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OZET

MARKALI ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRELERI ARACILIGIYLA
TUKETICi DENEYIMININ MARKA iTiBARI UZERINDEKI ETKIiSi

Elif TAPAN

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ULUSLARARASI TICARET VE FINANSMAN ANABILIiM DALI

Mayis, 2024

Damisman: Prof. Dr. Erkan AKAR

Artirllmis gergeklik filtreleri gittikce daha fazla tiiketicinin dikkatini ¢ekmektedir. Bu
filtrelerin kullanimi arttikga markalar da tiiketicilerin bu ilgisine kayitsiz kalmamaktadir.
Markalar i¢in AR filtreleri, tiiketici deneyimini zenginlestirip kisisellestirmek ve
etkilesimi artirmak i¢in biiyiik bir firsattir. Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin markali AR
filtre deneyiminin marka itibari iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Analize uygun 350
katilimcidan olusan bir 6rneklemden online anket yoluyla veriler toplandi. Hipotezleri
test etmek i¢in tanimlayici istatistiksel analiz, agiklayici faktor analizi, coklu regresyon
analizi yapilmistir. Sonug olarak duyusal ve diisiinsel deneyimin hem e-WoM hem de
marka itibari tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir. Fakat duygusal, davranissal ve
iliskisel deneyimin hem e-WoM hem de marka itibari lizerinde bir etkisi bulunmamastir.
Ayrica e-WoM’un marka itibari lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Deneyimi, Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, Markali
Artirilmis Gergeklik Filtreleri, Marka Itibar
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ABSTRACT

THE IMPACT OF CONSUMER EXPERIENCE ON BRAND REPUTATION
THROUGH BRANDED AUGMENTED REALITY FILTERS

Elif TAPAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF INTERNATIONAL TRADE AND FINANCE

May, 2024
Advisor: Prof. Dr. Ekran AKAR

Augmented reality filters are attracting the attention of more and more consumers. As the
use of these filters increases, brands are not indifferent to the interests of consumers. For
brands, AR filters are a great opportunity to enrich and personalize the consumer
experience and increase engagement. The aim of this study is to reveal the effect of
consumers' branded AR filter experience on brand reputation. Data were collected via an
online survey from a sample of 350 eligible participants for analysis. Descriptive
statistical analysis, explanatory factor analysis, and multiple regression analysis were
performed to test the hypotheses. As a result, sensory and cognitive experiences have a
significant and positive impact on both e-WoM and brand reputation. However,
emotional, behavioral, and relational experiences did not have an effect on both e-WoM
and brand reputation. It has also been observed that e-WoM has a significant and positive
effect on brand reputation.

Keywords: Consumer Experience, Electronic Word of Mouth, Branded Augmented
Reality Filters, Brand Reputation



ON SOZ

Bu siirecte bana desteklerini esirgemeyen bir¢ok insana tesekkiir bor¢luyum.

Oncelikle arastirmanin hazirlanmasinda degerli bilgilerini benimle paylasan ve
akademik birikimiyle her asamada yol gosteren ve 6greten, her daim ornek aldigim,
akademik kariyer planlama sebebim olan saygideger danisman hocam Prof. Dr. Erkan
AKAR’a, bu siirecte destegini esirgemeyen daima motive eden degerli esi Miinire
AKAR’a goniilden tesekkiir ederim.

Jirimde yer alarak tezime yonlendirmeleri ve degerli katkilarini1 sunan Sayin Dog.
Dr. ilkin YARAN OGEL’e, Sayin Prof. Dr. Hilal OZEN’e, bilgi ve birikimiyle destegini
esirgemeyen Ars. Gor. Birgil MEDETOGLU’na ve bu calismada ogretici tavriyla
bilgilerini esirgemeyen, bana yol gosteren Dr. Ars. Gor. Miicahid YILDIRIM’a ayrica
tesekkiir ederim.

Egitim hayatim boyunca desteklerini bir an birakmayan, inancimi kaybettigimde
arkamda olduklarini hissettiren ve bana giivenen degerli babam Ali TAPAN’a, degerli
annem Huri TAPAN’a, sevgili ablam Sevdiye YANIK’a, beni her daim sabirla dinleyen,
anlayan ve bu silireci tamamlamamda en biiyiik destegi olan degerli abim Ahmet
TAPAN’a cani goniilden tesekkiir ederim. Ayrica maddi manevi farketmeksizin her
zaman yanimda olan en degerlilerim Seyma TAPAN’a, Aysenur TAPAN’a, Yasemin Nur
DEMIR e ve arkadaslarima ne kadar tesekkiir etsem az.

Birlikte bu zorlu siireci tamamlarken beni motive eden, yol gdsteren sayisiz
destegiyle beni giiclendiren degerli hocam Sayin Ars. Gor. Ibrahim Eyiip YAMAN’a
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Elif TAPAN
2024, Afyonkarahisar

vi



ICINDEKILER

Sayfa
ETiK VE BIiLIMSEL iLKELER SORUMLULUK BEYANI .......ccocooviieieieeseenn. ii
ENSTITU ONAYLI ..ottt et ettt et et et et e et e et et et e e e jii
(07741 O} AT TSSOSO iv
ABSTRACT .ottt ettt ee et e eee e e eeeeeeeeeeseeseseeeaeeeseaeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseseeeeeeens v
OIN SO Z oo e e oot e e ettt e et et er et e e s e e eer e vi
ICINDEKILER .........cocoooiiieeeeeee ettt vii
TABLOLAR LISTESI ... oottt ettt ettt ettt et e et enaesens X
GIRIS ..ottt ettt ettt ettt et ettt n sttt ettt ettt nenenenans 1

BIRINCi BOLUM

TUKETICI DENEYIMI, BOYUTLARI VE OLUSTURMA SURECI

1. TUKETICI DENEYIMI TANIMI VE KAPSAMI ........ccccooviiiiiiiieiiseeeeeeeeeis 2
2. TUKETICI DENEYIMININ BOYUTLARI/ALANLARI ..........cc.cooovvviviiinannn, 3
2.1. DUYUSAL BILESEN......cooiiiiieiitieieeetstesesesesssssssen st sssensssssssssas s s sesesanensnanens 4
2.2. DUYGUSAL BILESEN .....cociiititsissieeieie e te sttt sttt sesesesesesesns 6
2.3. DUSUNSEL BILESEN .......c.coiiiiiiieieecetetesesesses s essssets s enessssesssas s sesasensnanens 8
2.4. DAVRANISSAL BILESEN ....cocoiiiitiieicieieeie ettt ettt sttt sesesenns 8
2.5 ILISKISEL BILESEN ......coovoiiueteieieeiceteteiesesesesteesssesessssetesesssssssssssssssnsssssesesasensnenens 9
3. TUKETICI DENEYIMI OLUSTURMA SURECIH ..........c.ccoovvvviiiiiieeeieen, 10
3.1. DENEYIMIN ANLASILMASI VE TASARLANMASI......c.cocvovevivireiereierererenenenans 11
3.2. DENEYIM TEMASL ......ootioiiioieeereeeeesieeseseseses s es s s s s s essenens s s s s enesenenenssnenesnens 12
3.3. TUKETICI ILE ETKILESIM KURMA .....c.cooviiiieieiereceeee e en e 13
3.4, UNUTULMAZ DENEYIM ..ottt 14
IKiNCi BOLUM
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETIiSIM VE MOTiVASYON
KAYNAKLARI

1. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSIMIN TANIMI VE KAPSAMI ... 16
2. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiM TURLERI ..........c.cc.cccoevvennnn. 18
2.1. POZITIF/OLUMLU ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM................... 18
2.2. NEGATIF/OLUMSUZ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM .............. 19
3. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiM PLATFORMLARI

TKANALLARL ...ttt ettt 19
3.1. BLOGLAR (WEBLOGLAR) ......ccoeuitiiiiiieeeieeee e es st 20
3.2. MIKROBLOGLAR ......ovtititieeeeeeses s es s s s s s s s s s s s s s s s s s enesenesenesennennans 20
3.3. TARTISMA FORUMLARI ........oiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et 21
3.4. URUN DEGERLENDIRME SITELERI ........ccooiiiiiiiiiieeeeceeeee e 21
3.5. E-TICARET SITELERI ..ottt 22
3.6. SOSYAL AG SITELERI ....c.cooviiiciciceeeeeeeee ettt 22
4. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSiMiN MOTiVASYON

KAYNAKLARI ..ottt s sttt s sttt 22
4.2.1. Olumlu Kendini Gelistirme/Olumlu Duyguyu ifade Etme ............................ 23
4.2.2. Sosyal Faydalar.................cccoiiiiiiii 24
4.2.3. TAVSIYE ATAIMA ......ooiiiiiiiiiiiiiecee e 24



4.2.4. Diger Tiiketicilere Duyulan T1gi ...............cccocovviviviiieceeccee e, 25

4.2.5. Sirkete Yardim Etme ................coooiiiii 26
4.2.6 Olumsuz Duygulari Disa VUurma..............ccocooeiiiiiiiinii e 26
4.2.7. Ekonomik TeSvVIKIer ..o 27
4.2.8. Platform Yardiml ...........cccoooiiiiiiiiiiiii e 27

UCUNCU BOLUM

MARKA ITIBARI VE OLCUMU

1. MARKA ITiBARININ TANIMI VE KAPSAMI ........ocooiieeeeeeeeeeeeeeeeeeenenen, 29
3. MARKA ITIBARINI ETKILEYEN FAKTORLER ........ccoooovieiieeeeeeeeeeeen, 30
3.1. MAL VE HIZMET KALITEST ...t etet oottt ettt en e 30
3.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ....ccoiiviiieiteeeeeeeeee e ee e s, 31
3.3. MUSTERI MEMNUNIYETT ......ooiiiiiiieiceeeeeecee e 31
3.4. CALISAN MEMNUNIYETI VE SADAKATI ....oooovoviieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeees e 31
3.5. FINANSAL PERFORMANS ... ..oootitteteteeteeeeeeeeteee e et eeeteeeeeeeeeeeeaeeeesaeesneeeeneeenens 32
3.6. DUYGUSAL BAG .. ..oiiotoeeeeeeeetee ettt eetetee et ettt et s etee e e etenesatee et esareneeen e 32
3.7 GUVENILIRLIK ..ottt ettt ettt ettt et anaee s eeeeeneneeneeeeneneeens 33
3. MARKA ITIBARI ILE ILGILI KATEGORILER...........ccocoooieeioeeeeeeeeeee, 34
4. MARKA ITIBARINI OLCME .........coooviiiiiiiieiieseeesssesssne e seses s s seneniennes 34

DORDUNCU BOLUM

ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRESI VE MARKALI ARTIRILMIS
GERCEKLIK FILTRELERI

1. ARTIRILMIS GERCEKLIGIN TANIMI VE KAPSAML.........c.ccccocovvovreinnn.. 36
2. ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRESI TANIMI VE KAPSAMI ................... 37
3. ARTIRILMIS GERCEKLIK YUZ FILTRELERI..............cccocoovvviiiiresennn. 38
3.1. SNAPCHAT YUZ FILTLERI ....oooiiicieieeeeeeeeeeeeeeeeeeet et en s en s 39
3.2. INSTAGRAM YUZ FILTRELERI . .....cocooiiieieteeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 39
3.3. TIKTOK YUZ FILTRELERI.......cocvoiiiiiiiiiieeieececeeeeeeeee e en s enen s nens 40
4. ARTIRILMIS GERCEKLIK YUZ FILTRELERININ FAYDALARI .............. 40
5. MARKALI ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRELERI KAVRAMI VE
IKAPSAMI ...ttt ettt n et n s en st 41
6. MARKALI ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRELERINE ORNEKLER ...... 42
BESINCI BOLUM

MARKALI ARTIRILMIS GERCEKLIiK FILTRELERiI ARACILIGIYLA
TUKETICI DENEYIMININ MARKA ITIBARI UZERINDEKI ETKISINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI.........c.coooooiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 45
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI ..........coccoocovvviiiieeen. 45
3. ARASTIRMANIN SORULARI VE HIPOTEZLERI ...........cccoocoovviiiirnnnn, 46
4. ARASTIRMANIN MODELI ......coooooiiiiieeeeeeeeeoeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 53
5. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI ..........c.ccccooovoiiiiiiiiceeeern, 54
6. VERI TOPLAMA ARACLARLI .........ooooiiiiieiieeeeeoeeeeeeeeeeee e, 55
7. VERILERIN ANALIZI ......ooioieoeeeeeeeeeee e 55



8. ARASTIRMANIN BULGULARI ............cocooeviiiiiiieiieeeiece e sese s 56
8.1. TANIMLAYICI ISTATISTIKLER .....cooviiviiiviriieieieieeeeceeee e 56
8.2. TUKETICILERIN MARKALI ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRE DENEYIMI,
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETIiSIM VE MARKA ITIBARI iLE ILGILI
ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZI.....oovivieieiieceeeece e 59
8.3. TUKETICILERIN MARKALI ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRE DENEYiMI,
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSIM VE MARKA ITIBARI iLE ILGILI

