introduction

The popularity of EVs in Tiirkiye has risen dramatically recently. The share of EVs in total
vehicle sales increased from 0.3 to 0.9, and EV sales have grown to 174.5% in the first
eight months of 2022. Contrarily, the share of gasoline-powered vehicles has decreased to
2.5%, and diesel-powered has declined to 25.2 (TUIK, 2022). Statistics indicate that EV
demand may continue to rise in Tiirkiye as an emerging economy, which is a remarkable
indicator of the importance of the research. On the other hand, while few foreign EV
brands exist, TOGG, Tiirkiye’s first domestic EV brand, was supplied to the domestic
market in 2023. It signals that consumer ethnocentrism may play a subsequent role in
Turkish consumer EV adoption.

Assessing how increasing EV penetration and the role of consumer ethnocentrism are
critical for both governments and vehicle industries is essential. However, it should be
investigated from the consumers’ perspective since they represent the keystone of the
expansion. Therefore, revealing how consumers’ acceptance and behavioral intention are
shaped may provide remarkable contributions in the field and the market.

The research aims to reveal Turkish consumers’ intention to use and purchase EVs in Turkey
based on the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) model. The
research differs from other studies in several aspects. Although past studies examined EV
purchase intention based on the UTAUT model, it is the initial attempt to investigate Turkish
consumers’ behavioral tendencies regarding this framework. The study may also shed light
on EV brands’ accessing or penetrating the market strategy, mainly targeting consumer
acceptance of EVs and positive word-of-mouth communications about EVs.

Conceptual Background

The UTAUT is a contemporary model that includes influential components that shape
individuals’ adoption and use of novel technology, whose popularity has been rising
recently (Khechine et al., 2016). The UTAUT model explains adoption and usage intention
through primary determinants such as performance expectancy, effort expectancy, social
influence, and facilitating conditions (Venkatesh et al., 2003). Authors revealed that
UTAUT significantly predicts the adoption intention and use or purchase intent of electric
vehicles as a hi-tech green product (Lee et al., 2018; Smyth et al., 2021; Abbasi et al.,
2021; Manutworakit & Choocharukul, 2022; Bhat et al., 2022). Accordingly, UTAUT
should consistently predict technological adoption and purchase intention and help to
attain coherent evidence to grasp potential reactions toward novel technologies.
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The core components of the UTAUT built and identified by Venkatesh et al. (2012) are
performance expectancy (PEB), effort expectancy (CAB), social influence (SOE), and
facilitating conditions (KOK) that determine behavioral intention. Topolsek et al. (2020)
confirmed the relationship between PEB and the intention to buy autonomous cars in
Slovenia and Croatia. Furthermore, few researchers indicate that PEB is an assertive
predictor of the intention to purchase EVs (Krishnan & Koshy, 2021; Manutworakit &
Choocharukul, 2022; Bhat et al., 2022). Seuwou et al. (2020) revealed that CAB supports
autonomous vehicle acceptance in the sustainable transportation industry in England.
Studies attempted by Abbasi et al. (2021) and Manutworakit & Choocharukul (2022)
demonstrated that CAB also stimulates consumer motivation for EV purchase intention as
it minimizes the effort to accept hi-tech green vehicles in the South-Asia context.

AsKrishnan & Koshy (2021) point out, the perspective of others in users’ social environment
can significantly shape their preference for high-tech vehicles. This is a key insight, as it
confirms that SOE is a strong predictor of individuals’ autonomous car purchase intention
(Topolsek et al., 2020). However, it’s important to note that the relationship between SOE
and the intention to adopt sustainable vehicles is not universally supported, as Bhat et al.
(2022) found. Atulkar (2022) also discovered that government initiatives can improve
the intention to purchase sustainable technology. Similarly, Lashari et al. (2021) found
that offering purchase subsidies or applying tax exemptions for eco-friendly vehicles can
promote the intention to buy EVs. Personal innovativeness (KYE), a component added to
UTAUT, is not just an attribute but a significant predictor of EV adoption. As Bhat et al.
(2022) found, consumers who embrace technological readiness are more likely to adopt
EVs. This finding is further supported by Li et al. (2021), who discovered a significant
association between innovativeness and sustainable product purchase intention in China.
The final element, environmental concern (EKK), is a novel extension of UTAUT in the
context of the behavioral tendency toward EVs. Authors emphasize that environmental
concern distinctively shapes the intention to buy EVs. Wu et al. (2019) discovered that
Chinese consumers’ concern about environmental damage strongly influenced their
intention to purchase autonomous EVs. Manutworakit & Choocharukul (2022) similarly
confirmed that in Thailand, in EV buying tendency.

Method

Scales measuring the variables are presented in Appendix 1. The sample consists of
individuals who are 18 and above and live in Istanbul, Tiirkiye. The convenience sampling
method was used to access sample units. Kurtulus’s (1992) proposed formula was embraced
to determine the ideal sample size, which was then calculated as 384. Nevertheless, the
sample size was aimed at 400. The online survey was distributed via WhatsApp, social
media, and e-mail. Finally, 414 valid data were obtained. After achieving construct validity
and reliability requirements, multiple regression, mediator, and moderator analyses were
executed via SPSS 22.0 and the PROCESS macro.

Findings and Discussion

Several items were excluded during the exploratory factor analysis due to low factor
loadings and Cronbach Alfa coefficients. Besides, PEB and CAB were combined into a
single factor identified as performance and effort expectancy (PCB). The result of multiple
regression analysis is shown in Table 1.
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Table 1. The effects of independent variables on the dependent variable
Variables Unstandardized St.error  t-value p-value VIF value
reg. coef. (b)
Constant -0.029 0.244 -0.118 0.906
PCB 0.365 0.045 8.086 0.000* 1.281
SOE 0.163 0.045 3.617 0.000* 1.324
KYE 0.368 0.044 8.390 0.000* 1.335
EKK 0.105 0.051 2.032 0.043* 1.264

Dependent variable: KUN, R? =0.47, Durbin-Watson =1.730

Constant -0.092 0.148 -0.621 0.535
KUN 0.971 0.036 26.892 0.000* 1.000
Dependent variable: SAN, R? =0.64, Durbin-Watson =1.937
*0<0.05

According to Table 1, performance & effort expectancy (b=0.365), social influence
(b=0.163), personal innovativeness (b=0.368) and ecological anxiety (b=0.105) directly
predicted the intention to use EV (R?>=0.47) and indirectly influenced purchase intention.
Intention to use EVs also strongly influences intention to buy EVs (R?=0.64). In line with
previous attempts, the research validated that UTAUT provides consistent findings in the
context of EV usage and purchase intention (Lee et al., 2018; Smyth et al., 2021; Abbasi
et al., 2021; Manutworakit & Choocharukul, 2022; Bhat et al., 2022).

Prior investigations mainly examine consumer ethnocentrism as an independent or
exogenous variable (Han & Guo, 2018; Casado-Aranda et al., 2020; Yildirim & Ozdemir,
2021). Conversely, the research uniquely revealed that consumer ethnocentrism moderates
the relationship between performace & effort expectancy and intention to use (LLCI=
-0.449, ULCI=-0.092), as shown in Figure 1.
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Figure 1. The moderating role of PCB

According to Figure 1, the volume of performance and effort expectancy influence on
usage intent is lower (vs. higher) in consumers with high (vs. low) ethnocentrism.

Consequently, the research model occurred, as demonstrated in Figure 2.
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Conclusion and Suggestions

As an emerging economy, Tiirkiye’s EV market is not just growing, but also showing
promising potential for further expansion. Both domestic and foreign EV brands are actively
competing in the Turkish vehicle industry, indicating a healthy market environment.
This growth trajectory underscores the importance of buyer adoption in supporting the
penetration of EVs in the market.

The study aims to explore Turkish consumers’ intention to use and purchase EVs and
reveal the moderating role of consumer ethnocentrism, a concept that refers to the extent
to which consumers prefer domestic products over foreign ones. Research ensures that
UTAUT is helpful in comprehending the determinants (performance & effort expectancy,
social influence, personal innovativeness, and ecological anxiety) of intention to drive
EVs. Practitioners should emphasize EVs’ functional, social, innovative, and ecological
benefits for users in marketing communication strategies.

The research has uncovered a fascinating aspect of the EV market in Tiirkiye-the significant
role of consumer ethnocentrism. This cultural factor shapes the relationship between
performance & effort expectancy and intention to use EVs. The higher the ethnocentrism
level, the more it diminishes the impact of consumers’ expectance of performance and
effort, a factor that has been largely overlooked in past studies. This finding suggests
that EV company leaders could potentially create additional market segments based on
different ethnocentrism levels, and tailor their marketing strategies accordingly.

Further investigations should explore consumers’ EV adoption by examining different
theoretical frameworks with different corporational (e.g. brand value, brand reputation),
psychological (e.g. self-construal, self-efficacy, personality), and conditional (e.g. time and
budget limits, economic circumstances) elements. It is also remarkable that forthcoming
attempts may analyze cross-sectional EV adoption behavior in different cultures and
provinces.
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EXAMINING THE EFFECT OF GREEN MARKETING STRATEGIES
ON AIRLINE CONSUMERS' PURCHASING BEHAVIOR IN THE
SCOPE OF THEORY OF PLANNED BEHAVIOR (TPB)'
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ABSTRACT

Environmental problems have been popular among companies to generate a positive
image in their potential consumers’ minds by implementing greener policies since the
green marketing concept emerged. This strategic behavior of companies is also a common
practice of airline companies that have been dealing with different environmental issues
caused by air transportation to minimize their negative effect on nature. The goal of the
study is to measure the impact of the policies generated by airway firms in the context of
environmental marketing on the buying behavior of Turkish air passengers. The research
basically attempts to modify TPB with two new constructs. The developed research model
was analyzed using the Structural Equation Modelling method. The data was obtained
from 350 airline passengers with the help of questionnaires distributed online. Research
findings show that Environmental Concerns (EC) and Price Fairness (PF) positively
affect Attitude (AT), Subjective Norms (SN), and Perceived Behavioral Control (PBC)
constructs. AT, SN, and PBC variables are of vital importance in generating purchase
intention (PI) with a %60 variance, and it turns into purchase behavior (PB) with a rate
of %90. This research advances our knowledge of the impact of airlines’ environmental
marketing activities on air passengers’ buying behavior by proposing a modified research
model.
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TPB TEORIiSINi KULLANARAK YESIiL PAZARLAMA STRATEJILERININ
HAVAYOLU TUKETICILERININ SATIN ALMA DAVRANISLARINA
ETKISININ INCELENMESI

oz

Cevresel sorunlar, yesil pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasindan bu yana sirketler
arasinda daha yesil politikalar uygulayarak tiiketici potansiyellerinin zihninde olumlu
imaj olusturmak icin popiiler oldu. Isletmelerin bu stratejik davranisi, hava
tagimaciligimin  dogaya olan olumsuz etkilerini en aza indirmek i¢in hava
tagimaciliginin neden oldugu farkli gevresel sorunlarla ugrasan havayolu sirketlerinin de
ortak uygulamasidir. Calisma, havayolu firmalarinin ¢evresel pazarlama kapsaminda
olusturduklart politikalarin Tiirk yolcularin satin alma davraniglar {izerindeki etkisini
O0lemeyi amaclamaktadir. Arastirma temel olarak TPB'yi iki yeni degiskenle
genisletmektdir. Gelistirilen aragtirma modeli Yapisal Esitlik Modellemesi teknigiyle
analiz edildi. Veriler, internet iizerinden dagitilan anketler yardimiyla 350 havayolu
yolcusundan elde edildi. Aragtirma bulgulari, Cevresel Kaygilarin (CK) ve Fiyat
Uygunlugunun (FU), Tutum (TU), Siibjektif Normlar (SN) ve Algilanan Davranissal
Kontrol (ADK) yapilarini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. TU, SN ve ADK
degiskenleri %60 varyansla Satin Alma Niyetinin (SN) olugmasinda biiyiikk 6nem
tasimakta ve bu durum %90 varyansla Satin  Alma Davranigima (SD)
doniismektedir. Bu c¢alisma, genigletilmis bir aragtirma modeli 6nererek, havayollarinin
cevresel pazarlama faaliyetlerinin hava tasimacilig1 yolculariin satin alma davranislar
iizerindeki etkisinin anlasilmasina katkida bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Satin Alma Davranisi, Tpb Teorisi
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1. Introduction

Green marketing is “a holistic management process responsible for identifying,
predicting, and satisfying the needs of customers and society in a profitable and
sustainable way” (Peattie, 2001, p. 141). In other words, green marketing can be
considered both a marketing type and a marketing philosophy. As a marketing
type, green marketing functions similarly to industrial or service marketing,
focusing on the promotion of a specific product category, such as a green product.
It works in parallel with the concept of social marketing as a philosophy. It
adopts the view that satisfying customers is not enough and that marketers should
consider the ecological interests of society as a whole (Jain & Kaur, 2004).
The misuse and scarcity of natural resources lead to environmental problems,
diseases, and an increase in death rates. This situation triggered the use of a new
concept by companies in the marketing industry called green marketing. Since the
1970s, green marketing has been attracting companies because it not only offers
environmentally friendly products and services but also supports sustainable
growth and development for themselves. The growing concerns of companies
about the environment and limited resources have been researched by scientists for
almost 50 years. These studies clearly demonstrate that people have successfully
adopted companies' green marketing strategies. Additionally, with the evolution of
marketing, having long-term and strong relationships with consumers has become
vital for companies to survive, and green marketing activities are one effective
way to establish these strong relations with consumers. (Nogueira, 2020).

Green marketing primarily addresses environmental issues arising from industrial
developments and growth and seeks solutions to create more environmentally
friendly products and services. This makes green marketing a crucial player
in the business environment, helping companies determine their marketing
strategies. (Maksudunov & Avci, 2020) Implementing green marketing strategies
has benefits for consumers, businesses, and nature. For consumers, it provides
healthier products and services. In terms of businesses, it provides sustainable
growth and development, decreases consumers’ pressure to produce greener
products and services, helps to compete with other companies, and performs social
responsibility. For nature, it provides more efficient use of scarce resources and
harms the environment less (Sharma & Amitabh, 2014; Domazet & Kovacevic,
2018; Nadanyiova et al., 2020; Immawati et al., 2020; Khatri, 2021).

Sustainable development is a critical global concern stemming from economic
disparity, population expansion, urbanization, and ecological problems (Mohajan,
2015). Everyone agrees that employing green marketing strategies can eliminate
obstacles to sustainable development. Additionally, businesses are utilizing
green marketing strategies to give themselves a long-term competitive edge in
a cutthroat market where understanding the shifting preferences of customers
makes competition harder to navigate (Kar & Harichandan, 2022). To survive
and maintain market potential against their rivals, companies should respond to
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consumers' needs and desires. Since the 1990s, consumer pressure has compelled
corporations to innovate in green marketing, emphasizing the reduction of
environmental effects and addressing the demand for sustainable products
(Rajeev, 2016). Green marketing activities not only give companies a sustainable
competitive advantage but also alleviate consumer pressure to produce greener
products and services (Lestari et al., 2021). Additionally, growing consumer
concerns about environmental protection have prompted companies to find
innovative solutions, such as producing greener products and services. Companies
refer to this initiative as corporate social responsibility (Chowdhury & Dasani,
2021). Additionally, companies use green marketing activities to strengthen
their brand. In this way, they can have a socially responsible brand and add new
customers to their existing or loyal ones (Nadanyiova et al., 2020).

Social and environmental issues are becoming increasingly significant in the
marketing environment, leading to their consideration in the development of
marketing strategies (Peattie, 2008). In other words, with globalization, problems
that negatively affect human life have emerged in many areas. Environmental
problems are one example. Since the 1980s, businesses have reshaped their
marketing activities to take into account the increasing concerns of human beings
due to environmental problems. In this context, businesses divide their green
marketing strategies into five sub-categories. These are green labeling, green
packaging and branding, environmental advertising, green pricing, and green
image (Devi Juwaheer et al., 2012). They incorporate green marketing strategies
that address the environmental concerns of consumers into their marketing mix.
This situation presents itself to consumers as a green marketing mix consisting of
green product, price, distribution, and promotion (Simao & Lisboa, 2016).

The level of implementation of green marketing activities differs for each
business sector. The air transport sector continues to maintain its popularity
despite global economic crises, natural disasters, and epidemics, and passenger
traffic is constantly increasing. This is so much so that the number of passengers
carried by air transport in 2024 is expected to reach 9.5 billion (Aci World,
2024). Nonetheless, there is a proportionate relationship between the quantity
of passengers transported and the environmental harm the aviation sector does.
According to Klower et. al.’s study (2021), air travel is only responsible for 4% of
the dangerous gases emitted into the atmosphere. The projection for air passenger
and cargo transportation by 2050 expects this negative contribution to increase
three times (Overton, 2019). Green marketing programs allow airlines to design
and develop safer products, produce recyclable and biodegradable packaging,
control air pollution, and provide more energy efficiency (Kotler et al., 2017).
However, it is important to note that environmental marketing activities may incur
additional costs and result in more expensive products and services compared
to those produced traditionally (Kotler & Keller, 2016). In this case, consumers'
perceptions of green products and services are critical to airlines' environmental
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investment decisions. This also affects the green marketing activities of airlines.

Modern societies benefit greatly from air transportation, both socially and
economically, as it provides global mobility for both human beings and raw
materials. However, despite these benefits, air transportation also has negative
impacts on natural resources and societies. These include global air pollution as
well as localized noise and water pollution (Skurla et al., 2022). There are three
primary strategies to lessen the damaging effects of air travel on the environment.
These are operational changes, technological changes, and political changes.
Shortening flight times can achieve operational changes while using engines
with less noise and gas emissions can lead to technological changes. Financial
sanctions such as landing fees and emission taxes, applied to both the airport's
surrounding areas and the use of old technology aircraft, have the potential to
bring about political changes (Belobaba et al., 2009).

While air transportation continues to develop globally, airlines need to consider
the increasing environmental concerns of consumers (Mayer et al., 2014). In this
regard, it is possible to say that the most prominent aim of airlines throughout the
history of aviation has been to reduce aircraft fuel consumption. When airlines
achieve this goal, they enhance the fuel efficiency and environmental performance
of their aircraft, leading to an increase in their overall performance. In this context,
the air transportation industry implements many operational and technological
measures to reduce CO2 emissions through reduced fuel consumption (Mrazova,
2014). Accordingly, airlines cooperate with aircraft manufacturers to increase
fuel efficiency. The most important way for airlines to decrease the negative
environmental outputs is to equip their fleets with energy-efficient, fuel-efficient
aircraft. In addition, they increase their biological fuel consumption, called
sustainable aviation fuel (SAF), day by day. Boeing, one of the most important
aircraft manufacturers, is committed to producing aircraft using 100% biofuel
by 2030 (Lewis, 2021). In terms of political measures, although there are taxes
applied by the civil aviation authorities of the USA and European Union member
states due to environmental concerns, it is not possible to say that these steps are
very effective in reducing emissions (Eurocontrol, 2020; Doganis, 2005). Because
of certain actions taken by aviation authorities, airlines are now under more
environmental pressure than they were previously. In line with the 2050 net zero
carbon emission target (ICAO, 2023), most countries and airlines have adopted
the CORSIA program, introduced by ICAO in 2018. In this direction, airline
companies have to report their CO2 emissions, which are more than 10,000 tons,
for international flights every year. Thus, the results obtained each year determine
the carbon reduction targets for the next year (Ambrose & Waguespack, 2021). In
addition, international regulations and standards such as ISO 4001 and EMAS are
becoming increasingly important (Hagmann et al., 2015). Furthermore, airlines
not only use less noisy, fuel-efficient, and CO2-emission aircraft as part of their
green marketing strategies, but they also incorporate environmental solutions into
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all business processes. Through these initiatives, airline operators have attempted
to project a favorable image in the minds of prospective passengers (Niu et al.,
2016). Airlines should invest in green technologies as much as possible and carry
out green marketing activities as a strategic effort focused on social responsibility
by providing environmentally friendly products to customers to cope with these
environmental pressures. In other words, airlines have made efforts to produce,
promote, and recycle environmentally friendly services, which they have
introduced to customers through green marketing (Kerin & Hartley, 2018).

Consumers will prefer green products to the extent that they prioritize environmental
concerns. Conversely, as consumers' environmental concerns decrease, they will
be more inclined to favor traditional products as well. In this respect, the extant
green marketing literature is insufficient from the perspective of airline consumers'
purchasing behaviors. In other words, they are not examining the relationship
between purchase behavior and green marketing activities. Obviously, current
studies are limited to measuring consumers' attitudes toward green marketing
activities or the environmental effectiveness of green practices (Sarkar, 2012;
Mrazova, 2014; Hagman et al., 2015; Mayer et al., 2015; Abdullah, et al., 2016;
Niu et al., 2016; Cabuk et al., 2019). This study focuses on the effect of green
marketing strategies on purchase behavior and also extends the Theory of Planned
Behavior with two constructs to understand airline consumers’ purchase behavior
comprehensively. Despite the abundance of papers on green marketing and green
consumption behavior, there is a dearth of articles that explore or examine the impact
of green marketing strategies on green purchase behavior. In this study, the Price
Fairness and Environmental Concerns variables extended the Theory of Planned
Behavior (TPB) and provided a unique perspective beyond the existing literature.
This was achieved by targeting a specific sector with a genuine research model.
We can confidently assert that unique research was conducted. Another important
point is that the study contributes to the existing green marketing literature by
developing a consumer behavior model, which modifies the Theory of Planned
Behavior and investigates the relationship between green purchase behavior and
green marketing strategies. The study not only theoretically but also practically
contributes to the literature by developing a research model that presents a good fit
with data. In light of this, the study's objectives are to ascertain airline consumers'
perceptions of green marketing strategies in the scope of planned behavior theory
and reveal the effects of these strategies on the purchasing behaviors of airline
consumers. The study gives the literature review of green marketing strategies,
the theoretical framework of the research, and the formulation of the hypothesis
in the first chapter. In the second chapter, the research methodology is explained
in detail. The third chapter gives the results of the performed analysis. The
last chapter includes the discussion, theoretical and managerial implications,
recommendations, theoretical and practical contributions, and limitations of the
study.
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2. Theoretical Framework

Planned Behavior Theory, as seen in Figure 1, emerged in 1990 as the Reasoned
Action Theory to predict the intention of individuals to exhibit a behavior in a
particular place and time. The theory aims to explain the behavior of people who
have the ability to control themselves. Behavioral intention (BI) is the central idea
in this approach. Behavioral intentions are influenced by two factors: the attitude
of the probability that an activity will produce the expected consequence and
the subjective assessments of the benefits and risks associated with the intended
outcome (Lamorte, 2019). The foundation of both theories is the idea that people
evaluate the information that is given to them in order to make rational, reasoned
judgments about what actions to take (Ruangkanjanases et al., 2020).

The TPB theory preserves all structures of the Theory of Reasoned Action (TRA).
As in the TRA theory, the main component of TPB theory to determine behavior is
behavioral intention, and this component connects beliefs to behavior (Kalafatis et
al., 1999). To put it another word, intentions to perform different types of behavior
can be estimated accurately by AT, SN, and PBC components. These intentions
have significant variance in current behavior, which occurs along with perceptions
of behavioral control. Attitudes, subjective norms, and perceived behavioral
control structures are associated with distinctive behavioral, normative, and
control beliefs about behavior (Ajzen, 1991). The TRA theory and TPB theory
vary in that the TRA can only account for voluntary behaviors while being unable
to explain involuntary behaviors well. For this reason, the TPB theory has been
developed by enriching the TRA theory with the PBC structure for involuntary
behaviors.

Attitude toward the
behavior

Subjective nom

Perceived
behavioral control

Figure 1. Theory of Planned Behaviour
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Within the scope of the research, the (PF) structure was added to the model to
measure the price sensitivity of the products and services offered to them as a
result of green marketing activities. The underlying main reason for this is that
the goods and services provided by green marketing activities are more costly for
businesses than traditional products, and as a result, they are offered to consumers
more expensively. It is important to determine the effect of price perceptions on
the behavior of consumers while purchasing products and services in order to
explain their purchasing behavior. Another structure added to the TPB theory
within the scope of the research is (EC). Determining the effect of environmental
concerns on the behavior of consumers while purchasing products and services has
an important function in understanding their purchasing behavior and determining
the importance of green marketing activities. With the added new variables, the
proposed research model can be seen in Figure 2.

3. Hypothesis Development

Attitude: Attitude toward behavior refers to the extent to which an individual
views the behavior in question favorably or unfavorably. In other words, according
to TPB, a person's positive or negative attitudes influence their behavior (Wang
et al., 2024). Studies in the literature demonstrate that attitude plays a crucial
role in determining the execution of a specific behavior (Maichum et al., 2016;
Aisyah et al., 2019; Kamalanon ef al., 2022). A large number of studies argue that
attitudes strongly influence green purchase behavior through the mediating role
of buying intention (Wang et al., 2024; Tai et al., 2024). From the perspective
of green consumption behavior, it can be said that attitudes are shaped by past
experiences, knowledge gained from them, and additional green environment
concerns (Harorli & Ercis, 2023). Therefore, these attitudes can either positively
or negatively influence an individual's purchasing behavior.

Based on this, it is evaluated that airline consumers' attitudes toward consuming
green products have a positive effect on their purchasing behavior. The related
hypothesis developed in this context is:

H1: Positive AT toward green products positively affects airline consumers’
intention to purchase green products.

Subjective Norms: It expresses the social pressure that individuals experience
from their environment (family, friends, colleagues) when they act with them
(Ajzen, 1991). Subjective norms are perceptions of a particular behavior that
are significantly affected by the judgments of others (Ruangkanjanases, et al.,
2020). Different studies have shown that subjective norms come to the fore as an
important determinant in the formation of intention (Judge et al., 2019; Christina
& Yasa, 2021). In this context, it is predicted that the social pressure perceived
by airline consumers to consume green products has a positive effect on their
purchasing behavior. The related hypothesis put forward in this direction is;
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H2: Positive SN toward green products positively affects airline consumers
intention to purchase green products.

Perceived Behavioural Control: With this structure, the level of effort or ease that
a person perceives when exhibiting an activity is stated (Ajzen, 1991). According
to another expression, perceived behavioral control is the perceived difficulty
in performing a behavior (Gantz & Gefen, 2020). In the study conducted by
Greaves et al. (2013) to examine environmental behavior, perceived behavioral
control strongly affects behavioral intention. Again, in the research conducted by
Tommasetti et al. (2018), it is seen that perceived behavioral control significantly
affects intention. Within the scope of the research, it is evaluated that the ease or
difficulty perceived by airline consumers towards consuming green products has
a positive effect on their purchasing behaviors. The relevant hypothesis prepared
in this direction is:

H3: Positive PBC positively affects airline consumers' intention to purchase
green products.

