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A101 KAPIDA UYGULAMASINDA ALGILANAN KALITENIN MARKA DEGERI,
MARKA ASKI VE MARKA GUVENINE ETKISI

OZET

Firmalar teknolojiye yatirim yaparak ve rakip firmalara karsi cesitli stratejiler gelistirerek rekabet
avantaji elde etmeye c¢alismakta, kendi markalarini digerlerinden daha giivenilir ve degerli kilmak icin
¢aba sarf etmektedir. Bu ¢alismanin amaci, A101 Kapida uygulamasi icin algilanan kalitenin marka aski,
marka degeri ve marka glivenine etkisinin incelenmesidir. Bu amaca bagh olarak ¢esitli sosyal medya
platformlarindan A101 Kapida uygulamasi kullanicilarina anketler ulastirilmistir. Verilerin analizinde
yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmis ve hedef kitleye kartopu 6érnekleme yontemiyle ulasilmistir.
Sonuglara gore, algilanan kalite marka aski ve marka giivenini olumlu bir sekilde etkilemektedir. Ancak
algilanan kalite marka degerini anlaml bir sekilde etkilememektedir. Ayrica, marka giiveninin marka
degeri lizerinde anlamli etkisinin olmadigl ve marka askinin da marka degerini anlamli bir sekilde
etkilemedigi belirlenmistir. Buna gére miisterilerin A101 Kapida gibi uygulamalari kaliteli algilamasinin
isletmeler bakimindan 6nemli kazanimlara neden olacagl disiiniilmektedir. Bu agidan bakildiginda
teknolojik gelismelere paralel ve yapilan pazar arastirmalarina bagli olarak bu ve buna benzer
uygulamalar i¢in miisterilerin algisindaki kalitenin ytlikseltilmesi isletmeler a¢isindan 6nemlidir.

Anahtar Kelimeler: Marka Degeri, Marka Giiveni, Marka Aski, Algilanan Kalite, E-Perakende.

THE EFFECT OF PERCEIVED QUALITY ON BRAND EQUITY, BRAND LOVE
AND BRAND TRUST IN A101 DOOR APPLICATION

ABSTRACT

Companies try to gain a competitive advantage by investing in technology developing various strategies
against rival companies, and striving to make their own brands more reliable and valuable than others. In
this study, the effect of perceived quality on brand equity, brand love and brand trust in the A101 Kapida
application was examined. For this purpose, surveys were delivered to A101 Kapida application users via
platforms such as WhatsApp, Instagram, and Facebook. Structural equation modeling was used to analyze
the data and the target audience was reached by snowball sampling method. According to the results,
perceived quality was found to have a positive effect on brand love and brand trust. However, perceived
quality did not have a significant effect on brand equity. Additionally, it was determined that brand trust
does not have a significant effect on brand equity, and brand love does not significantly affect brand
equity. Accordingly, the quality perception of applications such as A101 Kapida by customers will lead to
great gains for companies. In this respect, increasing the quality of such applications in customer
perceptions is important for companies, depending on market research and in parallel with technological
developments.

Keywords: Brand Equity, Brand Trust, Brand Love, Perceived Quality, E-Retail.
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1. GIRiS

Teknolojik ve iletisimde meydana gelen hizli gelismelerle birlikte yasantimizda cok sayida
yenilik yerini almistir. Internet c¢aginin baslamasi, bu gelismelerden en dikkat ceKici
olanlarindandir. Teknolojinin ilerlemesine ve internetin yayginlasmasina bagh olarak alisveris
kavrami énemli bir sekilde etkilenmistir. Insanlar fiziksel magazalarda alisveris yapmaktansa
cevrimici platformlar lizerinden mal ve hizmetlere daha hizli ve kolayca ulasabilmektedirler
(Topgu, 2017). Tiiketiciler evlerinde veya baska yerlerde internet erisiminin oldugu her yerde
alisverislerini kolay bir sekilde yapabilmektedirler. E-ticaret sitelerinde olduk¢a genis iiriin
yelpazesinin olmasina bagh olarak fiyat, tiriin 6zellikleri ve kalitesi bakimindan insanlarin
degerlendirme imkani bulunmaktadir. Perakende e-ticaret uygulamalari insanlarin tablet ya da
telefon gibi tasinabilen cihazlarla alisveris yapmalarina olanak tanir. Bu tiir uygulamalarla,
tliketiciler icin daha uygun ve daha hizli alisveris deneyimi sunulmasi amag¢lanmaktadir. Bu
uygulamalar sayesinde ¢ok sayida farkli 6zellikle tiiketicilerin ihtiyaglari karsilanmaya ¢alisilir.
Bu o6zellikler icinde Uriin karsilastirma, Uriin arama, ddeme islemleri, siparis takibi, sepet
yonetimi vb. islevler vardir. Ayrica baz1 uygulamalarda liyelik avantajlari, promosyonlar ya da
kullanicilara 6zel indirimler de sunulmaktadir. Bahsedilen avantajlarla bu tiir mobil uygulamalar
hizh bir sekilde yayginlasmaktadir. insanlarin cevrimici aligverise olan ilgisinin ve mobil
cihazlarin kullaniminin artmasi, perakende sirketlerinin mobil uygulamalar gelistirmesine
neden olmaktadir. Bu uygulamalarla miisteri memnuniyetinin artirilmasinin yaninda satislarin
artirilmasi da hedeflenmektedir.

