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0z

Amag: Calismanin amaci, markanin algilanan kalitesi ve marka farkindaligi tizerinden marka kisiliginin
musteri memnuniyetini nasil etkiledigini ortaya koyabilmektir.

Yontem: Arastirma deseni, nicel arastirma yontemidir. Modeli ise iliskisel tarama modelidir. Creswell,
SEM kullanilan calismalari iliskisel tarama modeli icerisinde yordamaya dayali desen (the prediction de-
sign) olarak tanimlamaktadir. Arastirmada analizlere dahil edilecek veriler 348 Turk e-perakende tiket-
icisinden cevirim ici anket yontemiyle elde edilmistir. Arastirmada elde edilen veriler verilere gecerlik ve
guvenirlik analizleri gerceklestirilmis, gecerli ve gtivenilir oldugu kanitlandiktan sonra hipotezler yapisal
esitlik modeliyle test edilmistir. Dogrulayici faktor analizi ile test edilmis ve hipotezlerin incelenmesi icinde
yapisal esitlik modelinden faydalaniimistir.

Bulgular: Elde edilen bulgular e-perakende marka kisiliginin, marka farkindaligi ve algilanan kalite
araciligiyla masteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur

Sonug ve Oneriler: Marka farkindaliginin ve algilanan kalitenin musteri memnuniyetini olumlu yénde
etkiledigi ortaya konulmustur.

Ozgiin Deger: Bu calisma marka kisiligi ve miisteri memnuniyeti arasindaki iliskide marak farkindaligi ve
algilanan kalitenin etkisini ortaya koyarak literattre katki saglayan 6zgun bir arastirmadir.
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The Effect of Brand Personality on Customer Satisfaction
Through Brand Awareness and Perceived Quality: A Study on
E-Retail Sites: A Study on E-Retail Sites

ABSTRACT

Purpose: The purpose of the study is to reveal how brand personality affects customer satisfaction
through perceived quality and brand awareness.

Method: The research design is a quantitative research method. The model is a relational screening
model. Creswell defines studies using SEM as a predictive design within the relational screening model.
The data to be analyzed in the study were obtained from 348 Turkish e-retail consumers via an online
survey. Validity and reliability analyses were conducted on the data obtained in the study. After proving
its validity and reliability, the hypotheses were tested using structural equation modeling. Confirmatory
factor analysis was used to test the hypotheses, and structural equation modeling was utilized to exam-
ine the hypotheses.

Findings: The findings revealed that was foundly e-retail brand persolanlity positively affects customer
satisfaction through brand awareness and perceived quality.

Conclusion and Recommendations: It was revealed that brand awareness and perceived quality pos-
itively affect customer satisfaction.
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Originality: This study is an original research that contributes to the literature by revealing the effect
of brand awareness and perceived quality on the relationship between brand personality and customer
satisfaction.
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1. Giris

Algilanan kalite, tUketicilerin bir Grintn faydasina iliskin genel degerlendir-
melerini yansitan ve yaygin olarak “ne alindidi ve ne verildigine iliskin algilara
dayali olarak yapilan bir degerlendirme” biciminde tanimlanan bir kavramdir
(Zeithaml, 1988: 14). Bu baglamda algilanan kalite, tuketicinin elde ettigi fayda
ile katlandigr maliyetin karsilastirilmasi olarak 6zetlenebilir. TUketici davranislari
agisindan algilanan kalite, tuketici tercihlerinin ve davranissal niyetlerinin sekillen-
mesinde belirleyici bir rol Gstlenmektedir (Teng ve Wu, 2019:1988; Molinillo vd.,
2021: 6). isletmeler, musterilerle kurduklari etkilesimler araciligiyla deneyimsel
degeri analiz ederek musterilerin ihtiyac ve beklentilerini daha iyi anlayabilir, boy-
lece algilanan kaliteyi artirarak rekabet avantaji elde edebilirler.

Marka farkindaligi, tiketicilerin bir markayi tanima ve hatirlama dizeyi ola-
rak tanimlanmakta olup, satin alma karar stireclerinde énemli bir rol oynamakta-
dir. Zhang (2020: 540), glinimuzde alicilarin tercih strecleri dikkate alindiginda,
marka farkindaliginin pazarlama stratejilerinin temelini olusturdugunu vurgula-
mistir. Yiksek dizeyde marka farkindalg@i, tuketicilerin markayr daha az bilissel
caba ve teredditle hatirlamasina olanak tanir ve rakip markalar arasinda kolayca
ayirt edilmesini saglar. Ote yandan, marka farkindaligi distk seviyede oldugun-
da, bu eksikligin giderilmesi amaciyla firmalarin marka yatirimlarini artirmalari
gerekmektedir. Bu tr yatirmlar sayesinde markaya duyarlilik gésteren ttketiciler,
marka farkindaligr ytksek olan isletmeleri tercih etme egiliminde olacaktir.

Marka kisiligi, bir markanin insanlar gibi belirli kisilik ¢zellikleriyle iliskilendiril-
mesi streci olarak tanimlanmakta ve pazarlama ile tiketici davranis literattriinde
onemli bir arastirma alani olarak kabul edilmektedir (Aaker, 1997: 350). Aaker’in
(1997) gelistirdigi marka kisiligi modeli; samimiyet, heyecan, yeterlilik, gelismislik
ve saglamlik olmak Gzere bes temel boyuttan olusmaktadir. GUncel arastirmalar,
ozellikle samimi ve heyecan verici marka kisiliklerinin, marka tutumu, marka sa-
dakati ve satin alma davranislari Gzerinde diger kisilik boyutlarina kiyasla daha
glclu etkiler yarattigini ortaya koymustur (Roy vd., 2016: 100). Bununla birlikte,
tiketicilerin bu kisilik boyutlarina verdikleri tepkiler arasindaki farkliliklarin, s6z
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konusu kisilik 6zelliklerinin farkli algilanma bigimlerine bagli olarak gelistigi ifade
edilmektedir (Sweeney ve Brandon, 2006: 640).

TUketici memnuniyeti kavrami ise pazarlama alaninda yogun sekilde calisilan
bir konu olmakla birlikte, tanimi yazarlar ve arastirma amaclarina gére farklilik
gosterebilmektedir (Zaid, Palilati, Madjid ve Bua, 2021: 965). Genel olarak tiketi-
ci memnuniyeti, tketim streci sonucunda tuketicinin deneyimine yénelik verdigi
duygusal tepkilerin butincdl bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir. Bu tepki,
yakin ya da gecmis bir tiketim deneyimine iliskin olarak gelisebilmektedir. Chi-
guvi ve Guruwo (2017: 58), tuketici memnuniyetinin firmalarin tuketicilerle uzun
vadeli iliskiler kurmalarinda ve bu iliskileri glclendirmelerinde temel bir 6n kosul
oldugunu ortaya koymustur.

Arastirmanin dayanagi olan baglanma teorisine gére Bowlby (1980: 16),
mUsterilerin bazi Grlnlerin yeri doldurulamaz olduguna ve baska bir mal ile degis-
tirilemeyecegine inanabilecegini gdstermistir. Tuketici, Grtnlerin kalitesini olumlu
algilamaya etkilenir, cinkd tuketiciler bunu yaptiklarinda markalarina duygusal
olarak baglanma egilimindedir ve markayla olan iliski tuketicinin kalbini ve zihni-
ni etkileme egilimindedir (Park vd., 2010: 8). Musteriler bir markanin kisiliginin
kendi kisilikleriyle uyumlu oldugunu hissettiklerinde, o markaya karsi sevgi gibi
bir his gelistirirler ve ayrica o markanin algilanan kalitesini olumlu yénde etkiler.
Bir markanin, trtnleriyle iliskilendirilebilecek 6zglin ya da farkli marka kisilikleri
gelistirmesi, tlketicilerde Grdnun kalitesine ydnelik olumlu algilarin olusmasina
katki saglar. Bu stre¢ ayni zamanda marka ile 6zdeslesen kisilik 6zelliklerinin mas-
teri nezdinde de igsellestirilmesini mumkan kilabilir. Bu baglamda marka kisiligi,
marka farkindaligi ve algilanan kalite yoluyla dolayl olarak musteri memnuniyeti
lUzerinde etkili olabilmektedir. Her ne kadar bu degiskenlerin birbirleriyle iliskileri-
ni inceleyen cok sayida arastirma literatlrde yer almakta olsa da marka kisiliginin,
algilanan kalite ve marka farkindaligr araciligiyla musteri memnuniyeti Gizerindeki
etkisini battncul bicimde ele alan calismalarin sinirli oldugu gézlemlenmektedir.
Bu durum, ilgili konunun bilimsel acidan derinlemesine incelenmesi gerekliligini
ortaya koymaktadir.

Bu calisma, marka farkindaligi ve algilanan kalitenin araciligiyla marka kisili-
ginin masteri memnuniyetine etkisini anlamayi amaclamaktadir.