GECERLILIK VE GUVENILIRLIK ANALIZI ......coooiiiiieiceeeeeeeeee e 60
8.4. NORMALLIK TESTI ...cooviiiieiieieecce ettt 63
8.5. COKLU REGRESYON ANALIZI .....oooiiiieiecieeeeeeeecee e 64
TARTISMA, SONUC, ONERILER ...........ccccooooiiiiiiieeee e, 70
KAYNAKCA........oooiiiiieeeeeeee ettt et s sttt sa et n st s s 73
EKLER .......coooiiiiiiteieeeeee e es ettt s st n et ss st et ens st ss st et an st snan s s stasenensesnass 95

X



TABLOLAR LISTESI

Sayfa

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler...... 56
Tablo 2. ifadelere Verilen Cevaplarin Aritmetik Ortalamasi ve Standart Sapma Degerleri

........................................................................................................................... 56
Tablo 3. Instagram’da Takip Edilen Igerik Tiirleri Frekans Dagilimi.........cccccovvevenenee. 57
Tablo 4. Sosyal Medya Sitesi Filtrelerinden Instagram Disinda Kullanilanlarin Frekans
DaAGIIMIL ittt 58
Tablo 5. Kullanilan Markali Artirilmis Gergeklik Filtresi Frekans Dagilimi................ 58
Tablo 6. Aciklayici Faktor Analizi igin Veri Uygunluk Testi......cccocoevviiiiiiiniiiennnnnn, 59
Tablo 7. Tiiketicilerin Markal1 Artirilmis Gergeklik Filtre Deneyimi, E-WoM ve Marka
[tibar1 icin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuclart.........cccccvevvvvveerennnnee. 60

Tablo 8. Degiskenler I¢in Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri 63
Tablo 9. Markal1 AR Filtre Deneyimi Boyutlar1 ile E-WoM Modeli i¢in Varyans Analizi

(AINOV A) .ottt bbbttt ettt benne i 65

Tablo 10. Markali AR Filtre Deneyimi Boyutlar1 ile E-WoM Ozet Tablosu................ 65
Tablo 11. Duyusal, Duygusal, Diisiinsel ve Davranissal Deneyiminin e-WoM Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi (n=350) .......ccccooiiiieiiiniiciieneenicene 66

Tablo 12. Markali AR Filtre Deneyimi Boyutlar: ile Marka itibari i¢in Varyans Analizi
(ANOVA) ..t n e 67

Tablo 13. Markali AR Filtre Deneyimi Boyutlar1 ile Marka itibar1 Ozet Tablosu........ 67
Tablo 14. Duyusal, Duygusal, Diisiinsel ve Davranigsal Deneyiminin Marka itibari

Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi (n=350) ......ccccccoeerrirerrrnnan, 67
Tablo 15. E-WoM ile Marka Itibar1 Modeli i¢in Varyans Analizi (ANOVA).............. 68
Tablo 16. E-WoM ile Marka Itibart Ozet TabloSu .........cc.ccoevvrveviireriiceeeereeeee e 68
Tablo 17. E-WoM’un Marka Itibar1 Uzerindeki Etkisine Y&nelik Regresyon Analizi. 69
Tablo 18. HipoteZ SONUGIAIT .......cccviiiiiiiiiiicee s 69



GIRIS

Markalar, giinlimiizde sosyal medyada tiiketicilerle yeni baglantilar kurmak ve
farkli etkilesimler yaratmak i¢in markalt AR filtreleri kullanabilmektedir. AR lensleri
veya efektleri olarak da adlandirilan bu filtreler, sanal 06gelerin fiziksel ortama
yerlestirilmesini kullanarak kullanicilarin fotograflarinit ve videolarini gergek zamanl
olarak gelistirmelerine olanak taniyan markalara ait filtrelerdir. Bu teknoloji kullanicilar
icin gorsel iceriklerini iyilestirmede c¢esitli AR filtreleri sunan Snapchat, Facebook,
Instagram ve TikTok gibi platformlar aracilifiyla popiilerlik kazanmistir. Markali AR
filtreleri sosyal medya kullanicilar1 arasinda daha yaygin hale geldik¢e insanlarin bu

teknolojiye karsi davraniglarin1 anlamak 6nemli hale gelmektedir.

Literatiirde Flavian vd. (2021), kullanicilarin AR yiiz filtrelerine iliskin algilarini
ve bunlarin davranigsal niyetler {izerindeki etkisini ele almistir. Javornik vd. (2022),
benlik kavrami ile artirllmis gerceklik (AR) yiliz filtresi kullanimi arasindaki
motivasyonlarin sosyal aglardaki etkisini aragtirmistir. Lin vd. (2023) ise marka
tarafindan gelistirilen AR filtre hizmetlerinin sosyal medya baglaminda tiiketicinin marka
imajina etkisini ele almistir. Bu calismada literatiirden farkli olarak markali artirilmig
gerceklik filtreleri aracilifiyla tiiketici deneyiminin marka itibar1 lizerindeki etkisi

incelenmistir.

Bu kapsamda calismanin birinci boliimiinde tiiketici deneyimi kavramu, tiiketici
deneyiminin boyutlar1 ve tiiketici deneyimi olusturma siireci ele alinmustir. Ikinci
boliimde elektronik agizdan agiza iletisim kavrami, elektronik agizdan agiza iletisim
tiirleri, platformalar1 ve motivasyon kaynaklar1 agiklanmaktadir. Ugiincii béliimde marka
itibari, marka itibarin1 etkileyen faktorler ve marka itibarinin Ol¢limii iizerinde
durulmaktadir. Dordiincii boliimde artirilmis gergeklik filtresi ve markal artirilmis
gerceklik filtreleri kavrami ele alinmistir. Besinci boliimde ise markali artirilmis
gerceklik filtreleri araciligiyla tiiketici deneyiminin marka itibar1 lizerindeki etkisine

yonelik arastirmaya yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM
TUKETICi DENEYiMi, BOYUTLARI VE OLUSTURMA SURECI
1. TUKETICIi DENEYiMi TANIMI VE KAPSAMI

Deneyimler, duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel degerler saglayan
seylerle karsilagmanin, bunlara maruz kalmanin veya bunlari yasamanin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Schmitt, 1999: 66). Deneyimler kisisel olup miisterinin farkl
seviyelerde rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal katilimini gerektirmektedir
(Gentile vd., 2007: 397). Ayn1 zamanda, miisterilerin kisisel 6zellikleri ve tercihleri gibi
isletmelerin kontrol edemedigi veya yonetemedigi ¢esitli faktorlere baglidir. Woodward
ve Holbrook (2013) “tiim deneyimler tiiketim deneyimleridir” seklinde goriis belirtmistir.
Addis ve Holbrook (2001), bircok mal ve hizmet ile birlikte genel tiiketim deneyiminin

yaratildigini ifade etmistir.