Price Fairness: Price has a significant role in influencing purchasing decisions. In
other words, price is a vital factor in expressing consumption behavior (Siddique,
2012). In terms of companies, deciding on the right pricing strategy has been
more complicated because of green marketing and sustainable growth priorities.
It is clear that pricing fairly is at the core of businesses’ marketing efforts (Singh
et al., 2023). From the perspective of the consumer, while purchasing goods or
services, the buyer pays the seller a price (Shanmugavel & Solayan, 2021). In
the buying step, consumers often analyze the prices as a reference and objective
and ultimately decide according to their own perception. Research in the airline
industry shows that reasonable pricing positively affects consumers' purchasing
behavior (Kim & Lee, 2019). However, research on green marketing activities
shows that green products can negatively affect the purchasing ability and
enthusiasm of consumers in terms of purchasing due to their high costs (Sun &
Wang, 2019; Yarimoglu & Gunay, 2019). AT, SN, and PBC have been identified
as key elements of purchase behavior, with a mediating role of purchase intention.
This study employed these crucial components of PB generation to gauge the
impact of PF on PB. To put it another way, this study evaluates price fairness as a
crucial factor influencing the AT, SN, and PBC variables, which in turn influence
the purchase intention and purchase behavior. It is well-known that the AT variable
reflects an individual's general judgment or emotions about a concept or a person.
If a consumer develops negative emotions about a seller's reference prices, this
will result in a decrease in their willingness to purchase related sellers' products
(Maxwell, 2002). Here, it is evaluated that fair reference prices for green products
will positively affect consumers' attitudes toward price fairness perceptions. In
terms of subjective norms (social norms/pressure/effect), comparing prices based
on social norms and economics influences buyers' sense of price fairness. The
accepted standards of conduct that apply to both buyers and sellers in economic
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transactions are known as social norms, and they direct the actions of the parties
involved in those transactions (Maxwell, 1999). The PBC variable refers to the
perceived level of effort a person experiences during an activity or action. As is
already common knowledge, companies incur higher costs for green products and
services compared to traditional ones. The relationship between green products
and high costs for consumers makes selling environmentally friendly products
less reachable or more difficult for customers. Subjectively perceived obstacles
(such as the belief that green products are too costly) and chances to get over these
deterrents are the sources of perceived behavioral control (Zagata, 2012). So when
individuals’ control for performing a particular behavior goes up, their intentions
toward acting on that behavior will increase (Harorli & Ercis, 2023). In the light
of these explanations, the hypothesis to be measured is:

HA4: Positive PF positively affects AT.
HS5: Positive PF positively affects SN.
HG6: Positive PF positively affects PBC.

Environmental Concerns: Behavior towards purchasing environmental products
is influenced by several factors, unlike traditional products. When looking at the
big picture, it is seen that consumer behavior toward purchasing green products
is affected by consumers' environmental concerns (Zahid et al., 2017). EC
reflects people's awareness of the problems that damage the environment (Naz
et al., 2016). In other words, EC refers to people's awareness of environmental
issues and their desire to personally support such efforts or remedies (Paul et al.,
2016). Research shows that the Environmental Concerns of individuals influence
Purchase Intention through AT, SN, and PBC constructs (Chaudhary & Bisai,
2018; Zhang & Luo, 2021; Auza & Moulouj, 2021). Additionally, Hauslbauer et
al. (2022) assert that EC serves as a predictive variable for TPB constructs related
to green consumption (Hauslbauer ef al., 2022). Additionally, the level of concern
that consumers have about the environment is changeable as low or high (Shah et
al., 2023). Additionally, people's environmental concerns can differ depending on
their genders or generations, such as Y and Z (Kotyza et al., 2024). This condition
is also another important factor in examining environmental concerns and how it
affects different passenger groups’ buying behavior in terms of AT, SN, and PBC.
Ajzen and Fishbein (1980) have suggested that generic attitudes like environmental
concern indirectly, rather than directly, influence specific behaviors. According
to their theory, a person's overall attitude influences their situation-specific
behavioral, normative, and control beliefs, which in turn influence their attitude,
subjective norm, and behavioral control (Chen & Tung, 2014). Paul et al. (2016)
also claim that a person who is concerned about environmental conditions can
easily affect her/his family members or his/her friend groups. This is an indicator
of social pressure (SN) that is affected by growing environmental concerns (Paul
etal., 2016).
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However, it is not known to what extent consumers' environmental concerns
affect their purchasing behavior for green products in terms of air transportation.
For this reason, within the scope of the research, how environmental concerns
affect the purchasing behavior of consumers is investigated. In this context, the
hypotheses to be measured are;

H7: Positive EC affects AT positively.
HS8: Positive EC positively affects SN.
HY: Positive EC positively affects PBC.

Purchasing Intention: It is the intention of a consumer to take action to purchase
any product (Ayka¢ & Yi1lmaz, 2020). In other words, it is a measure of a person’s
determination to exhibit a particular behavior (Amoroso et al., 2016). Researchers
have widely used TPB theory to comprehend the relationship between buying
intention and buying behavior. TPB basically defends that the attitudes of
consumers affect purchase intention, and this effect on intention turns to purchase
behavior (Pandey & Yadav, 2023). Within the scope of the research, it is evaluated
that the intention of airline passengers to purchase environmental products will
positively affect their purchasing behavior. In this context, the relevant hypothesis
is:

H10: Airline passengers' intention to buy environmental products positively
affects their purchasing behavior.

Purchase Behaviour: It is the final behavior performed by the consumer in the
purchase process (Obayelu, 2016). According to Pande and Narayan (2019),
purchase behavior reflects the decision-making process of customers. This process
generally consists of consumers’ preferences among different products or services
to fulfill their desires, find the best prices, and increase satisfaction.

Attitude
Subjective Norms
Perceived
Behavioural Control

Figure 2. Proposed Research Model
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4. Research Methodology

This study employs the correlation research method. The correlation research
method describes the relationships between two or more variables are described
(Tanr1i6gen, 2014). The underlying reason for employing this method can be
explained as follows: Especially the complex relations among variables in a
research model are easily interpreted with the help of the correlation method
(Sekerci Solar, 2021). In the scope of this study, the relations among 7 variables
are analyzed with the help of the correlation method. The aim of this research is to
measure the effect of the strategies developed by airline companies in terms of green
marketing activities on purchase behavior. In this context, a survey questionnaire
consisting of 30 questions with two sections (demographic and psychographic)
was developed by adding two new variables to the TPB theory. Psychographic
questions include the variables of AT, SN, PBC, EC, PF, PI, and PB. With these
variables, the attitudes of airline consumers toward green marketing strategies are
evaluated by different aspects, and the effect of consumer attitudes on purchase
behavior is also measured. The survey questionnaire was designed on the base
of 5-point Likert questions. When considering the total variables and items, the
sample of 300 consumers is sufficient to carry out the aimed analyses and tests
because the minimum sample size is determined as 1 item to 10 observations
rule statistically (Kock & Hadaya, 2018; Sagan, 2019). The data collected for the
research was analyzed using SPSS 24 and Amos software. Confirmatory factor
analysis and structural equation analysis were carried out first. With structural
equation analysis, the structural model was tested, and the values obtained from
the analysis were evaluated in terms of the fitness of the proposed model and data.
The compliance of this study with ethical rules was approved by the decision
numbered 04/11 taken by the Erzincan Binali Yildirnm University Human
Research Social and Human Sciences Ethics Committee in its session numbered
04, dated 22 April 2022.

4.1. Measures

The participants first answered the item of measuring whether they have ever
used air travel or not. Then, they answered demographic questions and modified
versions of TPB theory items, respectively. In the concept of the study, TPB
measures were adapted to measure the relationship between people’s perception
of airline companies’ green marketing strategies and purchase behavior. AT (3
items from Maichum et al. (2016)), SN (3 items from Yang et al. (2018)), and
PBC (3 items from Yadav et al. (2016)) were developed in the context of 5 Likert
questions ranged from 1 to 5 (from strongly disagree to strongly agree). Finally,
PI (3 items from Maichum et al. (2016)) and PB (4 items from Kamalanon (2022))
were structured with other items. Psychographic items of the carried research are
demonstrated below:
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Attitude (Maichum et al. (2016)):

AT1: I think it is positive to buy tickets from green airlines
AT2: 1 think it is a good idea to buy tickets from green airlines
AT3: I think it is safe to buy tickets from green airlines
Subjective Norms (Yang et al. (2018)):

SN1: Most people who are important to me think I should consider green airlines
when purchasing my ticket

SN2: Most people who are important to me approve of me considering green
airlines when purchasing my ticket

SN3: Most people who are important to me think it is a good thing to consider
green airlines when purchasing my ticket

Perceived Behavioral Control (Yadav ez al. (2016)):

PBC1: Whether or not I buy tickets from green airlines instead of traditional, non-
green airlines is entirely up to me

PBC2: I have the resources, time, and opportunities to buy tickets from green
airlines

PBC3: I am confident that I could buy tickets from green airlines instead of
traditional, non-green airlines if I wanted to

Purchase Intention (Maichum ez al. (2016)):

PI1: I intend to buy tickets from eco-friendly airlines next time because of their
positive contribution to the environment

PI2: I plan to buy more tickets from eco-friendly airlines instead of regular airlines
PI3: I will consider switching to eco-friendly airlines for ecological reasons
Purchase Behavior (Kamalanon, (2022)):

PB1: I will try to buy tickets from green airlines

PB2: I chose to buy tickets from green airlines because of their environmental
benefits

PB3: When I choose between flights, I buy the one that is less harmful to the
environment

PB4: I will buy tickets from green airlines even if they are more expensive than
traditional ones
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The above items are mainly derived and modified from TPB. The theoretical
framework section elucidates these items' primary focus. Simply put, the
attitude construct aims to understand the impact of positive or negative attitudes
held by airline passengers on their purchasing behavior. The subjective norms
construct deals with the social pressure that airline passengers encounter and
examine its impact on their purchase behavior. The perceived behavioral control
variable illustrates the level of difficulty airline passengers encounter when
making purchases of environmentally friendly products. This construct aids in
comprehending the impact of the difficulty of purchasing environmentally friendly
products on subsequent purchase behavior. The purchase intention construct
reflects the positive evaluations that airline passengers have made about buying
green products in the past. Positive evaluations from passengers are likely to
influence their purchasing behavior. This construct helps to understand the effect
of airline passengers' positive attitudes on purchase behavior. Purchase behavior
constructs reflect the ratio of intention to actual purchase behavior.

The proposed research model predicted that environmental concerns and price
fairness would influence air travelers' perceptions of airlines' green marketing
strategies. To analyze the impact of these constructs, EC (4 items) and PF (3 items)
were included in the research survey with 5 Likert question designs. The items of
EC were taken from Paul et al. (2016). PF items were derived from Konuk (2017).

Environmental Concerns (Paul ez al. (2016)):

EC1: I am very concerned about the environment

EC2: I am willing to reduce my consumption to help protect the environment
EC3: Major social changes are needed to protect the environment

EC4: Anti-pollution laws should be enforced more strongly

Price Fairness (Konuk (2017)):

PF1: The ticket prices of green airlines are acceptable

PF2: The ticket prices of green airlines are fair

PF3: The ticket prices of green airlines are reasonable

The Environmental Concerns variable aims to gauge passengers' concerns
about their consumption habits, thereby enhancing our understanding of how
environmental concerns influence purchase behavior. The proposed research
model uses the Price Fairness variable to gauge passengers' elasticity towards the
high costs of green products, thereby measuring the impact of price fairness on
purchase behavior. The purchase Intention construct reflects the positive effects of
the combination of AT, SN, PBC, EC, and PF. The combination of these constructs’
positive effects leads to the purchase intention, and it will result in highly likely
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purchase behavior. In other words, factors such as higher positive attitudes,
subjective norms, perceived behavioral control, environmental concerns, and
price fairness will facilitate the appearance of desired purchase behavior.

4.2. Participants

The research survey was distributed to participants through Google Surveys as
an online channel. Totally 350 people flew at least once and participated in an
online survey. Forty-nine of them were eliminated due to missed information,
and the research analysis was completed using data collected from 301 surveys.
Interestingly, more women participants than men were observed, 221 to 80.
According to the monthly income, the incomes of participants equally ranged from
4000 Turkish Liras to 10000 Turkish Liras. There was a slight difference in the
over 10000 Turkish Liras segment by 15 percent. It is evident that the majority of
research participants consist of young and middle-aged consumers, with the number
231. While around half of the participants hold a bachelor’s degree, the number
of participants with master's and doctoral degrees is approximately 10 percent.
While 15 percent of the respondents have an associate degree, approximately 25
percent have high school and primary school graduates. The detailed findings in
relation to the demographic features of participants are presented in Table 1.

Table 1. Demographic Features of Participants

Demographic Group Category Frequency Percent
Gender Women 221 73.4
Men 80 26.6
Total 301 100
Age 18-19 10 33
20-30 125 41.5
31-39 106 352
40-50 47 15.6
51-59 8 2.7
60 and over 5 1.7
Total 301 100
Monthly Income 4000 and 5000TL 20 6.6
5001 and 6000TL 34 11.3
6001 and 7000TL 16 53
7001 and 8500TL 21 7

8501 and 10000TL 26 8.6
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over 10000TL 47 15.6
I am not working 137 45.5
Total 301 100
Education Level Primary Education 17 5.6
High School 66 21.9
Associate Degree 46 15.3
University 147 48.8
Master 22 7.3
Doctorate 3 1
Total 301 100

5. Results

With two variables in addition, TPB was adapted to measure people’s perception
of green strategies. To understand the obtained data and how represent the
research model, firstly Confirmatory Factor Analysis (CFA) was conducted for all
items (AT, SN, PBC, EC, PF, PI, and PB). CFA is to be conducted to control the
reliability and validity of items in the measurement model and the obtained results
demonstrated in Table 2.

Table 2. Convergent and Discriminant Validity Results

CR AVE MSV MaxR(H) AT SN PC EC PF PI PB
AT 0.868 0.688 0.440 0.879 0.830
SN 0910 0.772 0.546 0.911 0.663 0.879
PC 0.764 0.538 0.490 0.840 0.490 0.572 0.733
EC 0.779 0471 0316 0.796 0.507 0.342 0.460 0.686
PF 0946 0.855 0.328 0.962 0.344 0.455 0.465 0.236 0.925
PI  0.908 0.767 0.871 0.909 0.522 0.636 0.617 0.546 0.573 0.876
PB 0.866 0.619 0.871 0.868 0.630 0.739 0.700 0.562 0.571 0.933 0.787

In terms of convergent validity, with the exception of the EC construct, all constructs
meet the minimum threshold of the squared root of the AVE value. According to
Fornell and Larcker (1981), if a construct’s AVE value is lower than 0.5 but its CR
value is higher than 0.6, convergent validity is provided. EC construct’s AVE value
is lower than 0.5, but its CR value is higher than 0.6. According to Fornell and
Larcker’s (1981) study, convergent validity is established for all constructs. For
divergent validity, there are two rules which are first, providing MaxR(H) values
of all constructs in the measurement model should be higher than these constructs
CR values, and secondly, the squared root of AVE values of all constructs should
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be higher than these constructs’ correlations (Fornell & Larcker, 1981). In terms
of'the first criteria of Fornell and Larcker (1981), all constructs provide the needed
requirement. When the measurement model is examined for the second necessity,
it can be said that all constructs meet acceptable for discriminant validity.

Table 3. Reliability and Validity of the Proposed Constructs

Internal Consistency and Reliability of The Proposed Constructs Cronbach Alpha
Attitude 0.861
Subjective Norm 0.909
Perceived Behavioural Control 0.737
Environmental Concerns 0.755
Price Fairness 0.943
Purchase Intention 0.908
Purchase Behaviour 0.855

On the other hand, skewness and kurtosis values are used to assess the normality
of the observed variables. For this purpose, skewness values should range between
-2 and +2, and kurtosis values should range between -1 and +5 (West et al., 1995).
The findings of the carried analysis out show that all skewness and kurtosis values
are at the acceptable ranges according to the considered standards (West et al.,
1995).

Model Fit Index was observed and examined according to the well-known and
accepted standards of the goodness of fit indices. According to the considered
standards of the goodness of fit indices for the study derived from (Civelek, 2018),
CFI (The comparative fit index) should be at least 0.90, and the RMSEA value
should be between 0.5 and 0.8. Also, the CMIN/DF value should be between 1
and 5 for an indication of an acceptable fit. The results show that the CFI value is
0.912, the RMSEA value is 0.8, and the CMIN/DF value is 3.031. Additionally,
the Cronbach Alpha value showing the internal consistency and reliability of the
proposed constructs must be at least 0.7. According to the findings, Cronbach
Alpha values range between 0.7 and 0.9 for all constructs.

Table 4. Analysis of the Hypothesis
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P
Proposed Variables and Hypotheses B B S.E. C.R.

Level
Environmental Concerns > Attitude 0.651 0.558 0.1 6.542 0.001
Environmental Concerns > Subjective Norms 0.702 0.383 0.129 5.461 0.001
. . Perceived Behavioural
PriceFairness > 0.127 0.384 0.025 5.09 0.001

Control

PriceFairness > Subjective Norms 04 038 0.061 6.584 0.001
PriceFairness > Attitude 0.179 0.268 0.04 4.471 0.001

Perceived Behavioural

Environmental Concerns > 0.264 0.456 0.054 4.863 0.001
- Control

Subjective Norms > Purchase Intention 0.259 0.373 0.037 6.913 0.001
Attitude > Purchase Intention 0.226 0.207 0.064 3.534 0.001
Perceived Behavioural .

- - Purchase Intention 0.901 0409 0.17 5.293 0.001
Control -
Purchase Intention > Purchase Behaviour 0.76  0.961 0.051 14.929 0.001

The structural model results present that all proposed hypotheses are accepted at
0.001 significance level as shown in Table 4. Firstly, EC positively affects AT, SN,
and PBC variables. PF also positively affects AT, SN, and PBC variables. AT, SN
and PBC variables positively affect Purchase Intention. Then, Purchase Intention
positively affects Purchase Behaviour.

6. Discussion and Implications

This study extended the theory of planned behavior (TPB) to investigate the impact
of airline companies' green marketing activities on passengers' purchase behavior.
The findings demonstrated that airline consumers are well aware of airline
companies' environmental activities, and this situation has a significant impact on
their final purchase decision. The results of the hypotheses support the positive
relationship among EC, PF, AT, SN, PBC, PI, and PB variables. The results of
structural equation modeling showed that the proposed research model explained
60 percent of the variance in consumer purchase intentions. This %60 variance
turns to purchase behavior at a rate of %90. These results were %27 and %39 in
the variances of purchase intention and behavior when compared to the original
TPB theory (Alzubaidi vd., 2021). Previous research also yielded different results,
such as the study by Judge et al. (2019), which showed a variance in intention of
65 percent. Nekmahmud et al. (2022) explained a variance in intention of %27.53,
whereas Xu et al. (2020) found a variance of %59.9.

The findings of the study highlight that AT, SN, and PBC variables positively
affect purchase intention. The outcome aligns with the findings of earlier research
(Nekmahmud et al., 2022; Gansser & Reich, 2023; Lou et al., 2022) in the concept
of customers’ interaction with companies’ greener marketing activities. This result
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shows that Turkish passengers are potentially open to green marketing activities
and paying attention to companies’ green products and services. Nevertheless, the
results demonstrate that EC has a positive impact on AT, SN, and PBC variables,
a finding that aligns with Chen and Tung's (2014) study. However, airline
consumers are sensitive to flight costs, as evidenced by the significant impact of
the PF variable on AT, SN, and PBC variables in similar studies by Sayuti and
Amin (2019) and Han and Han (2023). While airline passengers pay attention
to environmental issues, they also prioritize reasonable prices for their air travel.
The high expenses of providing customers with eco-friendly products lead to this
situation. This finding follows the same pattern as previous studies in terms of
the price value associated with green purchase intention (Erdil, 2018; Weisstein,
2014). Customers with high price concerns perceive the prices they have paid as an
obstacle. In other words, as the level of cost that consumers afford gets high, their
purchase tendency for green products decreases (Weisstein, 2014). Obviously,
there is great potential in terms of caring about green products and services, so,
practically, airline companies should keep on focusing their green marketing
activities by maintaining their cost levels without reflecting on ticket prices to
attract more air travelers. In contrast to the growing awareness among airline
passengers about environmentally friendly air transportation, local airlines offer a
limited range of eco-friendly services. For example, Turkish Airlines and Pegasus
have only biofuel and ticketing services. In terms of environmental initiatives,
airline companies should enrich their green marketing campaigns with various
tools such as biofuel, engines with less noise and air pollution emissions, electronic
ticketing, online check-in services, and check-in services via airport kiosks. With
different and varied green marketing services, more consumers can be promoted
to buy more air travel products and services since this approach will bring their
green awareness to a value package for them. Additionally, governments should
provide subsidies to airline companies to enable them to offer environmentally
friendly products and services. This approach will lower the expenses associated
with the green initiatives of airline companies, thereby lowering the high prices
of their products and services. This will also help decrease consumers' price
sensitivity. Finally, the positive relationship between the PF variable and AT, SN,
and PBC variables provides important insights into airlines' reasonable pricing
policies for greener products and services.

This study has theoretical implications that are worth discussing. Firstly, the
addition of new variables, such as price elasticity and concerns about green
marketing activities, has enriched the TPB theory. Secondly, the study has found
that AT, SN, and PBC have a positive impact on purchase intention, which in
turn transforms into actual purchase behavior. The study provides new insights
into existing literature by exploring the relationship between PB, EC, and PF
variables. According to Garcia-Salirrosas and Rondon-Eusebio (2022), EC is a
significant variable in estimating purchase behavior, as individuals' actions related
to environmental concerns become part of their lifestyle, and companies develop
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strategies to mitigate the negative impact of their activities on the environment.
Moreover, Erdil (2018) argues that price fairness plays an essential role in shaping
green purchase behavior. Therefore, EC and PF variables were incorporated into
the conceptual model.

This study also has managerial implications, as it sheds light on the impact of green
marketing activities on consumer purchasing behavior. Thanks to that, airline
companies can develop better and more precise marketing strategies. This way,
they can easily target consumers who are more eco-friendly than others. Another
implication of the research, from a managerial perspective, is the opportunity to
determine the significance of green marketing strategies for potential customers.
In other words, the research model allows airline companies to easily decide
whether or not to adopt green marketing strategies. This study makes a substantial
contribution in terms of managerial aspects. The study's final managerial
implication suggests that airline companies can benefit from implementing
green marketing strategies in the air transport industry. These advantages include
gaining a competitive advantage, maintaining a positive reputation, enhancing
brand image, encouraging repeat purchases, and fostering customer loyalty.

6.1. Contributions

This model theoretically contributes to the literature on green marketing and
green consumer behavior, particularly in the context of a changing environment
that includes social, cultural, and technological elements. TPB has been widely
used to understand the general behavior of humankind. To achieve this, the theory
employs AT, SN, and PBC variables, which are mediated by behavioral intention
variables. In other words, AT, SN, and PBC variables primarily shape behavior
by influencing behavioral intention variables. Besides that, Ajzen proposed TPB
in 1991, but it falls short in explaining people's shifting desires, cultural shifts,
and the impact of technological advancements on consuming behavior. The study
enriched the Theory of Planned Behaviour (TPB) by incorporating additional
variables, such as EC and PF, with the aim of examining the green consumption
patterns of airline passengers. This enhanced the functionality of the theory and
broadened its scope to understand the distinct green consumption patterns of
airline passengers. This model has made a practical contribution to the existing
green marketing literature, marketing experts, and researchers. It has been proven
that the proposed model (extended from TPB) presents a good fit with the data.
Anyone interested in conducting research in this field will find the model practical
and beneficial to their work.

6.2. Limitations and Recommendations

This study has examined the current state of green consumption behavior among
airline passengers within the context of the local airline market. Turkish airline
consumers exhibit environmental sensitivity, prompting managers of airline
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companies to consider crafting more targeted green campaigns to capture their
customers' attention and cultivate a positive perception in their minds. Pegasus
and THY, the dominant carriers in the Turkish air passenger market, should expand
their greener airline campaigns by incorporating new tools like paperless check-in
services for all passengers and allocating some of their ticket sales revenue to green
projects rather than relying solely on green fuel campaigns. It is recommended that
campaigns be conducted not only to reduce the level of damage caused by their
operations but also to protect the environment. To reduce environmental damage
and protect the environment, local airlines should implement green marketing
strategies within their operations. They should internalize environmentally
friendly behaviors such as using computerized smart systems instead of paper in
their operations and also utilize the sun as their energy source.

This study has some limitations, such as having a convenient sampling method
to collect data. I believe that if [ used the random sampling method, I could more
comfortably generalize the results, but currently, generalizing research findings
may not accurately reflect the actual condition of consumers. Secondly, Turkey
has a predominantly young population. The data that was collected reflects
this study, but it would be more useful to have old people involved in the data
collection process to see the general condition of age categories in terms of
green consumption. Thus, the study is limited in terms of age groups involved
in the survey collection process. Thirdly, the gender gap between participants is
very high. While more than 200 women participated in the survey, 80 men were
interested in joining. Another limitation of the study is that the findings mostly
reflect female participants' behaviors.
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OZET

Isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri icin, pek cok alan ile birlikte dzellikle
kusursuz hizmet sunumu, gittikge daha fazla g¢esitlilik gdsteren miisteri isteklerinin daha
iyi anlagilmas1 ve hiz gibi alanlarda kendilerini siirekli gelistirmeleri bir zorunluluk haline
gelmistir. Bu zorunlulugun asilabilmesinde ise isletmelerin en biiyiik yardimcisi ve is ortagi
olarak yapay zeka temelli uygulamalarin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Bu kapsamda
pek ¢ok yapay zeka uygulamasinin kullanima sunuldugu giiniimiizde, hizli bir sekilde
yayginlasan yapay zeka uygulamalarindan biri de sanal asistan (chatbot) uygulamasidir.
Her ne kadar yapay zeka, isletmeler agisindan pek ¢ok kolaylik saglasa da 6zellikle miisteri
tarafinda yapay zeka temelli bir yeniligin nasil karsilandigi, ne kadar benimsendigi ya da
memnuniyeti nasil etkiledigi konusundaki bilgi net degildir. Bu dogrultuda ¢alismanin
amac1 miigterilerin sanal asistan hizmetinden duyduklari memnuniyet ile marka itibari
arasindaki iliskiyi incelemektir. Ayrica calisma ile s6z konusu iligski {izerinde etkisi
olabilecegi degerlendirilen yapay zeka kaygisinin diizenleyici rolii de incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore; miisterilerin sanal asistan hizmetinden duyduklari memnuniyet
marka itibarimi pozitif yonlii ve giiclii bir sekilde etkilemektedir. Calisma sonucunda elde
edilen bir diger sonug ise, miisterilerin sanal asistan hizmetinden duyduklari memnuniyetin
marka itibar1 tizerindeki pozitif yonlii etkisinde yapay zeka kaygisinin alt boyutlarindan
sosyo-teknik korliik alt boyutunun negatif yonlii etkisinin oldugudur.
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DOES ARTIFICIAL INTELLIGENCE ANXIETY ALTER THE RELATIONSHIP
BETWEEN SATISFACTION AND BRAND REPUTATION? A RESEARCH ON
VIRTUAL ASSISTANT (CHATBOT) SERVICES OFFERED BY BUSINESSES

ABSTRACT

For businesses to gain competitive advantage, it has become a necessity to continuously
improve themselves in many areas, especially in areas such as perfect service delivery
and better understanding of increasingly diverse customer demands and speed. To
overcome this necessity, the importance of artificial intelligence-based applications as
the biggest assistant and business partner of businesses is increasing. In this
context, in today's world, where many artificial intelligence applications are offered
for use, one of the rapidly spreading applications is the chatbot application. Although
artificial intelligence provides many conveniences for businesses, it is not clear how
artificial intelligence-based innovation is received, how much it is adopted, or how it
affects satisfaction, especially on the customer side. Accordingly, this study examines
the relationship between customer satisfaction with chatbot services and brand
reputation. In addition, the regulatory role of artificial intelligence anxiety, which is
considered to affect this relationship, was examined. According to these findings,
customer satisfaction with chatbot services positively and strongly affects brand
reputation. Another result obtained from this study is that the socio-technical blindness
sub-dimension of artificial intelligence anxiety has a negative effect on the positive
effect of customer satisfaction with chatbot services on brand reputation.