Bu aciklamalar dogrultusunda bu calismada 6ncelikle arastirmada kullanilan
degiskenlere yonelik teorik cerceve aciklanmistir. Daha sonraki boélimde aras-
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tirma analizinde verilerin toplanmasina iliskin metodolojik bilgiler paylasiimistir.
Bir sonraki bolimde verilerin dahil edildigi analizler sonucunda ortaya cikarilan
bulgulara yer verilmistir. Arastirmanin son bolimu olan besinci bélimde de aras-
tirma sonuclari sinirliliklari ve gelecek arastirmalar icin oneriler yer almaktadir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Algilanan Kalite

TUketiciler ve pazarlamacilar, satin alma veya tUketim kararlarinin olusumun-
da kalitenin rolintn agikliga kavusturulmasina olan ilgilerini uzun stredir devam
ettirmektedirler. Kalite, giderek sertlesen bir pazarda rekabet avantaji saglayabi-
len 6nemli bir faktor gibi gorinmektedir (Lovelock, 2001: 16). Algilanan kalite
kavraminin kokleri tiketici davranisi teorilerine dayanir ve ‘tiketicinin, alinan ve
verilen algilarina dayali olarak bir Grintin faydasina iliskin genel degerlendirmesi-
ni’ temsil eder (Zeithaml, 1988: 14). Algilanan kalite, algilanan faydalar ile algila-
nan maliyetler arasindaki degisimi temsil eder (Lovelock, 2001: 17).

1980 yilinda ortaya cikisindan bu yana, algilanan kalite, akademisyenler ve
profesyoneller tarafindan buytk ilgi gérmusttr (Ajina, 2019: 1514). Bilim insan-
lart algilanan kalitenin ticari pazarlamada kullanimini énemli bir dlgim olarak
degerlendirmistir. Daha sonra, deger bilincine sahip tlketicilerin sayisinin artmasi
nedeniyle pazarlamacilar algilanan kaliteye giderek daha fazla ilgi géstermeye
baslamistir (EI-Adly, 2019: 328). Wang vd. (2014: 172) tarafindan belirtildigi gibi
kavramin 6nemi, psikolojik ve ekonomik bilesenlerinde ve isletmelerin rekabet
avantajl elde etme yeteneginde yatmaktadir. MUsteriler algilanan kaliteyi yay-
gin olarak “ne alindigi ve ne verildigine iliskin algilara dayali olarak tiketicinin
bir Grtindn faydasina iliskin genel degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir (Ze-
ithaml, 1988: 14). Basitce tuketicinin verdigi ile kazandiginin karsilastiriimasini
ifade eden bir kavramdir.

Algilanan kalitenin dnceki tanimi bazi yazarlar tarafindan ¢ok dar oldugu icin
elestiriimistir. Algilanan kalite algilanan fiyat, faydalar, kalite ve maliyet gibi cesit-
li boyutlari iceren cok boyutlu bir degisken olarak tanimlanmaktadir (Mathwick
vd.,2001: 40). Roh vd. (2022: 12) algilanan kalitenin duygusal, sosyal, epistemik
ve kosullu boyutlari da kapsayabilecegini vurguladislardir. Ayrica, EI-Adly (2019:
324) algilanan kalitenin boyutlarini prestij degeri, kisisel tatmin degeri, haz degeri,
islem degeri, kalite degeri ve estetik deger olmak Uzere alti kategoriye ayirmistir.

170  cirigimdilik ve inovasyon Yonetimi Dergisi / Journal of Entrepreneurship and Innovation Management



Marka Farkindaligi ve Algilanan Kalitenin Araciligiyla Marka Kisiliginin Miisteri Memnuniyetine Etkisi:
E-Perakende Sitelerine iliskin Bir Calisma

TUketici davranisi acisindan algilanan kalite, musterilerin tercihlerini ve dav-
ranissal niyetlerini etkileyen temel belirleyicidir (Teng ve Wu, 2019: 1988, Moli-
nillo vd.,2021: 6). Sirketler, musteriler ve Grtnler arasindaki etkilesimler yoluyla
algilanan kaliteyi yansitan deneyimsel degeri inceleyerek musterilerin ihtiyag ve
tercihlerini belirleyebilir ve katma degeri artirabilirler. Deneyimsel deg@er su sekilde
dort nitelige ayrilmaktadir: (1) Estetik, algilanan hizmetin kisisel tercihlerle uyum-
lu ve tutarli olup olmadigini ifade eder; (2) Eglence, musterilerin hizmet sirasinda
yasadigi hos duygu ve mutluluk duygusunu ifade eder; (3) Musterinin yatirm
getirisi, deneyimden elde edilen fayda ve oddlleri gosterir; (4) Hizmet mukem-
melligi, mUsterinin algilanan hizmet ile hizmetin beklenen standardi arasindaki
karsilastirmasindan ve algilanan hizmetin musterilerin beklentilerini ne élctide as-
t1§1 durumundan elde edilmektedir. (Mathwick vd., 2001: 42, Chen ve Lin,2019:
28, Shobeiri vd., 2013: 106).

TUketim degerleri teorisinden (Sheth vd., 1991: 37) yararlanarak, kaliteye ilis-
kin 6nceki calismalar islevsel, sosyal ve duygusal deger boyutlarina odaklanmistir
(Rasoolimanesh vd., 2016: 77). Tuketim degerleri teorisine gore islevsel deger, “fi-
ziksel veya islevsel amaclarina yonelik kriterlere gére sahip oldugu algilanan fayda”
olarak tanimlanir (Sheth vd., 1991: 32). Sosyal de@er “bir veya daha fazla farkl
sosyal grupla olan iliskisinden kaynaklanir" (Sheth vd., 1991: 38). Duygusal deger
ise “duyqulardan veya duyqusal durumlardan tiretilir" (Sheth vd., 1991: 50).

2.2. Marka Farkindaligi

Zhang (2020: 544), alicilarin mevcut tercih srecleri dikkate alindiginda mar-
ka farkindaliginin pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturdugunu belirtmistir.
Ylksek marka farkindaligi musterinin markayi daha az eforla veya stipheyle hatir-
layabilmesine ve diger markalardan ayirabilmesine olanak saglar. Marka bilinirli-
ginin distk olmasi durumunda masteri ayirt etme strecini etkilemek icin firmalar
tarafindan bunu arttirici nitelikte yatirim yapilmasi gerekir. Bu sekilde alicilar, mar-
kaya énem veren kuruluslari, dikkat etmeyen kuruluslara tercih ederler.

Buglin web inovasyonundaki ilerleme, kuruluslarin ve misterilerin cevrimici
medya araciliiyla iletisim kurma bicimini degistirmis ve tim dinyadan bireyleri
bir araya getirmistir (Chatterjee ve Kar, 2020: 12).

Patil'e (2017: 18) gore, insanlarin marka ismine given duyabilmesi marka
ismine asina olduklarinda markayla baglanti kurabilmeleri ve karar verebilmeleri-
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ne baglidir. Bu nedenle marka ismine yonelik farkindalik gereklidir, cinkt bu ayni
zamanda mUsterilerin karar vermesini de kolaylastirabilmektedir.

Dolayisiyla kisinin markasi hakkinda yarattigi farkindalik duzyinin tuketicile-
rin karar verme sirecini etkiledigi séylenebilir. Marka farkindaligi sadece marka
lehine karar alinmasina yardimci olmakla kalmaz, ayni zamanda sadik masteriler
yaratilmasinda da rol oynamaktadir. Teknolojinin online platformlara dogru kay-
maslyla birlikte online medya kullanimi yoluyla marka bilinirliginin musterilerin
karar verme surecini de etkiledigi ortaya cikarnilmistir. Dolayisiyla Grin veya hiz-
metin masteriler tarafindan satin alinma olasiligini artirmak icin cesitli cevrimici
medya aracihdiyla marka farkindaligr olusturulabilir (Karam ve Saydam, 2015: 6).
Musteriyi marka lehine cevirme ve sadik kalma olasiligi olan cevrimici pazarla-
ma stratejileri sayesinde marka farkindaligi da artirilmaktadir (Hajarian vd., 2021:
240).