Tiiketici deneyimi kavramu ilk olarak Norris (1941) tarafindan ortaya atilmistir ve
essiz, zevkli ve akilda kalici bir deneyim yaratmayi amaglayan 6nemli bir pazarlama
kavrami olarak ortaya c¢ikmistir (Jain vd., 2017: 642). Schmitt’e (1999) gore tiiketici
deneyimi, tiiketicinin bir hizmet veya iirline kars:1 tiiketim siirecindeki duygularindan
kaynaklanan tepkidir ve farkli bi¢imler alabilir. Lewis ve Chambers (2000) tiiketici
deneyimini, yalnizca somut 6gelerle ilgili olmayip daha ziyade satin alinan ve/veya
deneyimlenen mallar, hizmetler ve ¢evrenin toplam bilesimi olarak tanimlamaktadir.
Rose vd. (2011) tiiketici deneyimini miisterinin igsel ve Oznel durumu ile
iliskilendirmekte ve miisteri tarafindan verilen bir yanittan ziyade miisterinin zihninde

kalan bir sey olarak gérmektedir.

Shaw’a (2007) gore tiiketici deneyimi, bir isletmenin miisterileriyle olan tiim
etkilesimlerinin bir karigimidir. Bu etkilesimler miisterilerin markayla olan tiim temas
hareketlerinde miisteri beklentilerine gore sezgisel olarak Olgiilen uyarilmis ve
uyandirilmis duyularin bir karigimi olarak ifade edilirken, Gentile vd. (2007) ise tiiketici
deneyimini, firma ile miisteri arasindaki iliski kavramimin bir evrimi olarak
tanimlamaktadir. Palmer (2010) ile Schmitt (2010) tiiketici deneyiminin, bir fiil olarak
"stirmekte olan algilar, duygular ve dogrudan gozlem" veya Ogrenilmis tepkiyle
sonuglanan bir 6grenme siireci anlamina geldigini ve bir terim olarak bilgi, beceri, duygu,

duyum ve tutumlarin birikimi oldugunu ifade etmektedir.


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JSTP-03-2015-0064/full/html#ref059
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Jain vd. (2017), insanlar, nesneler, siirecler ve g¢evre ile biitiinlesik bir dizi
etkilesimi igeren, bilissel, duygusal, duyusal ve davranissal tepkilere yol acan tiim karar
verme ve tiiketim zinciri slirecinde olusan duygu, algi ve tutumlarin toplamina tiiketici

deneyimi demektedir.

Pine ve Gilmore (1998) deneyimsel degerin zaman icinde kademeli olarak
arttigin1 savunmakta, bu baglamda {iirtinlerde tiiketici deneyimine oncelik veren yeni bir
pazarlama felsefesi gerektiren deneyim ekonomisine onem vermekte olup, Schmitt
(1999) de "sirketlerin geleneksel "6zellikler ve faydalar" pazarlamasindan miisterileri igin
deneyimler yaratmaya dogru kaydiklarini" belirtmektedir. Bu yaklasim, bir tiiketicinin
satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi durumlarda her temas noktasinda
mallar, hizmetler, olaylar, miisteriler ve orgiitler arasindaki duyusal etkilesim tarafindan
sunulan deneyimlerin tiiketilmesiyle yasandig1 temeline dayanmaktadir (Jain vd., 2017:
645). Misteri degeri, tiim tiiketim siireci boyunca, birlikte yaratma deneyimleri yoluyla
“igsel ve Oznel tepkiler” olarak elde edilmektedir (Vargo ve Lusch, 2004). Pine ve
Gilmore’a (1998) gore ‘‘miisteriler tiriinleri sadece islevsel 6zellikleri i¢in degil, ayni

zamanda onlarin sundugu deneyimler icin de satin aldiklarini’’ ifade etmektedir.

Hwang ve Seo’e (2016) gore bir deneyim sunmanin ekonomik degeri vardir ve
olumlu bir tiiketici deneyimi yaratacak etkinlikler ger¢ceklestirmek dnemlidir. Sirketlerin
1yi bir tiikketici deneyimi iireten mal veya hizmetler saglamasi1 gerektigini vurgulayan
bakis acgisinin aksine (Schmitt, 1999) tiiketicilerin unutulmaz bir deneyim elde etmek igin
degerleri birlikte yaratmaya ¢aligmalar1 gerektigini ileri siirenler de vardir (Lasella ve
Britton, 2003). Bu deneyimler 1yi ya da kétii, kalic1 ya da gegici, rastgele ya da tasarlanmis
bir alg1 olabilmektedir (Carbone ve Haeckel 1994: 9).

Meyer ve Schwager’e (2007) gore “’iyi bir deneyim heyecan verici degil, sorunsuz
olandir’> ve Helm ve Jones (2010), iyi bir deneyimin yalnizca miisterinin beklentilerine
uygun olmasi gerektigini savunmaktadir. Bu baglamda giiclii bir deneyimin olugmasi i¢in
1yl bir deneyime esdeger olmasi gerektigi ve miisteri icin sorun yaratmadigi veya en
azindan beklenen diizeyi karsiladig: siirece, deneyimlerin ne yliksek duygusal yogunlukta

ne de bilissel olarak anlamli olmas1 gerekmedigi ileri stirtilebilir (Skard vd., 2011: 11).
2. TUKETICI DENEYIMININ BOYUTLARI/ALANLARI

Tiiketici deneyiminin temel boyutlari ile ilgili olarak literatiirde farkli ¢calismalar

bulunmaktadir (Holbrook ve Hirschman 1982; Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt, 1999;
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Gentile vd. 2007; Brakus vd. 2009; Verhoef vd. 2009; Walls vd. 2011; Lemon ve
Verhoef, 2016). Tiiketici deneyimleri ile ilgili ¢alismalardan biri Holbrook ve Hirschman
(1982) tarafindan yapilmistir ve bu ¢alismada tiiketici deneyimleri duyusal ve bilissel
olarak iki boyuta ayrilmaktadir. Pine ve Gilmore (1998) miisterilerin markalarla olan
deneyimlerini 6lgmek i¢in tiikketici deneyimi dlgegi gelistirmis ve bu deneyimleri iki ana
eksende 4 alana ayirmistir. Bunlar yatay eksende aktif ve pasif katilim, dikey eksende
O0ziimseme (absorption) ve derinlemesine zihinsel katilim (immersion) seklinde eglence
(entertainment), egitim (education), estetik (esthetics) ve kagis (escapist) olmak iizere

dort boyutta ele alinmaistir.