Turkiye’de basat perakende magazalar icinde yer alan A101, insanlarin son yillarda ilgi
gosterdigi ve insanlar arasindan oldukga popiiler hale gelen bir perakende isletmesi olmustur.
Miisteri memnuniyeti odakli bir anlayisla hizmet vermeye calisan A101, marka degeri ve
sadakatinin artmasi icin c¢alismaktadir. Son zamanlarda A101’in miisterilerinin hizmetine
sundugu “kapida uygulamas1” ¢evrim i¢i iiriin siparis verilmesine ve {iriinlerin miisterilerin
kapisina kadar teslim edilmesine olanak saglamaktadir.

Bu calismada A101 kapida uygulamasi icin algilanan kalitenin marka giiveni, marka aski ve
marka degeri lizerine olan etkileri incelenmekle birlikte, marka aski ve marka giiveninin marka
degeri tizerindeki etkilerini de incelemek amaglanmistir. Bu ¢alismanin bulgularinin A101 vb.
isletmeler acisindan oldukca 6nemli olacagi beklenmektedir. Perakende mobil uygulamalar
ozelinde gerceklestirilen bu ¢alismada yukarida bahsedilen degiskenler acisindan oldukc¢a az
calisilmis olmasindan dolayi literatiire 6nemli katkilarinin olmasi beklenmektedir. Bu ¢alismanin
0zgiin yonleriyle de literatiir icin degerli katki sunmasi beklenmektedir. Zira yapilan literatiir
taramasinda, A101 Kapida uygulamasinin konu edildigi herhangi bir calismaya ulasilmamistir.

2.LITERATUR VE HiPOTEZLER
2.1. Algilanan Kalite

Kisiden kisiye degisebilen bir kavram olan algilanan kalite, misterinin algiladigi kalitedir.
Uriiniin miisteri beklentilerini karsilamasiyla algillanan kaliteye ulasilmaktadir. Buna gore
algilanan kalite miisteri tarafindan alinan iriiniin miisterinin beklentilerini karsiladigi ya da
beklentisinden daha iyi olduguna inanmasi anlamina gelmektedir. Algilanan kalite, miisterinin
yasadig1 deneyimlere dayanan 6znel bir kavramdir (Halis, 2000). Algilanan kalite ile gergek
kalite birbirlerinden farkli kavramlardir. Algilanan kalite miisterilerin {iriin kalitesine yonelik
algilaridir. Misterilerin ihtiyaglari, kisilikleri ve istekleri farklilasmaktadir. Bundan o6tiirii her bir
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misteri algis1 ve algilanan kalite farklidir (Aaker, 1991). Algilanan kalitenin marka aski, marka
degeri ve marka giiveni tizerine etkilerini arastiran bir¢ok calisma bulunmaktadir.