Keywords: Satisfaction With Chatbot Service, Brand Reputation, Artificial
Intelligence, Artificial Intelligence (AI) Anxiety
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1. Giris

Her organizasyon, gelirlerini ve isletme biiylimesini optimize etmek amaci ile
daha iyi bir strateji bulmaya ¢alismakta ve siirekli olarak yeni teknikler gelistirmek
icin ¢abalamaktadir (Tongkachok vd., 2022). Bu kapsamda miisteri deneyimini
iyilestirmek, isletme biiylimesine yardimci olmak ve rekabeti dengelemek
icin dijital araglardan faydalanmak en dogru seceneklerden biri olarak kabul
gormektedir (Rizomyliotis vd., 2022). Dijital araglardan yararlanma baglaminda
gelinen son noktayi isaret eden yapay zeka tabanli teknolojiler, pazarlamacilara
oldukga kisisellestirilmis miisteri deneyimleri olugturma imkani tanirken pahali
ve geleneksel pazarlama kampanyalarindan daha az maliyetli secenekler olarak
on plana ¢ikmaktadir (Arsenijevic ve Jovic, 2019). McKinsey & Co. (2018)
tarafindan yapilan, 19 endiistri ve 9 isletme fonksiyonunda 400'den fazla farkli
yapay zeka kullanim durumunun analiz edildigi ¢alismanin sonuglarina gore,
yapay zekanin en biiylik potansiyel degerinin pazarlama ve satisla ilgili alanlarda
oldugu belirtilmektedir.

Isletmelerin son donemlerde faaliyetleri arasma kattiklar1 yapay zeka tabanli
onemli uygulamalardan birisini de sanal asistanlar olugturmaktadir. Sanal
asistan kullanan sistemler, miisterilerin hayatlarini kolaylastirarak daha anlagilir
olmak amaciyla kurgulanmis olup 6zellikle son dénemlerde en ¢ok yayginlasan
dijital pazarlama araglarindan biri olmustur (Tongkachok vd., 2022). Sanal
asistanlar, sahip olduklari, erisilebilirlik, esneklik ve diisiik maliyetli olma gibi
ozellikler nedeni ile gerek miisteriler gerek isletmeler i¢in biiyiik kolayliklar
saglamaktadirlar (Przegalinska vd., 2019). Sanal asistanlar, 7/24 pek ¢ok alanda
hizmet sunmakta olup en ¢ok, satis (%41), destek (%37) ve pazarlama (%17)
amaci ile kullanilmaktadir. Yapilan bazi arastirma sonuglarinda, sanal asistan
kullanim1 sayesinde isletme satislarinin ortalama %67 artmasi ve tiim satislarin
%26'sinin  sanal asistanlar tarafindan islendiginin tespit edilmesi de sanal
asistanlarin geldigi noktay1 gostermektedir (Ashfaq vd., 2020). Facebook, Skype,
Amazon, WeChat, e-Bay, Domino's, Coca-Cola, Gucci, Burberry ve Louis Vuitton
gibi farkli sektorlerden pek ¢ok iinlii marka sanal asistani siparis takibi, satis,
misteri destek hizmetleri gibi farkli amaglarla yogun bir sekilde kullanmaktadir
(Chung vd., 2020; Luo vd., 2019). Kiiresel sanal asistan kullanim istatistikleri
kullanilarak gergeklestirilen tahminlere gore, sanal asistan endiistrisinin igletme
maliyetlerini 6nemli Ol¢lide azaltmasi nedeniyle kiiresel sanal asistan pazari
biyiikliigiiniin 2023'ten 2030'a kadar %23.3'liik bir artis ile yaklasik 28 milyar
ABD dolarina ulagacagi dngoriilmektedir. Ayrica, yapay zeka ve makine 6grenimi
teknolojilerindeki yeniliklerin, sanal asistanlarin o6zelliklerini gelistirmesi
muhtemel oldugundan, bu durumun sanal asistan pazari igin 6nemli bir itici gii¢
olusturacagi da tahmin edilmektedir (Grand View Research, 2023).

Sanal asistanlarin kullanimin yayginlasmasinin en temel sebepleri arasinda yer
alan misteri deneyiminin zenginlestirilmesi, isletmeler i¢in rekabet {istinligi
olusturma potansiyeline sahip 6nemli bir alandir. Dolayisiyla isletmelerin gelecekte
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en ¢ok rekabet edecegi alanlarin arasinda miisteri deneyimi gelmektedir. Bu durum
deneyimin kalitesini artiracak yenilikleri isletmelerin 6nemli o6zelliklerinden
biri haline getirmektedir (Roy vd., 2017). Bu nedenle yoneticilerin aligveris
deneyimini en iist diizeye ¢ikarabilmek igin deneyim {izerinde olumlu ya da
olumsuz etkisi olan her yenilik hakkinda bilgi sahibi olmas1 bir zorunluluk haline
gelmektedir. Ayrica miisteri kararlarini etkileyen etkenleri bilmek, pazarlamacilar
icin son derece onemli bir gerekliliktir (Omarov vd., 2022). Bu noktada sanal
asistan etkilesimleri miisterilerin marka algisint gekillendirirken, sanal asistan
ile olumlu bir miisteri deneyimi marka itibarini artirabilir ve giiven olusturabilir
(Xia ve Shannon, 2024). Sanal asistan tarafindan temsil edilen bir isletme ya da
marka, pozitif bir giiven ve ortam olusturabilecegi gibi tam tersi bir durum da
gerceklesebilmektedir (Yu, 2021). Dolayisiyla sanal asistan kullanim1 hakkinda
isletmelerin dikkatli davranmalar1 ve dogru stratejiler liretmeleri gerekmektedir.
Bu kapsamda son déonemlerde miisteri deneyiminin 6nemli bir parcasi haline gelen
ve kullanim1 giderek artan sanal asistanlar hakkinda daha fazla bilgiye ihtiyag
duyulmaktadir.

Literatiirde marka itibari ile giiniimiiziin giincel konularindan biri olan yapay zeka
uygulamalar1 arasindaki iliski hakkinda sinirlt sayida ¢alismaya rastlanmaktadir.
Aslan ve Kolanci (2018) semantik webin marka itibari iizerindeki etkisini, Hilmi
(2024) Malezya’da faaliyet gosteren ticari bankalarin sanal asistan kullaniminin
marka itibar1 tizerindeki etkisini, Hamid vd. (2023) restoranlarda kullanilan robotik
uygulamalarin marka itibarini nasil etkiledigini arastirmislardir. Diger taraftan
misteri deneyiminin onemli bir parcast haline gelmis olan sanal asistanlarla
ilgili yapilan mevcut calismalarin ise genel olarak, sanal asistan kullaniminin
onciilleri, sanal asistan kullaniminin benimsenmesi, sanal asistanin faydalari/
zararlar1 ve sanal asistan memnuniyeti lizerinde etkisi olan durumlar1 kapsadigi
goriilmektedir (Ashfaq vd., 2020). Bu dogrultuda, sanal asistan kullanimindan
duyulan memnuniyet ile isletmeler i¢in son derece 6nemli bir kavram olan marka
itibar1 arasindaki iligkinin incelenmesi ve sdz konusu iliski iizerinde yapay zeka
kaygisinin diizenleyici rolii olup olmadigmin belirlenmesi ¢alismanin amacini
olusturmaktadir. Literatiirde sanal asistanin marka itibar1 iliskisi ve bu iliskide
yapay zeka kaygisinin roliine iliskin bir ¢alismaya rastlanilmamigtir. Dolayistyla
sanal asistan hizmeti ile marka itibar1 arasindaki iliskinin arastirilmasinin literatiire
ve uygulayicilara katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1 Yapay Zekd ve Pazarlama

Pazarlama alani ile ilgili tarihsel siirece bakildiginda teknoloji ile pazarlamanin
her zaman yakin bir iliski igerisinde oldugu goriilmektedir (Kuruca vd., 2022).
1950’lerde yollar ilk olarak TV reklamlar1 kesismeye baslayan pazarlama ve
teknoloji, 1970 ve 1980’lerde istatistik bilimi ile 2000’lerde dijital ve mobil
cihazlarla tanigmis ve son olarak 2010’Iu yillar ile birlikte biiyiik veri ve yapay
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zeka ile cesitli ortakliklar kurmaya baglamistir (Duran, 2021). Miisteri giiveni,
miisteri memnuniyeti, miisteri bagliligi, miisteri katilim1 ve miisteri sadakati gibi
miisteri iligkisinin kapsamli dogasi g6z oniinde bulunduruldugunda, geleneksel
pazarlama yaklasiminin miisteri iligkilerini gelistirme acisindan yetersiz kalmasi
yapay zekanin bu ag¢ig1 kapatma gerekliligini dogurmustur (Yau vd., 2021). Yapay
zeka, pazarlamacilara hedef kitlenin tam olarak kim oldugunu anlamalarinda
yardimci olarak miisterilere kisisel bir deneyim sunma konusunda fayda saglayan
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Smart Insights tarafindan cesitli sektdrlerden
100 st diizey pazarlamacinin katilimiyla gergeklestirilen aragtirma sonucunda,
isletmelerin  %55'inin pazarlama uygulamalarinda yapay zeka kullanmay1
diisiindligli veya zaten kullandigi tespit edilmistir (Omarov vd., 2022).

Yapay zekanin pazarlama alaninda ¢ok farkli kullanim tiirleri olmakla beraber
son zamanlarda gittik¢e yayginlagan bir kullanim1 da sanal asistan uygulamasidir.
Ozellikle web sayfalarinda ve mobil uygulamalarda tercih edilen sanal asistanlar
misterinin marka ile olan sanal yolculugunun énemli bir parcasi haline gelmistir
(Davenport vd., 2020). Ornegin, ABD yetiskinlerinin %21'den fazlas1 ve Z
Kusagi'nin %80'den fazlasi bilgi arama ve aligveris i¢in ses ya da metin tabanli
sanal asistanlar1 kullandigini belirtmektedir (Luo vd., 2019). Yapilan arastirmalar,
diger dijital pazarlama trendlerinin yani sira, sanal asistanlarin miisterinin karar
verme siirecini en ¢ok etkileyen unsurlardan biri oldugunu gostermektedir
(Tongkachok vd., 2022).

2.2 Sanal Asistan (Chatbot)

Sanal asistan, gergek bir insan temsilcisi ile dogrudan temas yerine normal metin,
mesajlasma uygulamalari, web siteleri ve mobil uygulamalari kullanarak ¢evrimigi
sohbet konusmasi igin kullanilan bir yazilim uygulamasidir (Tongkachok vd.,
2022). Bu dijital asistanlar, tiiketicilere internet iizerinde herhangi bir yerden
herhangi bir zamanda yardimci olmay1 amaglayan bir isletme temsilcisi olarak
hizmet vermektedir (Chung vd., 2020). Arastirmalar, sanal asistanlarin giderek
daha fazla mesajlasma hizmetine entegre edildigini ve gelecekte tiiketici
hizmetlerinin ayrilmaz bir pargast olacagini gostermektedir (Nichifor vd., 2021).
Yapay zeka temelli sanal asistanlar, sofistike algoritmalar kullanarak yapay bir
beyin gibi davranmaktadirlar. Sadece kullanicinin talebini degil, ayn1 zamanda
baglami, niyeti, duyguyu anlamakta ve her bir bireysel konusma yoluyla belirli
bir kullanic1 hakkinda siirekli 6grenerek gittikge "daha akilli" hale gelmekte ve
kendilerini gelistirmektedirler (Arsenijevic ve Jovic, 2019).

Sanal asistanlar isletmeler i¢in, zaman tasarrufu saglama, 6lgiilebilir performans,
yeni misteri kazandirma, miisterilere icerik destegi saglama, etkili problem
¢Oziimiine yardimci olma, miisteri katilimini artirma, maliyet tasarrufu saglama,
¢oklu kullanim imkani, kullanici dostu olma, marka gdriintirliigiinii artirma, hizl
yanit vererek miisteri memnuniyetini artirma, miisteriler hakkinda daha detayli
bilgiler elde etme, miisteri deneyimini zenginlestirme gibi avantajlara sahiptir
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(Ameen vd., 2022; Tongkachok vd., 2022; Kuruca vd., 2022; Rizomyliotis vd.,
2022, Eroglu-Hall vd., 2022). Ornegin tek bir sanal asistan birden ok soruyu ayni
anda yanitlayabilmekte ve y1lin 365 giinii ve giliniin her saati gérev yapabilmektedir.
Tekrarlayan faaliyetlerin otomasyonu ile sanal asistanlar, her miisterinin sorusuna
dogru yanitlar saglayabilmekte ve gerektiginde tartigmay1 bir insan temsilcisine
aktarabilmektedir. Bu ozellikler, isletmeler i¢in is yiikiini etkili bir sekilde
dagitmaya yardimei olarak verimlilik artisina katki saglamaktadir (Global Sanal
asistan Market). Ayrica sanal asistanlar, insanlar gibi koti giinler gecirmedigi
icin sinirlilik veya yorgunluk gibi durumlar yaganmamaktadir (Luo vd., 2019).
Sanal asistanlarin tiiketiciler i¢in de, 7/24 marka ile iletisim kurabilme, bekleme
stiresini kisaltma, insan miisteri hizmetlerine oranla daha tutarli yanitlar alabilme,
ek bilgiye kolay ulasim, insan kaynakl olusabilecek hatalarla (sabirsizlik, negatif
tutum vb.) karsilasmama ve birden fazla dilde hizmet alabilme gibi faydalar
bulunmaktadir (Rizomyliotis vd., 2022; Kuruca vd., 2022). Ayrica tiiketiciler
ozellikle daha yiiksek algilanan risk diizeyi ile iliskilendirdikleri satin alimlarda,
karar verme siirecinde kapsamli bilgi arayisi igerisine girmektedir. Dolayisiyla bu
noktada sanal asistanin sagladigi bilgi ve gdriiniimiin tiiketiciler i¢in tagidig1 6nem
artmaktadir (Pantano ve Pizzi, 2020). Bulgular, pazarlama hizmetlerinde sanal
asistanlar1 kullanmanin en biiytlik faydasinin basit ve hizli bilgi saglama oldugunu
ortaya koymaktadir. Ancak tiiketicilerin sanal asistanlarin yanlis bilgi saglama
konusunda da ciddi endiseleri oldugu unutulmamalidir (Murali, 2022).

Sanal asistanlar ile ilgili onceki ¢alismalar, sanal asistan kullaniminin 6nciilleri,
sanal asistan memnuniyet ve memnuniyetsizlik nedenleri, sanal asistanin
isletme ya da markalar i¢in avantaj / dezavantajlart gibi konulara yogunlastigi
goriilmektedir. Ornegin, Nichifor vd. (2021) sanal asistan kullaniminin tiiketiciler
iizerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢alismada, kullanicilara sunulan igerigin diigitkk
kalitesinin tiiketicinin deneyimini etkileyerek memnuniyetsizlige yol actigim
tespit etmislerdir. Tiiketicilerin sanal asistantan beklentilerinin arastirildigi baska
bir ¢calismada, sanal asistantan beklentiler; sanal asistanin soruya ¢ok hizli bir
sekilde yanit vermesi (%89), bir restoran veya kafede rezervasyon yapmasi (%65),
iiriin veya hizmet hakkinda ek bilgi saglamasi (%56) seklinde siralanmaktadir.
Ayrica ayni ¢alismanin sonuglarina gore tiiketicilerin chabotla iletisim kurmaya
isteksiz olma sebepleri; sanal asistantan alinan cevabin dogruluguna tam olarak
giivenilmemesi (%50), gercek bir kisi ile iletisim kurulmak istenmesi (%47) ve
robot benzeri bir mekanik yap1 ile dostga bir iliskiye girmek istenmemesi (%33)
olarak tespit edilmistir (Arsenijevic ve Jovic, 2019). Tiiketicilerin sanal asistanlara
yonelik tutum ve davraniglarinin Teknoloji Kabul Modeli (TAM), sanal asistan
kullanim motivasyonlarinin ise Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi ¢ergevesinde
incelendigi farkli bir calismada, TAM 1 tiiketicilerin sanal asistana yonelik tutum
ve davraniglarii olumlu yonde etkiledigi ve tiiketicileri sanal asistan kullanimina
iten en giiclii sebebin verimlilik oldugu sonucuna varilmistir (Eroglu-Hall vd.,
2022). Sanal asistanlarla ilgili dikkat ¢eken bir baska calismada ise, sanal asistan
tarafindan sunulan aciklamalarim miisteri satin alimi ilizerindeki neden-sonug
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iligkisi test edilmis ve sanal asistanlarla gergek satig elemanlarinin performanslari
karsilagtirilmistir.  Arastirma  kapsamindaki  katilimcilar  bir  aragtirmada
olduklarin1 bilmeden bir web sitesi iizerinden sanal asistanla gercek bir iletisime
tabi tutulmustur. Ayrica arastirma kapsamindaki katilimcilarin sanal asistanla
kurduklart bu iletisimi gergek isletme personeli ile kurduklarinin algilatilmasi
saglanmistir. Arastirma sonucunda, sanal asistanin satin alma islemleri konusunda
uzman caliganlar kadar etkili oldugu ve deneyimsiz c¢alisanlardan dort kat daha
basarili oldugu goriilmiistiir. Ayrica konusmadan once sanal asistan makine
kimliginin agiklanmast durumunda, satin alma oranlarmin %79,7 azaldig1 ve
konusmadan oOnce agiklamanin olmadigi duruma kiyasla, konusmadan once
aciklama yapilmasinin c¢agri siiresini onemli 6l¢iide azalttigi tespit edilmistir.
Kisacas: tiiketiciler, iletisimin basinda sanal asistanla iletisim kurduklarini
bildiklerinde, sanal asistan1 daha az bilgili ve empatik olarak algiladiklar1 igin
daha az satin alma egiliminde olup goriismeleri daha erken sonlandirmislardir
(Luo vd., 2019). Sanal asistan kullanimindan elde edilen memnuniyet iizerine
yapilan farkli bir ¢alismada da, sanal asistanlarin problem ¢dzme kabiliyetlerinin
sanal asistan kullanimini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmis olup o6zellikle
antropomorfizmin (insansi 6zellik) sanal asistan kullanim deneyiminden duyulan
memnuniyette onemli rol oynadigi sonucuna ulasiimistir (Rizomyliotis vd., 2022).
Liikks markalarin sanal asistan kullaniminin miisteri memnuniyeti {izerindeki
etkisinin incelendigi ¢alismada, sanal asistanlarin miisteriye etkilesimli bir hizmet
sundugu i¢in marka ile ilgili miisteri memnuniyetini artirdig1 sonucuna ulagilmistir
(Chung vd., 2020). Her ne kadar sanal asistanlarin tiiketiciler ve isletme arasindaki
iliskide olumlu katkist oldugu bilinmekle beraber tiiketicilerin sanal asistanlara
kars1 olumsuz tutumlariin oldugu da bilinmektedir. Tiiketiciler, kisisel ihtiyaglar
icin bilgisayar programlariyla konugmaktan veya sanal asistanlarin satin alma
kararlarinda yardimci olmasina izin vermekten rahatsizlik duyabilmektedirler.
Diger bir ifade ile insanlar sanal asistanlarin kisisel duygulara ve empatiye sahip
olmadig1 Onyargisina sahip olabilmekte ve sanal asistanlari 6deme bilgileri ve
iiriin onerileri konusunda daha az giivenilir olarak gorebilmektedirler (Luo vd.,
2019).

2.3. Sanal Asistan Hizmetinden Duyulan Memnuniyet ve Marka Itibari Iligkisi

Itibar, bir varligin digerleri tarafindan algilanma seklini ifade eden gec¢mis
tecriibelerin ve algilarin bir sonucudur (Hussain ve Chang, 2007). itibarin algiya
dayali degerlendirilmesi miisterilerin bir markaya karsi tutum ve davraniglarini
etkilemesinde Onemli bir rol {stlenmesine yol agmustir (Gatzert vd., 2015).
Marka basarisinin saglanmasi i¢cin markalarin olumlu bir itibara sahip olmasi
gerekmektedir (Veloutsi ve Moutinho, 2009). Bir markanimn itibari, onun
pazardaki performansim ve basarisii &nemli Slgiide etkileyebilir. Ornegin,
giiclii bir marka itibari, bir firmanin giivenilirligi ve kalite performansi i¢in bir
depo gorevi gorebilir ve sonugta marka basarisina katkida bulunabilir (Herbig ve
Milewicz, 1993). Marka itibar1, oncelikle tireticilerin pazara gonderdigi sinyaller
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ve onu olusturan pazarlama sinyallerini destekleyen organizasyonel taktiklerin
derecesi araciligiyla olugsmaktadir (Veloutsi ve Moutinho, 2009). Bu bakimdan
isletmenin 6nerdigi marka kimliginin, firmanin verdigi s6zlerin ve firmanin vaat
ettigi teklifi tiikketicilerin ne dl¢lide deneyimlediginin bir ¢iktisidir. Ayrica, olumlu
bir itibar tiiketiciler arasinda marka sadakatini artirabileceginden, marka itibari
marka sadakatiyle de baglantilidir. Bu bakimdan marka itibarin isletmenin
onerdigi marka kimliginin, firmanin verdigi s6zlerin ve firmanin vaat ettigi teklifi
tiikketicilerin ne 6l¢lide deneyimlediginin bir ¢iktist oldugu sdylenebilmektedir
(Kuenzel ve Halliday, 2010).

Arastirmalar, sanal asistanlarin sosyal varlik iletisiminin, para sosyal etkilesim
ve diyalog gibi mekanizmalar yoluyla tiiketici katilimini artirabilecegini
gostermistir (Tsai vd., 2021). Bu durum, sanal asistanlarin sosyal odakli
iletisim tarzlar1 sergileyecek sekilde tasarlandiginda miisteri katilimimni olumlu
yonde etkileyebilecegini ve sonugta marka itibarina katkida bulunabilecegini
gostermektedir. Nitekim yapilan bazi aragtirmalar etkili sanal asistan kullaniminin
olumlu marka itibarimi gelistirdigini, tiikketici alg1 ve davramislarimi gelistirerek
tikketici  katilimini1  artirdigini, miisteri memnuniyeti ile marka iliskilerini
gelistirdigini ve tiiketicilerin markaya verdigi negatif tepkiyi hafiflettigini ortaya
koymaktadir (Skard ve Thorbjernsen, 2013; Magno ve Dossena, 2022; Cheng
ve Jiang, 2021; Ahmad vd., 2022). Bu ger¢evede sanal asistanlar miisteri ve
marka etkilesiminde degerli temas noktalar1 olarak hizmet edebilmekte ve marka
itibarini etkileyebilmektedir. Marka itibar1 ile sanal asistanlar arasindaki iliski,
marka-tiiketici etkilesimini gelistirmek ve olumlu marka sonuglari elde etmek i¢in
teknolojiden yararlanmanin dnemli bir tiirii olarak degerlendirilmektedir. Sanal
asistan ile ilgili olumlu miisteri geri bildirimleri ve yorumlar, markanin itibarin
daha da artirabilir (Kumar vd., 2023). Diger taraftan miisteri hizmetlerinde saglam
bir itibara sahip markalar, miisterilerine bir sanal asistan ile etkilesim kurma
olasilig1 sundugunda hayal kiriklig1 yaratabilirler (Ozuem vd., 2024). Kisacasi
sanal asistan, bir igletmenin ya da markanin temsilcisi olarak hareket edebilir ve
bu nedenle kotii icerik gelistirme etkisi sadece sanal asistani degil, ayn1 zamanda
marka itibarin1 da olumsuz etkileyebilir (Santos vd., 2022).

Bunedenle isletmelerin i¢inde bulunulan dijital gagda marka itibarini artirmak igin,
titketicilerin sanal asistan etkilesimlerine verdigi tepkilerin marka itibarimi nasil
etkiledigini anlayarak, marka iliskilerini giiclendirmek ve miisteri deneyimlerini
iyilestirmek i¢in etkili stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bu agiklamalar
1s1g1nda olusturulan arastirma hipotezi;

H : Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet marka itibarimi anlamli ve
porzitif yonde etkiler.

2.4. Yapay Zeka Kaygisinin Diizenleyici Rolii

Teknolojinin siirekli gelisimi, bireyleri ¢ok kisa bir siirede yeni teknolojilere
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uyum saglamaya ve kullanmaya zorlamaktadir. Bu degisim siireci, insanlarda
duygusal ve bilissel tepkilere neden olarak korku ve kaygi yasamalarina yol
acabilmektedir (Cobanoglu ve Oguzhan, 2023). Genel olarak yapay zeka kaygisi
olarak isimlendirilen bu durum, teknolojik gelisime karsi belirsiz tutumlar,
otonomi konusundaki saskinlik ve sosyo-teknik korliikten kaynaklanabilmekte
olup yapay zeka gelisimindeki bilinmeyen yonlere karst panik ve gerginlik
olarak ifade edilebilmektedir (Banerjee ve Banerjee, 2023). Esasinda yapay
zekd konusunda olusan kaygi durumu farkli teknolojik gelismeler konusunda
da tarihsel siire¢ igerisinde gozlenmistir. Ornegin bilgisayar endisesi de yapay
zeka kaygisi ile ¢cok benzer bir kavram olarak bilgisayarlarin yayginlagsmaya
baslamasi ile ortaya ¢ikan bir durum olarak tanimlanmaktadir. Bu ve bunun gibi
teknolojik geligsmelerin ortaya ¢ikardigi endise ve kaygi durumu teknofobi olarak
da literatiirde kendisine yer bulmaktadir. Modern teknolojilerden veya karmasik
teknik cihazlardan korkma, onlardan hoglanmama / rahatsizlik hissetme durumu
olarak tanimlanan teknofobiye sahip bireyler teknoloji kullanmaktan korkmakta
ve teknolojinin toplum iizerindeki etkileri konusundaki endise duymaktadirlar
(Nimrod, 2018). Uzmanlar yapay zeka kaygisini, bilgisayar kaygisinin "evrimi"
olarak gormektedir. Ancak yapay zeka ile ilgili disiiniilen, bilingli kararlar
alabilecegi, verdigi kararlarda ayrimcilik yapiyor olabilecegi, etik ihlaller
yapabilecegi, insan hayatin1 tehlikeye atabilecegi gibi inanislar bilgisayarlar i¢in
diistiniilmemistir. Bu durum yapay zeka konusunda duyulan kaygi ile bilgisayar
kaygisini ayirmakta olup yapay zeka kaygisinin farkli boyutlarda hissedilmesine
neden olmaktadir (Li ve Huang, 2020).

Yapay zeka kaygis1 6grenme, is degistirme, sosyo-teknik korliik ve yapay zeka
yapilandirmasi olmak {izere dort alt boyutlu bir yapiya sahiptir (Wang ve Wang,
2019). Is degistirme boyutu yapay zeka teknikleri ve iiriinlerinin gelistirilmesi
nedeniyle is kaybi yasanmasi ile ilgili kaygiyr (Li ve Huang, 2020), sosyo-
teknik korliik boyutu yapay zekanin yanlis kullaniminin potansiyel tehlikelerine
ait kaygiy1 (Johnson ve Verdicchio, 2017), yapay zekad yapilandirmasi boyutu
yapay zeka uygulamasinin tasarim ya da sahip olduklari kabiliyetler, karar verme
mekanizmasmin bireyler tarafindan tam olarak anlagilmamasi ve yapay zeka
tarafindan verilen kararlarin seffafliginin kuskulu olmasi nedeni ile bireylerde
olusturdugu tedirginlik ve korku temelli kaygiy1 (Hopcan vd., 2023), 6grenme
boyutu ise yapay zeka hakkinda yeni bilgiler ya da uygulamalar1 6grenmek
zorunda olmanin bireylerde olusturdugu kaygiy1 kapsamaktadir. Ogrenme kaygisi,
yapay zekay1 6grenmede yeterli 6zgiivene sahip olmama durumunu ifade eder ve
bu durum insanlar tarafindan zorlayici olarak algilanmaktadir. Bu nedenle, yapay
zeka teknolojisini 6grenme ile ilgili algilanan zorluk insanlarin kaygilanmasina
neden olmaktadir (Li ve Huang, 2020).

