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Giiniimiizde online islemlere dayali yapi uygulama ve davramgsal olarak giderek
onemini arttirmaktadwr. Bu onem ¢ercevesinde soz konusu yapinin onemli bir
bileseni olan online satin alma olmaktadir. Bu ¢alisma, algilanan fayda ve
tiiketici temelli marka degeri arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamaktadir.
Arastirmada degiskenler arasi iligkilerin ve nedenselligin incelenmesi nedeniyle
nedensel-iliskisel arastirma deseninden faydalamimistir. Ornekleme yontemi
olarak, kolayda ornekleme ve veri toplama siirecinde yapiulandirilmig anket
kullamlmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde, tek ve ¢ok degiskenli
istatiksel yontemlerden yararlamilmigtir. Elde edilen sonu¢lara gore, algilanan
faydamin marka farkindaligi ve algilanan kalite tizerinde pozitif etkili oldugu
belirlenmistir. Bu ¢alismanin diger bir bulgusu marka farkindaligi ve algilanan
kalitenin marka ¢agrisimlart tizerinde pozitif etkili oldugu, son olarak ise marka
cagrisgimlarimin marka baghlig: iizerinde pozitif etkili oldugu belirlenmigtir.
Algilanan fayda ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki iliskiyi aragtirirken,
daha sonraki ¢aligsmalarda tiim siirecin anlasimasini  gelistirmek igin
tiiketicilerin online aligveris yapma niyetini etkileyen bir baska faktor olan risk
algisini da dahil ederek aragtirma modeli genisletilebilir.
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Today, the structure based on online transactions is increasing its importance in
practical and behavioral. Within the framework of this importance, online
purchasing is an important component of the structure at issue. This study aims
to examine the relationship between perceived benefits and consumer-based
brand equity. In the research, causal-relational research design was used
because of examining the relationships between variables and causality. As a
sampling method, a structured questionnaire was used in the convenience
sampling and data collection process. Univariate and multivariate statistical
methods were used to test the research hypotheses. According to the results
obtained, it has been determined that the perceived benefit has a positive effect
on brand awareness and perceived quality. Another finding of this study is that
brand awareness and perceived quality have a positive effect on brand
associations, and finally, brand associations have a positive effect on brand
loyalty. While investigating the relationship between perceived usefulness and
consumer-based brand equity, the research model can be extended to include risk
perception, another factor affecting consumers' online shopping intention, to
improve understanding of the whole process in future studies.
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GIRI$?

Isletmelerin faaliyetlerini uzun vadeli ve saglikli bir yapida kurgulayabilmeleri icin rekabetci
yaklagimlara gereksinimleri olduk¢a fazladir. Bu yaklagimlarin temelinde siirdiiriilebilir rekabet¢i
unsurlarin gelistirilmesi 6nemlidir. Bu unsurlar arasinda maddi ve maddi olmayan varliklar yer
almaktadir. Maddi olmayan varliklar igerisinde marka temelli yaklasimlar isletmelerin rakiplerinden
farklilasabilmesi ve tliketicilere saglayacagi faydalar kapsaminda farkindalik olusturulabilmesi
kapsaminda 6n plana ¢ikmaktadir (Engizek ve Yasin, 2016: 70). Markalarin igletmeler agisindan
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 yaratilmas: anlaminda muhtelif rolleri oldugu ifade edilmektedir
(Ayas, 2012: 163). Ozellikle tiiketicilerin iiriinlere yonelik diisiinsel kanilarmimn énemli yansimalarini

olusturmasi, farklilasabilmek ve tercih edilebilirligi saglamak anlamindaki rolleri kuvvetlidir
(Yaprakli ve Kara, 2016: 134).

Ortaya ¢ikisi, 1980’11 yillara uzanan marka degeri kavrami, aragtirmaci ve uygulayicilar agisindan
iizerinde yogunlasilan pazarlama kavramlar1 arasinda yerini almistir. Marka degeri, farkli taraflara
gore degerlendirilebilen bir kavram niteligindedir. Bu taraflar, {iretici, perakendeci, yatirimci, kar
amact giitmeyen kuruluslar ve tiiketiciler olarak simiflandirilabilmektedir (Avcilar, 2008: 12).
Markalasmaya yonelik yaklasimlar, markayla ilgili muhtelif yapilarin da ortaya c¢ikmasiyla
sonuglanmistir. Literatiirde, markayla iligkili olarak imaj, deger, baglilik, denkligi, ¢cagrisim, sermaye,
sevgi vb. gibi daha birgok yapinin incelenmesi ve degerlendirilmesine rastlanilmaktadir (Karakaya
Eren, 2020: 3188). isletme stratejileri alaninda nemli degiskenler arasinda algilanan fayda, algilanan
kalite ve marka iliskisi oldukca kabul gormektedir. Yayginlasan iliskisel pazarlama kapsaminda
arastirmaci ve yoneticilerin vizyonuna da ilgili kavramlar giderek yerlesmistir. Miisteri iligkileri
yonetimi, isletmelerin miisteriler ve markalar arasindaki iliskiyi daha iyi yonetmesini kaginilmaz
kilmaktadir. Alicilar ve saticilar arasindaki bilgi asimetrisi tersine donmiistiir. Tiiketiciler, liriin ve
hizmetlerin tasarimlanmasina kadar olan siiregte giderek daha aktif roller iistlenmektedir. Buradan
hareketle, algilanan fayda, deger yayma mekanizmasi ve marka degeri araglari, marka arastirmasi
alaninda yeni bir bakis agis1 haline gelmesi kuvvetle olas1 goriinmektedir (Yan, 2019: 624,625).

Marka degerini insa etmek ve gelistirmek, marka olusturmanin 6nemli bir pargasi olarak kabul edilir.
Marka degeri, isletmelere ¢esitli avantajlar saglamasi olasidir. Rekabet ortaminda farklilasabilmek ve
hisse degerlerinin ylikselmesi gibi uzun vadeli sonuglarin elde edilebilmesi s6z konusu avantajlara
ornek verilebilmektedir (Pappu, Quester ve Cooksey; 2005).

Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde, tiiketici temelli marka degeri ve algilanan fayda kapsaminda
incelemelere gereksinim duyuldugu anlasilmaktadir. Roy ve Chau (2011) ¢aligmalarinda, basarili
kiiresel ve yerel bir markanin, tiiketici temelli marka degerine ve tiiketicilerin yerel markaya karsi
kiiresel bir marka satin almak i¢in statli arama motivasyonuna dayali olarak mevcut bir pazarda yan
yana nasil rekabet edebilecegini incelemislerdir. Bu ¢ergevede, tliketici temelli marka degeri
nedenselligin incelenmesi dnerilmektedir. Pappu, Quester ve Cooksey (2005), tiikketici temelli marka
degerini Ol¢limlemeyi amaglayan ¢aligmalarinda farkli 6rneklemleri incelenmesini dnermislerdir.
Pappu, Quester ve Cooksey (2006) calismalarinda, iilke mense etkisinin miisteri temelli marka degeri
iizerine etkisini incelemislerdir. Calismada, nedensel iliskilerin, {iriin kategorileri ve marka isimleri
acisindan da degerlendirilmesini ifade etmektedir. Das, Datta ve Guin, (2012), perakendeci kisiliginin
tilketici temelli marka degeri iizerine etkisini inceledikleri calismada, farkli perakendeciler
kapsaminda ve farkli 6rneklemlerde incelemeler yapilmasimin faydali olacagini ileri siirmektedir.