Marka farkindaligi, karar verme stirecinde dénemli bir faktér olan ttketicinin
markanin ne 6lctide farkinda oldugunu ifade eder (Seo ve Park, 2018: 38; Hsin
vd., 2019: 138). Markalarin satin alma secenekleri repertuvari icerisinde deger-
lendirilmesi 6n kosul olarak kabul edilmektedir (Keller, 2003: 596). Chen ve Tseng
(2010: 26) marka farkindaligini, bir masterinin belirli bir markaya iliskin merakini
uyandiran, denemeye ve sonunda tekrarlanan secime yol acan hatirlama veya
taninma olarak tanimlamistir. Tanima goére farkindalik, marka tanima veya hatir-
lanma olarak siniflandirilabilir (Hsin vd., 2019: 138). Marka tanima, tiketicinin
markay! gordigl veya duydugu anda markayr dogru sekilde tanimlama ve an-
latma yetenegini gerektirir (Keller, 2003: 596). Markanin ipucu olarak verilmesi,
markayla daha 6nce karsilastiginizin bir teyidi olarak gortlmektedir. Buna karsi-
ik marka hatirlanmasi, tlketicilere aralarindan secim yapabilecekleri alternatif
markalar sunuldugunda markaya eklenen hatiradir (Hsin vd., 2019: 139). Marka
hatirlama, markayla ilgili bazi ipuclari verildiginde musterilerin bir markayi ha-
tirlayabilmesini gerektirir ve tUketicinin markay! hafizasindan dogru bir sekilde
olusturmasini gerektirir (Keller, 2003: 596). Ayrica marka farkindalig derinlik ve
genislige gore de ayirt edilebilmektedir (Keller, 1999: 106). Marka bilinirligi derin-
ligi, markanin akla gelme olasiligi ve belirli bir durumda bunu yapma kolayhgi ile
ilgilidir; marka farkindaliginin genisligi ise markanin akla geldigi satin alma ve kul-
lanim durumlarinin gesitliligi ile ilgilidir (Supphellen ve Nygaardsvik, 2002: 390).
Farkindalik genellikle tuketicilerin hafizay tesvik eden ve gtclendiren ve marka
asinalik duygusunu gelistiren isim, logo ve slogan gibi marka unsurlarina tekrar
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tekrar ve akilda kalici sekilde maruz kalmasiyla olusturulmaktadir (Keller, 1999:
106). Bu nedenle marka iletisimi cok énemlidir. iletisim dogrudan, daha yiksek
maruz kalma sikhi@i (derinligi) (tanima etkisi ile) ve kategoriye ve kullanimla ilgili
ipuclarina (hatirlama Gzerinde etkisi olan) maruz kalmanin daha genis kapsami
(genisligi) yoluyla ortaya cikan gelismis farkindalikla ilgili bir kavram olarka yer
kabul edilmektedir. (Langaro vd., 2015: 150).

Tlketici kararlarinin alinmasinda marka farkindaligi zorunludur ve marka
farkindaliginin arttirilmasi, markanin satin alinma olasiligini artirmaktadir. Mus-
teriler bir markayla karsilastiklarinda onu tanima olasiliklari daha yuksektir, bu da
onlarin belirli durumlarda onu tanimlamasini ve hatirlamasini kolaylastirir. Ayrica
marka farkindaligi énemli bir olgudur ctnkU tlketicilerin satin alma kararlari-
ni ve niyetlerini dnemli dlctde etkilemektedir (Shahid vd., 2017: 36). MUsteriler
siklikla kendilerine daha tanidik ve rahat gelen firmalardan Grin ve hizmet satin
almayi tercih etmektedir. Markayi satin alma ve dikkate alma yetenegi ve olasiligi,
marka farkindaligiyla birlikte artma egilimindedir (Sharma vd., 2021: 430). Buna
benzer sekilde tiketiciler strekli olarak cesitli markalarla karsi karsiya kalmasina
ragmen piyasada daha iyi bilinen, sevilen ve taninmis markalari hatirlama olasi-
liklari daha ytksektir. Tuketicinin belirli bir markayr anlamasi, o markayi edinme
niyetini etkilemektedir (Kim ve Kim, 2016: 20). Dabbous ve Barakat (2020: 12),
teknolojideki bu buylyen trendin 1siginda, dijital iletisim caginda sosyal medya
marka etkilesimi ve icerik kalitesinin musterilerin marka farkindaligini ve satin
alma niyetlerini nasll etkiledigini agiklamaya calismaktadir. Marka farkindalgdi, bir
markanin imajini olusturan marka cagrisimlarinin gelisimini ve etkinligini etkile-
mektdir. Tuketicilerin algilarinda markanin varligi, markayla iliski kurabilmelerinin
on sartidir. Bu nedenle musteriler her zaman taninmis markalari tanidiklari icin
satin almayi disinmektedirler.

Marka farkindaligi, alicinin, satin almaya yonelik bir tutum olusturmak icin
markayi yeterli yonlerde tanimlama yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Sirketler,
musterilere sagladiklari farkindaliktan yola ¢ikarak tiketicileri, GrinU zihinlerinde
hatirlamalarini kolaylastiracak sekilde hedeflemelidirler (Saydan ve Dulek, 2019:
480). Ayrica insanlarin UrUnleri satin almaya ikna edilmesi gerekmektedir. Cesitli
zamanlarda cok sayida kampanya baslatmanin amaci, tuketici tutumlarini etkile-
meye yardimci olabilecek marka farkindah@ini artirmaktir. Misterileri elde tutmak
ve kazanmak bir markanin temel amacidir. Marka farkindaliginin iki katmani var-
dir; ilk duzey organizasyoneldir ve bir isletmenin nasil farkli, uzun émdarla bir ku-
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rumsal kimlik olusturduguyla ilgilenir (Akar,2024: 540). ikinci ydntem ise muste-
rilerin marka hakkindaki goruslerinin neler oldugunu ve marka bilinirligine dayali
tutumlarinin nasil olusturuldugunu 6grenmek icin bireysel diizeyde bir arastirma
yapilmasini icermektedir (Foroudi, 2019: 276). Musteriler markay! tanidiginda
UrdnU satin alma olasiliklar artacaktir. Marka farkindalidi, bir markanin kasitli
bir taninma diizeyine ulasma yetenegidir. insanlar, tutumlarini sekillendirmeye
yardimci olan markalari tanimlayabilirler (Tariq vd., 2017: 88). MUsterilerin marka
ve Urln bilgisi, satin alma niyetini 6Gnemli 6lctide etkileyecek kadar ilgi cekici bir
unsur olabilir veya olmayabilir, ancak yine de tutumu etkileyebilir.

2.3. Marka Kisiligi

Aaker (1997: 350) marka kisiligini, bir markayla iliskilendirilen kisilik 6zellikle-
rinin bir bUtlnU olarak tanimlamistir. Marka kisiligi, bireylerin marka 6zelliklerine
iliskin 6znel algilarini icerir (Loureiro vd., 2020: 12) ve tlketiciler ile markalar ara-
sindaki olumlu etkilesimlerin sonucudur (Chiang ve Yang, 2018: 180). Bu konuda
ilk olarak, marka kisiliginin islevsel faydalari, marka kisiliginin markalar ve tiketi-
ciler arasindaki bireysel iliskinin etkili bir parcasi oldugunu (Machado vd., 2019:
280) ve markalar ile tuketiciler arasinda duygusal baglarin kurulmasina yardimci
oldugunu gdstermektedir (Sander vd., 2021: 432). Ornegin marka kisiligi, tike-
ticilerin satin alma kararlarini etkileyen énemli bir dis ipucudur (Keller, 20017:
180) ve tiketiciler, marka kisiligi ipuclari araciligiyla rahatlik duygusu kazanabi-
lirler (Shukla, 2011: 244). ikincisi, dnemli sembolik ¢zelliklerden biri olan marka
kisiligi (Japutra ve Molinillo, 2019: 466), ayni zamanda tuketicilerin kendilerini
farkli yonlerini ifade etmelerine yardimci olan tiketicinin kendini ifade etmesinin
de tastyicisidir. Ornegin tiketiciler, kisisel farkindaliklarini iletisim kurmak, strdir-
mek veya gelistirmek icin genel olarak gercek kisilik 6zelliklerine uygun markalari
(Huber vd., 2018: 50; Japutra vd., 2019: 470) veya ideal kisiliklerini yansitan ben-
zersiz markalari segmektedirler (Mandal vd., 2019: 1492). Marka kisiligi ile tuke-
ticilerin kisiligi arasindaki yuksek derecede tutarlilik, daha olumlu marka tutumla-
rina, daha ylksek marka bagliligina ve artan satin alma niyetine yol acar (Holmes,
2021: 378; Lee vd., 2020: 2120). Bu nedenle markalar, degerli marka kisiligini
sekillendirerek, basarili farkhlastiriimis konumlandirma stratejileri gelistirmek icin
cesitli paydaslarla baglantilar kurabilir (Bastug vd., 2020: 8) (Phau vd., 2020: 300).

Ancak mevcut pazarda baskin marka kisilikleri olan masumiyet ve havalilik,
bireyin kisisel gelisiminin farkli asamalarini temsil etmektedir (Ocen, 2015: 90).
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Masumiyet, bireyin bebeklik dénemiyle iliskilendirilen olgunlasmamis bir kisilik
ozelligidir (Alessio ve Johannsd, 2011: 40) (Kennedy vd., 2022: 330) ve masum
bireyler ebeveynlerine ve cevrelerine glcli bir bagimlilik duygusuna sahiptirler
(Fought, 2009: 266; Oztirk,202: 18). Sogukkanlilik, bireylerin kisitlamalardan
kurtulmayi ve bagimsizligin pesinde kosmayi arzuladigi olgun bir 6zelliktir (Cross,
2002: 444). Ayrica bireyler baskalarinin kontroliinden ve sahiplenilmesinden
kacmak icin havall tarzlar sergileyerek kendilerini 6zgirce ifade etmektedirler
(Kegan, 1982: 16; McAdams, 1988: 18). Masumiyet ve sogukkanlilik, bireylerin
kisisel gelisim asamalarinin iki u¢ noktasidir ve kultlrel yapidaki kisisel gelisim
asamalarinin farkli ifadeleridir (Brougére, 2013:343). Levinson’un (1978: 106) ya-
sam evresi gelisim modeline gore bireylerin deneyimledigi yasam evreleri kendine
0zgU aktivitelere ve psikolojik degisimlere sahiptir ve olgun icsel 6zellikler bireyle-
rin tiketim tercihlerini dogrudan etkilemektedir (Lawrence, 1996: 5).