Insanlarda yapay zekd kaygisinin olmasi normal bir durum olarak
degerlendirilmektedir. Cilinkii yapay zeka ile ilgili olarak, hala riskler ve faydalar
konusunda genel olarak belirsizligin bulundugu bir gecis doneminin igerisinde
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bulunulmaktadir (Cugurullo ve Acheampong, 2023). Diger bir ifade ile yapay
zeka konusundaki korku ve kayginin biiyiik bir kismi, yapay zekanin ne oldugu ve
olabilecegi konusundaki yanlis anlama ve kafa karisikligindan kaynaklanmaktadir
(Johnson ve Verdicchio, 2017). Epstein (1972), kaygiy1 algilanan tehditler sonrast
uyanik bir rahatsizlik durumu veya ¢oziilememis korku olarak tanimlamaktadir.
Genel olarak, siklikla referans alinan iki tiir kaygi, kalitsal kaygi ve durumsal
kaygidir (Spielberger, 1966). Kalitsal kaygi kalitim yolu ile nesilden nesile devam
eden kaygilart ifade ederken, durumsal kaygi mevcut kosullardaki degisimlerden
kaynaklanan kaygilar1 ifade etmektedir. Bu kapsamda yapay zeka kaygisinin da,
yapay zeka, makine 6grenmesi ve akilli cihazlar benzeri teknolojik yeniliklerin
insan hayatinda giderek daha fazla yer edinmesi nedeniyle ortaya ciktigi
sOylenebilmektedir.

Bu noktada kisisel inanglarin davranigsal niyet olusturmak i¢in 6nemli bir dnkosul
oldugu bilinmektedir. Bu teorik temele dayanarak, yapay zeka kaygisi, nedenler
ve tutumlar ile sonraki davranislar arasindaki bir 6ncii veya araci olarak hizmet
eden bir inang olarak goriilebilmektedir. Ornegin bilgisayarla ilgili endise ile
sonraki performans arasindaki baglant1 baglaminda kisisel inanglar1 inceleyen
arastirmacilar, bir yapay zeka teknolojisi/iiriinii ile iliskilendirilen kaygi algilarinin
gelecekteki davranmigsal niyetleri agikea kisitladigint veya artirdigini ileri
stirmektedir (Wang ve Wang, 2019). Bu kapsamda bireylerin sahip oldugu yapay
zeka kaygi seviyesinin, yapay zeka ile ilgili teknolojilerin kullanim performansin
etkileyebilecegi, yapay zeka tabanli uygulamalardan duyulan memnuniyet ve
memnuniyet sonrasi durumlari sekillendirebilecegi ifade edilebilmektedir. Bu
kapsamda olusturulan aragtirma hipotezleri su sekildedir:

H,  Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibart iizerindeki
olumlu etkisinde sosyo-teknik korliigin olumsuz yonde diizenleyici rolii
bulunmaktadur.

H,,: Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibari iizerindeki
olumlu etkisinde 6grenmenin olumsuz yonde diizenleyici rolii bulunmaktadir.

H, : Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibar iizerindeki
olumlu etkisinde yapay zekd yapilandirmasinin olumsuz yonde diizenleyici rolii
bulunmaktadir.

H,: Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibari iizerindeki
olumlu etkisinde is degistirmenin olumsuz yénde diizenleyici rolii bulunmaktadir.

3.1. Metodoloji
3.2. Orneklem

Calismada nicel veri toplama yontemlerinden anket yontemi ile veri toplanmstir.
Anket formunda katilimcilarin demografik 6zelliklerini (yas, cinsiyet) tespit
edecek sorularin yaninda katilimeilarin sanal asistan hizmetinden duyduklar
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memnuniyet ve marka itibar1 degerlendirmeleri ile yapay zeka kayg diizeylerini
tespit etmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Demografik bilgilerin toplanmasinda
kategorik ve agik uglu sorular kullanilmis, 6lgek ifadeleri ise 5°1i likert dlgegi ile
Ol¢limlenmistir.

Hedef kitle olarak Ogrenciler diger bir ifadeyle en aktif milenyum kusagi
secilmigtir, ¢iinkii bu grubun genel olarak sosyal medya ve internetin en sik
kullanicilart oldugu bilinmektedir (Arsenijevic ve Jovic, 2019). Bu kapsamda
Yozgat Bozok Universitesi’nde aktif olarak 6grenim gérmekte olan dgrenciler
aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Veriler ¢evrimigi anket yontemi ile
toplanmustir. Veri toplanmaya baglanmadan 6nce 30 kisilik bir grup tlizerinde pilot
test gergeklestirilmistir. Pilot test kapsaminda elde edilen veriler ve geri doniigler
dogrultusunda gerekli diizeltmeler gergeklestirilmistir. Ardindan 06 Subat-07
Mart 2024 tarihleri arasinda ¢evrimici uygulanan anket ¢aligmasi sonucunda 398
adet anket formu elde edilmistir. Yapilan incelemelerde 105 6grencinin ankette
kontrol sorusu olarak yer alan “Son bir y1l igerisinde herhangi bir chatbot (sanal
asistan) kullandiniz m1?” sorusuna “Hayir” yaniti vermelerine ragmen anketi
doldurduklar1 goriilmiis, ayrica 17 anketin de hatali dolduruldugu tespit edilmistir.
Bu anketler ¢ikarildiktan sonra kalan 276 adet anket degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmanin yapilmasi Yozgat Bozok Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu'nun 21.02.2024 tarih ve 11/33 sayili karar ile etik agidan uygun kabul
edilmistir.

3.2. Ol¢ciim

Aragtirmada kullanilan 6lgekler daha 6nce giivenirlik ve gegerliligi test edilmis
Olceklerden olusmaktadir. Katilimcilarin sanal asistan hizmetinden duyduklari
memnuniyet seviyesini 6lgmek icin Chung vd. (2018) tarafindan gelistirilen
memnuniyet Ol¢egi, Eren (2021)’in ¢alismasindan uyarlanarak kullanilmistir.
Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet Slgegi toplamda 6 ifadeden
olugmaktadir. Katilimcilarin yapay zeka kaygi diizeyleri Akkaya vd. (2021)’nin
Tiirkge’ ye uyarladigi, Wang ve Wang (2019) tarafindan gelistirilen 6lgek ile tespit
edilmis olup oOlcek toplamda 4 alt boyut (6grenme, is degistirme, sosyo-teknik
korliik ve yapay zeka yapilandirmasi) ve 16 ifadeden olusmaktadir. Katilimcilarin
marka itibar1 degerlendirmeleri icin ise Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen
5 ifadeden olusan marka itibar1 6lgeginin Bakir ve Safarzade (2020) tarafindan
Tiirk¢e’ye uyarlanmis hali kullanilmigtir.

3.3. Olgiim Modeli

Calismada, i¢ tutarlilik gilivenirligi, yap1 gegerliligi, model uyumu, yakinsak
gegerlilik ve ayrigsma gegerliligi i¢in gerekli hesaplamalar SmartPLS kullanilarak
yapilmustir. I¢ tutarhlik giivenirligini kontrol etmek icin Cronbach’s Alpha ve
Composite Reliability (CR) katsayilari kullanilmistir (Tablo 1). Hair vd. (2017)’ye
gore i¢ tutarhilik glivenirliginin saglanmasi i¢cin Cronbach’s Alpha ve CR katsayisi
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>0,70 olmalidir. Tablo1’de yer alan tiim Cronbach Alpha ve CR katsayilarinin
esik degeri astig1 goriilmektedir. Buna gore i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigi
sOylenebilir.

Yapr gecerliligi i¢in 5000 bootsrapping kullanilarak faktor analizi yapilmigtir.
Yapilarda yer alan tiim maddelerin ilgili yapiya anlamli bir sekilde yiiklendigi
(p=0,000) ve standardize edilmis faktor yliklerinin 0,51 agtig1 tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore yap1 gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Model uyumunu degerlendirmek i¢in Henseler vd. (2015b) &nerilen SRMR
hesaplanmis 0,046 bulunmustur. Bu deger Hu ve Bentler (1998) tarafindan
onerilen 0,080 degerinin altindadir. Bu durum modelin iyi uyuma sahip oldugunu
gostermektedir.

Yakinsak gecerlilik i¢in, standardize edilmis faktor yiikleri, Average Variance
Extracted (AVE) ve Composite Reliability (CR) degerleri hesaplanmistir (Tablo
1). Hair vd. (2017) gore standardize edilmis faktor yiikleri >0,708 olmalidir. Tiim
yapilarda standardize edilmis faktor yiiklerinin >0,708 oldugu goriilmektedir.
Diger taraftan Cronbach’s Alpha ve CR degerlerinin >0,70 ve AVE katsayilarinin
da >0,50 olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2017). Tim yapilarda belirtilen
degerlerin esik degerin iizerinde oldugu goriilmektedir (Tablo 1). Bu sonuglara
gore yakinsak gecerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 1. Ol¢iim Modeli Sonuglari

Standardize
Edilmis Cronbach’s
Kod Yapilar ve Maddeler Faktor AVE CR Alpha
Yiikleri

Sanal Asistan Hizmetinden Duyulan

CHM Memnuniyet

0,743 0,945 0,945

Markanin sanal asistanindan
CHMI aldigim hizmetten tatmin oldum. 0,869

Markanin sanal asistanindan

CHM2 0,906
memnunum.

CHM3 Markanin sanal asistani iyi is ¢ikardi. 0,864

CHM4 Markanin sanal asistani umdugumu 0.709
yapti.

CHMS Markanin sanal asistanindan 0.914
mutluyum.

Markanin sanal asistani ile konusma

CHM®6 deneyiminden tatmin oldum. 0,893
Mi Marka itibar 0,659 0,920 0,921
Mil Bu markanin iyi bir itibar1 vardir. 0,859
Mi2 Bu markanin giivenilir bir itibar1 0.819
vardir.
Mi3 Arkadagslarim bana bu markanin iyi 0.746

oldugunu sdéylemektedir.
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Mi4
Mis
Mi6
YZK
YZKO

YZKO1

YZKO2

YZKO3

YZKO4

YZKOS

YZKSK

YZKSK1

YZKSK2

YZKSK3

YZKSK4

YZKY

YZKYZY1

YZKYZY?2

YZKYZY3

Arkadaglarim bana bu markanin
giivenilir oldugunu soéylemektedir.
Bu markanin tiriinleri iyi performans
gostermektedir.

Bu marka hakkinda olumlu yorumlar
duymaktayim.

Yapay Zeka Kaygisi

Yapay Zeka Kaygisi (Ogrenme)
Bir Yapay zeka teknigi / tirtini ile ilgili
tiim Gzel iglevleri anlamay1 6grenmek
beni endiselendiriyor.

Yapay zeka tekniklerini / tirlinlerini
kullanmay1 6grenmek beni
kaygilandirtyor.

Bir Yapay zeka tekniginin / {irliniiniin
belirli islevlerini kullanmay1 6grenmek
beni endiselendiriyor.

Bir Yapay zeka tekniginin / tirlinliniin
nasil ¢alistigini1 6grenmek beni
kaygilandirtyor.

Bir Yapay zeka teknigi / {iriini ile
etkilesime girmeyi 6grenmek beni
endiselendiriyor.

Yapay Zeka Kaygis1 (Sosyo-Teknik
Korliik)

Bir yapay zeka tekniginin / {irlinliniin
kétiiye kullanilabileceginden endise
ediyorum.

Bir yapay zeka teknigi / tiriini ile
potansiyel olarak iliskili ¢esitli
sorunlardan endise ediyorum.

Bir yapay zeka tekniginin / iirliniiniin
kontrolden ¢ikmasindan ve
arizalanmasindan endige ediyorum.
Bir yapay zeka tekniginin / {irlinliniin
robot dzerkligine yol agabileceginden
endise ediyorum.

Yapay Zeka Kaygis1 (Yapay Zeka
Yapilandirmasi)

Insanst yapay zeka tekniklerini /
tiriinlerini (6rnegin insansi robotlar)
tirkiitiicti buluyorum.

Insans1 yapay zeka tekniklerini /
iirtinlerini (6rnegin insansi robotlart)
g6z korkutucu buluyorum.

Nedenini bilmiyorum ama insansi
yapay zeka teknikleri / iirtinleri
(6rnegin insans1 robotlar1) beni
korkutuyor.

0,752
0,835

0,852

0,832

0,822

0,937

0,858

0,830

0,708

0,857

0,845

0,919

0,942

0,945

0,935

0,734 0,932

0,699 0,902

0,885 0,959

0,932

0,903

0,959
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Ayrisma gegerliliginin incelenmesinde oncelikle capraz ytiklerin kontrol edilmesi
gerekmektedir. Kontrol sonucunda binisik maddeler tespit edilirse bu maddeler
Ol¢iim modelinden ¢ikarilmaktadir. Binisik maddeleri ¢ikarildiktan sonra Fornell-
Larcker (1981) olgiitii ve Henseler vd. (2015a) tarafindan onerilen Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT) katsayilar1 kontrol edilmektedir (Y1ldiz, 2021). Capraz
yiikler kontrol edildiginde yapay zeka kaygist dlceginin alt boyutlarindan is
degistirme boyutuna ait ifadelerin birden fazla boyuta yiiklendigi ve aradaki
farkin 0,1°den kiiciik oldugu tespit edilmis ve bu nedenle de bu maddeler
ve dolayisiyla da bu alt boyut 6l¢iim modelinden ¢ikarilmistir. Bu sebepten
dolay1 H,, hipotezi test edilememistir. Daha sonrasinda Fornell-Larcker dlguti
ve HTMT katsayilar1 kontrol edilmistir (Tablo 2 ve Tablo 3). Fornell-Larcker
(1981) dlgiitiine gore, arastirmada yer alan yapilarin AVE degerlerinin karekokdi,
yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan yiiksek olmalidir. Tablo 2’de
Fornell-Larcker kriterine gore yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir. Tablodaki
degerler incelendiginde, her bir yapimin AVE karekok degerinin diger yapilarla
olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Henseler
vd., (2015a) tarafindan Onerilen HTMT katsayilar1, arastirmada yer alan tim
degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarmin ortalamasimin ayni degiskene ait
ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara oranlarini ifade eder. Yazarlar,
Olclilmeye calisilan yapilarin teorik olarak birbirlerine yakin olmalari durumunda
HTMT katsayisiin 0,90’1n; birbirlerinden teorik olarak uzak yapilarda da 0,85’in
altinda olmas1 gerektigini belirtmislerdir. Tablo 3’teki HTMT katsayilar1 kontrol
edildiginde, katsayilarin esik degerin altinda olduklar1 goriilmektedir. Tablo 2 ve
Tablo 3’teki bulgulara dayanarak ayrigsma gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 2. Ayrisma Gegerliligi Sonuglar1 (Fornell-Larcker Kriteri)

CM Mi YZKO YZKSK YZKYZY
CM 0,862*
Mi 0,681 0,812%
YZKO 0,011 0,066 0,857*
YZKSK 0,048 0,056 0,535 0,836*
YZKYZY 0,045 0,033 0,537 0,815 0,941%*
*AVE karekok degerleri

Tablo 3. Ayrisma Gegerliligi Sonuglart (HTMT Katsayilari)

CM Mi YZKO YZKSK YZKYZY
CM
Mi 0,677
YZKO 0,051 0,078
YZKSK 0,053 0,067 0,529

YZKYZY 0,048 0,059 0,537 0,814
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4. Bulgular
4.1. Katlimclarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin yas ve cinsiyet dagilimlarina iligkin bulgular Tablo 4 ve Tablo 5°te
sunulmaktadir. Buna gore katilimcilarin biiyiik boliimiiniin Z kusagina mensup
bireyler oldugu ve %65,9 unun kadin, %34,1’inin ise erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimeilarin Yas Dagilimlar

Yas Dagilim
Yas Frekans Yiizde
18 16 5,8
19 42 15,2
20 57 20,7
21 58 21,0
22 49 17,8
23 23 8.3
24 6 2,2
25 11 4,0
26 2 i
26+ 12 4,3
Toplam 276 100

Tablo 5. Katilimeilarin Cinsiyet Dagilimlart

Cinsiyet Dagilimi
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 182 65,9
Erkek 94 34,1
Toplam 276 100

4.2. Kattimciarin Olgeklerle Ilgili Degerlendirmeleri

Katilimcilarin arastirmada kullanilan olgeklere verdikleri yanitlarin ortalama ve
standart sapma degerleri Tablo 6’da sunulmaktadir. Tablodaki degerlere gore
katilimeilarin gergek hayatta deneyimledikleri sanal asistan hizmetinden memnun
kaldiklar1 ve sanal asistan hizmetini sunan markayu itibarli olarak degerlendirdikleri
goriilmektedir. Diger taraftan katilimcilarin yapay zekadan duyduklar kayginin
olusumunda en ¢ok etkili olan alt boyut sosyo-teknik korliik olup yapay zeka
yapilandirmasi ve 6grenme boyutlari sirasiyla sosyo-teknik korlitk boyutunu takip
etmektedir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Olgeklerle ilgili Degerlendirmeleri

Olcekler ve ifadeler Ortalama Std. Sapma
Sanal Asistan Hizmetinden Duyulan Memnuniyet 3,65 0,828
Markanin sanal asistanindan aldi§im hizmetten tatmin 3.67 0,904
oldum.
Markanin sanal asistanindan memnunum. 3,72 0,925
Markanin sanal asistani iyi is ¢ikardi. 3,71 0,929
Markanin sanal asistani umdugumu yapti. 3,61 0,983
Markanin sanal asistanindan mutluyum. 3,63 0,923
Markanin sanal asistan1 ile konugma deneyiminden tatmin 3.61 0.953
oldum.
Marka itibar 3,96 0,725
Bu markann iyi bir itibar1 vardur. 4,09 0,817
Bu markanin giivenilir bir itibar1 vardir. 4,07 0,845
Arkadaslarim bana bu markanin iyi oldugunu sdylemektedir. 3,96 0,869
A"rkadaslanrr} bana bu markanin giivenilir oldugunu 3.92 0.881
sOylemektedir.
Bu markanin iiriinleri iyi performans gostermektedir. 3,84 0,863
Bu marka hakkinda olumlu yorumlar duymaktayim. 3,92 0,859
Yapay Zeka Kaygis1 Ogrenme Boyutu 2,54 0,93
Bir Yapay zeka teknigi / iirtini ile ilgili tiim 6zel islevleri
. .o i 2,78 1,074
anlamay1 6grenmek beni endiselendiriyor.
Yapay zeka tekniklerini / iiriinlerini kullanmay1 6grenmek
. 2,55 1,086
beni kaygilandirtyor.
Bir Yapay zeka tekniginin / iriinliniin belirli iglevlerini
e R .. 2,49 1,014
kullanmay1 6grenmek beni endiselendiriyor.
Bir Yapay zeka tekniginin / {irliniinin nasil calistigini
. . 2,45 1,041
ogrenmek beni kaygilandirtyor.
Bir Yapay zeka teknigi / iriinii ile etkilesime girmeyi
. . .. 2,45 1,042
ogrenmek beni endigelendiriyor.
Yapay Zeka Kaygisi Sosyo-Teknik Korliik Boyutu 3,29 1,027
Bir yapay zekd tekniginin / irliniiniin  kotiye 355 1242
kullanilabileceginden endise ediyorum. ’ ’
Bir yapay zeka teknigi / iiriinii ile potansiyel olarak iligkili
e . . 3,24 1,109
cesitli sorunlardan endige ediyorum.
Bir yapay zekd tekniginin / iriininiin kontrolden
. . 3,25 1,143
¢tkmasindan ve arizalanmasindan endise ediyorum.
Bir yapay zeka tekniginin / iiriniiniin robot 6zerkligine yol
L . . 3,15 1,174
acabileceginden endise ediyorum.
Yapay Zeka Kaygis1 Yapay Zeka Yapilandirmasi Boyutu 3,10 1,190
Insans1 yapay zeka tekniklerini / tiriinlerini (6rnegin insanst 3.1 1,244

robotlari) iirkiitiicii buluyorum.
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Insans1 yapay zeka tekniklerini / iiriinlerini (6rnegin insansi

robotlart) gbz korkutucu buluyorum. 31 1,222

Nedenini bilmiyorum ama insansi yapay zeka teknikleri /

tirtinleri (drnegin insansi robotlart) beni korkutuyor. 310 1,252

4.3. Dogrudan Etki

Sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibar1 tizerindeki
dogrudan etkisini test etmek i¢in dogrusal regresyon analizi yapilmigtir. Sonuglar
sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibarin1 pozitif yonde
etkiledigini gostermistir (b=0,552, p<0,0001). Boylece H, desteklenmistir. Ayrica
analiz sonucunda korelasyon katsayisi r=0,631 ve diizeltilmis belirlilik katsayisi
ise 1”=0,396 olarak tespit edilmistir. Bu sonuca gore, sanal asistan hizmetinden
duyulan memnuniyetin marka itibar1 iizerinde 6nemli sayilabilecek derecede
etkisi oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla herhangi bir web sitesinde sanal asistan
ile iletisim kuran tiiketicilerin, sanal asistan ile kurduklari iletisimden memnun
olma seviyeleri arttikgca o markanin itibarma ydnelik algilar1 da pozitif yonde
artis gostermektedir. Bu durum tiiketicilerin sanal asistan deneyimleri sonrasinda
olusan memnuniyetin énemini gostermektedir.

4.4. Yapay Zeka Kaygisinin Diizenleyici Rolii

Calismada sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibar
iizerindeki etkisinde yapay zeka kaygi diizeyinin alt boyutlarinin diizenleyici rolii
olup olmadigimi degerlendirmek icin PROCESS (V4.2) Model 1 kullanilmistir
(Hayes, 2022).

PROCESS Model 1 sonuglarina yapay zeka kaygi diizeyinin alt boyutlarindan
sosyo-teknik korliigiin sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka
itibar1 lizerindeki etkisinde negatif yonde diizenleyici rolii oldugu tespit edilmistir
(b6=-0,0726, p<0,05). Boylece H, desteklenmistir. Cikan sonuca gore, sosyo-
teknik korlik sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibar
iizerindeki etkisini negatif yonde diizenlemektedir. Yani, tiiketicilerin algiladiklar
yapay zeka kaygisi alt boyutlarinda biri olan sosyo-teknik korliik azaldikga sanal
asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibar tizerindeki pozitif etkisi
artmaktadir. Diger bir ifadeyle, sosyo-teknik korliik algisi yiliksek olanlara kiyasla
diisiik olan tiiketicilerde sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka
itibar1 tizerindeki pozitif etkisi daha yiiksek seviyede olacaktir.

Her ne kadar etkilesimsel etki istatistiksel olarak anlamli ¢ikmis olsa da bu sonug
sosyo-teknik korliik algisinin hangi diizeyinde veya diizeylerinde gergeklestigini
gostermez. Yani, daha detayli bir analiz yapilmadan sanal asistan hizmetinden
duyulan memnuniyetin marka itibari tizerindeki etkisinin, sosyo-teknik korliik
algisinin hangi diizeyinde veya diizeylerinde sifirdan farkli olup olmadig: tespit
edilemez (Hayes, 2022; Bozkurt, 2023). Bu bilgiye ulagmak amaciyla Johnson
Neyman yaklagimi etkilesimsel etkiyi irdelemek amacgli kullanilmigtir. Bu
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yaklasim saygin pazarlama dergilerinde yayimlanan g¢alismalarda genis kabul
goren bir yontemdir (Bozkurt, 2023).

Johnson Neyman yaklasimi sonucu elde edilen sonuglarin gorsel olarak sunumu
amaciyla Bozkurt (2023) tarafindan 6nerilen sekil kullanilmigtir (Sekil 2). Sekilden
de goriilecegi lizere, sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka
itibar1 iizerindeki sarthi etkisi, sosyo-teknik korliik algisinin tim diizeylerinde
anlamlidir. Diger bir ifadeyle, sosyo-teknik korliik algisinin gézlemlenen araligi
icinde istatistiksel olarak anlamli hi¢bir gegis noktas1 yoktur.

Tablo 7. Sanal Asistan Hizmetinden Duyulan Memnuniyetin Sosyo-Teknik
Korliigiin Farkli Diizeylerindeki Sarth Etkisi

%95 Giiven Arahg %95 Giiven Arahg

YZKSK Etd Alt Sinir Ust Simir
1.0000 0,6929 0,000 0,5437 0,8422
1.1905 0,6791 0,000 0,5400 0,8182
1.3810 0,6652 0,000 0,5360 0,7945
1.5714 0,6514 0,000 0,5315 0,7713
1.7619 0,6376 0,000 0,5265 0,7487
1.9524 0,6237 0,000 0,5207 0,7268
2.1429 0,6099 0,000 0,5141 0,7057
2.3333 0,5961 0,000 0,5063 0,6858
2.5238 0,5822 0,000 0,4972 0,6672
2.7143 0,5684 0,000 0,4866 0,6503
2.9048 0,5546 0,000 0,4741 0,6350
3.0952 0,5407 0,000 0,4598 0,6217
3.2857 0,5269 0,000 0,4437 0,6101
3.4762 0,5131 0,000 0,4259 0,6003
3.6667 0,4992 0,000 0,4066 0,5919
3.8571 0,4854 0,000 0,3861 0,5847
4.0476 0,4716 0,000 0,3646 0,5785
4,2381 0,4577 0,000 0,3424 0,5731
4.4286 0,4439 0,000 0,3194 0,5684
4.6190 0,4301 0,000 0,2960 0,5642
4.8095 0,4162 0,000 0,2722 0,5603

5.0000 0,4024 0,000 0,2480 0,5568
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Sekil 2. Sanal Asistan Hizmetinden Duyulan Memnuniyetin Sosyo-Teknik
Korliigiin Diizeylerindeki Sarthi Etkisi

PROCESS Model 1 sonuglarina gore yapay zeka kaygi diizeyinin alt boyutlarindan
O0grenmenin sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin marka itibari
iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii olmadigi tespit edilmistir (6=-0,0367,
p=0,329). Boylece H, desteklenmemistir. Ogrenme boyutu icin ulasilan sonug,
katilimecilarin boyutla ilgili anket ifadelerine verdikleri yanitlarin ortalama
ve varyans degerleri tarafindan da desteklenmektedir. Tablo 6’da yer alan
degerler incelendiginde katilimcilarin yapay zeka kaygisi baglamimda 6grenme
alt boyutuna verdikleri yanitlarin ortalamalari oldukg¢a diisiiktiir. Dolayisiyla
kattlimcilarin yapay zeka kaygisi baglaminda 6grenme temelli bir kaygiya
sahip olmadiklar ifade edilebilir. Bu nedenle sanal asistan hizmetinden duyulan
memnuniyetin marka itibari lizerindeki etkisinde 6grenme alt boyutunun bir etkisi
bulunmamaktadir.

Benzer sekilde PROCESS Model 1 sonuglaria gore yapay zeka kaygi diizeyinin
alt boyutlarindan yapay zeka yapilandirmasinin sanal asistan hizmetinden duyulan
memnuniyetin marka itibar1 iizerindeki etkisinde diizenleyici rolii olmadigi
tespit edilmistir (6=-0,0331, p=0,289). Boylece H, desteklenmemistir. Ayrica
yapilandirma boyutu ile ilgili katilimci ortalamalar1 Tablo 6’da goriildigii gibi ¢ok
yiiksek ¢ikmamistir. Katilimeilar 6grenme boyutu ile benzer sekilde yapay zeka
yapilandirmasi boyutunda da ciddi bir kaygi tasimamaktadir. Dolayisiyla yapay
zeka yapilandirmasinin, sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet ile marka
itibar1 arasindaki iliskide diizenleyici bir rolil tespit edilmemistir.