2 Bu galisma, Kiitahya Dumlupinar Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans
Programi’nda hazirlanan “Algilanan Faydanin Tiiketici Temelli Marka Sermayesi Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi”
baslikli yiiksek lisans tezinden revize edilerek hazirlanmastir.
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Allaway, Huddleston, Whipple ve Ellinger, (2011), siipermarket endistrisindeki tiiketici temelli
marka degerini 6l¢mek ve tiiketicilerin tipik olarak giiclii siipermarketler i¢in marka degeri yapisi ile
iligkili stratejik unsurlar1 ele almaktadir. Calismanin tutum agisindan degil, dogrudan aligveris yapan
bireyler agisindan ele alinabilecegini ve farkli ornekleme yontemlerinin kullanilmasinin yararl
olabilecegini belirtmislerdir. Christodoulides, Cadogan, ve Veloutsou, (2015), Aaker'in baskin
tilketici temelli marka degeri kavramsallastirmasini, (marka farkindali§i, marka g¢agrisimlari,
algilanan kalite ve marka baglilig1 performansini) ¢ok uluslu ve gok sektorlii bir ¢ergevede incelemeyi
amaclamaktadir. Calismada, Aaker'in tiiketici temelli marka degeri kavramsallastirmasinin
siirlamalar1 géz oniline alinmasi gerektigi aciklanmaktadir. Bu yonelimle, arastirmacilarin kavrami
ve yapisalliginin yeniden gozden gecirmeleri ve c¢ok iilkeli verileri kullanarak yeni Olgiiler
gelistirmeleri ve dogrulamalarinin yararl olabilecegi vurgulanmaktadir.

Literatiirdeki ¢aligmalar genel anlamda, farkli 6rneklemler, degiskenler, iirlin kategorileri ve nedensel
acidan incelemeler Onerilmektedir. Bu Oneriler ¢er¢evesinde calismada, hizmet kalitesinin tiiketici
temelli marka degeri olusturma iizerindeki dogrudan etkisini, kurumsal giivenilirlik ve algilanan
degerin aracilik roliinii arastiran biitlinsel bir model kurgulanmaya ¢alisilmaktadir. Calisma online
aligveris kapsaminda ele alindigindan, algilanan fayda boyutlar1 (aligveris esnekligi, iirlin se¢imi ve
alisveris kolaylig1) ve tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 (marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlar: ve marka bagliligi) incelenmektedir.

LITERATUR INCELEMESI
Marka Degeri ve Tiiketici Temelli Marka Degeri

1990’11 yillardan baslayarak, pazarlama alaninda marka degeri arastirma konusu olarak ¢ok dikkat
cekilen bir konu haline gelmistir. Pratikteki uygulama alanlari, teorik yaklasimlari, stratejik
incelemeleri ve saglayacagi avantajlar kapsaminda incelemeye alindig1 ifade edilebilir. Bir igletmenin
varliklart (hisseleri, gayrimenkulleri, arsalari, icerisin de bulunan ekipmanlar1) degerini 6lgmeye
yarayan kaynaklar iken, giiniimiizde isletmenin degerinin tiiketicilerin zihinlerinde pozitif yapilarla
olusacagi kanis1 kabul gormektedir (Alkibay, 2005:85)

Cesitli taraflar agisindan (yoneticiler/tiiketiciler) marka degeri ve 6l¢iimii son yillarda en mithim konu
haline gelmistir. Isletmeler arasinda markalasmaya yonelik giderek artan yaklasim, markalarin
birincil sermaye olarak diisiiniilmesine ve dolayisiyla yayginlagmasina neden olmustur. Bu énemli
ama bir o kadar yaygin neden, isletmelerin bilangolarinda markalarin finansal varliklar olarak on
plana c¢ikmasinin da bir gostergesi olmustur. Bunlarin temelinde ise, rekabet avantajini elinde
tutabilmesi ve devamliligin1 saglamasi i¢in tliketici odakli pazarlarda marka olusumu, markay1
muhafaza etmesi ve marka kullanimini en 6nemli konulardan bir haline gelmesidir (Taskin ve Akat
2010: 2). Marka degeri “isletmelerin tiiketicilerine, herhangi bir mal veya hizmetin ismi, sembolii
veya kullanimindan sonra saglanan hizmetin art1 ya da eksi etkisinin markaya kattig1 deger ““ olarak
ifade etmislerdir (Toksar1 ve Inal, 2012: 55-56).

Literatiirde tiiketici temelli marka degerinin hesaplanmasi ve tanimu ile ilgili bir¢ok yaklasim, tanim
ve yontem bulunmaktadir. Farquhar (1989) gore, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerine yonelik marka
isminin tiikketicinin zihninde olusturulan ve markaya ilave edilen ek deger olarak tanimlanmistir.
Aaker (1981) tiiketici temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri siirecinde igletmelerin tiiketiciler
sundugu mal ve hizmetlerin degerini azaltan veya arttiran, isim ve sembol gibi farkli gdsterecek
ozelliklerinin biitiinii olarak tanimlamustir. Keller (1993) ise tiiketici temelli marka degerini;
tiikketicilerin sahip oldugu marka bilgisine bagl olarak isletmenin marka pazarlama siirecindeki
verdikleri olumlu ya da olumsuz tepkiler olarak tanimlamaktadir. Yapilan bir¢ok tanima baktigimiz
da tiiketici temelli marka degeri; marka ile ilgili algilama sonucunda verilen olumlu veya olumsuz
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tepkilerin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yani ortak nokta marka ile ilgili algilama oldugu sonucu
karsimiza ¢ikmaktadir (Y1ldiz ve Aver 2019:192-193)

Gilinlimiizde teknolojinin hizl1 degisimi ve gelismesi ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari her gegen giin
degismektedir. Isletmeleri ise bu degisimler, giiclii rekabet ortaminda etkin ve siirdiiriilebilir rekabet
stratejileri belirlemesine zorunlu kilmaktadir. Markanin tliketiciye ifade ettigi anlam olarak
tanimlanan “ tliketici temelli marka degeri” siirdiiriilebilir rekabet ve pazarlama stratejilerinin temel
yollarindan birisidir. Tiiketicilerin zihninde yiiksek degere sahip olan mal ve hizmetler, tliketicinin
bu mal ve hizmetlere olan tutum ve davraniginin giiclinii arttirmaktadir. Marka degeri, tiiketicilerin
zihinlerinde yiiksek degeri arttirmak icin isletme yoOneticilerine pazarlama stratejilerini
planlamalarina olanak sunmaktadir. Bir isletmeye gliclii marka; fiyat degisikligine olumlu miisteri,
krizlere dayanikli, marka genisletme, miisteri baglihigi ve kar payr yiiksek gibi bir¢ok yarar
saglamaktadir. Bu nedenle etkin ve stirdiiriilebilir pazarlama stratejisi olusturulmasinda rehber olmasi

icin marka degeri ve boyutlarini tiiketici bakis acisindan degerlendirip incelenmesi gerekmektedir
(Taskin ve Akat 2010: 2).