Bir markayla iliskilendirilen bir dizi insani 6zellik olan marka kisiligi, pazar-
lama ve tUketici davranislarinda 6nemli bir arastirma konusu olarak kabul edil-
mektedir (Aaker, 1997: 350). Aaker (1997: 350) marka kisiligi icin teorik bir cer-
ceve sunmus ve bes kisilik boyutu (samimiyet, heyecan, yeterlilik, gelismislik ve
saglamlik) tanimlamistir; ancak bu boyutlar kultirler arasinda farklilik gosterebil-
mektedir (Aaker vd., 2001: 496). Ancak bazi arastirmacilar Aaker’in (1997: 350)
orijinal boyutlarinin tutarlih@ini ve genellenebilirligini elestirmislerdir. Davies vd.,
marka kisiliginin Gc boyutunu (samimiyet, yeterlilik ve statl) énererek marka kisi-
ligi boyutlarini yeniden analiz etmislerdir (Davies vd., 2018: 120). Spesifik olarak,
samimiyet ve yeterlilik, su ana kadar bildirilen marka kisiligi 6lctmlerinin cogunda
ortak unsurlar olarak yer almaktadir (Davies vd., 2018: 120), bu da markalarin
sosyal algisinin iki boyutuyla (sicaklik ve yeterlilik) tutarlidir (Kervyn vd., 2022: 60).
Yukarida belirtilen kanitlar bir araya geldiginde, bir markanin iki boyutta (sami-
miyet ve yeterlilik) farklilik gésteren insana benzer 6zelliklere sahip olarak kabul
edilebilecegini gostermektedir. Marka kisiligi, Grtin degerlendirmeleri (Freling ve
Forbes, 2005: 408) ve algilanan kalite (Ramaseshan ve Tsao, 2007: 462) dahil
olmak Uzere cok cesitli tiketici davranislarini etkilemektedir.

Marka kisiligine iliskin olasilik bir markanin bir dizi insani 6zellige atifta bu-
lunan kisiligi, bir markayr degerlendirirken énemli bir husus olarak hizmet eder.
Marka kisiligi, tiketicilerin markayi nasil algiladigini ve gérdigund yansitir (Keller,
1993: 470). Mevcut arastirmalar, heyecan verici ve samimi marka kisiliklerinin,
marka tutumunu, marka sadakatini ve satin almay! belirleyen diger kisiliklerden
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daha 6nemli faktérler oldugunu gostermektedir (Roy vd., 2016: 100). Tuketicile-
rin heyecan verici ve samimi marka kisiliklerine tepkilerindeki farkliliklar, bu kisilik
tiplerinin farklilik gosterdigi belirli boyutlara bagl olmaktadir (Sweeney ve Bran-
don, 2006: 641). Bu boyutlardan biri algilanan 6zerklik ddzeyidir; yani samimi
markalar dusik 6zerklige sahip olarak nitelendirilirken, heyecan verici markalar
genellikle yuksek 6zerklik ve 6zgurlik sergileyen olarak nitelendirilmektedir (Aa-
ker, 1997: 350; Aaker vd., 2004: 15). Temel olarak bir markanin kisiligi, tiketi-
cilerin markanin eylem ve davranislarina iliskin algilarini etkilemektedir (Kim ve
Sung, 2013: 1080; Sundar ve Noseworthy, 2016: 50).

Samimi markalar igin marka ritGellerinin azalan 6zerkligi belirgin degildir ¢in-
ki samimi marka kisiligi gercekgi, istikrarli ve dayanikli olarak kabul edilir (Aaker,
1997: 350; Aaker vd., 2004: 15). Baska bir deyisle tiketiciler belirgin bir 6zerklik
duygusunu samimi bir markayla iliskilendirmemektedir. Bu inang kismen, sefkat,
sicaklik, aile odaklilik ve gelenekgilik &zelliklerini iceren samimiyetin, uzun vadeli
bir partnerin dnemli bir 6zelligi oldugunun disinilmesinden kaynaklanmaktadir
(Aaker vd., 2004: 16). Samimi bir marka tarafindan tanitildiginda, basit yerine
karmasik marka ritleli uygulanmasindan kaynaklanan 6zerkligin azalmasi, uzun
vadeli iliskinin insa streci olarak degerlendirilecektir (Guler vd.2019: 182). Bu ne-
denle, samimi markalar icin, basit yerine karmasik marka ritGelleri yalnizca daha
yUksek keyifle sonuclanir ve bu da tlketici satin alimini daha da artinr. Ancak
heyecan verici markalar icin, tUketiciler bir marka ritUeli gerceklestirirken 6zerklik
dikkat cekici bir unsur olarak gérulmektedir. Heyecan verici marka kisilikleri genc,
canl ve dinamik olarak nitelendirilir (Fitzsimons vd., 2008: 22), bunlarin hepsi 6z-
gurlik ve 6z yonetimi yansitir. Heyecan verici markalar, benzersiz reklamlar, alisil-
madik marka logosu ve eglenceli 6zellikler kullanarak farklilasmayi sekillendirir ve
bir sekilde daha az resmi olan uzun vadeli iliskileri sekillendirmektedir. (Aaker vd.,
2004: 16). Yani tuketiciler heyecan verici markalari 6zgUr ve dinamik ortak 6zel-
likleri olarak gérmektedirler. Onceki calismalar ayrica heyecan verici kisilige sahip
markalarin, insanlari ¢zerk bir sekilde davranmaya tesvik ettigini gdstermektedir
(6rnegin, farkli disinmeye; Fitzsimons vd., 2008: 22). Bu nedenle, heyecan verici
bir marka tarafindan tanitildiginda, hem olumlu keyif alma streci hem de kar-
masik (basitlige kars) marka ritGellerinden kaynaklanan olumsuz 6zerklik streci
dikkat cekicidir. Heyecan verici bir marka icin azaltilmis 6zerklik strecinin baskin
oldugu g6z 6nine alindiginda, basit yerine karmasik marka rittelleri, artan keyif
yoluyla tiketici satin alimini azaltacak, ancak 6zerkligi azaltacaktir.
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2.4. Misteri Memnuniyeti

TUketici memnuniyeti, satin alma &éncesi beklentiler ile satin alma sonrasi
ciktilar arasindaki esdeger degerlendirmenin 6lgimi olarak tanimlanmaktadir
(Cakicr vd., 2019: 466). Ayrica Hellier vd. (2003: 1765) tuketicilerin beklenti ve
isteklerini hos deneyimlere dénUstlrmenin tiketici memnuniyeti oldugunu ta-
nimlamistir. Daha genel anlamda tuketici memnuniyeti, tiketicilerin duygularinin
degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Cakici vd., 2019: 466). Ayrica Brown
vd. (2016: 170), memnuniyetin ttketici sadakatinde son derece dinamik bir role
sahip oldugunu ve isletmelerin gelirini artirdigini ileri sirmustar. Ayrica énceki ¢a-
lismalar olumlu niyetin memnuniyetle birlikte arttigini tanimlamistir (Siu vd., 2013:
680). Ayrica Anderson vd. (2004: 180), tiketici tepkilerinin firmanin strdtralebilir
buyumesi icin devam eden tlketici birlikteligini acikladigr igin tketici memnuniye-
tinin isletmelerin faaliyetlerinde baskin bir konu oldugunu aciklamaktadir.

Cok sayida pazarlama calismasina konu olan tiketici memnuniyetinin tani-
mi, bir yazardan digerin ve incelenen arastirma hedeflerine gére farklilik gosterir
(Zaid, Palilati, Madjid ve Bua, 2021: 965). Literatlre bakildiginda tuketici mem-
nuniyeti, tiketici deneyimlerine verilen genel duygusal tepki olarak tanimlanabi-
lir. Genis anlamda tlketici memnuniyeti, yakin zamanda veya uzak bir tiketim
deneyimine verilen duygusal tepkinin degerlendirici yargisi olarak gérilebilir (Oz-
tlrk,2022 :88). Bu kavramin yillar icinde cok sayida tanimi yapilmistir ve bunlar
iki ana kategoride siniflandirilabilir: ik kategorideki yaklasimlar memnuniyeti bir
sUrecin (tuketim deneyimi) sonucu olarak tanimlamaktadir (Oliver, 1997: 14).
ikinci kategori, kavramsallastirmasinda memnuniyeti bu strecin bir bitini veya
bir parcasi olarak ele alir ve esas olarak tuketicinin bir durumdan digerine kar-
silastirmali karakterini yansitan bir yapiyr incelemektedir (Evrard, 1993: 55). Bu
anlamda Ndjambou (2018: 95), tuketici memnuniyetinin dort nokta agisindan
tanimlanabilecegini aciklamistir: (1) bilissel durum, (2) duygusal tepki, (3) deger-
lendirme ve (4) bilissel yargi ile duygusal durumu birlestiren memnuniyete iliskin
yargi cevaplari seklindedir. Chiguvi and Guruwo (2017: 58), tlketici memnuni-
yetinin tuketicilerle uzun vadeli iliskiler kurmanin ve gui¢clendirmenin temel bir 6n
kosulunu temsil ettigini dogrulamistir.