Isik'in (2016) gerceklestirdigi ve algilanan kalitenin hastane marka degerine olan etkisini
arastirdigi calismasindan elde ettigi sonuglara gore, marka degerini dogrudan etkileyen faktorler
icinde algilanan kalite yiiksek bir etkiye sahiptir. Bulgur'un (2020) gerceklestirdigi calismada,
algilanan kalitenin Tiirkiye'deki klima kullanicilarinin marka degeri algilarinda etkisi en yiiksek
olan bilesen oldugu sonucuna varilmistir. Yildiz ve Giinaydin'in (2019) arastirmasi algilanan
kalitenin marka askini etkiledigini gostermistir. Aydin'in (2022) yaptifi calismada algilanan
kalite marka degerini olumlu yonde etkilememektedir. Yalgintekin'in (2020) yaptig1 calismada,
teknolojik iirtin ve hazir giyim kategorileri i¢cin marka askini etkileyen faktorler arastirilmistur.
Sonuglara gore hazir giyim kategorisi i¢in algilanan kalitenin marka askina yonelik anlamh bir
etkisi yoktur. Teknolojik liriin kategorisinde algilanan kalite ve marka aski arasinda pozitif iliski
bulunmustur. Literatiirden elde edilen bu bilgiler géz dniine alindiginda asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

H;. Algilanan kalite marka degerini olumlu ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H». Algilanan kalite marka askini olumlu ve anlaml bir sekilde etkilemektedir.
Hs. Algilanan kalite marka giivenini olumlu ve anlaml bir sekilde etkilemektedir.
2.2. Marka Giiveni

Tiiketiciler tarafindan bir markaya karsi duyulan giivene, marka giiveni denilmektedir. Marka
giiveni tiliketicilerin bir markanin trtnlerine yonelik pozitif diisiincelerinin olmasini saglayan
¢ok sayida nedene bagl olarak olusabilir. Marka giiveni bir markanin giivenilirligine, kalitesine,
degerine, pazarlama mesajlarina misteri hizmetlerine vd. nedenlere dayanabilir (Ster, 2022).
Marka giiveninin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin marka riskleri olsa bile markanin yararina olan
giivenine baghdir. Diger bir ifadeyle, insanlar tarafindan markanin belli fonksiyonlar
gerceklestirebilme yetenegine olan inan¢tir (Chaudhuri ve Holbrook 2002). Marka giiveninin
marka degeri lizerinde olabilecek etkisiyle ilgili hipotez gelistirebilmek icin asagidaki calismalar
incelenmistir.

Aydin'in (2022) calismasinda marka giiveninin marka degerini olumlu etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Celikkol'un (2017) bir hava yolu sirketi miisterileri lizerine yaptig1 ¢alismaya gore,
marka degeri ile marka giiveni arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Liao (2015) marka
glveninin marka degeri iizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulasmistir. Dolayisiyla
asagidaki hipotez olusturulmustur.

Hs. Marka giiveni marka degerini olumlu ve anlaml bir sekilde etkilemektedir.
2.2, Marka Aski

Marka aski, bir markaya yonelik olumlu degerlendirmeler, sadakat, tutku, sevgi sdylemleri ve
olumlu duygular anlamina gelmektedir. Marka aski tiiketici ve marka arasinda yiiksek diizeyde
bir baglilik iceren bir kavramdir. Marka agki bir tiiketicinin en sevdigi markaya sahip olmasi icin
yaptig1 eylemlerin samimi ve hevesli bir ifadesidir. Marka aski, markalar ve tiiketiciler arasinda
uzun vadeli iliskiler kurabilen, marka sadakatinin artmasina, marka savunuculuguna ve tekrar
satin alimlara neden olan gili¢li bir duygudur (Coelho, vd., 2019). Marka agki, tiiketicilerin
markaya yo6nelik baghliklarini saglar ve buna bagh olarak marka degerini ylikseltebilir. Bundan
dolay1 pazarlamacilar marka askinin artmasi icin tiiketicilerin duygusal bag kurabilecekleri
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marka kisilikleri, marka degerleri, marka deneyimleri ve marka imajlarini meydana getirmek
icin caba harcamaktadirlar (Carroll & Ahuvia, 2006).

Akgozli'niin (2020) yaptigi calismada, marka aski ve marka degeri arasindaki iliski incelenmis
ve sonug¢larda marka askinin marka degerini etkilemedigi sonucu goriilmiistiir. Machado vd.
(2019) ise marka askinin marka degerini pozitif etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Verma
(2021) da ayni sekilde marka askinin marka degerini pozitif sekilde etkiledigi sonucuna
ulasmistir. Dolayisiyla asagidaki hipotez olusturulmustur.