Schmitt (1999) miisterilerin markalarla olan deneyimlerini 6l¢erken duyumsama,
hissetme, diisiinme, harekete ge¢me ve iligkilendirme seklinde bes boyuta ayirarak
incelemistir. Brakus vd. (2009) marka deneyimi boyutlarin1 duyusal, duygusal,
entelektiiel ve davranigsal olmak {izere dorde ayirmustir. Gentile vd. (2007) miisteri
deneyimini duyusal, duygusal, biligsel, yasam tarzi, pragmatik ve iliskisel olmak {izere
altt boyutta ele almistir. Verhoef vd. (2009) miisteri deneyimini bilissel, duyusal,
duygusal, sosyal ve fiziksel tepkiler olarak bes boyutlu, Walls vd. (2011), tiiketici
deneyimini duyusal, duygusal, zihinsel, sosyal ve epistemik olarak bes boyutlu ve Lemon
ve Verhoef (2016) da miisteri deneyimini duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal ve

iligkisel seklinde bes boyutlu incelemistir.

Gentile vd. (2007), miisteri deneyiminin temel bilesenlerini ele alirken Schmitt’in
(1999) bes boyutuna yeni bir boyut olarak pragmatik bilesenini eklemistir. Brakus vd.
(2009) ise marka deneyimleri ile ilgili ¢alismasin1 Schmitt’in (1999) besli boyutundaki
duyusal, duygusal, entelektiiel ve davranigsal boyutlara dayandirmis fakat iligkisel boyutu
dahil etmemistir. Iliskisel boyut, Schmitt, Brakus ve Zarantonello (2014) tarafindan
hizmet markalar1 i¢in sonradan eklenmistir. Walls vd. (2011) de tiiketici deneyimlerini
ele alan caligmasini Schmitt’in (1999) bes boyutuna (duyusal, duygusal, biligsel,
davranigsal ve iliskisel) dayandirarak ele almistir. Literatiirlerden yola c¢ikarak bu
calismada tiiketici deneyimi boyutlar1 olarak Schmitt’in (1999) bes boyutu dikkate

alimmstir. Bunlar, duyusal duygusal, diisiinsel, davranigsal ve iliskiseldir.
2.1. DUYUSAL BILESEN

Schmitt’e (1999) gore duyusal bilesen, tiiketicilerin duyularim1 kullanarak

tirtinlerin farklilastirilmasi, tiiketicilerin motive edilmesi ve estetik ya da heyecan yoluyla


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJCHM-04-2015-0192/full/html?casa_token=BdnlXr3lNXEAAAAA:kc8LBF3pdNEaEUwTNIPj8yrZIPGBuATbCPmShlfcbfLLAhCojuy5j6v3SBt17URuEraXd_2GOsvC-LV2PG8p8tPNcRa2Igc_0GVaQ3Ukh7TvIiI3gA#ref028
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJCHM-04-2015-0192/full/html?casa_token=BdnlXr3lNXEAAAAA:kc8LBF3pdNEaEUwTNIPj8yrZIPGBuATbCPmShlfcbfLLAhCojuy5j6v3SBt17URuEraXd_2GOsvC-LV2PG8p8tPNcRa2Igc_0GVaQ3Ukh7TvIiI3gA#ref028
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJCHM-04-2015-0192/full/html?casa_token=BdnlXr3lNXEAAAAA:kc8LBF3pdNEaEUwTNIPj8yrZIPGBuATbCPmShlfcbfLLAhCojuy5j6v3SBt17URuEraXd_2GOsvC-LV2PG8p8tPNcRa2Igc_0GVaQ3Ukh7TvIiI3gA#ref028
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJCHM-04-2015-0192/full/html?casa_token=BdnlXr3lNXEAAAAA:kc8LBF3pdNEaEUwTNIPj8yrZIPGBuATbCPmShlfcbfLLAhCojuy5j6v3SBt17URuEraXd_2GOsvC-LV2PG8p8tPNcRa2Igc_0GVaQ3Ukh7TvIiI3gA#ref028
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJCHM-04-2015-0192/full/html?casa_token=BdnlXr3lNXEAAAAA:kc8LBF3pdNEaEUwTNIPj8yrZIPGBuATbCPmShlfcbfLLAhCojuy5j6v3SBt17URuEraXd_2GOsvC-LV2PG8p8tPNcRa2Igc_0GVaQ3Ukh7TvIiI3gA#ref028
https://dergipark.org.tr/en/download/article-file/1757542

tirtine deger katabilmesi gibi konular1 arastiran bir disiplindir. Duyusal bilesen, gérme,
isitme, dokunma, tatma ve koklama yoluyla duyusal deneyimler yaratmay1 hedefleyerek
duyularin tamamina hitap etmeyi amaglamaktadir (Schmitt, 1999: 61). Grundey’e (2008)
gore gorme, isitme, dokunma, tatma ve koklama duyularina hitap eden bir iirlin veya
deneyimin gorsel ve somut yonleri sayesinde duyusal boyut olusmaktadir. Duyusal
deneyimlerde, mallar1 veya hizmetleri farklilastirmak, potansiyel miisterileri motive
etmek ve satin alanin zihninde bir deger hissi yaratmak 6zellikle yararhidir (Grundey,

2008: 139).

Vargo ve Lusch (2004), tiiketicilerin duyusal deneyiminin, sunulan mal ve
hizmetlerle ilgili deger yargilarini olusturmak amaciyla tiiketicinin deneyim mantigi
gelistirdigini iddia etmektedir. Eklenen bu deger yargilari, davranissal, duygusal, bilissel,
iligkisel ve sembolik degerlerden olusmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004: 2). Bu deneyim
mantig1 tiiketicinin zihnindeki duygusal ve rasyonel unsurlari birlestirerek markaya
yonelik duyusal deneyimi olugturmasina yardimeit olmaktadir (Alkilani, Ling ve Abzakh,

2013: 264).