Tekrar ziyaret etme niyeti, tlketicinin ayni isletmeden belirli bir mal/hizmeti
tekrar satin alma karari olarak tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003: 1765; Di Vaio
vd., 2022: 12). Ustelik mikemmel deneyim, tiketicinin memnuniyet dizeyini do-
nUstardr ve bu da tekrar ziyaret etme niyetini etkiler (Agnihotriet digerleri, 2020:
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542; Di Vaio vd., 2021: 12; Haverila vd., 2019:306). Genel anlamda tekrar ziya-
ret niyeti tiketici memnuniyetinin bir ¢iktisi olarak degerlendirilebilir (Mao ve Lyu,
2017: 2470; Lin ve Ding, 2005: 60). Ayrica Garbarino ve Johnson (1999: 77) tuke-
tici memnuniyetinin, tiketicilerin gelecege yonelik niyetlerini etkilemede hakem ro-
line sahip oldugunu belirtmislerdir. Chiu ve Cho (20211: 350), tekrar ziyaret niyet-
lerinin bireylerin dnceki satin alma davranislari, karar verme surecleri ve deneyimleri
tarafindan belirlenen cesitli faktorlere dayandigini belirtmislerdir (Uyar,2023: 70).

3. Metodoloji
3.1. Teorik Arka Plan, Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma baglanma teorisine dayandiriimaktadir. Bu teoriye goére, “kisinin
baglanma nesnesiyle hedef odakli, duygu ytkli iliskisine baglanma denir” (Roy
vd., 2016: 102). Bu nedenle, insan duygulari bir nesneyle baglanmaya neden
olabilir ve marka ele alindiginda bu marka askina yol acabilmektedir. Baglanma
teorisi baslangicta kisilerarasi iliskiler, 6zellikle bir ebeveyn ve bir bebek arasindaki
bag referans alinarak kavramsallastiriimistir (Bowlby, 1980: 207; Bowlby, 1977:
17). Bu tlr glclt duygusal baglarin insanlar tarafindan olusturulmasi olasiligi en
yUksektir (Hazan ve Shaver, 1994: 7). Ge¢mis calismalar, baglanma teorisinin bir
bireyin sahip oldugu seylerle (Kleine ve Baker, 2004: 20), markalarla, Grtnlerle
ve sirketlerle (Williams ve Vaske, 2003: 834) olan iliskisine de uygulanabilecegini
gostermektedir. Bu nedenle, marka sevgisinin baslangi¢ strecinde, bir markaya
baglanmak 6nemli bir énctl gorevi gortr. Markayla guclt baglar ve belirli bir
markayla ilgili fikir ve duygularin otomatik olarak hatirlanmasi, her ikisi de o mar-
kaya baglanmanin gostergeleridir. (Park vd., 2006:11).

Bu, tuketicilerin marka kisiliginin kendi kisilik tipleriyle senkronize olduguna
inanmasl durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Marka baglanma, bu nedenle, marka
ile benlik arasindaki duygusal ve bilissel baglantinin glictint yansitir (Park vd.,
2006:14). Musteriler tarafindan goérulen bir markanin kisiligi, onlarin Grine karsi
sevgi ve baglanma duygularini uyandirmalarini ve marka baglanmasini yaratma-
larini saglar (Swaminathan vd., 2009: 990). Markayla kurulan bu tUr bir bag ve
baglilik, algilanan kalite gibi markanin cesitli nitelikleri hakkinda olumlu algilarin
gelismesine yol acar. Baglanma teorisine gére Bowlby (1980: 204), musterilerin
bazi Grtnlerin yeri doldurulamaz olduguna ve baska bir mal ile degistirilemeyece-
gine inanabilecegini gostermistir. Tuketici, GrGnlerin kalitesini olumlu algilamaya
etkilenir, clinkU tUketiciler bunu yaptiklarinda markalarina duygusal olarak bag-
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lanma egilimindedir ve markayla olan iliski tiketicinin kalbini ve zihnini etkileme
egilimindedir (Park vd., 2010 :12). Musteriler bir markanin kisiliginin kendi kisilik-
leriyle uyumlu oldugunu hissettiklerinde, o markaya karsi sevgi gibi bir his gelis-
tirirler ve ayrica o markanin algilanan kalitesini olumlu yonde etkiler. Amag, mus-
teri memnuniyetini anlamada hangi faktorlerin 6nemli rol oynadigini anlamaktir.

/l MARKA FARKINDALIGI

MARKA KiSiLIiGi MUSTERI MEMNUNIYETI

N

Sekil: Arastirma Modeli

ALGILANAN KALITE

Arastirma amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler asagida yer almak-
tadir;

e H1. Marka kisiliginin marka farkindaligi Gizerinde 6nemli bir pozitif etkisi
vardir.

e H2. Marka kisiliginin algilanan kalite Gzerinde 6nemli bir pozitif etkisi
vardir.

e H3. Marka farkindaliginin musteri memnuniyeti Gzerinde énemli bir po-
zitif etkisi vardir.

e H4. Algilanan kalitenin masteri memnuniyeti Uzerinde énemli bir pozitif
etkisi vardr.

3.2. Olgiim Araclar

Calisma analiz icin veri toplama teknigi olarak cevrimici anketten faydalanil-
mistir. Marka kisiligi degiskeni Ahmad ve Thyagaraj’in (2017: 3) tarafindan ge-
listirilen 6lcegin maddelerinin uyarlanmasiyla olusturulan sorularla élgtlmektedir.
Sofistikelik, heyecan, popdlerlik, yeterlilik, trend ve duristlik gibi alti boyuttan
olusmakta ve her boyut icin Ug¢ soru kullaniimis olup toplamda 18 soru icermek-
tedir. Marka farkindalid@i degiskeni icinde Carroll ve Ahuvia (2006: 14)'dan uyar-
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lanan ve duygu ve hisler seklinde 4 farkli maddeden olusan 6lcekten faydalanil-
mistir. Algilanan kalite yapisini dlgmek icin 6lcek maddeleri Jo (2007: 188)'nun
calismasindan uyarlanmistir ve burada mutlak kalite 6lcimi ve goéreceli kalite
Olclim seklinde iki boyut yer almaktadir. Calismamizda daha cok mutlak kalite
6lcimU Gzerinde durulmustur. Mlsteri memnuniyeti yapisinin 6lcek maddeleri
Hung vd. (2011: 460)'dan uyarlanmistir ve dlctim icin G¢ maddeden faydalanil-
mistir. TUm yanitlar besli Likert 6lceginde toplanmistir (1 kesinlikle katiimiyorum
ve 5 kesinlikle katiliyorum anlamina gelmektedir). Anketin bilincli bir sekilde dol-
duuldugunu tespit edilmek adina 6lcek sorularinin tam zitti sorulara yer verilerek
bu sekilde glvenilmez yanitlar tespit edilmistir.

3.3. Ornek ve Veri Toplama

Veri toplama streci boyunca boyunca 363 anket toplanmis ve bunlardan
glvenilmez yanitlar elendikten sonra 348 anket analize uygun goértlmastdr. Hair
vd.'ne (2014: 4-6) gore kullanilan érneklem blyUkligu cok degiskenli faktor
analizini ve yapisal esitlik modellemesini (structural equation modeling-SEM) ¢a-
listirmak icin yeterli orandadir. Bu calismanin evrenini Turk e-perakende tiketici-
lerinden olusmakta olup katilimcilarin demografik profilleri su sekildedir. Ankete
katilanlarin Ggte ikisini (%66) kadinlar olusturmustur; arastirmaya katilanlarin yasi
cogunlukla (%34) 26 ila 30 yas arasinda yer almaktadir. Yanit verenlerin yarisin-
dan fazlasi (%56) bir Gniversitenin ylksek lisans mezunu olup toplam katilimci-
larin %45'i 6grencidir.

3.4. Ortak Yontem Yanlihgi

Podsakoff vd. (2003:884) tarafindan “Ortak yontem yanlihgi, ilgilenilen ya-
pilardan ziyade 6lcim ydntemine atfedilebilen varyans olarak tanimlanir”. Bu
arastirma, bu olasi nedenlerden kaynaklanan olasi ényargilari degerlendirmek
icin Harman'in tek faktoru ve ortak gizli faktor (CLF) olmak Gzere iki metodolojiyi
kullanmaktadir (Harman, 1976:14).