Tiiketici Temelli Marka Degerinin Boyutlar:
Marka Baghhg

Tiiketicilerin sartlar zorlassa da uzun vadede iliskiyi gorme, siirdiirme ve yiiriitme istegine genel
olarak baglilik denmektedir. Simdilerde ise baglilik kavrami bir tiir tutumsal gii¢ ve varyasyonlara
kars1 direng olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin farkli segenekleri olmasina ragmen ihtiyaglarini
karsilamak igin siirekli ayn1 magazayi, markay1 veya isletmeyi tercih etme egilimi baglilik olarak
tanimlanmaktadir (Tiltay ve Torlak 2011: 97).

Marka baglilig1 bir siirectir ve bu siire¢ miisteri bagliliginin boyutlarindan gegmektedir. “Biligsel
baghlik”, “tutumsal (duygusal) baglilik” ve “davramigsal baglilik” boyutlar1 marka bagliligin
olusturmaktadir. Biligsel baghlik miisterinin markanin niteliklerinden kaynaklanir ve bu bilgiler
miisteriye markanin se¢eneklerine gore tercih edildigini gostermektedir. Tutumsal (duygusal) baglilik
miisterinin markay1 sevmesi veya fikirlerini kapsamaktadir. Yani markay1 miisterinin deneyimlemesi
sonucu olarak meydana gelen zihin ve duygular ile ortaya ¢ikan siiregleri ifade etmektedir.
Davranigsal baglilik ayn1 markanin tekrar satin alinmasi1 ve markanin gelecekteki kalici miisterileri
olma sozilinli vermeyi ifade etmektedir (Bengiil, 2019: 259).

Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, potansiyel bir tiiketicinin markanin belli bir iiriin grubuna ait olma bilinci veya
animsatma yetenegi olarak, markanin miisterilerin hafizasindaki varhiginin giicii olarak, logo ve
sembol gibi marka kimliklerinin tiiketiciler iizerindeki etkisini igerir. Baska bir deyisle, bu kavramlar
araciligryla bunu, tiiketici zihninde yarattig1 etki olarak tanimlamaktadirlar (Ayas, 2012: 169). Marka
farkindaligini, Rossiter ve Percy marka ile ilgili konularda miisterilerin kendi imkanlari
dogrultusunda markanin iiriin simiflarina gore hafizalarinin tazelemesi veya markadan haberdar olup
farkina varmalarini saglamak olarak tanimlamaktadirlar (Isik, 2016: 60).

Marka Cagrisimi

Marka gelistirmede en zor ve 6nemli konu markayla iligkilendirilen ve markanin tiiketici i¢in
anlamini ifade eden bilgi marka ¢agrisimlaridir. Bagka bir degisle, marka ile ilgili zihindeki her sey
marka ¢agrisimi ile ilgilidir. Marka degerinin olusumunda 6nemli rol oynayan marka ¢agrisimi
benzersiz, gii¢lii ve iistiin olmasi en 6nemli 6zellikleridir (Erdem ve Uslu, 2010: 169). Birincil ve
ikincil kaynaklardan olusan marka ¢agrisimlarinin, birincil kaynaklar tiiketicinin tecriibelerinden
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olusmaktadir. Reklam, yorum ve agizdan agiza iletisim ise ikincil kaynaklar1 icermektedir (Yazgan,
Kethiida ve Cati, 2014: 239).

Algilanan Kalite

Algilanan kalite Zeithaml (1988) gore, bir iiriiniin genel miikemmelligi ya da Ustiinligldiir. Yani
“Tiiketicinin Oznel Ustiinlik yargisidir”. Tiiketicilerin bireysel iiriin deneyimleri, farkli istek ve
ihtiyaclar ile tiikketim durumlarini etkileyecektir. Yiiksek algilanan kalite, uzun vadeli marka ile ilgili
deneyimler sonucunda tiiketiciler markanin farkliliklarinin ve avantajlarinin farkina varmaktadirlar.
Zeithaml, algilanan kaliteyi marka degerinin 6dnemli bir pargasi olarak tanimlamaktadir. Ayrica
algilanan yiiksek kalite, tiiketicileri rakip markalar arasina sokmaktadir. Bu sayede markanin tercihine
yol acacak ve algilanan kalite seviyesi ne kadar yiiksekse, marka degeri de artacak (Kogoglu ve
Aksoy, 2017: 77).

ALGILANAN FAYDA

Algilanan fayda, belirli bir sistemin bir kisi tarafindan kullanildiginda is performansinin artacagina
olan algisini gostermektedir. Dolayisiyla bireylerin dogrudan kullanima yénelik tutumu ve kullanim
icin davranissal niyete yonelik tutumu fayda algisi etkilemektedir. Bir nesnesin kullanimina yonelik
tutum; teknoloji kullanimindan hoslanmama veya hoslanmama, iyi ya da koétii, begenme ya da
begenmeme gibi, lehte ya da aleyhte duygular seklinde netlesmis bir tepkiye yoneliktir. Algilanan
fayda ve kullanima yonelik tutum, sistemin kullanimiyla dogrudan iligkili bir noktadir. Bu nokta
dolayli ya da dogrudan kisisel niyeti bir yoniiyle etkilemektedir. Kullanima dogru davranissal niyet;
bir kisinin belirli bir davranis1 sergileme olasiliginin dl¢iistidiir. Kisinin beklenen olast davranisi
gerceklestirmesine ne kadar istekli oldugunu ortaya ¢ikarabilmektedir (Akga ve Ozer, 2012: 82).

Online ortamda, deger denkleminin taraflar agisindan olumlu sonuglanmasi durumunda taraflar
arasinda bir aligverisin gergeklesmesi beklenmektedir. Genel olarak miisteri degerinin
tanimlanmasinda, deger bileseni, fayda/maliyet oran1 ve arag-amag¢ modelleri olmak tizere {i¢ farkli
kategoriden yararlanilabilmektedir. Zeithaml (1988) algilanan degeri, tiiketicilerin algilanan
faydalarin algilanan maliyetlere oranini degerlendirmesi olarak tanimlamistir. Genel bir tanim olarak,
algilanan faydalar, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan avantajlarin toplamiyla elde edilen
bir oransal analizdir. Bireylerin s6z konusu analiz ¢ercevesinde online sahada, bundan ne 6l¢iide daha
iyi durumda olacagina dair inancini yansitmaktadir. Online noktada, bir islemde algilanan faydalar
genellikle faydaci ve hedonik temeller iizerinde incelenebilmektedir. Faydaci faydalar, bir miktar
tiiketici degerine yol acan islevsel ve bilissel araglar olarak kabul edilmektedir. Ote yandan, hedonik
faydalar deneyimsel ve duygusal faydalardir (S6zer ve Civelek, 2018: 712-713).