Duyusal bilesen, duyusal pazarlamanin bir pargasi olarak ifade edilmektedir
(Schmitt, 1999; Lindstrom, 2005; Krishna ve Schwarz, 2014). Schmitt (1999) duyusal
pazarlamanin, isletmeleri ve irlinleri farklilastirmak, miisterileri motive etmek ve
tiriinlere (O6rnegin estetik veya heyecan yoluyla) deger katmak icin kullanildigini ifade
etmektedir. Duyusal pazarlamayr Lindstrom (2005), markalarin tiiketicilerin bes
duyusuna da hitap ederek duyusal imajlar yaratan ve marka bagliligin1 gii¢lendiren bir
pazarlama yaklasgimi olarak, Krishna ve Schwarz (2014) ise duyusal pazarlamay1
tiiketicilerin duyularin1 harekete gegirme ve davranislarini etkileme olarak tanimlamakta

ve hatta algilarin1 ve yargilarini etkiledigini ifade etmektedir.

Bir marketteki 15181n parlakligi, sesin yliksekligi, kumasin yumusakligi, deterjan
kokusu veya kahve 6rneklerinin tad tiiketicilerin duygu ve davraniglarini etkilemektedir.
Duyusal pazarlama, saticilar tarafindan miisteriler tizerinde duyusal ve duygusal etki
yaratarak tliketim aligkanliklarini etkilemek i¢in kullanilan bir aractir. Duyusal
pazarlamada bes duyu organia gonderilen ¢esitli uyaranlar ile tiiketicinin duygusal ve

davranigsal yonelimleri etkilenmeye calisilmaktadir (Erenkol ve Ak, 2015: 2).
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2.2. DUYGUSAL BILESEN

Gentile vd.’ne (2007) gore duygusal deneyim; ruh halleri, hisler ve duygularin
olusumu tizerine kurulu olup, dis uyaranlarin sonucunda ortaya ¢ikan duygularla ilgilidir
(Cetin ve Dinger, 2013). Schmitt (1999), duygusal deneyim boyutunun nese, mutluluk,
zevk ve gurur gibi duygulardan, Lee vd. (2008) de miisterinin i¢sel hisleri ve dis ¢evreden
kaynaklanan duygularindan olustugunu belirtmektedir. Walls vd.’ne (2011) gore ise
duygusal deneyim, bir tiiketici tarafindan bir mal veya hizmetle etkilesimde

bulunuldugunda hissedilen duygusal tatmin veya tatminsizligi ifade eder.

Duygusal boyut, tiiketici duygularini ortaya c¢ikarmada, somut eyleme yol
acabilen fiziksel ve fizyolojik siireclerin eslik ettigi zihinsel bir durum ortaya
cikarmaktadir (Bagozzi, Gopinath ve Nyer, 1999: 184). Ornegin ilgi, seving, siirpriz,
lizlintli, 6fke ve igrenme gibi duygularin tiimii tiiketiciler tarafindan hissedilebilmekte
ve ilk {icli olumlu, son iicli olumsuz olarak nitelendirilmektedir (Brun vd., 2017: 7).
Duygusal deneyimin olumlu duygu ve olumsuz duygu olmak iizere iki baskin boyutu
vardir; ilk faktor olan olumlu duygu, bir kisinin yasama sevincini ifade etme derecesini
temsil etmektedir. Ikinci faktér olan olumsuz duygu, bir kisinin kendini ne dl¢iide iizgiin
hissettigini veya hos olmayan bir sekilde uyarildigint bildirme derecesidir (Watson ve
Tellegen 1985: 221). Diener (1999), olumlu ve olumsuz duygunun "duygu

deneyimlerinde her zaman var oldugunu" kabul etmektedir.

Yang ve He (2011) duygusal deneyimin, aligveris gezisi sirasinda ortaya ¢ikan ruh
hallerini ve duygulari i¢erdigini 6ne siirmektedir. Dolayisiyla insanlar iyi ruh halleri ve
duygular i¢indeyken, aligveris ortami, atmosfer, mallar ve hizmet hakkinda iyi algilar
olusturma egilimindedirler (Yang ve He, 2011: 6744). Duygular, tiikketim sirasinda ortaya
ciktiklarinda en giiclii hallerini almakta; temaslar ve etkilesimlerden kaynaklanmakta ve

zamanla gelismektedir (Alkilani, Ling ve Abzakh, 2013: 264).

Tiiketimdeyken olumlu duygularin eslik ettigi bir tiiketici, olumlu bir duyguyu
benimsemektedir (Schmitt, 1999: 128). Mattila (2001), "duygusal olarak (hissederek)
bagl tiiketicilerin, duygusal bagliligi olmayan tiiketicilere gore iliskilere daha fazla
yatirirm yapma egiliminde olduklarini" belirtmektedir. Giliglii duygular ve olumlu
deneyim hissi, miisteri ile sirket arasindaki iliskiyi olumlu yonde etkileyecektir, boylece
miisteri ile satic1 arasindaki miisteri iliskisini gelistirmek i¢in isletme, deneyime giiclii ve

olumlu bir his verecektir (Haryanti vd., 2022: 440).
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Olumsuz duygu, 6znel sikinti ve memnuniyetsizligin genel bir boyutudur; korku,
ofke, lizlintii, sugluluk, hor gérme ve igrenme dahil olmak iizere birkag spesifik olumsuz
duygusal durumdan olusmaktadir (Watson ve Clark, 1992: 445). Duygusal olarak
olumsuz bir aligveris deneyimi, aligveris memnuniyetinin azalmasina yol agabilmekte
veya agmayabilmektedir ki bu aligveris yapan kisinin duygularin kaynagini nereye
yonlendirdigine baglidir (Machleit ve Mantel, 2001: 99). Deneyimlenen duygu analizleri
cesitli olumsuz etkilerin hem bireylerde hem de bireyler arasinda 6nemli 6l¢iide birlikte
ortaya ¢iktigin1 gostermekte ve bu nedenle, lizgiin hissettigini bildiren bir kisi ayni
zamanda 6nemli diizeyde 6fke, sucluluk, korku vb. bildirebilmektedir (Watson ve Clark,

1992: 445),

Tiiketici davranmigini belirlemede hem perakende hem de hizmetler alaninda
aligveris yapanlarin duygular1 6nemli hale gelmektedir (Mahleit ve Mantel, 2001: 97).
Modern perakende ortaminda miisteriler diisiincelerini harekete geciren duygusal
yonelimler aramaktadirlar (Muthiah ve Suja, 2017: 88). Magaza atmosferi genellikle
aligveris yapanlarda duygu uyandiracak sekilde tasarlanmaktadir (Mahleit ve Mantel,
2001: 97). Aydinlatma, miizik, koku, renkler, yardimc1 personel ve {iriin promosyonlari
veya numuneler gibi magaza i¢i unsurlarla alisveris yapanlar i¢in olumlu duygular
uyandirilmaya calisilir (Sherman vd., 1997: 365). Baker vd. (1992), magaza ortami ile
duygusal zevk ve uyarilma durumlar1 arasinda iliskiler oldugunu ifade etmektedir.
Ozellikle perakende magazalarda satin alma kararini etkilemek icin olusturulan atmosfer,
satin alma olasiligin1 artirmak ve duygusal bir etki yaratmak icin tasarlanmaktadir

(Erenkol ve Ak, 2015: 3).