3.4.1. Harman’in Tek Faktor Testi

Tek faktorn acikladigi varyans %24,72 olarak belirlenmis ve Harman (1976:
15) tarafindan onerilen %50 esiginin altina dismustar. Ayrica model uyumunun
diger endeksleri de benzer sekilde 0,001 endeks farki esigini asmistir (Byrne, 2016:
22). Sonug olarak ortak yontem yanliliginin veri seti Gzerinde hicbir etkisi yoktur.
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Tablo 1: Aciklayici Faktér Analizi

Dondiiriilmis bilesen matrisi

Degisken Oge 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Merka Farkindalgi MF1 g 827
MF2 0,797
MF3 0,77
Glganan Kalite AK1 0,965
AK2 0,935
AK3 0,928
AK4 0,907
Gelismislik (G) G1 0,824
G2 0,806
G3 0,804
Heyecan (H) H1 0,799
H2 0,795
H3 0,767
Butunluk (B) B1 0,852
B2 0,825
B3 0,805
Poplerlik (P) P1 0,807
P2 0,769
P3 0,7
MiisterviMemnuni- - MM 0,855
MM2 0,848
MM3 0,709
Trend(T) T 0,731
T2 0,705
T3 0,694
Yetkinlik (Y) Y1 0,692
Y2 0,688
Y3 0,678
Cronbacha 0931 0967 0867 0852 08 0817 081 0,776 0,815

Notlar: Aciklanan varyans= %70,65; KMO = 0,876
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3.4.2. Ortak Gizli Faktor

CLF analizini kullanarak SPK'yi degerlendirmek icin iki ydntem vardir. Lindell
ve Whitney (2001:116) tarafindan 6nerilen ilk yontemle CLF'li bir 6lcim modeli
onerilmektedir. SPK'nin etkisinin tim maddeler Gzerinde tutarl olacagr varsayil-
digindan ortak faktore iliskin tim yol katsayilarinin esit olmasi sinirlandiriimistir.
CLF'li 6lcim modeli (x* = 889.889, df = 546, x* /df = 1.629, CFl = 0.949, RMSEA
= 0.043) ile CLF'siz (x*>= 907.584, df = 547) 6lcim modeli arasinda anlamli fark
bulunmaktadir. x? /df = 1,659, CFl = 0,947, RMSEA = 0,044) bu calismada x? /df
= 17,695, 3,0'dan buyuk olup, modelde anlamli bir fark oldugunu gosteren bir
esik degerdir (Hair vd., 2012:4-8). Ayrica RMSEA = 0,001 ve CFl = 0,002 degerleri
0,001 kesme gereksinimini karsilamaktadir. Podsakoff vd. tarafindan énerilen bas-
ka bir strateji (2012: 544), CLF'li ve CLF'siz iki 6lcim modelinin standartlastiriimis
yol katsayilarini karsilastirmistir. Yol katsayisi farkliliklari 0,041 ile 0,149 arasinda
degismektedir. Olctim modelinin yol katsayilari arasindaki hafif farklilik, mevcut
veri setinde CMB'nin bulunmadigini kanitlamaktadir (Podsakoff vd., 2012: 544).

3.5. Yanit Vermeme Onyargisi

Bu dnyargi sorununu ¢bézmek icin, erken ve gec yanit verenler arasindaki var-
yans, Armstrong ve Overton, (1977: 398) tarafindan onerildigi gibi incelenmistir.
Bu arastirma, yanitlarin ilk %10'unu t testi ve anova testi seklinde iki test kulla-
narak son % 10'uyla karsilastirmaktadir (Wijesundara ve Kumara, 2022: 615).

3.5.1. Bagimsiz Ornek T-Testi

Sonug, tim yapilar icin p degerlerinin 0,05ten (minimum 0,062) fazla olma-
sl nedeniyle istatistiksel olarak anlamli olmadigini géstermektedir. Bu cikti sonuc-
lari, yanit vermeme yanhliginin bu arastirmada bir sorun olmadigini dogruladi.

3.5.2. Tek Yonlii ANOVA Testi

Gozlenen 28 degiskenin tamaminin ANOVA ortalamalari karsilastiriimistir.
Sonucunda t testi sonucuna benzer sekilde, bulgular herhangi bir yanit vermeme
yanlih@inin varligini ortadan kaldirmaktadir.

3.6. Sosyal istenirlik Onyargisi

“Sosyal istenirlik, bireylerin kendileri hakkinda olumlu imajlar yansitma ve
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kendilerini sosyal olarak kabul edilebilir terimlerle sunma egilimini ifade eder”
(Podsakoff vd., 2003: 882). Yapi gecerliligi, sosyal istenirlik yanlligi nedeniyle cid-
di sekilde tehdit altinda olup, 6lciimlerin amaclanan yapilari dogru sekilde yansitip
yansitmadigini belirlemeyi zorlastirmaktadir (Bagozzi ve Yi, 1991: 430; Cote ve
Buckley, 1987: 316). Sosyal acidan hassas yapilari iceren tim arastirmalar, sosyal
istenirlik yanlih@r riski acisindan incelenmelidir (Sendjaya ve Cooper, 2011: 420).

Buna ek olarak, sosyal begenirlik yanlligi tutumsal ve 6z-bildirimli davra-
nislarin dlctiminde yaygindir cinkt katilimcilar hassas konularda durist olmak
konusunda isteksizdirler (Leite ve Beretvas, 2005: 144; Peltier ve Walsh, 1990:
808). Calisma konusu itibariyle istenirlik yanlligindan etkilenme olasiligi olduk¢a
disuktdr. Yine de anketi doldururken makul bir mesafeyi koruyarak katilimcilarin
mahremiyetinin saglanmasi ve kisisel bilgilerinin sorgulanmayacagi ve verdikleri
verilerin yalnizca arastirma amaciyla kullanilacagi konusunda givence verilmesi
yoluyla bu sorun ¢6zulmuUsttr (Schwepker ve Schultz, 2013: 350).

4. Bulgular

4.1. Veri Analizi ve Sonuclari

Verilerin analiz edilmesi, 6lctlmesi ve bu calismaya iliskin hipotezlerin test
edilmesi icin SPSS 25.0 ve AMOS 21.0 kullaniimistir. AFA ve betimsel istatistikler
icin SPSS programindan faydalanilmistir. DFA ve ampirik model gecerliligini test
etmek icin de AMOS kullaniimistir. Son olarak hipotezi test etmek icin SEM uy-
gulanmustir.

4.2. Marka Kisiliginin Boyutlari

Marka kisiliginin tiketicinin musteri memnuniyeti Gzerindeki etkisini incele-
meden 6nce marka kisiliginin boyutlari belirlenmistir. Marka kisiliginin boyutlar
arasinda cok fazla fark olmadigr icin EFA ve CFA kullaniimistir. Her boyutun tutar-
liigini tespit etmek icin Cronbach’s alpha degeri 6lciimastar. EFA (Tablo 1), e-pe-
rakendenin marka kisiliginin 6 boyutunu tanimlayan 35 maddeden olusan dokuz

"oou "oou

faktorld bir ¢dzUmU temsil etmektedir (her biri “cok yénluluk”, “heyecan”, “po-
pulerlik”, "yeterlilik”, “trend” ve “trend”i temsil eden U¢ madde). “durustlik”),
10 madde marka farkindaligini, 4 madde algilanan kaliteyi ve 3 madde musteri
memnuniyetini icermektedir. KMO degeri 0,876 olarak 6lcilmistir ve Bartlett'in

kdresellik testi korelasyon matrisinin degerini goéstermektedir. Tum faktorlerin
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toplam varyansi (Tablo 1) %70,65 olarak ortaya cikmistir. Onerilen degeri 0,7
olan (Nunnally ve Bernstein, 1994: 250) Cronbach a degerleri 0,754-0,945 ara-
higina dusmdastar.

4.3. Olciim Modeli

Marka kisiligi ikinci dereceden bir yapi olarak kullanildiktan sonra tim model
yapilarinda DFA kullaniimistir. CFA modeli marka kisiligini, musteri memnuniyeti-
ni, marka farkindali@ini ve algilanan kaliteyi icermektedir. Test istatistikleri tatmin
edici bir veri uyumu gostermistir. Mutlak uyum indeksleri x?/df: 1,659, GFI: 0,872
ve RMSEA: 0,044; artimli uyum indeksleri NFI: 0,877, TLI: 0,942 ve CFI: 0,947,
ve tutumluluk uyum indeksleri AGFI: 0,853tlr (Tablo 2). Yapinin glvenirligini ve
gecerliligini saglamak icin asagidaki istatistikler uygulanmistir. Cronbach alpha ve
bilesik glvenirligi, yapi guvenilirligini belirlemek icin kullanilmistir. Sonucundan
elde edilen degerlerin tamami 0,754 ila 0,0945 arasinda bir de@er alarak gerek-
li olan degerin (0,7) Uzerinde yer almaktadir. (Tablo 3) (Nunnally ve Bernstein,
1994,s. 250; Malhotra ve Dash, 2016: 20).