Aligverisin  kisisel belirleyicilerinden geleneksel formatlarm yaygin olarak fonksiyonel ve
fonksiyonel olmayan giidiilerden etkilenebilecegi ifade edilmektedir. Fonksiyonel giidiiler, mallarin
uygunlugu, ¢esitliligi ve kalitesi ve fiyat gibi faydaci islevlerle ilgiliyken, fonksiyonel olmayan
(hedonik) giidiiler, eglenceli, ilging aligveris deneyimleri i¢in sosyal ve duygusal ihtiyaglarla ilgilidir
(Forsythe vd. 2006:56). Bu ¢alisma kapsaminda, aligveris kolayligi, iirlin se¢imi, aligverig rahatligi,
hedonik fayda olarak elde edilen faydalar siniflandirilmistir.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢alismada, algilanan faydanin tiiketici bazli marka degeri {izerindeki etkisini incelemektedir.
Calisma nedensel-iligkisel arastirma modeli kapsaminda yapilandirilmistir. Nedensel-iliskisel
aragtirma modellerinde ortaya ¢ikmis var olan bir durumun olayin nedenlerini, bu nedenleri etkileyen
degiskenleri, degiskenler arasindaki iligkiyi ya da bir etkinin sonuglarini belirlemeyi amaglamaktadir.
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Arastirmada kullanilacak olan model igerisinde yer alan degiskenler ve bu degiskenler arasindaki
iligkiler, literatiir arastirma ve incelemelerine bagl kalinarak olusturulmustur. Arastirmada kullanilan
modelimizin gemas1 asagida yer alan Sekil 3.1° de gosterilmistir.

ALISVERIS
KOLAYLIGI MARKA
FARKINDALIGI
URUN SECIMI

MARKA MARKAt
CAGRISIMLARI BAGLILIGI

Ha

ALGILANAN
FAYDA
H2
ALGILANAN
KALITE

Sekil 1. Arastirma Modeli

HI1: Algilanan faydanin marka farkindalig: {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

ALISVERIS
RAHATLIGI

HEDONIK
FAYDA

H2: Algilanan faydanin algilanan kalite tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Marka farkindaliginin marka ¢agrisimlar iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H4: Algilanan kalitenin marka ¢agrisimlar tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H5: Marka ¢agrisimlarinin marka bagliligi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Arastirmanin Veri Toplama Yéntemi ve Olcekler

Arastirmada nicel veri toplama teknigi olan anket yonteminden faydalanarak, veriler bir e-ticaret
platformu kullanicilar iizerinde gergeklestirilerek elde edilmistir. Kiiresel salgin nedeniyle veri
toplama siirecinde internet lizerinden www.googledocs.com sitesinde hazirlanmis olan anket linki
sosyal medya, whatsapp, e-mail vb. uygulama ve araglar araciligi ile katilimcilara iletilerek veriler
toplanmistir. Arastirmanin anketi iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya katilan
tilketicilerin demografik ozellikleri, ikinci boliimde ise tiiketicilerin online aligveris ¢ercevesinde
algilanan faydanin tiiketici bazli marka degeri arasindaki iligskiyi incelenmeye yonelik olgiimler
yapilmistir. Anket formu diizenlenirken kapsamli bir literatiir arastirmasi yapilmis olup gecmiste
konu ile ilgili olan ¢alismalar dikkate alinmastir.

Ankette yer alan marka farkindalig1 ait 6lgekler Nevriye Ayas (2012), Sozer ve Civelek (2018),
Algilanan Kaliteye ait 6lgekler Sozer ve Civelek (2018), Chen ve Chang (2013), You and Donthou
(2001), Chen (2009) ¢alismalarindan uyarlanmuistir.

Ankette yer alan diger bir degisken olan marka ¢agrisimlarina ait dlgekler Sozer ve Civelek (2018),
Chen (2009), marka baghiligina ait olgekler ise Sozer Civelek, ve Calvo-Porral vd. (2015)
caligmalarindan uyarlanmistir.

Ankette yer alan algilanan fayda ve aligveris Kolayligina ait 6l¢ekler, iiriin se¢imi aligveris rahathigi
Forsythe (2003), Hedonik Fayda, Calvo-Porral vd. (2015) ¢alismalarindan ankete eklenmistir.
Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri belirlemek iizere; cinsiyet, yas,
egitim, gelir, meslek gibi 8 adet soru sorulmustur. ikinci béliimiinde ise; 5°1i likert tipi 6lgek ile
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olusturulan 39 adet soruya gore algilanan faydanin tiiketici bazli marka degeri iizerindeki etkisini
online aligveris ¢ercevesinde degerlendirmeleri istenmistir. Anket formunun ikinci boliimiinde 5°1i
likert tipi 6l¢ek kullanilarak cevaplar “1 higbir zaman, 2 nadiren, 3 bazen, 4 siklikla, 5 her zaman”
seklinde secenekler ile degerlendirilmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesi online aligveris yapan tiiketicileri kapsamaktadir. Arastirmada katilimcilar
orneklemin ana kiitleyi iy1 temsil etmesi gerektigi gz oniinde bulundurularak, olasiliklt olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemine gore belirlenmistir. Arastirmada veri
toplamak amaciyla birincil veri toplama ydntemi olan anket uygulamasindan yararlanilmistir.
Arastirmaya 420 farkli kisi anketi cevaplayarak katilmis, kullaniligli olmayan, bos veri hiicresi fazla
olan 8 anket analize dahil edilmemistir. Kalan 412 anket verisi lizerinden istatistiksel testler
ylirlitilmustiir.