Alisveris merkezi ortamina odaklanan Wakefield ve Baker (1998), aligveris
merkezinin genel mimari tasarimiin ve dekorunun, misteriler arasinda heyecan
yaratmada kilit cevresel unsurlar oldugunu 6ne siirmektedir. Mehrabian ve Russell (1974)
ise c¢evresel uyaranlarin duygusal bir tepkiye yol actifin1 ve bunun da tiiketicilerin
davranigsal tepkilerini ortaya cikardigini ifade etmistir. Ayrica, miisterilerin olumlu
duygulari, olumlu tiiketim deneyimini yonlendirebilmektedir (Atwal ve William, 2017:

345).

Pazarlama stratejisinin bir parc¢asi olarak duygusal deneyimlerin etkili bir sekilde
kullanilmast amaglaniyorsa, ruh hallerinin ve duygularin daha iyi anlagilmasi gerekir
(Schmitt, 1999: 122). Schmitt’e (1999) goére duygusal pazarlama, markayla baglantili

hafif olumlu ruh hallerinden gurur ve seving gibi gii¢lii duygulara kadar uzanan
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etkilesimli deneyimler yaratma amaciyla miisterilerin igsel hislerine ve duygularina hitap
etmektedir. Hayranti vd.’ne (2020) gore ise duygusal pazarlama, mal ve hizmetlerin
tiikketimi i¢in misterilerin duygularindan, ruh halinden ve igsel hislerinden kaynaklanan
deneyim olarak ifade edilmektedir. Gli¢lii duygular ve olumlu deneyim hissi, miisterinin
sirketle olan iligkisini olumlu yonde etkileyecek, boylece miisteri ile satici arasindaki
miisteri iliskisini gelistirecek ve sirket, deneyime gii¢lii ve olumlu bir his verecektir

(Hayranti vd., 2020: 440).
2.3. DUSUNSEL BILESEN

Schmitt’e (1999) gore diisiinsel deneyim kavrami, bireyin diisiinme, 6grenme ve
hatirlama siireglerini kapsayan biligsel yetilerini olusturan bir kiimeyi tanimlamada
kullanilan bilimsel bir terimdir. Rose vd. (2011) diistinsel deneyimi, miisteri deneyiminde
temel bir unsur olarak tanimlamakta ve diisiinmenin, zihnin igsel isleyisiyle baglantili
oldugunu ifade etmektedir. Anderson ve Crawford’a (1980) gore ise diisiinsel deneyim,
zihnin bilgiyi algilayip yorumlama, hatirlama ve ¢éziimleme bi¢imidir. Diislinsel boyutun
amaci, tiiketicilerin yaratici bir sekilde firma ve marka ile ilgili yeniden degerlendirme ve

konumlandirma yapmasini saglamaktir (Alkilani, Ling ve Abzakh, 2013: 264).

Tiiketiciler yeni bir fikir ya da diislince yaratma siirecinde isletmeye ve onun
markasina yonelik kendi degerlendirmelerini olusturmaktadir (Schmitt, 1999: 56).
Ornegin bir bilim miizesindeki ziyaretgiler, dgrenme ve kesfetme siireci icinde olduklar
icin saskinlik, merak, ilgi ve ilham gibi duygular yasayabilmektedir (Manthiou vd., 2016:
366).

Tiiketici deneyimi, yaratict diisiinceleri kullanma veya problem ¢6zme
durumlarin icerebilmekte ve isletmeler, tiiketicileri bir iirtinle ilgili olagan fikri gézden
gecirmeye yonlendirebilmektedir (Gentile vd., 2007: 398). Schmitt’e (1999) gore
diisiinsel pazarlama, miisterileri bir isletme veya marka hakkinda yaratici diislinmeye

sevk etmek icin tasarlanmig bir pazarlama stratejisidir.
2.4. DAVRANISSAL BILESEN

Davranigsal deneyim terimi, eylem deneyimi, yasam tarzi deneyimi ve pragmatik
deneyim ile es anlama gelmekte ve birbirinin yerine kullanilmaktadir (Nysveen vd., 2013:
407). Schmitt’e (1999) gore eylem; fiziksel deneyimler, davranislar ve yasam tarzlarini

icermektedir.
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Yuan ve Wu’e (2008) gore eylem deneyimi, miisterilerin fiziksel bedenleri, uzun
stireli davranis sekilleri ve yasam tarzlar ile ilgili deneyimler yaratmak anlamina
gelmektedir. Schmitt (1999) de eylem deneyiminin fiziksel deneyimlerini hedefleyerek
miisterilerin yasamlarinmi iyilestirmeye ¢alismaktadir. Davranigsal deneyimler, duyum,

duygu ve bilisin 6tesine gegmektedir. (Schmitt, 1999: 169).

Davranigsal deneyim, alternatif eylem yollari, yasam tarzlar1 ve etkilesimler dahil
olmak tizere tiiketicilerin degerlerini ve inanglarmi dogrulamak amach fiziksel bakis
acgisina hitap etmektedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996: 553). Davranistaki
degisiklikler genellikle motive edici, ilham verici ve duygusal durumlara yol agmakta ve
rol modeller tarafindan motive edilmektedir (Manthiou vd., 2016: 365). Goulding (2000),
tilkketicilerin davranis deneyiminden keyif aldiklarini, ¢iinkii iirlinlin kendisinin ve
tilketiminin/kullaniminin sirketi ve markay1 somutlastirdigini ve miisterilerin paylastigi
belirli degerlere baglilik yarattigini 6ne stirmektedir. Tiiketiciler deneyimsel bir ortamda
online olarak yer aldiklarinda bazi duygular tetiklenmektedir (White ve Yu, 2005:
416). Buna gore, 1yi tasarlanmis deneyimsel ortam, yasam tarzlar1 veya bir seyleri yapma
bicimleri hakkinda miisterilerin diisiinmesini saglayarak davranigsal deneyimlerini
gelistirmektedir (Brakus vd., 2009: 65). Tiiketicinin algis1 etkilendiginde bu da tutumlari
ve davraniglar1 sekillendirebilir (Schmitt ve Zarantonello, 2013: 31). Tiiketicilerin
tutumlar1 ve davranislar1 arasindaki iliski, pazarlama agisindan onemlidir (Van Doorn,
Verhoef ve Bijmolt, 2007: 75). Grundey’e (2008) goére davranigsal pazarlama ile
miisterinin davranislarina odaklanarak, miisterinin mal veya hizmeti deneyimlemesi ve
bu deneyimlerin uzun vadede davranis ve aliskanliklarin1 degistirmesi hedeflenmektedir.
Davranigsal pazarlamanin amaci da, fiziksel deneyimleri gelistirmek, alternatif davranig
ve yasam tarzlar1 onermek ve deneyimsel pazarlama stratejileri araciligiyla sosyal