262 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Say:: 1, Ocak 2025, ss. 243-276

5. Tartisma ve Sonuc¢

Yapay zeka temelli uygulamalar, otonom araglardan hizmet robotlarina, personelsiz
calisan perakende magazalarindan akilli sehirlere kadar ¢ok genis bir alanda
hizla giinliik hayatin bir pargas: haline gelmektedir. Yapay zeka temelli pek ¢cok
uygulama insan hayatini kolaylastiran 6zellikleri nedeni ile bazi bireyler tarafindan
kolaylikla benimsenmektedir. Ancak bu hizli doniisiime ayak uydurmakta zorlanan
ya da yapay zekanin gelecekte olumsuz sonuglar doguracagina inanan bireylerde
azimsanmayacak bir cogunlugu olusturmaktadir. Yapay zekanin bireyler
iizerindeki bu farkli etkilerinin diginda 6zellikle isletmeler ve kamu kurumlari
acgisindan da sahip oldugu pek ¢ok fayda bulunmaktadir. Yapay zeka temelli
teknolojiler, cok daha hizli ve isabetli kararlar verebilme, maliyetleri diisiirebilme,
7/24 kesintisiz hizmet sunabilme, kisisellestirilmis hizmet saglayabilme, satin
alma istegi olusturabilme gibi pek ¢ok alanda igletmelerin onemli i ortaklar
arasinda simdiden yerini almistir. Diger taraftan ticaretin giin gegtikce elektronik
ortamlardaki hakimiyetinin arttig1 bir donemde ¢evrimigi platformlarda tiiketici
kararlarimi etkileyen her bir faktoriin 6nemi de artmaktadir. Boyle bir ortamda
bireylerin yapay zeka temelli uygulamalar1 benimsemeleri isletmeler agisindan
olduk¢a Onemlidir. Bunun i¢in bireylerin yapay zekd temelli uygulamalar
benimsemelerinin dniindeki engellerin ya da yapay zeka temelli uygulamalardan
duyulan memnuniyeti azaltici/artirici durumlarin isletmeler ve uygulayicilar
tarafindan tespit edilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda calisma ile glinlimiiziin
ozellikle pazarlama alaninda 6nemli yapay zekd uygulamalarindan biri olarak
kullanimi her gegen giin yayginlagan sanal asistanlardan duyulan memnuniyetin
marka itibari tizerindeki etkisi ve s6z konusu etki lizerinde yapay zeka kaygisinin
diizenleyici bir roliiniin bulunup bulunmadig: incelenmistir. Calisma sayesinde,
pazarlama alanindaki giincel yapay zeka yontemlerinden sanal asistan kullanimi
ile ilgili farkli bakis a¢is1 saglayabilecek bilgilere ulasilmistir.

Son yillarda saglanan cesitli ilerlemelerle birlikte gelisimini devam ettiren
sanal asistan teknolojisi gelecekteki ilerleyisi i¢in bircok yonlendirmeye ihtiyag
duymaktadir (Arsovski vd., 2018). Elde edilen sonuglara goére sanal asistan
hizmetinden duyulan memnuniyet marka itibar1 iizerinde pozitif yonlii 6nemli
bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin kullanmis olduklar1 sanal asistan hizmetinden
duyduklart memnuniyet arttikga o marka ile ilgili sahip olduklar1 marka itibar
algis1 da pozitif yonlii olarak artis gostermektedir. Sanal asistan kullaniminin
isletmelere sagladiklar1 avantajlar ve misteri iligkilerini gelistirme kapsaminda
yapilan onceki ¢calisma sonuglart da benzer sekilde sanal asistan ve marka itibari
iligkisi baglaminda elde edilen sonucu destekler niteliktedir (Luo vd., 2019; Trivedi,
2019; Chung vd., 2020; Nichifor vd., 2021; Yau vd., 2021; Murali, 2022; Omarov
vd., 2022; Yun ve Park, 2022; Tongkachok vd., 2022; Aslam, 2023). Bu noktada
sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyetin olusumunda hi¢ kuskusuz sanal
asistan ile girilen etkilesimin beklentileri karsilamasi ve tatmin edici cevaplarla
ilerlemesi 6nemli bir etken olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla igletmelerin
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hizmete sunduklari sanal asistanlari, miimkiin oldugunca kapsayict bilgiler
sunan ve karsilasilabilecek her tiirlii sorunu ¢6ziime kavusturabilecek kolay bir
kullanima sahip zengin igerikte olusturmalari dnem tasimaktadir. Aksi taktirde
tiikketicilerde memnuniyetsizlik olusacak ve bu durum marka itibarini da olumsuz
yonde etkileyecektir.

Calisma kapsaminda ayrica sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet ile
marka itibar1 arasindaki iliskide diizenleyici roliiniin olabilecegi diisiiniilen yapay
zeka kaygisinin etkisi incelenmistir. Yapay zeka kaygisi dort farkli alt boyuttan
olusan bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla yapay zeka kaygisinin farkli alt boyutlar
temelinde degerlendirilmesi konunun daha net anlasilabilmesi i¢in 6nemlidir
(Wang ve Wang, 2019). Boylelikle bireylerde bulunan yapay zeka kaygisinin
hangi nedene dayandig1 ¢cok daha acik bir sekilde anlasilabilecek ve s6z konusu
kayginin ortadan kaldirilabilmesi i¢in gelistirilecek olan stratejiler daha dogru
tespit edilebilecektir. Bu noktada, yapay zeka kaygisi ile ilgili olarak pazarlama
alaninda yapilmig baska bir arastirmaya ulagilamamis olmasi, elde edilen
sonucglarin degerini artirmakla birlikte, mevcut literatiirle karsilastiriimasini
zorlagtirmaktadir.

Yapilan analizler neticesinde yapay zeka kaygisinin ig degistirme boyutu diger
boyutlarla yiiksek derecede etkilesimde bulundugu i¢in analize dahil edilmemistir.
Elde edilen sonuglara gore kalan ii¢ boyut igerisinden dgrenme ve yapay zeka
yapilandirmasinin, sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet ve marka
itibar1 arasindaki iligkide diizenleyici roliiniin bulunmadigi tespit edilmistir. Elde
edilen bu sonug, katilimeilarin 2000 ve sonrast dogumlu Z kusagi bireylerden
olusuyor olmasi nedeniyle yapay zeka ile ilgili 6grenme boyutunda bir kaygi
tagimamalarina baglanabilir. Z kusagimin daha g¢ocukluk yaslarindan itibaren
teknoloji ile i¢ i¢ce bir yasam bigimine asina oldugu bilinmektedir. Z Kusaginin
tanimlayic1 Ozelliklerinden biri erken yaslardan itibaren teknolojinin iginde
biiyiimeleridir. Baskoro vd. (2023) tarafindan da belirtildigi gibi, bu nesil ¢esitli
amaglar i¢in bilgi teknolojisini kullanmada ustadir ve genellikle dijital ortamlarda
is birligine dayali problem ¢dzme siireclerine katilmaktadir. Dolayisiyla elde
edilen sonucun katilimcilarin igerisinde bulunduklari ¢agin sartlar1 ve yetisme
ortamlari ile ortiistiigli degerlendirilmektedir.

Benzer durum katilimcilarin yapay zeka yapilandirmasi boyutu i¢in de gegerlidir.
Yapay zeka yapilandirmasi boyutu genel olarak, yapay zeka uygulamalarinin
kullanicilara 6zellikle goriiniim ya da etkilesim baglaminda korkutucu gelip
gelmemesi ile ilgili bir boyuttur. Bu korku bireylerde bulunan robot korkusu
ile benzerlik gostermektedir (Wang ve Wang, 2019). Diger taraftan yapay zeka
uygulamasiin veya iriiniiniin sahip oldugu antropomorfik (insansilik) 6zellik
bireylerin yapay zekd uygulamalarima karst pozitif tutum sergilemelerinde
onemli bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Antropomorfizm, insan digindaki
nesnelere, insana ait bir takim 6zelliklerin (6zellikle davranis, duygu durumu vb.)
yiklenmesi olarak tanimlanmaktadir (Celebi vd., 2023). Dolayisiyla bireylerin
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etkilesime girdikleri sanal asistan gibi yapay zeka uygulamalarindan duyduklar
memnuniyet s6z konusu uygulamanin ne kadar insansi 6zellikler yansittig1 ile
iligkilidir. Bu kapsamda degerlendirildiginde sanal asistan uygulamalarinin
kullanicilar iizerinde s6z konusu yapay zeka yapilandirmasi kaygisini 6n plana
¢ikaracak bir 6zellikte olmadigi degerlendirilmektedir. Diger bir ifadeyle ¢aligma
kapsaminda incelenen sanal asistan uygulamalarinin, sahip olduklar1 ara yiiz
ve kabiliyetler géz onilinde bulunduruldugunda bu tarz bir kayginin olusmasini
gerektirecek bir durumun olmadigi degerlendirilmektedir.

Calisma sonucunda yapay zekd kaygisinin sosyo-teknik korlik olarak
isimlendirilen alt boyutunun, sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyet ve
marka itibar1 arasindaki iliskide negatif yonlii diizenleyici etkisi tespit edilmistir.
Sosyo-teknik korliik kavrami en yalin sekli ile; yapay zekanin gelecekte insanlik
icin bir tehdit olusturabilecegi, pek ¢ok alanda insanin yerini alabilecegi
veya yapay zeka tarafindan ulagilan her tiirlii kisisel bilginin k&tii amaclarla
kullanabilecegi kaygisidir. Sosyo-teknik korliikte insanlar, yapay zekanin bir
sistem oldugunu ve her zaman ve yalnizca insanlar ve sosyal kurumlarla birlikte
calistigin1 kabullenmekte zorlanmaktadirlar. Bunun yerine sosyo-teknik korliige
sahip bireyler yapay zekanin gelecekte insan olmaksizin isleyecegine ve bir nevi
tamamen insanlarin yerine gececegine inanmaktadirlar (Johnson ve Verdicchio,
2017). Dolayisiyla sosyo-teknik korliik seviyesi yiiksek olan bireylerin yapay
zeka temelli bir uygulamaya pozitif bir yaklasim sergilemesi de gii¢lesmektedir.

Diger taraftan Yu (2021), ozellikle sanal asistan gibi uygulamalarla girilen
iletisimin genellikle dostane olmayan bir iletisim olarak degerlendirilebildigini ve
bu durumun da sanal asistanlarin iletisim etkinligini diigiirdigiinii vurgulamaktadir.
Bu noktada sosyo-teknik korliikk alt boyutu kapsaminda yer alan ifadeler
incelendiginde, yapay zekanin bireyler hakkinda elde etmis oldugu bilgileri koti
amaglarla kullanabilecegine dair kaygmin da sosyo-teknik korliikk baglaminda
degerlendirildigi goriilmektedir. Bu durum bireylerin yapay zekad temelli
sanal asistan gibi uygulamalarla iletisime gegmesini ya da sohbet ederek bilgi
paylasiminda bulunmasini engelleyici bir durum olarak degerlendirilmektedir.
Bu kapsamda sosyo-teknik korliik seviyesi yiiksek olan bireyler yapay zekay1 bir
tehdit olarak algilayabilmekte ve bu durum sanal asistan hizmetinden duyulan
memnuniyetin marka itibar {izerindeki pozitif yonlii etkisini azaltmakta ya da
negatife c¢evirebilmektedir. Dolayisiyla tespit edilen diizenleyici roliin sosyo-
teknik korlik kavraminin tanimi ve literatiirdeki bilgilerle ortiistigi ifade
edilebilir. Ayrica yapay zeka ile ilgili yapilan dnceki ¢aligmalar, 6zellikle isletmeler
baglaminda yapay zekanin insanin yerine gegmesindense insan personellerin bir
tamamlayicis1 olarak hizmet gérmesinin daha etkili olacagini ileri siirmektedir
(Davenport vd., 2020). S6z konusu literatiir bulgusu ile ¢aligma bulgusunun bu
manada da birbirini destekledigi degerlendirilmektedir.

Sonug olarak aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda
isletmelerin sanal asistan kullanim1 konusunda daha istekli olmalari, uygulamaya
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alacaklar1 sanal asistanlar1 miisteri deneyimini zenginlestirici, miisteri iletigimini
kolaylastirict ve miigteri etkilesimini daha iist diizeye ¢ikarict bir sekilde
tasarlamalar1 Onerilmektedir. Diger taraftan her ne kadar hizmete sunulan sanal
asistan amaca uygun bir sekilde tasarlanmis olsa bile bireylerde bulunan sosyo-
teknik korliik diizeyinin sanal asistan hizmetinden duyulan memnuniyeti olumsuz
yonde etkileyecegi gozden kagirilmamalidir. Bu durumun 6niine gegebilmek adina
sanal asistan gibi yapay zeka uygulamalarinin gelecekte iistlenebilecekleri roller
baglaminda ¢cok daha agiklayici ve dogru bilgilerden olusan iletisim kampanyalar
ylriitiilmesinin s6z konusu olumsuz etkinin azaltilmasinda rol oynayabilecegi
degerlendirilmektedir.

Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar icin Oneriler

Sanal asistan gibi yapay zeka temelli uygulamalarin pazarlama amaci ile kullanimi
giderek yayginlagsmaktadir. Yapay zeka (Al), nesnelerin interneti (IoT) ve
blockchain destekli sanal asistanlarin, miisteri hizmetlerinde devrim niteliginde
degisimlere yol acarak miisteri memnuniyeti, deneyim, sadakat ve marka itibarini
onemli Olgiide artirdigir bilinmektedir (Rane vd., 2024). Bu calisma ile son
donemlerdeki en yaygin yapay zeka uygulamalarindan sanal asistan kullaniminin
marka itibar1 lizerindeki etkisi ve s6z konusu etkide yapay zeka kaygisinin
diizenleyici roli incelenmistir. Calismanin farkli yas kusaklarinda yapilmasi,
farkli demografik 6zellikle baglaminda, tekrar satin alma, satis sonrasi hizmet ya
da marka ile ilgili diger konularla iligkisinin degerlendirilmesi ve bu iliski izerinde
etkisi olabilecek bilgi kalitesi, hiz, bilgi giivenilirligi gibi kavramlarin etkisinin
incelenmesi konu hakkinda daha kapsayici bir bakis i¢in faydali olabilecektir.

Ayrica verimsiz ya da kotil tasarlanmig sanal asistanlarin marka imaji ve
marka algisina etkisi, hangi sektdrlere nasil bir sanal asistan yapisinin uygun
oldugu, sanal asistan kullaniminin veri giivenligi ve veri gizliligi ile iliskisi,
sanal asistanlarin sahip olduklar1 dil becerilerinin deneyim {izerindeki etkisi
gibi konularda yapilacak arastirmalar ile sanal asistan konusundaki literatiiriin
zenginlesmesi saglanabilecektir.
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DOES ARTIFICIAL INTELLIGENCE ANXIETY ALTER THE
RELATIONSHIP BETWEEN SATISFACTION AND BRAND
REPUTATION? A RESEARCH ON VIRTUAL ASSISTANT (CHATBOT)
SERVICES OFFERED BY BUSINESSES

1. Introduction

For businesses, utilizing digital tools to improve customer experience, help growth,
and balance competition is considered one of the best options (Rizomyliotis et al.,
2022). Artificial intelligence-based technologies, which mark the cutting edge in
the use of digital tools, allow marketers to create highly personalized customer
experiences and are less costly than expensive and traditional marketing campaigns
(Arsenijevic & Jovic, 2019). In this context, chatbots are an artificial intelligence
application that has recently become an important part of the customer experience
and is increasingly being used. In the literature, there is insufficient information
about the relationship between chatbot use and extremely important concepts for
businesses, such as brand reputation. Thanks to the information obtained from
the research, businesses that use or plan to use chatbots will be able to better
understand the positive or negative opinions of their target audiences about the
use of chatbots and form their strategies accordingly.

2. Conceptual Framework

A chatbot is a software application used for online chat conversation using normal
text, messaging applications, websites, and mobile applications instead of direct
contact with a real human representative (Tongkachok et al., 2022). Chatbots,
which are preferred on web pages and mobile applications, have become an
important part of the customer's virtual journey with the brand (Davenport et al.,
2020). More than 21% of US adults and more than 80% of Generation Z use
voice- or text-based chatbots for information search and shopping (Luo et al.,
2019). Research shows that chatbots, along with other digital marketing trends,
are among the most influential factors in customer decision-making (Tongkachok
etal., 2022).

Previous studies have focused on issues such as the antecedents of chatbot use,
reasons for chatbot satisfaction and dissatisfaction, the level of impact of chatbots
on purchasing decisions, and the advantages and disadvantages of chatbots for
businesses or brands (Nichifor et al., 2021; Arsenijevic & Jovic, 2019; Eroglu-
Hall et al., 2022; Luo et al., 2019; Rizomyliotis et al., 2022). At this point, there
is insufficient information about the relationship between current applications
such as chatbots and concepts such as brand reputation, which has always
been important for businesses. A brand’s reputation can significantly affect its
performance and success in the market. For example, a strong brand reputation
can serve as a repository for a firm's reliability and quality performance, ultimately
contributing to its brand success (Herbig & Milewicz, 1993). Some studies show
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that effective chatbot use improves positive brand reputation, improves customer
satisfaction and brand relationships, and alleviates consumers' negative reactions
to the brand (Skard & Thorbjernsen, 2013; Magno & Dossena, 2022; Cheng &
Jiang, 2021; Ahmad vd., 2022). In this framework, chatbots can serve as valuable
contact points in customer and brand interactions and can affect brand reputation.
The research hypothesis formed in the light of these explanations;

H1: Satisfaction with chatbot service significantly and positively affects brand
reputation.

However, technological developments can cause people to experience fear and
anxiety by causing emotional and cognitive reactions (Cobanoglu & Oguzhan,
2023). This situation, which is generally called artificial intelligence (Al)
anxiety, can be caused by uncertain attitudes towards technological development,
confusion about autonomy, and socio-technical blindness, and can be expressed as
panic and tension against unknown aspects of artificial intelligence development
(Banerjee & Banerjee, 2023). Al anxiety has four sub-dimensions: learning,
job change, socio-technical blindness, and artificial intelligence configuration
(Wang & Wang, 2019). The job change dimension includes anxiety about job loss
due to the development of artificial intelligence techniques and products (Li &
Huang, 2020); the socio-technical blindness dimension includes anxiety about the
potential dangers of misuse of artificial intelligence (Johnson & Verdicchio, 2017);
the artificial intelligence configuration dimension includes fear-based anxiety
caused by individuals due to the design or capabilities of the artificial intelligence
application and the transparency of the decisions made by artificial intelligence
(Hopcan et al., 2023); and the learning dimension includes the anxiety caused by
having to learn new information or applications about artificial intelligence. At
this point, it is considered normal to have such anxiety due to uncertainty about
the benefits and risks of artificial intelligence (Cugurullo & Acheampong, 2023).

It is known that personal beliefs are an important prerequisite for behavioral
intentions. Based on this theoretical basis, Al anxiety can be seen as a belief that
serves as a precursor or mediator between reasons, attitudes, and subsequent
behaviors. For example, researchers examining personal beliefs in the context of
the relationship between computer-related anxiety and subsequent performance,
which occurred before the 2000s, suggest that perceptions of anxiety associated
with an Al technology/product can restrict or increase future behavioral intentions
(Wang & Wang, 2019). In this context, it can be stated that individuals' Al anxiety
may affect the usage performance of Al-related technologies, and may shape
the satisfaction and post-satisfaction with Al-based applications. The research
hypotheses created in this context are as follows:

H2a: The impact of satisfaction with chatbot services on brand reputation is
negatively moderated by socio-technical blindness anxiety.
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H2b: The impact of satisfaction with chatbot services on brand reputation is
negatively moderated by learning anxiety.

H2c: The impact of satisfaction with chatbot services on brand reputation is
negatively moderated by the artificial intelligence configuration anxiety.

H2d: The impact of satisfaction with chatbot services on brand reputation is
negatively moderated by job displacement anxiety.

Al anxiety is a subject that has been generally studied in the field of business
management within the scope of employment and performance, but its use in
marketing-related fields has been very limited. In this respect, this study provides
a different perspective from the literature.

3. Methodology

A survey method, a quantitative data collection method, was used in this study.
Among the scales used, the satisfaction with chatbot services scale consists of 6
statements adapted from Eren (2021)'s study, the Al anxiety scale consists of 16
statements adapted into Turkish by Akkaya et al. (2021), and the brand reputation
scale consists of 5 statements developed by Lau and Lee (1999). Students, the
most active millennial generation, were selected as the target audience because
they are known to be the most frequent users of social media and the internet in
general (Arsenijevic & Jovic, 2019). From the online survey, 398 questionnaires
were obtained. In this study, the necessary calculations for internal consistency,
reliability, construct validity, model fit, convergent validity, and divergent validity
were performed using SmartPLS. Linear regression analysis was used to test
the direct effect of satisfaction with chatbot services on brand reputation, and
PROCESS (V4.2) model 1 was used to examine the regulatory role of Al anxiety.

4. Findings

First, Cronbach's Alphaand CR coefficients were calculated for internal consistency
reliability of the scales used in the study; factor analysis was performed using
5000 bootstrapping for construct validity; SRMR was calculated to evaluate
model fit; standardized factor loadings, Average Variance Extracted (AVE), and
Composite Reliability (CR) values were calculated for convergent validity; and
Fornell-Larcker (1981) criterion and HTMT coefficients were calculated for
discriminant validity. The results obtained in all calculations were in accordance
with the threshold values accepted in the literature.

The linear regression analysis results showed that satisfaction with chatbot services
positively affected brand reputation (b=0.552, p=0.000). According to this result,
as the level of consumers' satisfaction with their communication with the chatbot
increases, their perception of the brand's reputation also increases positively.
Regarding the moderating role of Al anxiety, socio-technical blindness negatively
moderated the effect of satisfaction with chatbot services on brand reputation (b=-
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0.0726, p=0.027). Learning and artificial intelligence configurations, which are
the other sub-dimensions of Al anxiety, were found to have no regulatory role in
the effect of satisfaction with chatbot services on brand reputation.

5. Conclusion

According to the results, satisfaction with chatbot services had a significant
positive effect on brand reputation. At this point, it is undoubtedly considered an
important factor in the formation of satisfaction with chatbot services in that the
interaction with the chatbot meets expectations and progresses with satisfactory
answers. For this reason, it is recommended that businesses should be more
willing to use chatbots and design chatbots they will implement in a way that
enriches the customer experience, facilitates customer communication, and
maximizes customer interaction. According to the results obtained, it has not been
determined that learning and artificial intelligence configuration, which are sub-
dimensions of Al anxiety, do not have a regulatory role in the relationship between
satisfaction with chatbot services and brand reputation. The result obtained was
interpreted as that Generation Z individuals born in 2000 and later do not have a
concern in the learning dimension related to artificial intelligence because they are
intertwined with technology. The socio-technical blindness sub-dimension of Al
anxiety had a negative regulatory effect on the relationship between satisfaction
with chatbot services and brand reputation. Those with socio-technical blindness
have difficulty in realizing that artificial intelligence is a system and always and
only works with people and social institutions (Johnson & Verdicchio, 2017). In
this sense, individuals concerned about socio-technical blindness are expected to
exhibit a distant stance towards artificial intelligence applications. To prevent this
situation, communication campaigns consisting of much more explanatory and
accurate information should be conducted in the context of the roles that artificial
intelligence applications such as chatbots may assume in the future. Future studies
should evaluate the relationship between chatbot and repurchase, after-sales
service, or other brand-related issues and examine the effect of concepts such as
information quality, speed, and information reliability, which may have an impact
on this relationship, and may be useful for a more comprehensive view of the
subject.
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(Arastirma)

MARKA BIiRLIKTELiGi STRATEJISININ YAPISAL
OZELLIKLERIi VE TURKCE LITERATURDEKI YANSIMASI:
KAVRAMSAL BIR iINCELEME!?

Giilay EROL-BOYACE?
Leyla OZER*
Dogan Yasar AYHAN?

oz

Markalarn stratejik ig birliklerinden biri olan marka birlikteligi (co-branding) stratejisinin
uygulama drneklerindekiartig, bustratejiye odaklanan akademik aragtirmalarin da artmasina
neden olmustur. Ancak, stratejinin genis kapsamli yapisi, Ingilizce literatiirde farkli
uygulama sekilleri i¢in farkli terimlerin kullanilmasina yol agmistir. Bazi arastirmacilar,
farkli terimlerin aymi stratejik amaci ifade etmedigini ileri siirse de stratejinin farkli
uygulama sekillerini siniflandirarak temelde amacin ortak oldugunu savunan arastirmacilar
da bulunmaktadir. ingilizce literatiirde heniiz bir terim birligi saglanamamis olmasina
ragmen, sistematik taramalar bu strateji igin siklikla “co-branding” veya “brand alliance”
terimlerinin esanlamli olarak kullanildigin1 gdstermektedir. Bu arastirmalarda, stratejiye
iligkin kullanilan farkli terimler ayni ¢ati altinda toplanarak literatiir taramasi yapilmistir.
Bu durum, terim birliginin saglanabilecegine dair bir isaret olarak degerlendirilmektedir.
Ote yandan, Ingilizce literatiirde genis bir ¢ergevede incelenmis olan bu stratejinin, Tiirkge
literatiirde nasil ele alindigina odaklanilan bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu dogrultuda
bu arastirmanin amaci iki yonliidiir. Tlk olarak, marka birlikteligi stratejisine dair terim
birliginin saglanabilecegi goriisii dogrultusunda Ingilizce literatiirde kullanilan farkl terim
ve tanimlar incelenerek stratejinin yapisal olarak diger geleneksel stratejik ig birliklerinden
farkim tartismak hedeflenmektedir. ikinci olarak, Tiirkce literatiirde stratejinin hangi
terimler ile ele alindigini tespit etmek amaglanmaktadir. Boylece, literatiirde var olan
terminoloji farkliliklarina dikkat ¢ekilerek gelecekte yapilacak calismalar igin marka
birlikteligi stratejisinin Tiirkge literatiirde terminolojik tutarlilik iginde incelenmesine
katki saglanacagi diigiiniilmektedir.
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CO-BRANDING STRATEGY’S STRUCTURAL CHARACTERISTICS
AND REFLECTIONS IN TURKISH LITERATURE: A CONCEPTUAL
REVIEW

ABSTRACT

The increase in the application examples of the co-branding strategy, one of the strategic
collaborations of brands, has also led to an increase in academic research focusing on this
strategy. However, its broad nature has resulted in the use of various terms, particularly in
English. While some researchers argue that these different terms do not convey the same
strategic objective, others suggest the fundamental purpose is common, categorizing the
different forms of the strategy’s application. Although a consensus on terminology has not
been reached, systematic literature reviews show that the terms co-branding and brand
alliance are frequently used synonymously. In these studies, different terms related to
the strategy have been grouped together, indicating that a unified terminology could be
achieved. On the other hand, there is a lack of research on how this strategy, extensively
studied in English-language literature, is addressed in Turkish-language studies. Therefore,
the aim of this research is twofold. Firstly, in line with the view that a unified terminology
for the co-branding strategy can be achieved, different English terms and definitions will
be examined to discuss its structure. Secondly, it aims to identify which terms are used to
address the strategy in Turkish-language studies. By highlighting the existing differences
in terminology within the co-branding literature, this study is expected to promote a more
consistent use of terminology in future Turkish-language research on co-branding.