BULGULAR

Demografik Ozellikler

Arastirmada katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir gibi degiskenlerin degerlendirildigi bu
boliimde ankete dahil olan katilimcilarin verdigi cevaplar yer almaktadir. Katilimeilarin demografik
ozelliklerine ve internet kullanimu ile ilgili bilgilere ait yapilan analizin sonucunda asagidaki Tablo 1
gosterilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Demoéraﬁk Ozellikler I Yiizde

Kadin 271 65,8
Cinsiyet Erkek 141 34,2
Toelam 412 100
<20 yas ve alt1 32 7,8
21-30 yag aralig1 217 52,7
31-40 yas aralig1 121 29,4
Yas 41-50 yas aralig1 37 9
>50 yas ve iizeri 5 1,2
ToEIam 412 100
Ortadgretim 7 17
Lise 62 15
Onlisans 96 23,3
Egitim Universite 206 50
Lisansiuisti 35 8,5
Diger 6 15
Toelam 412 100
<3000 Tl den az 166 40,3
Gelir 3001-5000 TI 127 30,8
>5000 Tl den fazla 119 28,9
Toplam 412 100
Ogrenci 126 30,6
Ogretmen 22 5,3
Saglik Caligan1 49 11,9
Kamu Calisani 31 7,5
Meslek Ozel Sektor Calisani 155 37,6
Profesyonel Meslek Calisant 10 2,4
Ev Hanimi 6 1,5
Emekli 4 1
Calismiyor 9 2,2
Toplam 412 100
Telefon 349 84,7
Kisisel Bilgisayar 29 7
internet Baglantisi Tablet 31 75
Diger 3 0,7
Toelam 412 100
Haftada 1-3 kez 94 22,8
internet Ahgveris Ayda 1-3 kez 231 56,1
Sikhigi Yilda 1-3 kez 87 21,1
Toelam 412 100
Elektronik 32 7,8
Kozmetik 44 10,7
Temizlik 15 3,6
internet Uzerinden Satin Gida 21 51
Alinan Uriin Tiirleri Giyim 262 63,6
Spor 23 5,6
Diger 15 3,6
Toplam 412 100

Arastirma Hipotezlerinin ve Modelin Testi
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Faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz
faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistik tekniklerden biridir.
Temel amaci veri matrisinin temel yapisini belirlemek ve agiklamak olan faktor analizi ¢ok degiskenli
istatistiksel tekniklerin genel adidir. Olgek veya anket 6geleri verilen cevaplar gibi bircok degisken
arasindaki icsel iliskileri analiz ederek, faktor adi verilen ortak yapilarin ortaya ¢ikarilmasini saglayan
bir analizdir. Faktor analizi ile veriler 6zetlenebilir ve degiskenler azaltilabilir (Uyumaz, Dirlik ve
Cokluk, 2016:660):

DFA, gizli ve gozlenen degiskenler arasindaki iligskiyi belirlemeye ve incelemeye yarayan bir yapisal
esitlik model tiirtidiir. Bu analizin amac1 6l¢egin faktor yapisini incelemektir. Bu nedenle 6lcek
uyarlamalarinda 6nemli bir yere sahiptir. DFA, bireylerden toplanan verilerden elde edilen bulgularin
teorik yapi ile uyumlu olup olmadigini inceleyebilen bir yontem olmasi nedeniyle bu standardizasyon
stirecinde 6nemli bir yere sahiptir (Capik, 2014:196).

DFA, genel olarak 6lcek gelistirme ve gecerlik analizlerinde kullanilir veya 6nceden belirlenmis bir
yapiyt dogrulamay1 amaglamaktadir. Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) ise belirlenen faktorlerin,
hipotez tarafindan belirlenen faktér yapilarina uygunlugunu test etmek icin kullanilan faktor
analizidir. Degisken gruplarinin hangi faktorle yiliksek diizeyde iliskili oldugunu test etmek amaciyla
AFA kullanilirken, belirlenen faktorlere katkida bulunan degisken gruplarinin bu faktorler tarafindan
yeterli derecede temsil edilip edilmedigini belirlemek amaciyla DFA kullanilmaktadir. Arastirmacilar
DFA'da ol¢lim hatalar1 arasindaki korelasyonu belirlerken, faktorlerin kendi aralarindaki
korelasyonlarmnin esit olmasi1 beklemektedirler (Aytag ve Ongen, 2012:16).

Calismada, 6lgme modelinin test edilmesi amaciyla DFA’nden yararlanilmistir. Olgme modeline
yonelik elde edilen faktor yiik degerleri, t degerleri, agiklanan varyans ve bilesik gilivenilirlik degerleri
asagida Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Dogrulazlcl Faktor Analizi Standartlastirilmis Yiikler
MARKA FARKINDALIGI _ CR

V1 Bu magazayi ¢ok iyi biliyorum ve adinin tamamen farkindayim 0,67 | 14,64

V3 Bu magazayi digerleri arasinda kolayca taniyabiliyorum 0,89 [21,20]0,649| 0,845
V4 Bu mag azayl dig er mag azalardan kolazca ayir edebilirim 0,84 |19,70
ALGILANAN KALITE

V5 Bu magazada satilan iirlinlerin 6zellikleri milkemmeldir 0,80 | 19,28

V6 Bu magazanin sundugu iiriinler, kalite seviyelerini uzun siire korumaktadir. 0,87 22,04

V7 Bu magaza yiiksek kaliteli {irlinler sunuyor 0,88 |22,13|0,625| 0,908
V8 Bu magaza, iiriin kalitesi a¢isindan iyi bir gdsterge kabul edilmektedir 0,81 |19,50

V9 Marka, miisterilerin kalite taleplerine cevap verecek kadar iyidir 0,69 |16,50

V10 Bu magazanln tirlinlerinin islevselligi oldukca zﬁksektir 0,67 |14,91

MARKA E;AGRIEIMLARI

V11 Magazanin tasarimi ve atmosferi ¢ok iyidir 0,66 |14,42

V12 Bu magazanin {iriin yelpazesi son derece genistir 0,76 |17,57

V13 Bu magaza aligveris sirasinda gesitli olanak saglamaktadir 0,80 |18,88|0,589| 0,877
V14 Bu magaza digerlerinden farklidir 0,87 |12,22

V15 Bu mag azanin sundugu avantal'larl mﬁiterileri kolazca tammlazabilir 0,73 |16,78
ALISVERIS KOLAYLIGI

V16 Bu magaza, evden aligveris yapabilme olanagi sunabilmektedir 0,86 | 21,14
V17 Bu magazadan aligveris yaptigimda, evden ayrilmak zorunda kalmiyorum 0,74 16,73
V18 Bu magazadan, istedigim zaman aligveris yapabiliyorum, 0,85 |20,54]0,593| 0,851
V19 Bu magazadan, aligveris yaptigimda magazalari ziyaret ¢abalarimdan 0,60 |12,71

tasarruf edebilirim.