Hs. Marka aski marka degerini olumlu ve anlaml bir sekilde etkilemektedir.
3. YONTEM

3.1. Calismanin Modeli

Arastirmanin modeli sekil-1’de verilmistir:

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Marka Agki

Algilanan H,
Kalite

Marka Degeri

Marka Glveni

3.2. Evren ve Orneklem

Calisma evreni A101 kapida uygulamasini kullanarak alisveris yapanlardir. Ankete katilanlara
Instagram, Facebook ve Whatsapp araciligiyla ulasilmistir. Ulasilan kisilerde anket linkini
paylasmalar rica edilmistir. Calismanin 6rneklemine kartopu 6rnekleme yontemiyle ulasilmis
ve 256 Kkisi calismaya katilmistir.

Calismaya katilan 256 kisiden %55.9'u (143) kadindir. Katihmcilardan %55.1°i (141) evlidir.
Katilmcilarin %37.89'u (97) 24-29 yas araliinda olanlardan olusmustur. Katilimcilardan
%48.05’i (123) lisans mezunudur. Katilimcilarin %43.36’s1 (111) 7.501-12.500 TL bir gelire
sahiptir.

Calismanin bagimsiz degisken sayisi iictiir. Stevens'in (1996: 72) her bir bagimsiz degisken icin
onerdigi 15 katilimci formiilii g6z 6niine alindiginda, 256 katilimcinin yeterli bir 6érneklem
biytikliigiini olusturdugu anlasilmaktadir.
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3.3. Veri Toplama Araci

Calismanin olcekleri besli Likert olcegi seklinde meydana getirilmistir. Marka degeri (MD)
Olceginde Yoo ve Donthu (2001), algilanan kalite (AK) 6lceginde Durmus ve Yildiz (2020), marka
gliveni (MG) olgeginde Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman (2005), marka aski (MA)
Olceginde Ismail ve Spinelli'nin (2012) kullandiklar1 6l¢eklerden faydalanilarak calismanin

Olgekleri hazirlanmistir.

3.4. Dogrulayici Faktor Analizi ve Faktorlere ait AVE, CR Degerleri

3.4.1. Dogrulayici Faktér Analizi (DFA)

Yol diyagramina bakildifi zaman standardize edilmis degerlerin 1’'in altinda yer aldigl
gorilmiistiir. Bu degerler 1’'in altinda olmahdir (Ayta¢ ve Ongen, 2012). DFA i¢in uyum degerleri

tablo-1'de verilmistir.

Tablo 1. DFA i¢in Uyum Degerleri

%2 Sd p x2/Sd

GFI

CFI

RMSEA

198.470 98 .000 2.025

912

966

DFA’ya gore 6lcegin yapi gegerliligi vardir.
3.4.2. Faktorlere Ait AVE ve CR Degerleri

DFA’da maddelerin standardize edilmis faktor yiikleri ile faktorlere ait AVE ve CR degerleri

tablo-2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Faktorlere Ait AVE ve CR Degerleri ve Maddelerin Standart Regresyon Katsayilari

Maddeler AK MG MA MD
A101 web sitesinin internet yayininin kalitesi son derece ytksektir .80

A101web sitesinin sayfasinin gorsel tasarimi yiiksek Kkaliteye .77

sahiptir.

Uriin satin aldigim A101 web sitesi yiiksek kalitededir. .75

A101 beklentilerimi karsilayan bir marka adidir. .78

A101 markasinin adina gliveniyorum. .82

A101 beni asla hayal kirikligina ugratmayan bir markadir. .76

A101 markasinin adi memnuniyeti garanti eder. .79

A101 sahane bir markadir. .82

A101 markasi beni iyi hissettiriyor. .85

A101 markasi beni mutlu ediyor. .87

A101 markasin seviyorum. .82

A101 markasi zevkime hitap ediyor. 77

Ayni olsalar bile baska bir market (BIM, SOK gibi) yerine A101’den .80

alisveris yapmak mantiklidir.
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Baska bir market markas1 (BiM, SOK gibi) A101 ile aym 6zelliklere .81
sahip olsa bile, alisveris i¢in A101’i tercih ederim.

A101 kadar iyi bagka bir market markas: (BIM, SOK gibi) olsa bile, .78
alisveris icin A101'i tercih ederim.

Baska bir market markasi (BIM, SOK gibi), A101’den herhangi bir .83
sekilde farkli degilse, A101’den alisveris yapmak daha akillica

gorunuyor.

AVE .60 .62 .68 .65
CR .82 .87 .92 .88

Yakinsak gecerliligin saglanabilmesi icin, Olgeklerdeki CR degerlerinin AVE degerlerinden
yliksek olmasi ve AVE degerlerinin 0.5'in lizerinde olmasi gerekmektedir (Yaslioglu, 2017: 82).
Olgekte yer alan faktor yapilar incelendiginde, belirtilen kosullarin karsilandig1 gézlemlenmistir.
Bu dogrultuda, yakinsak gecerliligin saglandig1 sonucuna varilmistir.