Keywords: Co-branding, brand alliance, systematic literature review.
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1. Giris

Teknolojik gelismeler, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini degistirerek satin alma
davraniglarii etkilemektedir. Giiniimiizde tiiketiciler, sahip olduklar1 iiriinlerin
yenileri pazara sunuldugunda yeni iirlinii satin alma egilimi gostermektedir
(Kapferer, 2008: 162). Bu egilim, iirlin yasam siiresini bir¢cok iirlin grubunda
kisaltmistir. Buna bagli olarak, isletmelerin yeni {iriin gelistirmeye dayali bitylime
stratejilerine olan ilgisi artmustir. Isletmeler acisindan yeni iiriin gelistirme
stratejileri, 1980’lerde mevcut marka ismi ile iiriin karmalarini genisletme odakl
iken (Loken ve John, 1993), 1990’larda yeni bir marka ismi ile yeni iirlinlerin
pazara sunuldugu stratejiler odakli bir goriiniim kazanmistir (Aaker, 1996: 275).
Ancak bu stratejiler, meveut marka ismi ile pazara sunulan {iriniin basarisizliginin
markay1 genel olarak olumsuz yonde etkileme (Loken ve John, 1993) ve yeni
marka olusturma maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi sebebiyle pazarda rekabet
avantaji elde edememe riskleri tasimaktadir (Aaker, 1996: 275). Bu stratejilerin
yarattig1 risklere ek olarak, degisken cevresel faktorler, artan rekabet ve yeni
pazarlara giris zorluklari, isletmeleri yenilikgi stratejiler uygulamaya yoneltmistir
(Besharat, 2010). Bu baglamda, yenilik¢i bir yaklasim olarak kabul edilen ve
isletmeler arasindaki is birligine dayanan marka birlikteligi (co-branding) stratejisi
one ¢ikmaktadir (Kapferer, 2008: 169). 2000 y1li sonrasinda isletmelerin giiglerini
birlestirerek daha genis bir iiriin portfoyili sunmalarina ve yenilik¢ilikte farkli bir
boyut yakalamalarina olanak taniyan bu stratejinin, avantajlarina dair de farkindalik
artmistir (Paydas-Turan, 2021). Marka birlikteligi stratejisi ile isletmeler, yenilik¢i
mal ve hizmet sunumlar1 araciligiyla degisen pazar kosullarma daha esnek ve
yaratici ¢oziimlerle yanit verebilmeyi, pazardaki rekabet avantajlarini korumay1
veya artirmay1 amaglamaktadir. Dolayistyla, rekabetci piyasalarda stirdiiriilebilir
biiylimeyi hedefleyen igletmeler i¢in marka birlikteligi yenilikgi bir strateji olarak
one ¢cikmaktadir.

Marka birlikteligi, bir araya gelen markalara yonelik tliketicilerin zihinsel ve
duygusal cagrisimlarint giiclendirme ve marka imajlarin1 gelistirme odakli
bir stratejik is birligi tiiriidiir (Cooke ve Ryan, 2000). Ornegin pandemi siireci
sonrasinda, Microsoft ve Meta (Facebook), sanal gerceklik (VR) ve artirilmis
gerceklik (AR) teknolojilerini birlestirerek ¢esitli sektdrlere yonelik yenilikei
hizmetler sunmak amaciyla bir araya geldiklerini duyurmustur (“Microsoft”,
2022). Bu iki biiyiik yazilim tireticisi, insanlarin fiziksel olarak yiiz yiizeymis gibi
¢evrimici toplantilar yapmalarini saglamay1 hedeflediklerini agiklamistir. Marka
birlikteligi stratejisinin uygulama orneklerindeki artig, bu stratejiye odaklanan
akademik arastirmalarin da artmasina neden olmustur (Pinello vd., 2022). Ancak,
stratejinin genis kapsamli yapisi, ingilizce literatiirde farkli uygulama sekilleri
icin farkli terimlerin kullanilmasina da yol agmistir. Besharat ve Langan (2014)
gibi bazi arastirmacilar, farkli terimlerin ayni stratejik amaci ifade etmedigini ileri
stirseler de stratejinin farkli uygulama sekillerini stniflandirarak temelde amacin
ortak oldugunu savunan arastirmacilar da bulunmaktadir (Orn: Newmeyer vd.,
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2018; Newmeyer vd., 2014). Ayrica, Paydas-Turan (2021) ve Pinello vd. (2022)
tarafindan yliriitilmiis olan arastirmalarda stratejiye iliskin kullanilan farkli
terimler ayni cati altinda toplanarak literatiir taramasi yapilmistir. Bu durum,
terim birliginin saglanabilecegine dair bir isaret olarak degerlendirilmektedir.

Ote yandan, Ingilizce literatiirde genis bir ¢er¢evede incelenmis olan bu stratejinin,
Tiirkge literatiirde nasil ele alindigina odaklanilan bir arastirmaya rastlanmamastir.
Bu dogrultuda bu arastirmanin amaci iki yénliidiir. ik olarak, marka birlikteligi
stratejisine dair terim birliginin saglanabilecegi goriisii dogrultusunda, ingilizce
literatiirde kullanilan farkli terim ve tanimlar incelenerek stratejinin yapisal olarak
diger gelencksel stratejik is birliklerinden farkini tartigmak hedeflenmektedir.
Ikinci olarak, Tiirkce literatiirde stratejinin hangi terimler ile ele alindigm tespit
etmek amaglanmaktadir. Boylece, literatiirde var olan terminoloji farkliliklarina
dikkat cekilerek gelecekte yapilacak caligmalar i¢in marka birlikteligi stratejisinin
Tiirkge literatiirde terminolojik tutarlilik i¢inde incelenmesine katki saglanacagi
distinilmektedir.

Calismanm ilerleyen boliimlerinde oncelikle, Ingilizce literatiir dogrultusunda
marka birlikteligi stratejisinin uygulanisi ve yapisal ozellikleri ele almmistir.
Ardindan, stratejinin Tiirkce literatiirdeki yansimasini tespit etmek iizere yapilan
arastirmaya dair yontem ve veri toplama siireci sunulmustur. Son olarak, sistematik
literatiir taramasi esaslar1 takip edilerek Tiirkce calismalarda stratejinin nasil ele
alindig1 ortaya konmustur.

2. Teorik Cerceve

Marka birlikteligi, tiiketiciye birden ¢ok markanin birlikte sunulmasina dayanan
bir is birligi stratejisidir (Geylani vd., 2008). Bu stratejinin uygulanmasi yoniinde
isletmeleri motive eden faktor, birden fazla marka isminin bir arada kullanilmasi
halinde her bir markanin sahip oldugu degeri artirilabilmesidir (Orn: Rao ve
Ruekert, 1994; Simonin ve Ruth, 1998; Levin ve Levin 2000; Li vd., 2013).

Yillar igerisinde literatlirde farkli terimler ile ele alinmig olan bu strateji, ilk kez
Ingilizce “brand alliance” terimi kullanilarak Rao ve Ruekert (1994) tarafindan
“bir markamn tek basina iiriin kalitesine dair sinyalleri basarili bir sekilde
sunamadigr durumlarda, bir diger marka ile bir araya gelmesine dayali ve kalite
gostergesi olarak hizmet edebilecek bir strateji” olarak tanimlamistir. Aaker
(1996: 300) ise “co-branding” terimini kullanarak bu stratejiyi sdyle aciklamistir:
“sinerji arayisimin bir 6rnegi olan bu strateji ile iki marka bir araya gelerek marka
olusturma maliyetlerini ve yeni bir iirtin lansmaninin riskini paylasabilecegi gibi
farklilastirma da yaratabilir”. Rao ve Ruekert’in (1994) calismasina atif vererek
Simonin ve Ruth (1998) “brand alliance” terimi ile stratejiyi, “iki veya daha
fazla markann, iiriiniin ve/veya aywt edici diger tescilli marka varliklarmmin kisa
veya uzun stireli birlikteligi” seklinde tanimlamistir. Bu strateji kapsaminda bir
araya gelen markalar, kendi kimliklerini korumaya devam etmekte ve gegici bir
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birliktelik ile tiiketici karsisina ¢ikmaktadir.

Stratejinin genis kapsamli bir yapist olmasi nedeniyle farkli uygulama sekillerine
gore literatiirde siniflandirmalar mevcuttur. Ornegin, Newmeyer ve digerleri
(2018) bu stratejinin, alt1 farkli uygulama tiirii oldugunu savunmustur: birlikte
gelisim (co-development), igerik markalama (ingredient branding), biitiinlesik
markalama (composite branding), marka sepeti (brand bundling), tutundurma
birlikteligi (co-promotion), mekan birlikteligi (co-location). Ancak, markalarin
birden fazla birliktelik tiiriinti ayn1 anda hayata ge¢irdigi de goriilmektedir (Cooke
ve Ryan, 2000). Bu durum, literatiirdeki terim karmasasinin bir nedeni olarak
degerlendirilmektedir. Besharat ve Langan (2014) “co-branding” ile biitiinlesik
markalama (composite/joint branding) kavramlarmin es anlamli oldugunu
ancak bu stratejinin igerik markalama (ingredient branding), tutundurma/reklam
birlikteligi (co-promotion/advertising), ikili markalama (dual branding) ve hatta
“brand alliance” kavramlarindan farkli oldugunu ileri siirmiistiir. Ancak yakin
tarihli sistematik literatiir taramalarinda (Paydas-Turan, 2021; Pinello vd., 2022)
bu strateji i¢in “co-branding” ve “brand alliance” terimleri es anlamli olarak ele
almmigtir. Bu arastirmalarda ayrica, “co-branding/brand alliance” terimlerine
ek olarak su terimlerin de ayni stratejiyi agikladigi kabul edilmistir: biitiinlesik
markalama (joint branding), ikili markalama (dual branding), pazarlama
birlikteligi (co-marketing alliance), igerik markalama (ingredient branding), ¢coklu
markalama (multiple branding).

Belirtilen tiim kavramlarin tanimlar1 Tablo 1°de listelenmistir. Calismanin bundan
sonraki bolimlerinde “co-branding” ve “brand alliance” terimleri es anlamli
olarak kabul edilerek, her iki terimin Tiirk¢e karsilig1 olarak marka birlikteligi
terimi kullanilacaktir. (Terimin Tiirkge karsiligi olarak marka birlikteliginin tercih
edilme nedenleri, ii¢lincii boliimde detayli olarak ele alinmistir). Buna ilaveten,
bu is birligi anlagsmasi ile bir araya gelen markalar taraf markalar veya sadece
taraflar olarak isimlendirilecektir.

Tablo 1. ingilizce Literatiirde Yer Alan Farkli Terimler ve Tanimlar1*

ingilizce Terim Terimin Tamim1 ve Yazarlan
“Brand Alliance” o Bir markanin tek basina iiriin kalitesine dair sinyalleri basarili bir
(Marka Birlikteligi) sekilde sunamadig1 durumlarda, bir diger marka ile bir araya gelme-

sine dayal1 ve kalite gostergesi olarak hizmet edebilecek bir strateji-
dir (Rao ve Ruekert, 1994).

« Iki veya daha fazla markanm, iiriiniin ve/veya diger ayirt edici
tescilli marka varliklarinin kisa veya uzun siireli birlikteligine dayali
bir stratejidir (Simonin ve Ruth, 1998).
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“Co-Branding”
(Marka Birlikteligi)

“Dual Branding”
(ikili Markalama)

“Multiple
Branding”
(Coklu Markalama)

“Co-Development/
Joint R&D
Alliances”

(Birlikte Gelisim/
AR-GE Birlikteligi)

“Ingredient
Branding” (Igerik
Markalama)

“Composite/Joint
Branding”
(Biitlinlesik
Markalama)

“Brand Bundling”
(Marka Sepeti)

Markalar arasinda bir sinerji arayigina dayali bu strateji iki marka-
nin, tutundurma biitgesini ve yeni bir iiriiniin piyasaya siiriilmesin-
deki riski paylagilarak pazarda farklilasmaya yardimci olacak marka
cagrisimlar gelistirmelerine dayalidir (Aaker, 1996: 300).

Uriiniin iki marka kullanilarak tiiketiciye sunulmasidir (Levin ve
Levin, 2000; Ronzoni vd., 2018).

Aynu tiriin iizerinde iki veya daha fazla marka isminin kullanildig:
bir iiriin farklilagtirma stratejisidir (Visser, 1998).

Taraf markalarin marka kaynaklarimi yeni {iriin gelistirme amaciyla
bir araya getirmesini gerektiren (Rao vd., 1999) marka birliktelik-
lerinin bu uygulama bigimi ile fiziki iiretim ve islevsellik agisindan
birlikte hareket edilmekte ve her iki markanin iiriiniiniin birlikte
tiiketimi zorunlu kilinmaktadir (Newmeyer vd., 2018).

Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesinin en yiiksek oldugu marka
birliktelikleri uygulama tiiriidiir (Newmeyer vd., 2018).

Taraflarin, bir iiriin hattin1 uzatmak amaciyla uzmanlagtiklar
kaynaklarini bir araya getirmelerine dayali (Aaker, 1996: 298) bu
marka birlikteligi tiirdi, bir {irlinlin fikri gelisimini kapsamakta ve
taraflarin iiriinlerinin birlikte tiiketimini zorunlu kilmaktadir (New-
meyer vd., 2018).

Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesi ¢ok yiiksektir (Newmeyer
vd., 2018).

Taraf markalarin, yeni bir {irlinden elde edilmesi amaglanan yararin
artirilmasi veya katlanilan maliyetlerin azaltilmasi i¢in bir araya
geldigi (Aaker, 1996: 299) bu marka birlikteligi tiirii, {irliniin fizik-
sel olarak iki markanin alt {iriiniine ayrilabiliyor 6zellikte olmasina
ragmen fonksiyonlarinin birbirlerinden ayr1 ¢alismamasina dayalidir
(Newmeyer vd., 2018).

Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesi yiiksektir (Newmeyer vd.,
2018).

Taraflarin, fonksiyonel agidan birbiri ile uyumlu ve birbirini tamam-
layic1 6zellige sahip mevcut {iriinlerini bir araya getirdigi bu marka
birlikteligi tiirli, nihai Giriiniin farkl: taraf markalara ait parcalarinin
birbirinden bagimsiz olarak satin alinabilmesini veya kullanilabil-
mesini miimkiin kilmaktadir (Newmeyer vd., 2018).

Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesi diisiiktiir (Newmeyer vd.,
2018).
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“Co-Promotion/ o Nihai iiriin pargalar1 birbirinden bagimsiz olarak satin alinip kulla-
Co-Marketing/ nilabilir 6zellikte olup, taraflar her bir markaya yonelik marka de-
Joint Marketing gerini artirmak amaciyla tutundurma faaliyetlerini birlikte organize
Alliance” etmekte ve birlikte satin almayi tegvik i¢in 6zel indirimler uygula-
(Tutundurma/ maktadir (Newmeyer vd., 2018).
Pazarlama o Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesi ¢ok diisiiktiir (Newmeyer
Birlikteligi) vd., 2018).
“Co-Location” o Taraf markalarin ayn1 mekani kullanarak, birlikte satin almay: tes-
(Mekan Birlikteligi) vik etme amagli 6zel bir indirim uygulamamasina yalnizca tiiketici-

nin {irlin arayis siiresini azaltip ¢esitliligi artirma amaciyla yapilan
anlagmalardir (Newmeyer vd., 2018).

o Taraflar arasindaki entegrasyon seviyesinin en diisiik oldugu marka
birliktelikleri uygulama tiiriidiir (Newmeyer vd., 2018).

“Tablo 1, Newmeyer ve digerlerinin (2018: 279-280) ¢alismasi dogrultusunda hazirlanmistir.

Farkli terimlere ragmen stratejinin temel yapisinin ortak oldugu gorisi
dogrultusunda, marka birlikteliklerinin temel tanimlart (Rao ve Ruekert, 1994;
Aaker, 1996: 300; Simonin ve Ruth, 1998) ile bu stratejisinin uygulanis bicimleri
arasindaki benzerlik Tablo 1’de goriilmektedir. Ele alinan terimlerin tanimlarinin
ortak noktalarindan hareketle, bu strateji ozetle sdyle tanimlanabilir: “Iki veya
daha fazla marka arasinda belirli bir ama¢ dogrultusunda kurulacak kisa veya
uzun streli birlikteliklerdir.” Bu noktada, stratejinin uygulanis bigimlerinin
benzerlik ve farkliliklarinin detayli olarak ele alinmasi, stratejinin uygulamadaki
tiirleri olduklarmi tartisabilmek i¢in yararli olacaktir.

2. 1. Marka Birlikteligi Stratejisinin Uygulamis Bicimleri

Marka birlikteligi iki veya daha fazla markanin is birligini igermektedir (Rao
ve Ruekert, 1994). ikili markalama ise iiriiniin yalnizca iki marka kullanilarak
tilketiciye sunulmasi yoniliyle marka birlikteligi kavramindan ayrigmaktadir
(Ronzoni vd., 2018). Levin ve Levin (2000) ikili markalama stratejisinin
cogunlukla ayn1 mekani paylasan iki restoran i¢in kullanildigini vurgulamis ve
“co-branding” terimi ile es anlamli, “brand alliance” teriminin ise uygulamadaki
bir 6rnegi olarak agiklamistir. Ote yandan ¢oklu markalama, ayni iiriin iizerinde
iki veya daha fazla marka isminin kullanildig1 bir {irlin farklilastirma stratejisidir
(Visser, 1998). Bu terim DiPietro (2005) tarafindan “co-branding” terimi ile es
anlamli kullanilmis ve Newmeyer ve digerleri (2018) tarafindan mekan birlikteligi
terimi ile ele alinan ikiden gok restoranin ayni alani paylagsmalarina dayali bir
strateji olarak incelenmistir.

Birlikte gelisim, taraf markalarin entegrasyon seviyesinin ¢ok yiiksek oldugu ve
birlikte tiretimin s6z konusu oldugu marka birlikteligi tiirlidiir (Newmeyer vd.,
2014). Marka birlikteligi stratejisinin bu uygulamasi taraflarin marka kaynaklarini
yeni liriin gelistirme amaciyla bir araya getirmesini gerektirmektedir (Rao vd.,
1999). Bu uygulama, Teng and Das (2008) tarafindan AR-GE birlikteligi terimi
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kullanilarak isletmelerin kaynaklariin ve bilgi birikimlerinin paylasimina dayali
biranlagma olarak ele alinmistir. Burada taraflar fiziki iiretim ve islevsellik agisindan
birlikte hareket ettikleri i¢in her iki markanin iiriinlerinin birlikte tiiketimi zorunlu
kilinmaktadir (Newmeyer vd., 2018). Dolayisiyla, fiziksel veya fonksiyonel iiriin
ayrimi yapilmast ve tek basina bir markanin iirinlintin kullanilmast miimkiin
degildir. S6z gelimi, Nike ile Apple iPod spor kiti uygulamasinda oldugu gibi
taraflarin rekabet avantaji elde etmek i¢in birbirleri ile rekabet halindeyken is
birligi yapmalarina olanak tanimasi 6rnek olarak verilebilir (Rodrigues vd., 2011).

icerik markalama, taraflarin bir iiriin hattin1 uzatmak amaciyla uzmanlastiklar
kaynaklarin1 bir araya getirmelerine dayali anlagmalardir (Aaker, 1996: 298).
Marka birlikteliklerinin bu uygulamasinin tercih edilmesinin nedeni, tiiketici igin
yeni olacak bir tiriiniin kalitesine dair tiikketicinin bilgisi olmamasidir (Cooke ve
Ryan, 2000). Birden fazla markanin bir araya gelerek {irettigi yeni bir iirlin, pazar
degerini yiikseltmenin yani sira tiiketici tarafindan algilanan kalite seviyesini de
yiikselten dolayistyla tutumun daha olumlu olmasini saglayan bir etkiye sahiptir
(Desai ve Keller, 2002). Ornegin, Philips ile Nivea, bir araya gelerek tiras esnasinda
losyon stirme 6zelligi olan ‘Philips Cool Skin’ tiras makinasini gelistirmislerdir.
Bu marka birlikteligi tiirii, birlikte gelisim tliriinden farkli olarak ortaklasa tiretimi
degil urlin fikri gelisimini kapsamakta, ancak taraflarin iriinlerinin birlikte
tikketimini zorunlu kilmaktadir (Newmeyer vd., 2018). Bir diger ifade ile igerik
markalama stratejisinde, taraflar arasi entegrasyon seviyesi birlikte gelisim tiiriine
kiyasla daha diisiik olsa da nihai {iriiniin pargalarinin fiziksel veya fonksiyonel
acidan ayrilmaz olmasi agisindan ayn1 dzellige sahiptir.

Biitiinlesik markalama, taraflarin yeni bir {irtinden elde edilmesi amaglanan
yararin artirilmast veya katlanilan maliyetlerin azaltilmasi i¢in bir araya geldigi
anlasmalardir (Aaker, 1996: 299). ilk iki marka birliktelikleri tiiriine kiyasla bu
tiirlin ayirt edici 6zelligi, entegrasyon seviyesinin daha diisiik olmasi ve triiniin
fiziksel olarak iki markanin alt {irliniine ayrilabiliyor 6zellikte olmasina ragmen
fonksiyonlarinin birbirlerinden ayr1 c¢alismamasidir (Newmeyer vd., 2018).
Dolayisiyla, taraflarin iiriinlerinin birlikte tiiketimi bu uygulamada da zorunludur.
Ornek olarak, Intel islemciye sahip olan bilgisayar markalar1 verilebilir (Newmeyer
vd., 2014).

Taraf markalarin, fonksiyonel acidan birbiri ile uyumlu ve birbirini tamamlayici
0zellige sahip mevcut iiriinlerini bir araya getirdigi anlagmalar ise marka sepeti
olarak isimlendirilmektedir (Newmeyer vd., 2018). Diger bir ifade ile, nihai
iriiniin farkli taraf markalara ait pargalari birbirinden bagimsiz olarak satin
almabilir veya kullanilabilir. Bu stratejinin ayirt edici 6zelligi, Dell bilgisayar
ile Canon yazic1 arasinda oldugu gibi, tiiketicinin birlikte satin alma davranisini
tesvik etmek amaciyla ortak bir sepette satisa sunularak 6zel indirim verilmesidir
(Newmeyer vd., 2018). Ilk ii¢ marka birlikteligi tiiriinde taraflar aras1 yiiksek olan
entegrasyon, bu uygulamada diisiik seviyededir (Newmeyer vd., 2014).
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Taraf markalar tutundurma birlikteligi ile marka denkliklerini artirmak
amaciyla tutundurma faaliyetlerini birlikte organize etmektedir (Newmeyer vd.,
2018). Bu uygulama, Teng and Das (2008) tarafindan pazarlama birliktelikleri
terimi kullanilarak isletmelerin sahip oldugu marka denkligi, marka imaj1 gibi
soyut degerlerin paylasimina dayali bir anlagsma olarak ele almmistir. Marka
sepeti tiirine benzer olarak, taraf markalarin {riinleri birbirinden bagimsiz
olarak satin alinip kullanilabilir 6zellikte olup birlikte satin almayi tegvik igin
0zel indirimler bu uygulamada da mevcuttur (Newmeyer vd., 2018). Dolayisiyla
taraflar aras1 entegrasyon diisiik seviyededir. Uygulama 6rnegi olarak, Disney film
karakterlerinin McDonald’s meniilerine eklenmesi verilebilir (Newmeyer vd.,
2014).

Mekan birlikteligi ise markalarin, fiziksel ve fonksiyonel agidan bagimsiz olmakla
birlikte tiiketicinin arayis siiresini azaltip sunduklari ¢esitliligi artirmak amaciyla
tek bir ortak mekani kullandig1 anlagsmalardir (Newmeyer vd., 2018). Altt marka
birlikteligi tiirii icerisinde taraflar aras1 entegrasyonun en diisiik seviyede oldugu
uygulama tiirtidiir. Bu uygulama tiiriiniin tutundurma birlikteliginden farkl: yonii,
taraflarin birlikte satin almayi tesvik etme amacli 6zel bir indirim uygulamamasi
yalnizca ortak bir satis alanini paylasmasidir (Newmeyer vd., 2018). Siklikla
aligveris merkezlerinde uygulanan bu strateji ile tiiketicilere birgok farkli restoran
tek bir salonda bir arada sunulur. Bu uygulamada tiiketicilere farkli restoranlardan
ayni1 anda siparis verebilme ve ayni masada yemek yeme imkani sunularak, farkli
damak zevklerine sahip tiiketici gruplarina ayni anda hitap edebilmek amaglanir.
Boylece, taraflarin algilanan kalitesi, ortak kullanim alanlar1 sayesinde olumlu
yonde gelismektedir (Levin ve Levin, 2000).

2. 2. Marka Birlikteligi Stratejisinin Diger Stratejik isbirliklerinden Farki

Marka birlikteliklerinin, diger stratejik is birliklerinden nasil farklilastigini
tartisabilmek i¢in oncelikle bu stratejinin farkli uygulamalariin temel 6zelliklerini
ele almak amaciyla Newmeyer ve digerleri (2014) tarafindan ortaya konan {i¢
temel kriter incelenmistir. Stratejisinin farkli kombinasyonlarini degerlendirmek
iizere gelistirilen kriterlerin ilki birliktelige dahil olan markalarin entegrasyon
seviyesidir. Taraflar arasinda entegrasyon seviyesi yiiksek ise birlikte iiretim s6z
konusu iken; diisiik olmasi halinde birlikte satig s6z konusudur. Birliktelige dahil
olmanin ayricalik seviyesi, ikinci kriterdir. Ayricalik seviyesi, taraf markalarin
ayni anda kag¢ farkli is birligi anlasmasi yapabilecegine odaklanmaktadir. Bu
seviye yiiksek oldugunda, taraflar ayni anda tek veya az sayida taraf ile is birligi
igerisinde olmaktadir. Ote yandan ayricalik seviyesinin diisiik olmasi, taraf
markalarin ayn1 anda birgok farkli marka ile is birligi icerisinde oldugu anlami
tagimaktadir. Son kriter, birlikteligin siiresidir. Stirenin uzun olmas: ile birden
fazla nesli kapsayan bir is birligi anlagsmasi yapildig1r anlami tagimaktadir. Kisa
stireli birliktelikler ise gecici veya bir kerelik uygulamalar1 kapsamaktadir.

Marka birlikteligi stratejisi, iki veya daha fazla markanin bir arada oldugu yatirima



286 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Say:: 1, Ocak 2025, ss. 277-306

dayali ig birliklerinden hisse ortakliklar1 (minority equity alliances), birlesmeler
(mergers)veortak girisimlerden (jointventures)ayrismaktadir. Markabirliktelikleri,
yeni birisletmekurulumunu veyahisse paylasimintigermeyen, yalnizcaisletmelerin
bir hedef dogrultusunda birlikte hareket etmelerini kapsayan sozlesmeye dayali
anlagmalardir (Teng ve Das, 2008). Rich (2003) marka birliktelikleri kapsaminda
isletmeler arasinda kurulan iliskiyi gercek kisiler arasindaki evlilik anlasmasina
benzetmistir. Bunun nedeni, isletmelerin merkezi bir yonetim kurmamasi ve kendi
kimliklerini oldugu gibi korumaya devam etmeleridir. Stratejinin bu &zelligi,
diger stratejik is birliklerinden farklilasmasinda 6ne c¢ikmaktadir. Bu stratejiyi
digerlerinden ayiran bir diger 6zellik ise marka birliktelikleri kapsaminda taraflarin
sahip olduklart marka denkligini paylagsmalaridir (Simonin ve Ruth, 1998). Marka
isimlerinin bir arada kullaniminin tiiketiciler lizerindeki etkisini Aaker (1996:
12) Intel islemci kullanilan bilgisayarlardaki ‘Intel Inside’ etiketini 6rnek vererek
sOyle agiklamistir: “Glivendigi bir bilgisayar markasi /ntel/ islemci kullandigini
belirttiginde, tiiketici islemcilere dair arastirma yapmadan /nfel/ markasina da
giiven duymaya baslamaktadir.”