URUN SECIMi

V20 Bu magazada gesitli {iriin tiirleri mevcuttur 0,70 | 15,73
V21 Bu magaza lriin bilgilerini iyi bir sekilde sunar 0,70 |15,86|0,530| 0,818
V22 Bu magaza daha genis {iriin se¢enegi sunmaktadir 0,74 |17,07

V23 Bu mag aza ile ¢esitli marka ve Berakendecilere erisim saglanabilmektedir 0,77 |18,04

ALISVERIS RAHATLIGI

V24 Bu magazada hizmet elde etmek i¢in beklemek zorunda kalinmaz 0,79 |18,37
V25 Bu magazada zorluklarla kargilasmam 0,74 15,730,557 | 0,834
V26 Bu magazadan biri iiriin almadan ayrilirsam utang hissetmem 0,68 | 14,77

V27 Magaza sazfasmda mesgul isaretizle sbekleme sembolﬁ! karsilasmam 0,77 |17,58
HEDONIK FAYDA

V28 Bu magazada yeni deneyimlere (aligveris) a¢igim 0,64 |12,81

V29 Bu magazadan bir paket aldigimda heyecanlanirim 0,72 1571

V30 Bu magazadan gelen reklamlara yanit olarak plansiz satin alabilirim 0,62 |13,26(0,427| 0,748
V31 Bu mag aza bana Ozel liriin tasarimlarina olanak tanir 0,63 |13,49

MARKA SADAKATI

V32 Kendimi bu magaza iiriinlerine sadik bir tiiketici olarak gériiyorum 0,68 | 15,08

V33 Satin alma durumuna geldigimde, ilk satin alma secenegim bu magaza olur | 0,85 |21,04|0,658| 0,884
V34 Gelecekte bu magazadan aligveris yapma niyetindeyim 0,86 |21,49

V35 Bu benim en ¢ok tercih edilen ve favori mag azam 0,84 |20,50

Uyum iyiligi Degerleri:  y* = 1968,16 (p = 0.00), Df = 499, 5> /Df= 3,94, GFI = 0.79, RMSEA =0.085,
RMR=0.060, NFI= 0.96, NNFI= 0.97, CFI = 0.97

Tabloda agiklanan varyans degerlerine (AVE) bakildiginda marka farkindaligi 0,649,
algilanan kalite 0,625, marka cagrisimlar1 0,589, aligveris kolaylig1 0,593, iiriin se¢imi 0,530,
aligveris rahatlig1 0,557, marka baglilig1 0,658’tir. A¢iklanan varyans degerleri (AVE) hedonik
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fayda (0,427) haricinde Onerilen seviye olan 0,5’ten biiyiik olma sartim1 karsilamaktadir.
Birlesik giivenilirlik (CR) degerlerine bakilirsa marka farkindaligi 0,845, algilanan kalite 0,908,
marka ¢agrisimi 0,877, aligveris kolaylig1 0,851, {iriin se¢imi 0,818, aligveris rahatlig1 0,834,
hedonik fayda 0,748, marka bagliligi 0,884 CR bilesik giiven degerleri (CR) kabul edilebilir
seviye 0,7 nin lizerinde olduklari i¢in istenilen sart1 sagladigi sdylenebilir (Akbiyik ve Coskun,
2013: 47). Bu degerler modelin giivenilir oldugunu gdstermektedir.

Gecerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Calismanin dogrulugu ve uygunlugu i¢in dogrulayici faktor analizi dlgiitlerine gore elde edilen
veriler detayli olarak degerlendirilmektedir. Aragtirmanin giivenilirligi ve gecerliligi
dogrulayic1 faktor analizine yonelik Olcek yapisini olusturan boyutlara ait giivenilirlik
degerlerinin ve agiklanan varyans degerlerinin hesaplanmasi gerekmektedir. Ayrica bu ¢alisma,
algilanan fayda kavramina yonelik her iki yonelimi de igermektedir ve mevcut literatiire
dayanarak, online baglamda algilanan faydanin dort kategorisi olarak aligveris kolayligi,
aligveris rahatligi, hedonik fayda ve iiriin se¢cimi tanimlamaktadir. DFA sonuglarina gore,
bilesik gilivenilirlik ve acgiklanan varyans degerleri hesaplanmistir. Bilesik giivenilirlik
degerlerinin ( 0,74-0,90 ) arasinda oldugu ve agiklanan varyans degerlerinin ise ( 0,42-0,65)
arasinda degerler aldig1 belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore, dl¢eklerin i¢ tutarliliklar: ve
yapiy1 acgiklama giiclerinin yeterli oldugu ifade edilebilmektedir.

Tablo 3. Gegerlilik Ve Giivenilirlik Degerlendirilmesi

FAKTORLER & 1 o [ crR [ AV

1. Marka Farkindalig1 0,67-0,89 0,835 0,845 0,649
2. Algilanan Kalite 0,67-0,88 0,907 0,908 0,625
3. Marka Cagrisimi 0,66-0,87 0,828 0,877 0,589
4.  Algveris Kolayligi 0,60-0,86 0,813 0,851 0,593
5. Uriin Secimi 0,70-0,77 0,812 0,818 0,530
6. Aligveris Rahatlig 0,68-0,79 0,819 0,834 0,557
7. Hedonik Fayda 0,62-0,72 0,734 0,748 0,427
8. Marka Bagliligi 0,68-0,86 0,881 0,884 0,658
9. Algilanan Fayda 0,67-0,78 0,904 0,825 0,542

Olgegin verdigi bilgilerin sabit oldugundan, yani hatasiz oldugundan ve ayn1 amagla ikinci bir
6l¢ciimde de ayni sonuglarin alinacagindan emin olunmasi ve giiven duyulmasi gerekmektedir.
Giivenilmez bir 6l¢ek ise yaramamaktadir. Birlesik giivenilirlik; ¢oklu, heterojen fakat benzer
ifadelerin genel giivenilirligini 6lgmek i¢in kullanilmaktadir. Cronbach's Alpha, ¢cok sayida
degisken oldugunda yliksek degerler verme egiliminde olan bir istatistik oldugundan, CR
degeri, Cronbach's Alpha degerine alternatif olarak veya bir kontrol araci olarak
kullanilmaktadir (Yaslioglu, 2017: 82).

Birlesim gegerlilik, birlesim sekillendirme ile ilgili ifadeler kullanilarak birbirleriyle ve
olusturduklar1 faktor ile iliskili olduklarini ifade etmektedir. Ayrisim gegerlilik ise kendi iginde
gecerlilik ifadelerinde yer alan degiskenlerin ait olduklar faktdr disindaki faktorler ile daha az
iliskili olmas1 gerektigi konusunu kapsamaktadir. Birlesim gecerlilik icin, dlgekteki tim CR
degerleri AVE' den biiyiik ve AVE 0,5'ten biiylik olmas1 ve AVE degeri, "Average Variance
Extracted" (Ortalama Agiklanan Varyans) faktorlere ait yiiklerin karelerinin toplaminin ifade
sayisina boliinmesi ile elde edilip her faktor yapist i¢in ayr1 degerlendirme yapilmaktadir
(Yashoglu, 2017: 82).

Aciklanan varyans degerlerinin karekokiiniin hedonik fayda disinda boyutlar arasindaki en
yiksek korelasyon degerinden ayrisim gegerliligi sagladigi goriilmektedir. Ayrica, ayrisim
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gecerlilik i¢cin maddelerin ¢apraz yiliklemesi incelendiginde, her bir yapi i¢ci madde
yiiklemesinin, Ol¢iilen yapidaki diger maddelerin ¢apraz yiliklemesinden daha biiyiik olmasi
beklenmektedir (Bal, 2019: 77).