3.5. Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla Cronbach’s Alfa katsayilarina bakilmistir.
Sonuclara gore, algilanan kalite 6l¢ceginde .820, marka aski olceginde .912, marka degeri
Olceginde .881 ve marka giliveni Olgeginde .868 Cronbach’s Alfa degerlerine ulasiimistir.
Dolayisiyla tiim élgeklerin yeterli giivenilirligi vardir (islamoglu, 2009: 135).

3.6. Normallik Testi

Tablo-3'te belirtildigi gibi, carpiklik ve basiklik katsayisi degerleri #1 arasinda oldugundan
verilerin normal dagildig1 anlasilmaktadir (Hair vd., 2009: 34).

Tablo 3. Normallik Testi Sonuglari

Degiskenler AK MG MD MA
Carpiklik -.598 -.831 -.694 -.885
Basiklik -.543 -.192 -453 -.046

3.7. Korelasyon Analizi Sonuclar:
Degiskenler arasindaki iliski kat sayilari tablo-4’te verilmistir.

Tablo 4. Korelasyon Analizi Sonuclari

Degiskenler MG AK MA MD
*k k% k%
MG r 1 .547 .860 735
p .000 .000 .000
AK r 547** 1 .566%* 460**
p .000 .000 .000
r .860** 566%* 1 B15**
MA p .000 .000 .000
r 735** 460** .815** 1
MD p .000 .000 .000

Tablo-4'ten anlasildig1 iizere, iki degisken arasindaki iliski katsayisinin .90'dan diisiik olmasi
(460 ile .860 arasinda degisen degerler) nedeniyle arastirmadaki veri setinde ortak yontem
varyansi yanlilig1 sorunu yoktur (Bagozzi vd., 1991, s. 437).
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3.8. Verilerin Analizi

Calismada, degiskenlerin nicelik ve nitelikleri dikkate alindiginda, verilerin analizinde YEM
kullanilmasinin uygun oldugu belirlenmistir. Arastirmada, algilanan kalitenin marka aski, marka
degeri ve marka glivenine dogrudan etkileri incelenmistir.

Model uyum degerleri tablo-5’te verilmistir.

Tablo 5. Model Uyum Degerleri

Uyum indeksleri Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model
x2/5d (197.431/96) <3 <5 2.057
RMSEA 0 < RMSEA .05 .05 <RMSEA .10 .064
SRMR 0 < SRMR <.05 .05 <SRMR £0.10 .031
GFI 90=<GFIs1 .85 <GF1<.90 913
AGFI 90<AGFI=<1 .85 < AGFI1 .90 .876
CFI 95<CFl<1 90 <CFI<.95 .965
NFI 95<NFI=<1 .90 <NFI <.95 935
TLI 95<TLI<1 .90 TLI £.95 .957

Tablo 5’teki analiz sonuglarinda modelin uyum degerlerinin kabul edilebilecegi goriilmektedir.

Tablo 6. YEM Sonuglari

Yapisal Standartlastirilmis Kritik Oran R2 P Hipotezler ve
iliskiler Regresyon Katsayilari (f8) (C.R) Sonuclari
MD<---AK -3.197 -.552 .996 .581 Hi: Ret
MA<---AK .987 8.588 975 ok H»: Kabul
MG<---AK 974 8.806 .949 ok Hs: Kabul
MD<---MG .655 .564 996 573 Ha: Ret
MD<---MA 3.422 .603 .996 .547 Hs: Ret

*#%<0,001 (Anlamhlik diizeyi %5).

Tablo-6’ya bakildiginda, algilanan kalitenin marka giiveni lizerinde olumlu ve anlaml etkisinin
oldugu gorilmektedir (f=.974; p<.05). Ayni sekilde algilanan kalite marka askini olumlu ve
anlaml etkilemektedir (f=.987; p<.05). Fakat algilanan kalitenin marka degeri tizerinde anlaml
etkisinin olmadigi anlasilmaktadir (f=-3.197; p>.05). Ayni sekilde marka giiveni marka degerini
anlamli olarak etkilememektedir ($=.655; p>.05). Marka aski da marka degerini anlamh olarak
etkilememektedir ($=3.422; p>.05).