Markalarin is birligi igerisinde oldugu sponsorluk (sponsorship) ve nedene dayali
pazarlama (cause related marketing) stratejileri de marka birlikteliklerinden
farklidir. Sponsorluk, marka imajini iyilestirme veya gelistirme amaciyla yapilan
parasal islemleri kapsamaktadir (Besharat ve Langan, 2014). Bu uygulamalarda
odak, bir etkinlik veya mekandir. Boylelikle odaklanilan konu ile ilgili olumlu
cagrisimlar, sponsor markaya aktarilarak marka imajimin gelistirilmesi amaglanir.
Ancak bu uygulama iliskisel olmaktan ziyade basit bir parasal islemden ibarettir
(Besharat ve Langan, 2014). Dolayisiyla sponsorluk uygulamasini marka
birlikteliginden ayiran 6zellik, belirlenen bir hedef dogrultusunda bir isletme
ile iliski kurulmamasidir. Nedene dayali pazarlama uygulamalari ise kar amaci
gilitmeyen bir kurulusgla sosyal veya ¢evresel bir soruna yonelik is birligi yapilarak
iirlin tanittm1 yapilmasi amaclanir (Besharat ve Langan, 2014). Tanimdan da
anlasildig1 izere, bu stratejiyi marka birlikteliklerinden ayiran temel fark, is birligi
kurulan kurum veya kurulusun kar amaci giitmeyen bir isletme olmasidir. Nedene
dayali pazarlama kapsaminda markalar, genellikle bagis yapmay1 veya satiglarinin
bir kismini kar amaci glitmeyen bir kurulusa aktarmayi taahhiit ederek bu konuda
tiiketicileri bilgilendirmektedir (Lafferty vd., 2004). Ornegin, Apple markasi
AIDS ile miicadele i¢in RED kurulusu ile is birligi i¢indedir. Kiiresel Fon’u (The
Global Fund) desteklemek amaciyla 17 yildir belirli tiriinlerinde kullandig1 not
ile satis gelirinden 6denek ayirmaktadir (“Apple”, 2024): “Her (PRODUCT)RED
satisindan elde edilen gelirin bir boliimii, AIDS ile miicadele eden ve hayat kurtarict
onemli saglik programlarina fon saglayan Kiiresel Fon’a aktarilir.” Nedene dayali
pazarlamada da marka birlikteliginde oldugu gibi bir is birligi iliskisi bulunsa da
aralarindaki bir diger fark, stratejilerin amaglaridir. Nedene dayali pazarlamanin
odaginda desteklenen sosyal sorun yer almaktadir (Varadarajan ve Menon, 1988):
“Nedene dayali pazarlama, miisterilerin organizasyonel ve bireysel hedeflerle
uyumlu satin alma gergeklestirmesi durumunda, isletmenin elde ettigi gelirin
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belirli bir miktarini belirlenmis bir amaca bagislama taahhiidiinde bulundugu
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulanmas: siirecidir.” Bu strateji
kapsaminda marka, pazarlama faaliyetlerini, imaj1 ile sosyal sorun arasinda anlamli
ve olumlu bir iligki kurabilmek i¢in planlama yapmaktadir (Westberg ve Pope,
2012). Dolayistyla, bu strateji ile taraflar arasinda marka birlikteliklerinde oldugu
gibi karsilikli bir iligki kurulmamasi yoniiyle de bu iki strateji farklilasmaktadir.

2. 3. Marka Birlikteliklerinin Yaratti@1 Pazar Firsatlar1 ve Tehditleri

Marka birlikteligi stratejisi taraflara rekabetci kiiresel pazar kosullarinda énemli
firsatlar sunmasina karsin tiim stratejilerde oldugu gibi bazi tehditlerin olusumuna
da sebep olabilmektedir. Kalafatis ve digerleri (2012) marka birlikteliklerinin
yarattig1 pazar firsatlarini ekonomik, islevsel ve psikolojik agidan gruplandirarak ele
almistir. Bu yaklagim dogrultusunda bu ¢alismada, marka birlikteligi stratejisinin
yarattig1 tehditler de siniflandirilarak incelenmis ve Tablo 2 olusturulmustur.

Tablo 2. Marka Birlikteliklerinin Yarattig1 Pazar Firsatlar1 ve Tehditleri®

Firsatlar Tehditler

e Yeni iiriin pazara sunum e Ana markanin isim hakki ticreti

maliyetlerinin ve basarisizlik talep edebilmesinin ikincil

Ekonomi riskinin azalmasi markaya ek maliyeti
Odakh e  Tiim {iriinlerin satis hacminin o Taraflarin bagka markalar ile
artmast caligmasinin engellenebilmesinin
o Genel karlihiin artmasi firsat maliyeti
e Uzmanlik alanlarindaki )
yetkinliklerinin iyilesmesi o Taraflar arasi kiiltiirel ve sistemsel
diisiik ol bagl
. o Farklilagma stratejilerinde avantaj uyum.l'l n. ustco maswlna. a.g !
islev . stratejinin basarisizlig riski
saglanmasi
Odakh Defitm aflarmm eenislemesi « Birliktelik siiresince paylasilan
. 1t1 1 e e
g. £ g i ¥ - yetkinliklerin, birliktelik sonras1
*  Yeni pazar bélimlerine giris rekabette yaratabilecegi riskler
kolayligi
e Ayni anda birden fazla marka
« Birliktelik sonrasinda taraflara sunumunun tiiketici igin
yonelik tiiketici tutumunun ve karmagaya sebep olabilmesi
_— algilanan kalitenin olumlu yonde Yanlis bir marka ile is birligi
. e . gelismesi kurulmasi nedeniyle marka
Psikolojisi . .. .
Odakh e Daha az taninan markaya ydnelik imajinin zedelenmesi

giivenin, algilanan kalitenin
ve genel tutumun birliktelik
sonrasinda daha fazla artmasi

Daha ¢ok taninan markanin
fayda asimetri sebebiyle rekabet
avantajinin birliktelik sonrasinda
daha az artmasi

“Tablo 2, Kalafatis ve digerlerinin (2012: 628) ¢alismasi gelistirilerek hazirlanmgtir.




288 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Say:: 1, Ocak 2025, ss. 277-306

Oncelikle, stratejinin yaratti1 firsatlar ekonomik agidan degerlendirildiginde
ilk avantaj, yeni Uriin pazara sunum maliyetlerinin taraf markalar arasinda
paylasilmas1 ve buna bagl basarisizlik riskinin de azalmasidir (Aaker, 1996:
300). Bir diger ifade ile, yeni bir pazara girerken markalarin katlanmasi gereken
yiliksek maliyetler ile yerel pazar kiiltiiriine uyum saglayamama gibi nedenlerle
olugabilecek riskler karsisinda marka birlikteligi stratejileri cazip olabilmektedir
(Rich, 2003). Ayrica azalan maliyetler ile paylasilan riskin yani sira, taraflarin
yalnizca bir araya geldikleri iiriinlerin degil genel olarak tiim {irlinlerinin satis
hacminde de biiylimeye rastlanmaktadir (Kalafatis vd., 2012). Cografi konumu
veya Urlin karmasi birbirinden farkli olan markalar, bu strateji kapsaminda bir
araya gelerek pazarda yeni firsatlar elde edebilmektedir (Rich, 2003). Ekonomik
agidan stratejinin sundugu bu firsatlarin bir sonucu olarak degerlendirilebilecek
son avantaj ise taraf markalarin strateji sonrasinda genel karliliklarinda artis
gozlenmesidir (Yan, 2009). Marka birliktelikleri ile elde edilen islevsel faydalardan
ilki, taraflarin alanlarindaki yetkinliklerinde goriilen iyilesmelerdir (Kalafatis vd.,
2012). Bununnedeni markalarin, bir alanda kendilerine kiyasla daha yetkin bir diger
marka ile is birligi anlagsmasi yaparak dinamik pazar kosullarina uyum siirelerini
kisaltmalarint ve bdylece rekabet avantaji kazanmalarin1 saglayabilmesidir
(Kapferer, 2008: 169). Bu sebeple, kiiresel pazarda birbirinin rakibi olan markalar
dahi bu strateji kapsaminda birlikte tirlin gelistirebilmektedir (Keegan ve Green,
2020: 311). Birden fazla markanin birlikte hareket etmesi, farklilagma stratejilerini
de olumlu yonde gelistirmektedir (Aaker, 1996: 300). Ayrica marka birliktelikleri,
taraflarin dagitim aglarmi da genisletebilmektedir (Kalafatis vd., 2012). Buna
ek olarak, bu strateji birliktelige dahil olan markalarin yeni pazar bdliimlerine
girislerini kolaylastirmaktadir (Delgado-Ballester ve Hernandez-Espallardo,
2008). Marka birlikteliklerinin sagladigi ekonomik ve islevsel pazar firsatlarinin
ardindan tiiketici psikolojisi agisindan elde edilen yararlar degerlendirildiginde,
birliktelik sonrasinda taraflara yonelik tiketici tutumunun (Lee vd., 2013;
Simonin ve Ruth, 1998) ve iirlinlin algilanan kalitesinin (Fang vd., 2013) olumlu
yonde gelistigi goriilmektedir. Ayrica, taraf markalardan biri tiiketici igin yeni
oldugunda bu markaya yonelik tiiketici giiveni birliktelik stratejisinden olumlu
yonde etkilenerek artmaktadir (Delgado-Ballester ve Hernandez-Espallardo,
2008). Buna ek olarak, tiiketici i¢in yeni veya bilinmeyen markalar, birliktelikten
daha fazla fayda elde etmekte ve tiiketicilerin zihninde algilanan kalite ile genel
tutum seviyelerinde 6nemli artislar gézlenmektedir (Voss ve Gammoh, 2004).

Ote yandan, marka birlikteliklerinin taraflar igin yarattig1 tehditler ekonomik,
islevsel ve tiiketici psikolojisi agisindan degerlendirildiginde birincil ekonomik
dezavantaj, birliktelikteki ana markanin isim hakk: ticreti (royalty fee) talep
edebilmesidir (Rao ve Ruekert, 1994). Bu durumda ana marka tarafindan
anlagmanin riskine gore belirlenen iicret, ikincil marka i¢in ek maliyet yiikii
getirmektedir. Ekonomik agidan pazar tehdidi yaratabilecek diger durum ise uzun
donemli marka birlikteligi anlagsmasi kapsaminda taraflarin bagka markalar ile
calismasimin engellenebilmesidir (Rao ve Ruekert, 1994). Bu durumda olusacak
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firsat maliyeti nedeniyle Rao ve Ruekert (1994), sonraki yillarda kurulabilecek
potansiyel is birligi anlasmalarinin ve performanslarinin tahmini hesaplamalarinin
kritik bir 6nemi oldugunu vurgulamistir. Bu stratejinin yaratabildigi islevsel pazar
tehditlerinin ilki ise taraflar arasinda kiiltiirel ve sistemsel uyumun diisiik seviyede
olmasindan kaynaklanmaktadir. Taraf markalarin kurumsal yonetim agisindan
uyumlart az ise marka birlikteliginin basar1 ile uygulanamadigi goriilmektedir
(Rich, 2003). Bir diger iglevsel pazar tehdidi, taraf markalarin birliktelik siiresince
paylastiklar1 yetkinlikleri ve bilgileri sinirlandirilmamasi sebebiyle birliktelik
sonrasinda pazarda rekabetleri devam ettiginde karsilasacaklari sorunlara dair
risktir (Keegan ve Green, 2020: 311). Diger yandan tiiketici psikolojisi agisindan
olusabilecek pazar tehditleri, bu alanda firsat yaratan faktorlere dayanmaktadir.
Bunlarm ilki tiiketiciye ayni anda birden fazla marka sunumunun birgok firsat
yaratmasinin aksine tiiketici i¢in karmasaya da sebep olabilmesidir. Ornegin
restoran endiistrisi iizerine yapilan arastirmalar, marka birlikteliklerinin
titketicileri  sasirtabilecegini ve bir isletmenin ne sundugunu anlamay1
zorlagtirabilecegini gostermektedir (DiPietro, 2005). Ayrica, yanlis bir marka
ile is birligi yapilmast nedeniyle, markanin imajinin zedelenmesi gibi olumsuz
sonuglar da olugabilmektedir (Pinello vd., 2022). Buna ilaveten, marka birlikteligi
oncesinde tiiketicinin daha az tanidigi markalar, birliktelik stratejisi sonrasinda
diger markaya kiyasla olumlu yonde daha fazla avantaj elde etmektedir (Charry
ve Demoulin, 2014). Dolayisiyla, birliktelik 6ncesi tiiketici i¢in bilinirligi daha
yiiksek olan markalar i¢in stratejiden elde edilen faydadaki bu asimetri, rekabet
avantajini artirma amaci oniinde bir tehdit olabilmektedir.

3. Arastirma Yontemi

Stratejinin sagladigi avantajlara bagli olarak kiiresel pazarda artan uygulama
sayisi, bu konuya odakli akademik arastirmalarin da artmaya devam edecegini
diisiindiirmektedir. Ingilizce literatiirde ¢ok sayida ve farkli arastirmalarin
yapilmis olmasi, bu konunun Tiirk¢e literatiirdeki yansimasimin incelenmesini
faydali kilmaktadir. Bu ¢alismada marka birlikteligi odakli Tiirkge arastirmalarin
tespit edilmesi ve kullanilan terim karsiliklarin incelenmesi amaciyla sistematik
literatiir taramasi yapilmasi planlanmistir.

Sistematik literatiir taramasi, Xiao ve Watson (2019) ile Bargoni ve digerleri (2023)
tarafindan izlenen adimlar dogrultusunda yiiriitilmiistiir. Oncelikle, taramada
kullanilacak anahtar kelimeler belirlenmistir. Ardindan, taranma yapilmis ve
ulasilan kaynaklar incelemeye almmustir. igerik incelemesi esnasinda arastirma
amacina uymayan kaynaklar hari¢ tutularak sonuglar analiz edilmistir.

3. 1. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin amaci dogrultusunda, marka birlikteligi stratejisine dair Ingilizce
terimlerin Tiirk¢e gevirileri incelenmistir. Bu dogrultuda, ana metni Tiirk¢e olan
ancak baslik, 6zet ve anahtar kelimelerin Ingilizcelerini de igeren ¢alismalarin
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incelenmesi planlanmistir. Bu sebeple, taramada kullanilacak anahtar kelimeler
Ingilizce olarak belirlenmistir. Paydas-Turan (2021) ve Pinello ve digerleri
(2022) tarafindan yapilan sistematik literatiir taramas1 ¢aligmalarinda kullanilan
Ingilizce anahtar kelimeler listelenmis sonucta su kelime gruplari kullanilmustur:
“cobrand*”, “co-brand*”, “brand alliance*”, “market* alliance*”, “co* alliance*”,
“joint brand*”, “dual brand*”, “ingredient brand*”, “multiple brand*”. Bu anahtar
kelimeler, Ingilizce literatiirde yaygin olarak kullanilan terimleri temsil etmekte
olup arastirmanin kapsayiciligini artirmak amaciyla segilmistir. Boylece, Tlirkce
literatiirde yer alan kaynaklar kapsamli bir sekilde taranabilmistir.

Kaynaklara erisim icin Hacettepe Universitesi Kiitiiphanesi EbscoHost
kullanilmistir. Burada sunulan veri tabanlari, zengin bir kaynak yelpazesi
sunmaktadir. Bu veri tabani lizerinden yalnizca akademik makalelere degil, ayn1
zamanda tezlere de erisim saglanabilmektedir. Bu sayede, literatiir taramasinin
kapsayiciligi ve dogrulugu artmaktadir.

3. 2. Calismalarin incelenerek Dahil Edileceklerin Belirlenmesi

Anahtar kelimelerin arama sonuglarinin listelendigi sayfada dil kisiti olarak
Tiirk¢e secilmigtir. Bu kisit sonrasinda elde edilen sonug sayis1 45°tir. Yinelenen
sonuglarin silinmesinin ardindan 24 sonug (9 makale ve 15 tez) detayli incelemeye
almmustir. Caligmalarin okunmasi esnasinda 9 tanesinin (3 makale ve 6 tez) igerik
olarak konuyla ilgili olmadig1 goriilmiis ve ¢ikarilmistir. Basliklar1 konu ile
uyumlu 2 calisma ise (1 makale ve 1 tez) tam metinlerine ulagilamamasi nedeniyle
sonug listesine dahil edilmemistir. Tam metinlerine ulagilan 5 makale ve 8 tez
detayl1 incelenmistir.

[Ik taramada ulasilamayan calismalar olma ihtimaline karsmn, 13 galismada
kullanilan farkli Tiirk¢e terimler anahtar kelime olarak kullanilarak ikinci kez
tarama yapilmistir. Cift markalama, birlikte markalama, marka birlikteligi/
birliktelikleri/birlesmeleri, icerik markalama/markalastirma ve pazarlama
ortakligi terimleri ile arama yapilmig ve daha once ulasilmamis caligmalara
rastlanmamistir. Marka ittifaki terimi ile yapilan aramada 15 sonug listelenmistir.
Yinelenen sonuglar ¢ikarildiktan sonra 1 yeni teze ulasilmis ancak Tiirkge metin
bulunmamasi sebebiyle icerik analizine tabi tutulamamistir. Son olarak, ortak
markalama terimi ile yapilan aramada 21 sonug listelenmistir. Yinelenen sonuglar
¢ikarildiktan sonra 3 yeni c¢alismaya (2 makale ve 1 tez) ulasilmistir. Sonugcta,
marka birliktelikleri odakli toplam 7 makale ve 9 tez incelenmistir.

4. Arastirma Bulgular

Incelenen ¢aligmalar ile ilgili temel bilgiler ile her bir calismada kullanilan marka
birlikteligi teriminin Ingilizce ve Tiirk¢e versiyonlar1 Tablo 3’te listelenmistir.
Ingilizce literatiire paralel olarak, Tiirkge literatiirde de cogunlukla “co-branding”
ve “brand alliance” terimlerinin kullamldig1 goriilmektedir. incelenen 16
calismanin 12 tanesinde bu iki terimin ¢evirileri yer almaktadir. “Co-branding”
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terimi i¢in ortak markalama ve birlikte markalama terimleri kullanilirken, “brand
alliance” terimi icin marka ittifaki, marka birlikteligi, marka is birlikleri ve marka
birlesmeleri terimleri kullanilmistir. Bunlar haricinde marka birlikteliklerinin
uygulama tiirlerine odaklanilan c¢alismalarin oldugu da goriilmektedir. “Dual-
branding”, “ingredient branding” ve “strategic marketing alliances” terimleri i¢in
strasiyla ¢ift markalama, icerik markalama/markalastirma ve stratejik pazarlama
ortakligr terimleri kullanilmistir. Calismalarin yontemleri ve temel bulgulari
incelendiginde, ¢ogunlugunun tiiketici bakis agisini esas alan nicel aragtirmalar
oldugu ve anket yonteminin tercih edildigi goriilmektedir. Bu durum, marka
birlikteligi stratejisinin Tiirk¢e literatiirde kavramsal altyapisini olusturmak
amactyla yapilmis az sayida calisma oldugunu ve bu konunun yeterince

tartisilmadigint gostermektedir.

Tablo 3. Tiirkce Literatiirde Marka Birlikteligi I¢in Kullanilan Terimler*

e Arastirma
o Yazar(lar
o Tiirk¢e Terim (lel)**( ) Yontemi

« Ingilizce Terim « Cahsma Tiiri o Orneklem

o Temel Bulgu(lar)

(Ulke)
e Demiray ve o Cift markalama
. Oztiirk (2023 tratejisini daha iyi
o Cift markalama Z ur ,,( ) o Kavramsal st e]1s1r?1. ana 1 .
. o Literatiir anlamak i¢in avantajlar,
o “Dual-branding” tartisma . .
taramasi dezavantajlar ve sektdrel
makalesi ornekler incelenmistir.
o Anket
e NI1:55 o Birbiri ile uyumlu taraf
e Ortak r1.1arlfa1.amaT « Hayran (2023a) 1?13ivers4it46 marka saylsli odak
Marka is birlikleri Arast ogrencisi markanin ¢agrisimlarinin
. e Aragtirma .
o “Co-branding”, maljalesi (Avrupa) giiclinil ve benzersizligini
“Brand alliances” e N2:272 olumlu yonde
tiiketici etkilemektedir.
(Amerika)

o Taraf markalar arasindaki
kategorik uyum, islevsel
marka ortakliklarinda

o Ortak markalama, olumlu tutum ve satin
. ... . o Hayran(2023b) e Anket ..
Marka is birlikleri r e alma niyeti olusumunda
. - e Arastirma o 110 tiiketici e
o “Co-branding”, . .y etkili olmaktadir. Ancak
makalesi (Tiirkiye)

“Brand alliances” taraflar prestijli ise
kategorik uyum olmasa
dahi olumlu tutum ve

niyet olugmaktadir.
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Uluslararasi
marka ittifaki
“International
brand alliance”

Ortak markalama
“Co-branding”

Birlikte
markalama,
Marka ittifaki
“Co-branding”,
“Brand alliance”

Uluslararasi
marka ittifaki
“International
brand alliance”

Ortak markalama
“Co-branding”

Uluslararasi
marka birlikteligi
“International
brand alliance”

Uluslararasi
marka ittifaki
“International
brand alliance”

Oztay-Cagan ve
Erol (2023)
Aragtirma
makalesi

Bozpolat (2022)
Aragtirma
makalesi

Aydogan (2019)
Yiiksek lisans
tezi

Kurtuldu ve
Okumus, (2018)
Arastirma
makalesi

Ozyer-Aksoy
(2018)
Aragtirma
makalesi

Erol-Boyac1
(2016)
Yiiksek lisans
tezi

Kurtuldu (2016)
Doktora tezi

Anket
442 tiiketici
(Tiirkiye)

Anket
574 tiiketici
(Tirkiye)

Ikincil veri
analizi
(Turkiye)

Anket
600 tiiketici
(Tiirkiye)

Anket
271 tiiketici
(Tiirkiye)

Anket
386 tiiketici
(Tiirkiye)

Anket
600 tiiketici
(Turkiye)

Algilanan marka
yabancilig1, marka
ittifakina yonelik tutumu
ve algilanan kaliteyi
olumlu etkileyerek

satin alma olasiligini
artirmaktadir.

Ortak markali {iriine
yonelik giiven ve
algilanan fayda, tiriinii
kullanma niyetini ve
ortak marka sadakatini
etkilemektedir.

Uluslararast marka ittifaki
ihracat performansini ve
ihracat birim fiyatlarini
olumlu etkilemektedir.

Algilanan uyum, ulus
merkezcilik, marka
yabancilig1, tutum

ve satin alma niyeti
uluslararas1 marka
ittifaklarinin bagarisini
etkilemektedir.

Ortak markalamanin
algilanan faydasi, marka
askini etkilemektedir.

Taraf markalara
yonelik tutum ile
taraflarin algilanan
uyumu uluslararasi
marka birlikteligine
yonelik tutumu olumlu
etkilemektedir.

Marka ittifakinin
algilanan uyumu,
toplulukguluk degeri
ve algilanan yabancilik
ittifaka yonelik tutumu
olumlu etkilerken ulus
merkezcilik olumsuz
etkilemektedir.
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o Igerik markalama
o “Ingredient
branding”

o Ortak markalama
o “Co-branding”

o Nergis (2015)
o Yiksek lisans

tezi

o Kozmaoglu

(2014)

o Yiksek lisans

tezi

Anket

165 tiniversite
Ogrencisi ve
akademisyen
(Tiirkiye)

156 tiniversite
Ogrencisi ve
akademisyen
(Almanya)

Kavramsal
tartigma

Tiiketicinin tercih ettigi
igerik markalarina

gore akilli telefon

satin alma tercihlerini
etkileyen faktorler
farklilagmaktadir.

Oyun teorisi modelleri
kullanilarak ortak
markalama stratejisinin
davranigsal ve yonetsel
yonleri analiz edilmistir.

Icerik markalastirma

o lcerik
gert e Cebeci (2012) Anket stratejisine sahip
markalastirma .. . r e .
“ . o Yiiksek lisans 386 tiiketici markanin marka denkligi,
o “Ingredient . s .
L, tezi (Turkiye) kalite algist ve sadakatten
branding . .
etkilenmektedir.
Anket N{arkcfu birlesmelerine
. yonelik olumlu tutum,
.. Aligveris
e Marka o Ozsagmaci . satin alma kararini
. . merkezlerinde .
birlesmeleri (2011) ve marka degerini
. , . ulasilan . .
o “Brand alliances” e Doktora tezi . etkilemekte ve cinsiyet,
412 tiketici gelir ile egitim diizeyine
Holland
(Hollanda) gore farklilasmaktadir.
Anket Ortakliga dahil olan
« Oztiirk (2007) Univeﬂrs.i.te taraﬁar ile ortak markali
o Ortak markalama . . kampiisiinde iiriiniin uyumu ve
. o Yiiksek lisans T
o “Co-branding” tezi ulasilan tasarimi, tiiketicilerin
48 tiiketici taraf marka hakimiyeti
(Hollanda) algisini etkilemektedir.
o Stratejik
pazarlavma « Dénbak (2006) . Anlfet ) Isletmevlerin pazarlama .
ortakligi . . o 82 iist diizey ortakligi kurma nedenleri,
. o Yiiksek lisans . . Wl i
o “Strategic tezi yonetici faaliyet tiirlerine gore
marketing ¢ (Tiirkiye) farklilagsmaktadir.
alliances”
“Tablo 3, yazarlar tarafindan olusturulmustur.
“Caligmalar, kronolojik olarak azalan sirada listelenmistir.
Ceviri  terimler marka birlikteligi  stratejisinin  yapis1  kapsaminda
degerlendirildiginde, ‘“co-branding” ve “strategic marketing alliances”

terimlerinin ¢evirilerinde kullanilan ortak kelimesinin uygun bir nitelendirmeye
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sahip olmadig1 goriilmektedir. Ortak kelimesi Tirk Ticaret Kanunu kapsaminda,
anonim sirket pay sahipleri ile limited sirket, sahis sirketi ve kooperatif ortaklarini
belirtmek amaciyla kullanilmaktadir (6102 Sayili Kanun, Madde 135). Ayrica,
ana isletmelerden bagimsiz ve yeni bir yapi olusturmak amaciyla bir araya
gelen taraflar da ortak kelimesi ile ifade edilmektedir. Oysa marka birlikteligi,
iki veya daha fazla markanin yalnizca sermaye ortakligi amaci tasimadan,
kendi kimliklerini koruyarak marka denkliklerini giiclendirmek ya da artirmak
amaciyla bir araya geldigi bir stratejidir. Bu baglamda, “joint ventures” kavrami
icin Tiirkge literatiirde kullanilan ortak girisimler terimi de marka birliktelikleri
i¢in ortak kelimesinin uygun olmadigimi gdstermektedir. Ote yandan, Ingilizce
“co-branding” teriminde yer alan “co” ontakisinin Tiirkge sozliikk anlami birlikte/
beraber olarak tanimlanmaktadir (“Cambridge Dictionary”, 2023).