Bu caligmada faktor yiikleme degerleri ve agiklanan varyans degerleri 0,50'den biiyiiktiir.
Maddelerin yap1 i¢inde 0,50'den biiylik faktdr ylk degerlerine sahip olmasi ve yap1 ici
degerlerin ¢capraz yiikleme agisindan ¢apraz yiikleme degerlerinden yiiksek olmasi diskriminant
(ayrisim) ve kompozisyon (birlesim) gecerliginin saglandigin1 gostermektedir. Bu baglamda
arastirmanin gilivenirlik ve gegerlilik agisindan beklenen degerler arasinda sonuglar gosterdigi
ifade edilebilmektedir.

Tablo 4: Korelaszon, Ortalama ve Standart SaEma Deg erleri
DEGISKENLER . x | o J 1 J 2 | 3 | 4 | 5

1. Marka Farkindalig1 4,36 0,65 0,805*

2. Algilanan Kalite 3,73 0,70 341 0,790*

3. Marka Cagrisimi 3,99 0,63 ,484™ ,602™ 0,767*

4. Marka Baglilig 4,11 0,71 322 ,663™ ,608™ 0,811*

5. Algilanan Fayda 4,72 0,54 ,506™ 637 ,790™ ,685™ 0,736*
**Degiskenler aras1 Korelasyon 0,01 Diizeyinde Anlamli
* AVE Karekok Degerleri
Yapisal Modelin Testi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Arastirmanin
kapsaminda marka farkindalig, algilanan kalite, marka ¢agrisimi, marka bagliliginin algilanan
fayda tizerindeki etkisi incelenerek test edilmek istenmektedir. Yapisal esitlik modeli
cercevesinde olusturulan 5 hipotez ileri siiriilmiis ve test edilmistir. Elde edilen test degerleri
asagida sekil 4.2°de gosterilmektedir.

MARKA
FARKINDALIGI
ALISVERIS
KOLAYLIGI
URUN SECIMI MARKA MARKA
AL E’VEMS CAGRISIMLARI BAGLILIGI
RAHATLIGI
HEDONIK
FAYDA
ALGILANAN
KALITE
ALGILANANFAYDA TUKE TiCi TEMELLI MARKA SERMAYESI

Chi- Square: 921,24, df:202, P-value: 0,0000, RMSA: 0,093

Sekil 3. Yapisal Modelin Analizi Ve Hipotez Testleri
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Tablo 5. Yapisal Model Test Degerleri
Hipotezler Yapisal Yol Sonu¢
Ha Algilanan Fayda- Marka Farkindaligi Etkiler 10,34 0,63 +
Ha Algilanan Fayda- Algilanan Kalite Etkiler 9,88 0,56 +
Hs Marka Farkindaligi- Marka Cagrisimlart Etkiler 8,87 0,51 +
Ha Algilanan Kalite-Marka Cagrisimlart Etkiler 3,35 0,46 +
Hs Marka Cagrlslmlarl-Marka Bag hhg 1 Etkiler 12,59 0,78 +

Uyum iyiligi Degerleri: x> = 921,24 (p = 0.00), Df = 202, y* /Df= 4,56, GFI = 0.82, RMSEA =0.093,
RMR=0.057, NFI= 0.94, NNFI= 0.95, CFl = 0.95
Tablo incelendiginde, yapisal esitlik modeli ¢ercevesinde test edilen bes hipotezden algilanan
faydanin, marka farkindaligin1 ve algilanan kaliteyi anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi
belirlenmistir. Ayn1 sekilde marka farkindaliginin marka cagrisimlarini, algilanan kalitenin
marka ¢agrisimlarini anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi belirlenmistir. Ayrica son olarak
marka ¢agrisimlari, marka baglhiligin1 anlamli ve pozitif bir sekilde etkiledigi belirlenmistir.

SONUC VE TARTISMA

Isletmeler, miisteri tabani biiyiimesi yoluyla iistiin pazar performansini siirdiirmek igin
giinimiiziin degisken ve son derece rekabetci pazarlarinda tiiketicileri hem elde etmek hem de
elde tutmak i¢in miicadele etmeye ¢aba gostermektedir. Bu yap1 baglaminda, algilanan fayda
ve tiiketici temelli marka degeri, tiiketici karar verme siirecinde 6nemli roller oynamaktadir. Bu
nedenle, bu ¢alismada kullanilan algilanan fayda kavrami, fayda/maliyet oran1 modellerinden
tiiretilen miisteri algilanan degerinin 6nemli bir bileseni olarak ele alinmaktadir. Bu ¢alismada,
tiiketici temelli marka degeri ve alt boyutlar ile algilanan fayda arasindaki iligki ele alinarak
bir arastirma modeli gelistirilmis ve test edilmeye calisilmistir. Literatiirdeki cesitli
calismalardan yola ¢ikilarak uyarlanan 6lgeklerle yapilandirilmis anket yontemiyle e-ticaret
platformu kullanicilarindan kolayda 6rnekleme yontemiyle online olarak veriler elde edilmistir.
Gergeklestirilen arastirma sonucunda, 6lgme modelinin test edilmesi amaciyla dogrulayici
faktor analizinden faydalanilmistir. Marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari,
marka bagliligi, aligveris rahatlig, lirlin se¢imi, aligveris kolaylig1 ve hedonik fayda boyutlarina
DFA uygulanmistir. Olgme modeli sonucu elde edilen faktdr yiik degerleri, t degerleri,
aciklanan varyans ve bilesik giivenilirlik degerleri incelenmistir.

Arastirma kapsaminda ileri siiriilen arastirma hipotezlerinden Hi hipotezi, algilanan faydanin
marka farkindaligi {izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu goéstermektedir.
Mubhtelif arastirmalar, online ortamlar da dahil olmak iizere farkli baglamlarda dogrudan veya
dolayli olarak algilanan faydanin marka farkindalifi {iizerindeki olumlu etkisini
dogrulamaktadir. Tiiketicilerin bu markalarla etkilesime daha agik hale gelmesi nedeniyle
online ortamda faaliyet gdsteren markalara bir avantaj sagladigi degerlendirilmektedir. Yapilan
caligmalar neticesinde (Ercis ve Cat 2015; Cagliyan vd. 2018) marka farkindaliginin markanin
secilmesi konusunda daha etkin bir boyut olarak rol oynamasina neden olmaktadir. Buradan
hareketle, algilanan fayda tizerinde de agiklayici etkiye sahip oldugu diisiiniilebilmektedir.

Obiir arastirma hipotezlerinden H> hipotezi, algilanan faydanin algilanan kalite {izerinde olumlu
ve anlamli diizeyde bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Alisveris kolayligi, alisveris
rahathig1, iiriin se¢cimi ve hedonik fayda gibi online kanallar1 kullanmanin algilanan faydalari,
tilketicilerin zihninde online perakendeci ile yaptiklar1 iglemlerle ilgili bir beklenti
olusturmaktadir. Bu ylizden arastirmacilar, s6z konusu algilanan faydalarin, online markanin
olumlu kalite algisina katkida bulunan dissal ipuglar1 olarak da kabul edilebilecegini
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desteklemektedir. Mevcut literatiir dogrultusunda (Yildirir, 2021; Tulum, 2019) tiiketicilerin
beklentileri karsilamak igin algilanan kalitenin etkisine yonelik olarak degerlendirmeler
yapmalarinin olduk¢a dnemli olacag1 degerlendirilebilir.