4. TARTISMA, SONUC VE ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

E-ticaret platformlari giin gectik¢e daha fazla tiiketici tarafindan kullanilmaktadir. Bu ¢alismanin
tiiketici davraniglarinin perakende sektoriinde dijital platformlardan nasil etkilendiginin
anlasilmasi agisindan 6énemli bir arastirma oldugu diisiintilmektedir. Bu ¢alismada; marka aski,
marka degeri ve marka giiveninin algillanan kaliteden etkilenip etkilenmediklerinin ortaya
konulmasi ama¢lanmaktadir.

Calismadaki sonuglarda algilanan kalitenin marka giivenini olumlu etkiledigi gériilmiistiir. Elde
edilen bu sonug¢ Celikkol'un (2017) ulastig1 sonug ile ve Isik'in (2016) calismasinda bulunan
algilanan kalitenin hastane marka degerini olumlu etkiledigi seklindeki sonug ile benzerlik
gostermektedir.

Marka askinin algilanan kaliteden etkilenip etkilenmediginin anlasilmasi amaciyla
gerceklestirilen istatistiksel analiz neticesinde marka agkinin algilanan kaliteden olumlu bir
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sekilde etkilendigi goriilmistiir. Bu sonu¢ Yildiz ve Giinaydin (2019) tarafindan yapilan
arastirma sonuclariyla ayni dogrultudadir. Hazir giyim ve teknolojik triin kategorilerini ele
alarak yaptig1 ¢alisma sonucunda Yalgintekin (2020), marka aski ve algilanan kalite arasinda
olumlu iliskinin sadece teknolojik iiriin kategorisinde oldugu sonucuna varmistir. Dolayisiyla
elde edilen sonuglar Yal¢intekin'in (2020) elde ettigi bulgular ile de uyumludur.

Algilanan Kkalitenin marka degerini anlamli sekilde etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Bu
sonucun aksine Bulgur'un (2020) yaptig1 calismada algilanan kalite ve marka degeri arasinda
olumlu bir iliski bulunmugtur. Ote yandan Ural ve Perk’in (2012) gerceklestirdigi arastirma
sonuglarinda da marka degerinin algilanan kaliteden olumlu sekilde etkilendigi goriilmiisttir.

Marka giiveninin marka degerini anlamli olarak etkilemedigi goriilmiistiir. Bu sonug Papatya ve
digerlerinin (2015) yaptig1 calismada elde ettigi sonuc ile benzerdir. Ancak Aydin'in (2022)
yaptig1 calismada marka giiveni marka degerini olumlu sekilde etkilemektedir. Baska bir ¢alisma
olan Celikkol'un (2017) bir hava yolu sirketi miisterileri lizerine gerceklestirdigi calismada,
marka degeri ve marka giiveni arasinda olumlu bir iliski oldugu gorilmiistiir.

Yapilan analizde marka agkinin marka degerini anlaml olarak etkilemedigi goriilmiistiir. Ayni
sekilde Akgozli'ntin (2020) arastirmasinda marka askinin marka degerini olumlu bir sekilde
etkilemedigi goriilmiistiir. Akgozli'niin sonuglarn ile mevcut calismanin sonuglar1 benzerlik
gostermektedir.

Algilanan kalitenin marka giivenini ve marka askini olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Bu sonug
birgok arastirma sonucuyla benzerdir. Fakat algilanan kalitenin marka degeri iizerinde olumlu
bir etkisine rastlanmamistir. Bu sonucun nedeni e-perakendecilikte algilanan kalitenin marka
degeri lizerindeki etkisinde miisteri algilarindaki farkliliklar olabilir. Ayrica bu sonug
baglaminda miisteri algilarindaki farkliliklarin A101 Kapida uygulamasi 6zelinde de olabilecegi
diistintilmektedir. Baska isletmelerin e-perakende uygulamalarina yonelik algilanan kalitenin ve
A101 Kapida uygulamasina yonelik algilanan kalitenin marka degeri lizerinde meydana getirdigi
etkilerin karsilastirildigi ve derinlemesine miilakat yontemleri gibi nitel yontemlerle
gerceklestirilecek arastirmalar neticesinde neden boyle bir sonuca ulasildig anlasilabilir.