Yapi gecerliligi, yakinsak ve ayirt edici gecerlilikler degerlendirilerek belirlen-
mistir. Gosterge ytklemeleri ve cikarilan ortalama varyans (AVE) deg@erlendirilerek
yakinsak gecerlilik saglanmistir.

Hair vd.'ne (2014: 23) gore, yakinsak gecerlilik sorunu yoktur ¢lnkd tim
gosterge yukleri 0,7 ve Uzerindedir ve Fornell ve Larcker (1981: 42) tarafindan
Onerildigi gibi AVE degerleri, Tablo 3'te acikca gérilen énerilen 0,5 araliginin
Uzerindedir. Her bir yapinin karekdkd, ilgili yapilar arasi korelasyonlardan daha
buytkse, ayirt edici gecerliligi saglanir (Hair vd., 2014: 24). Karekoklerin, yapilar
arasl korelasyon degerleriyle bir kiyaslamasi yapilmis olup, s6z konusu karekok
degerlerinin bu degerlerden yuksek olmalarindan 6turt ayrisim gecerliginin sag-
landigi sdylenebilir. Tablo 4'te acikca gorildigu tzere bu kosul karsilandigr icin,
ayirt edici gecerlilige iliskin herhangi bir sorun bulunmamaktadir.

4.4. Yapisal Model

Modelde Anderson ve Gerbing’e (1988: 422) gére SEM kullaniimistir. Tablo
2'de model uyum indekslerinin dlgtimleri listelenmektedir. Mutlak uyum indeks-
leri x¥/df: 1,671, GFI: 0,871 ve RMSEA: 0,44; artimli uyum indeksleri NFIl: 0,875,
TLI: 0,941 ve CFI: 0,945; ve tutumluluk uyum endeksleri AGFI: 0,852 idi ve bu
degerlerin tamami énerilen araliklardadir. (Hair vd., 2014: 24).
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Tablo 2: Model Uyum iyiligi Olciimleri

Uyum Endeksi X*/df GFI RMSEA NFI TL CFI AGFI
Dogrulayici faktér

o , 1,704 0,864 0,048 0,86 0,944 0,960 0,842
analizi modeli

Yapisal esitlik modeli 1,698 0,878 0,047 0,86 0,945 0,958 0,840

Onerilen model uyumu saglandiktan sonra H1-H4 testine SEM uygulandi. BP
ve Pl arasindaki yollar p <0.001>de anlamli oldugu ortaya konulmustur. Tablo 5'te
de gorulecegi Uzere e-perakendenin BP>si, BL (8: 0,236; t: 3,553, p < 0,001) ve
PQ (B: 0,213; t: 3,338, p < 0,001) Gzerinde anlamli pozitif etki gdstermektedir.
Yine bu tablodaki sonuclara goére BL (B) : 0,198; t: 3,594, p < 0,001) ve PQ (B:
0,446; t: 7,819, p < 0,001) musteri memnuniyeti Gzerinde anlamli ve olumlu bir
etki gostermektedir.

Tablo 3: Yakinsak Gecerlilik ve Yapi Gilivenilirligi

Degiskenler Boyut Standart Yik Cronbach’sa CR AVE
Marka Kisiligi 0,958 0,976 0,604
Yetkinlik 0,819
Trend 0,821
Populerlik 0,779
Gelismislik 0,765
Heyecanlanmak 0,699
Butunluk 0,703
Marka 0,955 0,934 0,507
Farkindalg MF1 0,786
MF2 0,795
MF3 0,762
Algilanan Kalite 0,952 0,952 0,915
AK2 0,980
AK3 0,887
AK4 0,876
Musteri 0,816 0,916 0,770
Memnuniyeti MM1 0,961
MM2 0,874
MM3 0,562
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Tablo 4: Betimsel istatistikler ve Ayrisim Gecerliligi

MF AK MM MK Mean SD
MF 0,719 6,546 1,524
AK 0,692 0,915 6,766 0,8632
MM 0,234 0,464 0,790 5,841 0,8976
MK 0,240 0,208 0,303 0,780 4,089 1,9342

Tablo 5: Hipotez Degerlendirmesinin Sonuclari

Hipotez t-degeri B Sonug
H1:MK-MF 4,532 0,229 Kabul
H2:MK-AK 4,326 0,206 Kabul
H3:MF-MM 4,416 0,189 Kabul
H4:AK-MM 8,434 0,439 Kabul

Note: ***p < 0.001

Buna gore marka kisiliginin e-perakendecilik sektdriinde musteri memnu-
niyetini artirici bir etkisinin oldugunu séylemek mumkdnddr. Bu da arastirma
hipotezimizin kabulG anlamina gelmektedir. Bu nedenle, bir e-perakendecinin
marka kisiligi, marka farkindaligini ve o markanin algilanan kalitesini etkileyerek
mUsterinin misteri memnuniyetini olumlu yonde sekillendirebilir.

Bu arastirmanin amaci, baglanma teorisi baglaminda marka kisiliginin tu-
keticilerin bir e-perakende markasina yonelik musteri memnuniyeti Uzerindeki
etkisini, marka farkindaligi ve algilanan kalitenin etkisi yoluyla incelemektir. Bu-
nun icin dort hipotez gelistiriimis ve ampirik olarak test edilmistir. Bu calismanin
sonuclar e-perakende marka kisiliginin, marka farkindaligi ve algilanan kalite
araciligiyla musteri memnuniyetini olumlu yénde etkiledigini ortaya koymustur.
E-perakende markasinin kisiliginin marka farkindaligini olumlu yénde etkiledigi
Bairrada vd.'nin (2018: 24) sonucuna iliskin arastirmamizda test edilen H1 hipo-
tezinin kabul edilmesiyle dogrulanmaktadir.

Marka kisiliginin, e-perakende markasinin algilanan kalitesini olumlu yénde
etkiledigi, Ramaseshan ve Tsao (2007: 463) calismasina benzer sekilde H2'nin
kabult ile kanitlanmistir. Marka farkindaliginin masteri memnuniyetini olumlu
yonde etkiledigi Kumar vd.'nin (2021: 6) sonucuna benzer sekilde H3'lUn kabu-
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lyle de dogrulanmistir. Bir e-perakende markasinin algilanan kalitesinin, musteri
memnuniyeti Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu, Tong ve Li (2013: 492)
tarafindan da sonuclandirildigi gibi H4'Un kabul edilmesiyle de kanitlanmistir.

Pazarlama arastirmasinda baglanma, tuketicilerin bir Grtin veya markayla
uzun vadede sahip oldugu gtclt duygusal ve sefkatli bagi ifade eder (Yim vd.,
2008: 748). Marka kisiliginin olumlu ve tanimlanabilir alti boyutu mevcutsa, o
zaman o e-perakende markasina baglanma seklinde sevgi benzeri bir duygunun
gelismesiyle sonuglanabilir ve sonucta marka farkindaligina yol acabilir. Baghligin
bir sonucu olarak kararl, gtvenilir ve verimli iliskiler gelisebilir (Thomson, 2006:
105). Tuketicinin kisiligi ile markanin kisiligi arasindaki bu uyum, ayni zamanda
markanin kalitesine iliskin olumlu bir alginin olusmasina da yol acmaktadir. Bi-
tln bunlar, musterilerin pazarlama ortaminda markaya karsi gtclt bir baglilik
gelistirmelerini tesvik etme potansiyeline sahiptir (Thomson vd., 2005: 78). So-
nucta tUketici farkindaligi benzeri duygular gelistirdiginde ve bir markaya karsi
olumlu kalite algiladiginda, bu durum o e-perakende markasina yénelik musteri
memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. E-perakende markasinin kisilik bo-
yutlarinin musteri memnuniyeti Gzerindeki etkisi marka farkindaligi ve algilanan
kaliteden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla marka kisiliginin alti boyutunun varligi
bir markayi satin almak icin yeterli degildir. Marka farkindaligi duygusu ve Urin
kalitesine yonelik olumlu algi da mevcut olmali ve sonucta musteri memnuni-
yetine yol acmalidir. Bunun bir nedeni tiketicilerin elektronik ortamda alisveris
yaparken karsilastiklari goreceli endise olabilir (Sun vd., 2006: 1110; Maxham ve
Netemeyer, 2003: 50). E-perakende baglaminda bu durum, tlketicilerin mdsteri
memnuniyetini etkilemek icin marka farkindaliginin ve algilanan kalite yapisinin
onemini de artirmaktadir. Pazarlamacilar, marka baglihginin giiciini hangi faktoér-
lerin etkiledigini anlayarak musterilerle uzun sureli iliskileri daha iyi gelistirebilirler
(Hung ve Lu, 2018: 303).