Arastirma kapsaminda ileri siirlilen Obiir hipotez marka farkindaligimin marka ¢agrigimi
iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu elde edilen bulgular dahilinde
bulunmaktadir. Varilan sonuglar neticesinde Hz hipotezi kabul edilmistir. Konu ile ilgili 6biir
calismalar incelendiginde (Diilek, 2014; Aktepe ve Bas, 2008) calismalariyla sonuglar
benzerlik géstermektedir. Tiiketiciler, daha kolay satin alma kararlar1 vermek i¢in hafizadaki
bilgileri islemek, diizenlemek ve geri ¢agirmak icin marka ¢agrisimlarini kullanirlar. Marka
farkindaligi ise, tiiketicilere markay1 tanima veya hatirlama yetenegi saglamaktadir. Bu bilgiler
neticesinde marka farkindaligi ve marka cagrisimi, karar alma siirecinde miisterilere yogun bir
bilgi akis1 sagladig1 noktasina varilabilmektedir.

Elde edilen sonuglar ¢ercevesinde desteklenen arastirma hipotezlerinden Hs hipotezi algilanan
kalitenin marka ¢agrisimi lizerindeki etkisinin anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugudur.
Literatiir incelendiginde (Bozkurt 2021; Saglam 2014) caligmalariyla sonuglar benzerlik
gostermektedir. Tiiketicilerin rekabet ortaminda, iirlin ya da hizmetlere iliskin algiy1 anlamasina
ve zihninde yer etmesine marka ¢agrisimlar1 yardimer olmaktadir. Bir markadan pazarlama
uyaranlarina maruz kaldiklarinda, tiiketiciler markaya yonelik giiclii ve olumlu c¢agrisimlara
sahip olduklarinda olumlu tepkileri olagandir. Algilanan kalitenin algisi, ihtiyaca ve beklentiye
gore degisen bir kavram oldugu i¢in aligveris yaparken ya da satin alma esnasinda tiiketiciler
icin 6nemli bir etmen olmas1 muhtemeldir.

Arastirma kapsaminda ileri siiriilen son aragtirma hipotezlerinden desteklenen son hipotez ise
Hs hipotezi marka ¢agrisiminin marka bagliligi tizerinde (marka sadakatini) anlamli ve olumlu
bir etkiye sahip oldugudur. Konu ile ilgili ¢alismalar incelendiginde (Diilek 2014; Ayas 2012;
Torlak vd. 2014;Yazgan vd.’in 2014) calismalariyla sonuglar benzerlik gostermektedir. Bu
bilgiler goz oniline alindiginda marka baglhiligini1 gelistirmek ve siirdiirebilmek i¢in markanin
tiiketicilerin zihninde ¢ok iyi konumlandirilmas: gerektigini ve tiiketicileri etkileyen 6nemli bir
faktor oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Bu arastirma, bir e-ticaret platformunun online tiiketicileri araciligiyla elde edilen bilgiler
aracilifiyla gergeklestirilmistir. Mevcut calismada algilanan fayda ile tiiketici temelli marka
degeri arasindaki iligkiyi arastirirken, daha sonraki ¢aligmalarda tiim siirecin anlasilmasini
gelistirmek i¢in tiiketicilerin online aligveris yapma niyetini etkileyen bir baska faktor olan risk
algisint da dahil ederek aragtirma modeli genisletilebilir. Ayrica gelecekte yapilacak
aragtirmalara yonelik diger bir Oneri ise Oncelikle yapilacak arastirmalarin daha biiyiik
orneklemlerde, farkli sektor ya da farkli online platformalar da karsilagtirmalar yapilmasi
yararl olacaktir. Ciinkii aragtirmanin sonuglarin genellestirilmesinin yani sira benzerlik ve
farkliliklarinin ortaya ¢ikarilmasina neden olabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Today, perceived usefulness, perceived quality and brand relationship are considered important
issues within the scope of business strategies where relational marketing has become
widespread. Customer relationship management requires businesses to better manage the
relationship between customers and brands. Finally, perceived usefulness, value delivery
mechanism, and brand equity tools can become a new perspective in the field of brand research.
The information asymmetry between buyers and sellers is reversed. Consumers play an
increasingly active role in the process of designing products and services (Yan, 2019: 624,625).

Developing more areas for the measurement of consumer-based brand equity is important for
branding purposes. Branding is a powerful differentiation tool. For this reason, it is highly
possible to build successful brands and to evaluate the results within the scope of the brand
relationship and to structure the firm in line with its strategic goals, with long-term returns to
the business within the framework of competitive advantages (Pappu, Quester, & Cooksey;
2005).

In this study, the effect of perceived benefits on consumer-based brand equity is examined and
discussed within the framework of online shopping. The study was structured within the scope
of causal-relational research model. In causal-relational research models, it aims to determine
the causes of an existing situation, the variables affecting these causes, the relationship between
variables or the results of an effect. The data obtained by univariate and multivariate statistical
analysis methods are analyzed and the results are interpreted accordingly.

Within the scope of this research, in line with the H1 hypothesis, it is supported that perceived
usefulness has a positive and significant effect on brand awareness. Research confirms the
positive impact of perceived usefulness, directly or indirectly, on brand awareness in different
contexts, including online environments. One of the other research hypotheses discussed in the
study, the H2 hypothesis, has been found to have a positive and significant effect on perceived
usefulness. The perceived benefits of using online channels such as shopping convenience,
shopping flexibility, product selection and hedonic benefit create an expectation in the minds
of consumers regarding their transactions with the online retailer. The other hypothesis put
forward within the scope of the research, Hz, is supported by the findings that brand awareness
has a significant and positive effect on brand association. In addition, the hypothesis (Hs), which
is frequently supported in the literature, is supported by the conclusion that perceived quality
has an effect on brand associations and finally, brand associations (Hs) affect brand loyalty. The
results of all hypothesis tests show similarities to the results in the literature.

Apart from these, this research has some limitations in terms of variables, methodological view
and research model. Various variables and dimensions are used in the marketing literature in
terms of benefit perceptions. Since the research was structured within the scope of online
shopping, the variables of perceived convenience, product selection and shopping flexibility
were included in the research rather than other benefit dimensions. Convenience sampling
method, one of the sampling methods, was used in the study, which was structured in the
relational model. The limitation of the convenience sampling method is due to the lack of
generalization of the obtained findings. The results obtained from this study were interpreted
only within the framework of the data source sample and generalizations were avoided.
Investigations have been made within the framework of the relational research model, and
evaluations on descriptive and difference analyzes are not included.
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