Marka giiveninin marka degerini anlamli bir sekilde etkilemedigi sonucuna varilmistir. Marka
giiveninin marka degerini olumlu etkilememesinin nedenleri arasinda iletisim ve pazarlama
faaliyetlerindeki eksiklikler, artan rekabet, tiiketiciler arasindaki alg1 farkliliklar1 yer alabilir.
Marka ile miisteriler arasinda olusan giiven bagi, sirketi rakiplerinden farklilastirarak daha
yliksek marka degerinin olusmasini saglayabilir (Vural, 2013). Tiiketicilerin tercihleri,
deneyimleri ve beklentileri farklilasabileceginden, marka degeri ve marka giiveni iliskisini
etkileyen faktorler de degisebilir.

Marka degerinin marka askindan anlaml bir sekilde etkilenmedigi goriilmustiir. Bunun nedeni
isletmelerin stratejileri olabilir. Marka giiveni marka askini olusturmada en Onemli
unsurlardandir. Giiven, misteriler tarafindan iiriiniin satin alinmasindan o6nce, alisveris
esnasinda ve satistan sonra markaya karsi hissedilen giivendir. Musteriler, pazar arastirmasi
yaptiginda, alisveris esnasinda ya da satis sonrasinda markayr giiven verici unsurlarla
iliskilendirmek ister. Ornegin, bir marka tiiketicilere garanti giivencesi sunarak giiven
olusturabilir. Bu sekilde, tiiketicilerin markaya yonelik duygusal bir bag kurma olasiligi
artirilabilir (Dogan, 2019). Marka giiveninin marka degerini anlamli olarak etkiledigi sonucuna
varilmistir. Marka giiveninin marka aski agisindan onemli bir unsur oldugu g6z Oniinde
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bulunduruldugunda marka askinin marka degerini anlamh bir sekilde etkilememesinde bu
durumun etkili oldugu sdylenebilir.

A101 Kapida uygulamasinda algilanan kalitenin marka giiveni ve marka aski gibi pazarlama
disiplini bakimindan o6nemli degiskenleri olumlu yoénde etkiledigi anlasilmistir. Bu tir
uygulamalarin miisteriler tarafindan kaliteli algilanmasi isletmeler icin biiylik kazanimlar saglar.
Bu agidan teknolojik gelismelere paralel ve yapilan pazar arastirmalarina bagh olarak bu tiir
uygulamalarin miisteri algilarindaki kalitesinin artirilmasi firmalar agisindan 6nemlidir.

Bu arastirma, Tirkiye’de yasayan ve A101 Kapida uygulamasiyla magazalardan cevrimigi
alisveris yapan kullanicilar tercih edilerek, cevrimici platformlar lizerinde yapilmistir. Fakat
calisma sonuglar1 baska iilkelerde yasayan ve farkl e-ticaret uygulamalarindan alisveris yapan
tiiketicileri kapsamamaktadir. Bundan dolay1 sosyal, Kkiiltiirel ve ekonomik farkliliklardan
kaynaklanan farkli e-ticaret uygulama kullanicilar1 arasinda ve bagka tlkelerde yapilan
calismalarda farkli sonuglar bulunabilir.

Arastirma, Whatsapp, Facebook ve Instagram iizerinden A101 Kapida uygulamalari
kullanicilarina ulasilarak gerceklestirilmistir. Farkli sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklerin
oldugu yerlerde ya da farkh o6zelliklere sahip mobil uygulamalar iizerinde benzer calismalar
yapilabilir. Migros sanal market, Sok cepte ve Getir gibi farkli 6zellikleri olan mobil uygulamalar
ile ilgili de calismalar yapilabilir. Mevcut ¢alismada, yalnizca A101 Kapida uygulamasi igin
algilanan kalitenin marka aski, marka degeri ve marka giiveni lizerindeki etkisi arastirilmis olup
agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti, marka imaji, marka farkindalig1 gibi baska degiskenlerin
kullanildig1 calismalar da yapilabilir.

Medeni durum, yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi degiskenler arasi farklhiliklar
arastirilmamistir. Demografik degiskenlere bagh bir farkliligin olup olmadigi baska ¢alismalarda
incelenebilir. Bu calismada yer almayan sehir veya bolge gibi degiskenler ele alinarak, A101
Kapida ve diger mobil uygulamalarda algilanan kalitenin marka degeri, marka gliveni ve marka
askina olan etkilerini arastiran ¢alismalar yapilabilir. Tiirkiye'de gergeklestirilecek bir ¢alisma
ile baska bir kiiltiirde bulunan farkl bir iilkede benzer bir calisma karsilastirilabilir.
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