5. Sonuc ve Cikarimlar

5.1. Teorik Cikarimlar

Bu calisma baglanma teorisi literatirine marka perspektifinden katki sag-
lamaktadir. Ask gibi duygularla iliskili olarak baglanma teorisi Uzerine calismalar
yapilmis ancak tlketici davranisi sonuclari gibi pazarlama faaliyetlerinin ciktilari
acgisindan incelenmemistir. Bu calisma, baglanma teorisini kisilik, farkindalik ve
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kalite gibi marka ve Urunle ilgili yapilara genisleterek musteri memnuniyeti gibi
sonuclarl tahmin etmeye yonelik bir girisimdir. Bu durum, eger kisilik 6zellikleri
markaninkiyle iyi uyum sagliyorsa, bir kisinin bir nesneye farkinda olmadan nasil
baglandigini ve sonra tiketicinin asik olmasini ve sirf markaya olan bu bagllik ne-
deniyle kalitesini olumlu algilamasini nasil etkiledigini anlamamiza yardimci olur.

Bu calisma, e-perakende sektoriinde baglanma teorisi baglaminda marka
farkindaligi ve algilanan kalitenin etkisiyle marka kisiligi ile musteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi ilerletmenin temelini glclendirmeye calismaktadir.

Mevcut literatirde marka kisiligi ve marka aski Gzerine yapilan ve marka
kisiligi ve algilanan kalite Uzerine sadece birka¢ calisma bulunmaktadir (Liu ve
Yan, 2022: 6; Shetty ve Fitzsimmons, 2021: 34; Bairrada vd., 2018: 24; Tong ve
Li, 2013: 492). Bu nedenle marka kisiliginin tiketicinin musteri memnuniyeti Gze-
rindeki etkisini marka farkindaligi ve algilanan kalite araciligiyla 6lcerek aradaki
boslugu kapatmaktadir.

Bu calismada ele alinan marka kisiligi 6lcegi, Turk tiketicilerin bakis agisina
gore acikca gelistirilmis, boylece kulttrel farkhliklar arasinda kopri kurulmustur.
Daha once yapilan arastirmalarda bu dort temel kavram ayni anda kullanilma-
digindan, tim bu yapilar arasindaki ampirik baglantilar, marka kisiliginin tim
cesitli boyutlarini dahil ederek e-perakende ve marka literatiriine 6nemli 6lcide
katkida bulunmaktadir.

Sonug, bir e-perakende marka kisiliginin populerliginin, yeterliliginin ve
modaya uygunlugunun diger U¢ boyutla karsilastirildiginda daha alakali boyut-
lar oldugunu go6stermektedir. Yol analizi dort yapi arasindaki iliskinin anlamli ol-
dugunu gostermektedir. Yine de algilanan kalite, mdsteri memnuniyetini marka
askindan daha fazla etkilerken, marka kisiliginin marka farkindaligi ve algilanan
kalite Gzerinde benzer bir etkisi vardir. Calisma, e-perakende markasinin masteri
memnuniyetini, algilanan kaliteyi ve marka farkindaligini etkilemek icin sembolik
faydalara olan ihtiyaci ortaya koymaktadir. Sonuc ayrica marka farkindaliginin
ve algilanan kalitenin mUsteri memnuniyetini olumlu yénde etkiledigini kanitla-
maktadir. Yukaridaki sonuclarin timu, perakende literatiriine en son ve dnemli
katki olarak goérilebilir, cinkl daha énce yapilan arastirmalarda bu baglantilar
tanimlanip arastirilamamustir.
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5.2. Yonetimsel Cikarimlar

Bu calisma uygulayicilar icin de cesitli cikarimlar saglamaktadir. ilk olarak,
calisma, markanin genel kisiligi acisindan, markanin tim boyutlarinin marka far-
kindaligi ve algilanan kalite tGzerinde énemli bir etkiye sahip oldugunu, ancak
populerlik, yeterlilik ve modaya uygunlugun bu etkide en yUksek degere sahip
ozellikler oldugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle e-ticaret yoneticileri, cesitli
pazarlama iletisimi kanallari araciligiyla marka imaji olustururken bu &zellikleri
g6z oninde bulundurmalidir. E-perakende markasi populer olma izlenimi tasi-
mali ve ayni zamanda trendi korurken basarili ve verimli bir Grlin sunma beceisine
sahip olabilmelidir.

ikincisi, tuketici sik, abartili, canli ve ahlakli gibi belirli kisilik ¢zelliklerini kendi
kisiligiyle daha uyumlu bulmakta ve bu ttr markalari satin almayi tercih etmek-
tedir. Bu nedenle sirketlerin pazarlama stratejilerini gelistirirken ve uygularken
markalarini modaya uygun, zarif, sofistike ve modern olarak pazarlamayr unut-
mamalari gerekmektedir. Bu kisilik 6zellikleri yéneticilere markayr konumlandir-
mada yardimci olmaktadir.

Uclincusu, tuketicinin harika buldugu bir markaya karsi duygusal yakinlik
gelistirmesi muhtemeldir. Ayrica, herhangi bir e-perakende markasina karsi ya
notr bir his besleyen ya da hicbir sey hissetmeyen bir mUsteri segmenti de bulun-
maktadir. Yoneticiler, onlari elde tutmak ve sadik tuketiciler olarak tutmak icin
marka sevgisi olusturmak amaciyla bu masterileri hedeflemelidir.

Dordlnclsu, kalite agisindan mukemmel kalite zelliklerine sahip ve daha az
sorun yasadigi algilanan bir marka tiketici tarafindan tercih edilecektir. Sirketler,
yUksek kaliteli marka imajini korumak icin toplam kalite yénetimi tekniklerine
odaklanmali ve ISO gibi uluslararasi kalite standartlarini korumalidir. Yénetim, t-
keticilerin e-perakendeciye yonelik algilanan kalitesinin artirilmasi icin dogaglama
teknolojiye harcama yaparak arastirma ve gelistirmeye odaklanmalidir. Uriintin
standartlara uygun olmamasi durumunda markanin sorunu dizeltecegi konu-
sunda musteriye glvence verilmelidir.

Yukarida tartisilan marka kisiligi, marka farkindaligi ve algilanan kalite pa-
rametreleri, yoneticilerin pazari etkili bir sekilde homojen gruplara ayirmasina ve
dogru musteri grubunu hedef alacak bir pazarlama stratejisi olusturmasina da
yardimci olabilir. Bu sonuclar, e-perakendecilerin tiketici sadakati, marka cekici-
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ligi ve mUsterinin elde tutulmasiyla ilgili daha ileri stratejilerin formulasyonunda
ve uygulanmasinda yardimci olacak ve bu da sirketlerin karliligina, blydmesine
ve surdUrulebilirligine olanaka saglayavaktir. Geleneksel olarak pazarlamacilar,
bir Griindn mdsteri memnuniyetini ve algilanan kalitesini, marka adini ve fiyatini
kullanmayi daha fazla yogunlasmislardir (Zeithaml, 1988: 14). Ancak bu calisma,
bu yapilari belirli e-perakende markalama konseptleri araciligiyla gelistirmektedir.
Sirketin nihai amaci, musteriler arasinda musteri memnuniyetini gelistirerek geli-
rini artirmak oldugundan, yukarida bahsedilen marka kisiligi, marka farkindalig
ve algilanan kalite boyutlarinin etkili bir sekilde uygulanmasi, sonucta bu hedefe
ulasiimasina yardimci olacaktir.

5.3. Gelecekteki Arastirmalar icin Sinirhikliklar ve Oneriler

Teorik ve yodnetsel ¢ikarimlara ragmen, bu calismanin gelecekte yapilacak
arastirmalar icin bazi sinirlililar da vardir. Oncelikle bu calisma sadece Tirkiye
perspektifinden yapildigindan populasyon cesitliligini artirmak adina benzer aras-
tirmalarin farkli Glkelerde de yapilmasi daha faydali olabilir. KaltUrlerarasi arastir-
malar, e-perakende sektérine yonelik misteri memnuniyetine iliskin yeni bilgiler
saglayabilir. Sosyo-demografik faktorler, algilanan kalite, musteri memnuniyeti,
marka farkindali§i ve marka sadakati gibi tUketici davranisinin cesitli yonlerini
etkilemektedir. Dolayisiyla bu arastirmada incelenen kavramsal model ve hipotez-
lerin bu faktérlere bagli olarak nasil farklilastigi gelecekteki arastirmalar icin umut
verici bir kapsam saglayabilir.

Marka kisiliginin, marka farkindaliginin ve algilanan kalitenin rolintn daha
iyi anlasilmasi icin boylamsal calismalar énemli bir rol oynayabilir cinkt belirle-
yicilerin rolinin zaman icinde nasil degistigine dair yeni kanitlar saglayabilirler.
Bu calisma, marka kisiliginin, marka farkindaliginin ve algilanan kalitenin musteri
memnuniyeti Uzerindeki rolint anlamak icin e-perakende markalarini temel al-
maktadir. Gelecek arastirmalarda bu éncullerin farkh rolleri farkli endistriler icin
incelenebilir. Moderatorler eklenerek ampirik model, diger e-perakende markala-
r ve yogun, orta ve hafif alisveris yapan kisiler acisindan incelendiginde yapilarin
davranigsal farkliligini tanimlayarak yeni arastirmalar gelistirilebilir.
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