5. Sonu¢ ve Tartisma

Marka birliktelikleri, taraflara pazarda yalniz hareket etmelerine kiyasla rekabet
avantaji kazandirmasi nedeniyle giiniimiiz rekabetci pazar kosullarinda siklikla
uygulanan bir strateji konumunu almistir (Paydas-Turan, 2021). Bu durum
literatiire de yansimakta ve bu stratejiye yonelik akademik arastirmalarin sayisi da
artmaktadir (Pinello vd., 2022). ingilizce literatiirde marka birlikteliklerini konu
alan arastirma sayisinin artmis olmast, sistematik literatiir taramasi ve meta analiz
calismalari yapilabilmesine olanak tanimaktadir. Konuya artan ilgiye ragmen
terim birligi heniliz saglanamamigstir. Yakin tarihli sistematik literatiir taramalari
(Paydas-Turan, 2021; Pinello vd., 2022), terim birliginin saglanabilecegini
gostermektedir. Newmeyer ve digerleri (2014) ile Newmeyer ve digerlerinin
(2018) marka birlikteliklerinin farkli uygulama bicimlerini ele alis sekilleri de
terim birligi saglanabilecegi gorlisiinii desteklemektedir. Ancak, Tiirkge literatlirde
marka birlikteligi stratejisine dair terim birligi saglanabilecegi yoniinde bir
arastirmaya rastlanmamustir. Bu baglamda, bu ¢alismada Ingilizce literatiirdeki
terim birliginin saglanabilecegi yoniindeki bahsi gegen goriisler temel alinmustir.

Bu ¢alismanin birinci amaci dogrultusunda, stratejinin tanimu, Ingilizce literatiirde
kullanilan farkli terimler ve diger stratejik is birligi tiirlerinden farki ele alinarak
marka birlikteliklerinin yapisal 6zellikleri detayl bir sekilde incelenmistir. Hat
ve iriin karmas1 genigletme gibi geleneksel biiylime stratejilerine alternatif bir
strateji olarak ele alinan marka birliktelikleri, kiiresel pazardaki rekabet kosullari
acisindan daha avantajli bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Besharat,
2010). Stratejinin yapisi incelendiginde, yalnizca biiyliime amaci tagimadigi, ayni
zamanda pazardaki mevcut konumu giiclendirme ve marka denkligini artirma
hedefiyle farkli uygulama sekillerinin de oldugu anlasilmaktadir. Newmeyer
ve digerleri (2014) tarafindan ortaya konulan yaklagim, stratejinin ayirt edici
yonlerini vurgulamistir. Bu yaklasim, literatiirde kullanilan farkli terimlerin
yalnizca marka birlikteligi stratejisinin farkli uygulanig bigimleri oldugunu
gostermistir (Newmeyer vd., 2018). Marka birliktelikleri, birden fazla markanin
bir iirliniin ayrilamaz pargalarini liretmek i¢in bir araya geldigi anlagmalarin yani
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sira yalnizca biitiinlesik pazarlama iletisimi odakli anlagsmalar1 da kapsamaktadir.
Bu strateji sayesinde yeni pazarlara giriste rekabet avantaji kazanma ve {iriin
karmasini1 genigletmenin yani sira yeni bir pazar boliimii veya yeni bir iirlin de
olusturulabilmektedir. Marka birlikteligi stratejisi, bu yapisal 6zellikleri ile hisse
ortakliklari, birlesmeler, ortak girisimler, sponsorluk ve nedene dayali pazarlama
stratejilerinden ayrismaktadir.

Marka birliktelikleri, taraf markalara bazi1 pazar firsatlar1 saglamanin yani sira
birtakim tehditlerle karsilasilmasina da neden olabilmektedir. Fakat taraflarin
pazar firsatlar ile tehditleri kiyaslandiginda, tehditlerin tolere edilebilecegi ve
firsatlarin ise agir geldigi goriillmektedir. Rekabet avantaji kazanabilmede 6nemli
olan yenilik¢ilik ve hizli uyum saglama faktorleri goz ontine alindiginda, kiiresel
pazarda pazar payl koruma veya gelistirme agisindan bu stratejinin, rakiplerin
dahi birliktelik kurdugu uygulama Ornekleri bulunmaktadir (Cooke ve Ryan,
2000). Dolayistyla bu strateji, diger stratejik is birliklerinden daha degerli hale
gelmistir (Yan, 2009).

Kiiresel pazarda popiilerligini korumaya devam edecegi diisiiniilen marka
birlikteligi stratejisi, Ingilizce literatiirde genis bir gergevede incelenmis olmasina
karsin Tiirkge literatiirde nasil ele alindigina odaklanilan bir arastirmaya
rastlanmamistir. Bu ¢alismanin ikinci amaci, Tiirkge literatiirde stratejinin hangi
terimlerle ele alindigimin tespit edilmesi ve terminoloji farkliliklarina dikkat
cekilmesidir. Bu amagla, sistematik literatiir taramasi esaslarina uygun olarak 7
makale ve 9 tez caligmasi incelenmistir. Yapilan incelemeler, tek bir ingilizce terim
icin yillar i¢inde birden fazla Tiirk¢e ¢evirinin kullanildigini ortaya koymustur.
Ornegin, “co-branding” terimi icin ortak markalama ve birlikte markalama
terimleri; “brand alliance” terimi i¢in ise marka ittifaki, marka birlikteligi ve
marka birlegsmeleri gibi farkli ¢eviriler kullanilmistir. Ayrica, “co-branding” ve
“strategic marketing alliances” terimlerinin ¢evirilerinde kullanilan ortak kelimesi
tartistlmistir. Tlirk Ticaret Kanunu’ndaki (6102 Say1li Kanun, Madde 135) kullanim
ve “joint ventures” kavrami igin Tiirkce literatiirde kullanilan ortak girisimler
terimi gz Oniine alindiginda, ortak kelimesinin marka birlikteligi stratejisinin
yapisal 6zelliklerini yeterince yansitmadigi goriilmektedir. Sonug olarak, Tiirkce
marka birlikteligi literatiiriinde, tek bir Ingilizce terim igin birden fazla farkli
ceviri ile ifade edilmesi ve ortak kelimesi igeren terimlerin kullanilmas, Ingilizce
literatiire kiyasla Tiirkce literatiirdeki terim karmasasinin daha da derinlesmesine
neden olmaktadir. Bir diger ifade ile, Tiirkge literatiirdeki terminolojik belirsizlik,
marka birlikteligi stratejisinin anlasilmasimi giiglestirmektedir. Buna ilaveten,
¢ogunlukla tiiketici algisina dayali ¢alismalara odaklanilmis olmasi da marka
birlikteligi stratejisine dair daha fazla Tiirkce teorik c¢alisma yapilabilecegine
isaret etmektedir.

Tiirkge kaynaklarin sayisinin azligi, bu calismanin temel kisitint olusturmaktadir.
Ancak, bu arastirma Tiirkge marka birlikteligi literatiiriindeki terminolojik
egilimleri anlamak agisindan bir baslangi¢ niteligindedir. Mevcut c¢alismada
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geviri terimler arasindaki tutarsizliklar tartigilmis ve gelecekteki aragtirmalara
dair Oneriler sunulmustur. Boylece, gelecekte marka birlikteligi stratejisinin
Tiirkge literatiirde terminolojik tutarlilik icinde ele alinmasia katki saglandig
diistiniilmektedir. Gelecekte, Tiirkge terim birliginin saglanabilmesi i¢in odak
grup goriismeleri gibi nitel arastirma yontemleri benimsenerek terim Onerileri
gelistirilebilir. Boylece, stratejinin yapisini daha iyi agiklayan terim kullanimina
dair tartigmalar derinlestirilip gelistirilerek literatiire katkida bulunulabilir. Ayrica,
yerel pazardan Ornekler ile marka birlikteliklerinin incelenecegi aragtirmalar,
stratejinin yapisal 6zelliklerinin daha iyi anlasilmasini saglayabilir. Son olarak,
gelecek aragtirmalarda kavram karmagasini onlemek amacryla, kullanilacak
Tiirkce terimlerin stratejinin yapisal 6zelliklerini yansitacak bigimde belirlenmesi
onerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

CO-BRANDING STRATEGY’S STRUCTURAL CHARACTERISTICS
AND REFLECTIONS IN TURKISH LITERATURE: A CONCEPTUAL
REVIEW

1. Introdction

Co-branding is a strategic collaboration aimed at enhancing brand associations
and image (Cooke and Ryan, 2000). For instance, Microsoft and Meta
(Facebook) partnered to combine virtual and augmented reality technologies for
more interactive online meetings (“Microsoft,” 2022). The rise in co-branding
has spurred academic interest (Pinello et al., 2022), but its broad scope has led
to varied terminology, particularly in English. Some researchers (e.g., Besharat
and Langan, 2014) argue these terms express different strategic goals, while
others (e.g., Newmeyer et al., 2018; Newmeyer et al., 2014) suggest they serve a
common purpose. Despite no consensus, co-branding and brand alliance are
frequently used terms (Paydas-Turan, 2021; Pinello et al., 2022). These studies
have also grouped different terms together, suggesting the possibility of
achieving a unified terminology. Despite extensive English-language studies on
co-branding, Turkish research has not given much attention to its treatment. In
line with the view that a unified terminology for the co-branding strategy can be
achieved, this study aims to: (1) examine different English terms and definitions
to discuss strategy’s structure, (2) identify terms used in Turkish studies. By
addressing differences in terminology, the study hopes to promote consistency in
future Turkish research. The following sections will define co-branding, its
applications, and market opportunities, followed by a systematic literature
review examining its treatment in Turkish studies.

2. Definition and Structure of the Stratey

Over the years, this strategy has been termed differently, but it was first defined
by Rao and Ruekert (1994) as “brand alliances can serve as quality signals
when an individual brand is unable to successfully signal quality by itself.”
Aaker (1996: 300) explained the strategy by using the term co-branding as an
example of a search for synergy where two brands collaborate to share costs,
risks, and differentiation. Simonin and Ruth (1998), referencing Rao and
Ruekert (1994), described brand alliances as ‘“the short- or long-term
association or combination of two or more individual brands, products, and/or
other distinctive proprietary assets.” Its broad structure leads to various
classifications of different forms. For example, Newmeyer et al. (2018)
identified six types: co-development, ingredient branding, composite branding,
brand bundling, co-promotion, and co-location. Brands may use multiple types
simultaneously (Cooke and Ryan, 2000), adding to the terminology confusion.
Besharat and Langan (2014) stated that co-branding, composite branding, and
joint branding are similar but differ from ingredient branding, co-promotion/
advertising, dual branding, and even brand alliance.
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However, recent systematic literature reviews (Paydas-Turan, 2021; Pinello et
al., 2022) treat co-branding and brand alliance as synonymous, alongside joint
branding, dual branding, co-marketing alliance, and ingredient branding (Table

1).
Table 1. Different Terms and Their Key Features”

Term Terms’ Definitions and Researcher(s)

Multiple Branding e Two or more brand names on one product (Visser, 1998).

e A product marketed under two brands (Levin and Levin,

Dual Brandi )
ual Branding 2000; Ronzoni et al., 2018).

. ¢ Joint resources for new product development (Rao et al.,
Co-Development/Joint P P (

R&D Alliances 1999); highest integration for physically inseparable products

(Newmeyer et al., 2018).

o Specialized resources combined to extend a product
Ingredient Branding line (Aaker, 1996: 298); very high integration for joint
consumption product (Newmeyer et al., 2018).

o Increase benefits or reduce costs (Aaker, 1996: 299); high

C ite/Joint Brandi . . . .
ompostierfotnt Branding integration for inseparable functions (Newmeyer et al., 2018).

e Combine compatible products, low integration, independent

Brand Bundli .
rand Suncimg purchase possible. (Newmeyer et al., 2018).

Co-Promotion/
Co-Marketing/Joint
Marketing Alliance

o Joint promotions, very low integration, independent product
use (Newmeyer et al., 2018).

o Shared location to reduce search time; least integration

Co-Locati
o-Location (Newmeyer et al., 2018).

*Table 1 is prepared based on the study by Newmeyer et al. (2018: 279-280).

Table 1 illustrates that the implementations fit definitions of co-branding/brand
alliance (Rao and Ruekert, 1994; Aaker, 1996: 300; Simonin and Ruth, 1998)
with minor differences. In essence, this strategy involves short- or long-term
collaborations between two or more brands for a specific purpose.

Co-branding differs from other strategic collaborations based on levels of
integration (high-joint production; low-joint sales), exclusivity (high-few
partners; low-many partners), and duration (long-spans generations; short-
temporary) (Newmeyer et al., 2014). As opposed to equity alliances, mergers, and
joint ventures, co-branding is a contractual agreement focused on shared goals
without forming new entities or equity sharing (Teng and Das, 2008). Moreover,
sponsorships are primarily financial transactions, and cause-related marketing
involves partnerships with non-profit organizations; both lack strategic alignment
compared to co-branding (Besharat and Langan, 2014).
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Co-branding provides significant opportunities but also poses threats. Kalafatis
et al. (2012) categorize these opportunities into economic, functional, and
psychological areas. Following this approach, this study also classifies and
examines threats posed by co-branding, as summarized in Table 2.

Table 2. Opportunities and Threats of Co-Branding®

Opportunities Threats

e Reduced costs . .
. o Licensing fees
Economic o Increased sales L .
. e Limited collaboration
o Increased profitability

o Improved competencies
o Advantage in differentiation

strategies .
. ) o e Cultural misalignment
Functional . Expansion of distribution P
networks e Post-collaboration risks
o Easier entry into new market
segments
o Spill-over effect (improved «  Consumer confusion
Consumer perceptions and trust) o Brand image damage
Psychology « Greater spill-over effect towards o Lesser spill-over effect towards
lesser-known partner well-known partner

“Table 2 is prepared by expanding upon the study by Kalafatis et al. (2012: 628).

3. Co-Branding in Turkish-Language Research

We conducted a systematic literature review, following Xiao and Watson (2019),
to identify terms in Turkish co-branding research, focusing on studies with English
titles, abstracts, and keywords. English keywords were chosen for comprehensive
coverage, including “cobrand*,” “co-brand*,” “brand alliance*,” “market*
alliance®,” “co* alliance*,” “joint brand*,” “dual brand*,” “ingredient brand*,”
and “multiple brand*,” based on reviews by Paydas-Turan (2021) and Pinello
et al. (2022). The review was conducted via EbscoHost at Hacettepe University
Library, providing access to a wide range of academic resources, including articles
and theses.

After filtering for Turkish-language studies, 45 results were identified. Removing
duplicates left 24 results (9 articles, 15 theses). Of these, 9 studies were excluded
as irrelevant, and 2 were excluded due to inaccessible full texts. Ultimately, 5
articles and 8 theses on co-branding were examined.

In case there were studies not reached during the initial search, a second round
of screening was conducted using the different Turkish terms found in 13 studies
as keywords. Searches were conducted with the terms “c¢ift markalama,” “birlikte
markalama,” “

99 ¢y

marka birlikteligi/birliktelikleri/birlesmeleri,” “igerik markalama/
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markalastirma,” and “pazarlama ortakligi,” but no previously inaccessible studies
were found. The search with the term “marka ittifaki” yielded 15 results. After
removing duplicate results, one new thesis was identified; however, due to the lack
of a Turkish text, it could not be subjected to content analysis. Finally, the search
with the term “ortak markalama” yielded 21 results. After removing duplicates, 3
new studies (2 articles and 1 thesis) were obtained. As a result, a total of 7 articles
and 9 theses focused on brand alliances were reviewed. Basic information and co-
branding terms in both English and Turkish from the reviewed studies are listed
in Table 3. Co-branding and brand alliance are predominantly used in Turkish,
similar to research in English. Different translations of these two terms appear in
9 of the 16 studies.
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Table 3. Terms Used for Co-Branding in Turkish Research”

Author(s) (Year)" Turkish Term
o Type of Study « English Term
Demiray ve Oztiirk (2023) Cift markalama

o Conceptual discussion article

Hayran (2023a)

e Research article based on primary data analysis

Hayran (2023b)

o Research article based on primary data analysis

Oztay-Cagan ve Erol (2023)

e Research article based on primary data analysis

Bozpolat (2022)

o Research article based on primary data analysis

Aydogan (2019)

e Master’s thesis based on secondary data analysis

Kurtuldu ve Okumus, (2018)

o Research article based on primary data analysis

Ozyer-Aksoy (2018)

o Research article based on primary data analysis

Erol-Boyaci (2016)

e Master’s thesis based on primary data analysis

Kurtuldu (2016)

o Doctoral dissertation based on primary data
analysis

Nergis (2015)

e Master’s thesis based on primary data analysis

Kozmaoglu (2014)

e Master’s thesis focused on conceptual discussion

Cebeci (2012)

e Master’s thesis based on primary data analysis

Ozsagmaci (2011)

e Doctoral dissertation based on primary data
analysis

Oztiirk (2007)

o Master’s thesis based on primary data analysis

Donbak (2006)

o Master’s thesis based on primary data analysis

e Dual-branding

Ortak markalama, Marka is birlikleri
e Co-branding, Brand alliances
Ortak markalama, Marka is birlikleri

o Co-branding, Brand alliances
Uluslararas1 marka ittifaki

o International brand alliance
Ortak markalama

o Co-branding

Birlikte markalama, Marka ittifaki

e Co-branding, Brand alliance
Uluslararasi1 marka ittifaki

¢ International brand alliance
Ortak markalama

e Co-branding

Uluslararast marka birlikteligi

« International brand alliance

Uluslararasi marka ittifaki

« International brand alliance

Icerik markalama

o Ingredient branding
Ortak markalama

o Co-branding

Igerik markalastirma

o Ingredient branding

Marka birlesmeleri
e Brand alliances

Ortak markalama

e Co-branding

Stratejik pazarlama ortakligi

o Strategic marketing alliances

“Table 3 is created by the authors.

“Studies are listed in descending chronological order.
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4. Conclusion and Discussion

Co-branding stands out as a valuable strategy for gaining a competitive advantage
in markets (Paydas-Turan, 2021). Consequently, academic interest in co-branding
is increasing (Pinello et al., 2022), enabling systematic reviews and meta-
analyses. Despite this growing attention, a consensus on the terminology remains
unestablished. However, recent studies suggest that achieving consistency is
attainable (Paydas-Turan, 2021; Pinello et al., 2022; Newmeyer et al., 2014;
Newmeyer et al., 2018). Although co-branding has been extensively studied in
English literature, its representation in Turkish studies remains limited, highlighting
the need for greater focus on terminology and its consistent application.

To address the first objective of this study, we examined the structural
characteristics of co-branding, including its definition, the various terms used in
English literature, and how it differs from other forms of strategic collaboration.
Considered an alternative to traditional growth strategies, co-branding offers
significant advantages in competitive global markets (Besharat, 2010). It not only
facilitates growth but also strengthens market positioning and enhances brand
equity (Cooke and Ryan, 2000). Co-branding typically involves agreements
where brands either produce inseparable parts of a product or focus on integrated
marketing communications, creating new segments or products. Unlike mergers,
joint ventures, sponsorships, or cause-related marketing, co-branding carefully
balances opportunities and risks, often favoring opportunities (Yan, 2009).

Focusing on the second objective, we identified terms used in Turkish and
highlighted key differences in terminology. A review of 7 articles and 9
dissertations/theses revealed multiple translations for a single term, contributing
to confusion. Despite the limited availability of Turkish sources, we identified
terminological trends and emphasized the need for future research to establish
consistency. Future studies should incorporate local market examples and utilize
qualitative methods, such as focus groups, to refine terms that best describe the
strategy’s structure. Additionally, research should aim to enhance clarity in Turkish
terminology, ensuring it better reflects the unique characteristics of co-branding.
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Yazarlara Not
I. Genel Kurallar

1- Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi yilda {i¢ say1 (Ocak, May1s ve
Eyliil) olarak yayimlanmaktadir.

2- Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi’ne yazi gonderimi http://
pazarlama.org.tr/dergi/ sitesinden Makale Ydnetim Sistemi’nden yapilacaktir.

3- Ulusal ve Uluslararasi aragtirma ve yayin etigi kurallarina uyulmalidir. Dergiye
gonderilen yazilar bagka bir yerde yayimlanmamis ya da yayimlanmak iizere
gonderilmemis olmalidir. Ulusal Pazarlama Kongrelerinde ve diger konferanslarda
sunulan bildiriler dipnotta belirtilmek suretiyle veya gelistirilmis halleriyle yayin
icin dergiye gonderilebilir. Bu yazilar tekrar hakem degerlendirilmesine sunulur.

4- Yazilarin uzunlugu dergi formatinda tablo ve sekiller dahil, kaynakga harig
olmak iizere 25 sayfay1 ve 10.000 sézcligli gegmemelidir.

5- Yazilar yayimlanmak iizere kabul edildiginde Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalart Dergisi, biitiin yayin haklarina sahip olacaktir.

6- Yazarlarin, unvanlarini, grenci ya da ¢alisan olduklar1 kurumlarmi (Universite/
Kurum ismi; varsa Fakiilte/Enstitii ve Boliim olarak), haberlesme adresleri ile
telefon numaralarini ve e-posta adreslerini Makale Yonetim Sistemi’ne girmeleri
gerekmektedir. Ancak, Makale Yonetim Sistemi’ne yiiklenen ¢alismalarda yazar
isimlerine yer verilmemelidir. iletisin kurulacak yazarin adi ve e-posta adresi
dipnotta belirtilmelidir.

7- Dergiye verilecek yazilar Yayin Kurulu’nca ilk degerlendirilme yapildiktan
sonra iki hakeme gonderilecek, hakemlerden gelecek rapor dogrultusunda yazinin
basilmasina, rapor ¢ergevesinde diizeltilmesine, yazinin geri ¢evrilmesine ya da
ticlincii bir hakeme gonderilmesine karar verilecek ve durum yazara en kisa stirede
bildirilecektir. Yayimlanmayan yazilar yazara geri gonderilmeyecektir.

8- Yazardan diizeltme istenmesi durumunda, diizeltmenin en ge¢ 3 ay icerisinde
yapilarak Makale Yonetim Sistemi’ne yiiklenmesi gerekmektedir. Ug ay iginde
hakemler tarafindan oOnerilen/istenilen diizeltmelerin yapilmamasi durumunda,
yazinin degerlendirme siireci bastan baslatilacaktir.

9- Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi’nin yazi dili Tirk¢e olmakla
birlikte, Ingilizce olarak yazilmis calismalar da yayimlanmaktadir. Yazi bu
dillerden hangisinde yazilmis olursa olsun, en ¢ok 200 sozciikten olusan Tiirkce
Oz ve Ingilizce Abstract ayr bir sayfa olarak yazilmalidir. Ayni sekilde, hangi
dilde yazilmis olursa olsun yazinin bashigmn Tiirk¢e ve Ingilizce olarak yaziya
eklenmesi, ayrica yine Tiirkge ve Ingilizce olarak en az 3 anahtar sdzciigiin
belirtilmesi gerekmektedir.

10- Yayimlanan yazinin 5 adet tipkibasimi ve bir adet dergi yazara ticretsiz olarak
gonderilecektir.
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II. Yazim Kurallan

1- Yazi, Word formatinda, 1.5 satir araliginda, ana boliimlerinde 11 punto harf
biiyiikliiglinde ve Times New Roman karakterinde yazilmalidir.

2- Oz ve Abstract 10 punto harf biiyiikliigiinde ve Times New Roman karakterinde
yazilmalidir.

3- Kaynakga 11 punto harf biiytlikliigiinde ve Times New Roman karakterinde tek
satir araliginda yazilmalidir.

4- Tablo i¢indeki yazilar 9 punto harf biiyiikliigiinde ve Times New Roman olarak
yazilmalidir. Tablo ve Sekiller metin igine ortalanarak yerlestirilmedir. Tablo basliklar
tablo iistiine, Sekil bagliklari sekil altina yazilmalidir. Tablo bagliklar1 Times New
Roman ve 11 punto olmali ve kalmn formatta yazilmali, numaradan sonra nokta
konularak basliga devam edilmeli (Tablo 1.); baslik da yine Times New Roman ve
kali olmayan formatta kelimelerin ilk harfleri biiyiik olacak sekilde yazilmalidir.

5- Makale bagligi tiim harfleri biiyiik olacak sekilde Times New Roman, 11 punto,
kalin formatta ve metni ortalayarak yazilmalidir. Yazinin giris ve sonug boliimleri
dahil olmak tizere tiim bolim bagliklari, tim kelimelerin yalnizca ilk harfleri
biiyiik olacak sekilde kalin punto ile yazilmali ve 1.; 1.1.; 1.1.1.; 1.1.1.1. seklinde
numaralandirilmalidir. Bunlarin disindaki basliklar italik olarak yazilmalidir.

6- Ondalik kesirler ayrilirken makalenin yazildig: dildeki kurallar uygulanmalidir.
Tiirkge igin 6rnegin; ¢,05’; Ingilizce igin ‘.05’ seklinde yazilmalidir. Sayilarm ayrimi
ise Tiirkge icin 6rnegin 9.900 (dokuz bin dokuz yiiz); Ingilizce icin 9,900 (dokuz bin
dokuz yiiz) seklinde olacaktir. Denklemler, sira numaralari parantez i¢inde sayfanin
saginda yer alacak sekilde ortalanmis olarak metin i¢inde yer almalidir.

III. Yollamalar ve Kaynak¢a

Yollamalar ve kaynakca APA (American Psychological Association) kurallaria
uygun olacaktir. Metin i¢inde yapilacak yollamalar ayrag i¢inde gosterilecektir.
Kaynakga da bu yollama sistemine uygun olarak hazirlanacaktir. Asagida farkl
nitelikteki kaynaklarin metin i¢indeki yollamalarda ve kaynakcadaki yazilis
bigimleri 6rneklerle gosterilmistir:

1. Yollama
Tek yazarl kitaplar ve makaleler:
(Baker, 2000); (Baker, 2000: 375).

Ayni yazarin, ayni yil birden fazla eserine yollama yapilmast durumunda:
(Hunt, 2002a: 35); (Hunt, 2002b: 40).

Iki yazarl: kitaplar ve makaleler:
(Hunt ve Morgan, 1996); (Hunt ve Morgan, 1996: 107).
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Ikiden ¢ok yazarl kitaplar ve makaleler:
(Lusch vd., 2007); (Lusch vd., 2007: 6).

Kurum yayinlari:
(TUIK, 2015: 145).

2. Kaynakc¢a

Kaynak¢ada Kitaplar
Tek yazarl kitaplar:
Aaker, D. A. (2008). Strategic Market Management. New York: John Wiley & Sons.

Iki yazarl kitaplar:
Cravens, D. ve Piercy, N. F. (2008). Strategic Marketing. London: McGraw-Hill Irwin.

Ikiden ¢ok yazarl kitaplar:

Peter, J. P., Olson, J. C. ve Grunert, K. G. (1999). Consumer Behavior and
Marketing. London: McGraw-Hill.

Kaynak¢ada Makaleler
Tek yazarli makaleler:

Baker, M. J. (2000). Selecting a Research Methodology. The Marketing Review,
1(3): 373-397.

Iki yazarli makaleler:

Hunt, S. D. ve Morgan, R. M. (1996). The Resource-Advantage Theory of
Competition: Dynamics, Path Dependencies, and Evolutionary Dimensions. 7he
Journal of Marketing, 60(4): 107-114.

Ikiden ¢ok yazarli makaleler:

Lusch, R. F., Vargo, S. L. ve O’Brien, M. (2007). Competing Through Service:
Insights from Service-Dominant Logic. Journal of Retailing, 83(1): 5-18.

Kaynakc¢ada Konferans Bildirileri

Pleck, J. (1979). Work-Family Conflict: A National Assessment. Annual Meeting
of the Society for the Study of Social Problems, Boston, Mass., May 14-18.

Eryigit, C. (2015). Yeniligin Benimsenme Stireci. 2/. Ulusal Pazarlama Kongresi,
Eskisehir, Haziran 6-8.
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Kaynakc¢ada Derleme Yayinlar

Kaslow, W. ve Kaslow, S. (1992). The Family that Works Together: Special
Problems of Family Businesses. Zedeck, S. (Der): Work, Families, and
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Kaynak¢ada Kurum Yayinlari
DPT (20006), Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani, 2001-2005 (Ankara).

Kaynakcada internet Kaynaklari
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