etkilesimleri zenginlestirmektir (Schmitt, 1999: 94).
2.5. ILISKISEL BILESEN

Mliskisellik, bireyselligin 6tesinde, diger insanlarla, gruplarla veya toplumla olan
baglantiy1 ifade etmektedir (Yuan ve Wu, 2008: 394). Iliskisel deneyim, bir referans
grubuyla iligski kurma gibi sosyal deneyimleri ifade etmektedir (Brakus vd., 2009: 54). Bu
baglamda iligkisel boyutta sosyal taninma ve aidiyet duygusuna onem verilmektedir

(Chang vd., 2012: 8449).
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Schmitt (1999) iliskisel deneyimi, bireyin bir gruba, topluma veya kiiltiire ait olma
deneyimi olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda iliskisel pazarlama, duyusal, duygusal,
biligsel ve davranigsal pazarlama hallerini icerirken bireyin kisisel, 6zel duygularinin
Otesine gecerek “bireysel deneyimlerine” katkida bulunmakta ve bireyi kendi ideal
benligiyle, diger insanlarla veya kiiltiirlerle iligkilendirmektedir (Schmitt, 2010: 68).
Iliskisel kampanyalar kisiyi daha genis bir sosyal sistemle (alt kiiltiir, iilke vb.) ele alarak
giiclii marka iligkileri ve marka topluluklar1 olusturmaktadir (Schmitt, 2010: 68). Bir
markayla veya diger kullanicilarla gii¢lii bir iliski, bireylerin benzer diisiincelere sahip ve
markaya yonelik heyecan ve tutkularini paylasan bagkalarmi aramasina ve onlarla

etkilesime girmesine yol acabilir (Qiao, Song ve Wang, 2021: 5).
3. TUKETIiCi DENEYIMI OLUSTURMA SURECI

Tiiketiciler mal veya hizmeti satin aldiklarinda ve kullandiklarinda, miisteri ile
iiriin veya firma arasindaki etkilesimden kaynaklanan bir miisteri deneyimi olugsmaktadir
(Verhoef vd., 2009: 32). Tiketiciler artik sadece hareketsiz alicilar olmayip g¢evre, satict
ve diger tiiketiciler arasindaki etkilesim araciligiyla kendi tiiketici deneyimlerini aktif
olarak olusturan ortak {ireticilerdir (Walls, 2013: 179). Bu nedenle tiiketici deneyimi,
herhangi bir firma ile dogrudan veya dolayli temasa verilen igsel ve 6znel tepkilerin
toplamindan olusmaktadir (Meyer ve Schwager, 2007: 2). Dogrudan temas genellikle
miisteri tarafindan baglatilan satin alma, kullanma ve hizmet faaliyetleri sirasinda
gerceklesmektedir (Kim vd., 2011: 16). Dolayli temas ¢ogunlukla bir sirketin mallari,
hizmetleri veya markasi ile planlanmamis karsilagsmalar1 icermekte ve agizdan agiza
tavsiyeler veya elestiriler, reklamlar, degerlendirmeler seklinde olmaktadir (Meyer ve

Schwager, 2007: 2).

Bir tiiketim deneyiminden kaynaklanan uyaranlar ve kisisel algilar, tiiketicilerin
beklentilerini agtiginda, tatmin edici bir deneyim yasanmaktadir. Aksi takdirde deneyim
olumsuz olmaktadir (Rialti vd., 2018: 126). O’Loughlin vd.’ne (2004) gore, olumlu bir
tiketici deneyimi, tiiketicilerin marka hakkindaki algilarindan, mal veya hizmet
alimindaki islemlerin kalitesinden ve markanin diger tiiketicileri ile olan iligki siirecinden
kaynaklanmaktadir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin marka hakkindaki algilari, mal veya
hizmet alimindaki islemlerin kalitesi ve markanin diger tiiketicileri ile olan iliski siireci
olumlu oldugunda tiiketiciler olumlu bir deneyim yasamaktadir. Tiiketiciler i¢in tatmin
edici bir deneyim, nese ve haz uyandirabilen tiiketim faaliyetlerinden olugmaktadir

(Triantafillidou ve Siomkos, 2014: 530). Tiiketim faaliyeti sonucu olarak bu tiir
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deneyimleri elde eden tiiketiciler, aslinda markaya daha sadik olmakta ve onu savunmaya
daha yatkin olmaktadir (Brakus vd., 2009: 63). Dolayisiyla, olumlu bir deneyim,
tiikketicilerin zihninde, tliketiciler i¢in soyut bir deger bi¢imi olan kalic1 anilar yaratma
yetenegine sahip olabilmektedir (Gentile vd., 2007: 404) ve anilariyla ilgili nostalji,
tiiketicileri tiiketim deneyimini tekrarlamaya tesvik edebilmektedir (Triantafillidou ve
Siomkos, 2014: 535). Tiiketim deneyimlerini kopyalayan sadik tiiketiciler boylece marka
icin gelir akiglarin1 yeniden tliretebilmektedirler (Schmitt, 1999: 58).

Yildirrm’a gore (2018: 54) tiiketici deneyimi olusturma siirecinin adimlari
deneyimin anlagilmasi ve tasarlanmasi, deneyim temasi, tiiketici ile etkilesim kurma ve
unutulmaz deneyim olmak iizere dorde ayrilabilir. Bunlar1 kisaca agiklamakta fayda

vardir.
3.1. DENEYIMIN ANLASILMASI VE TASARLANMASI

Deneyimi anlamaya yonelik tasarimin benzersiz yani, insanlar ve {riinler
arasindaki etkilesimlere ve bu etkilesim sonuncunda ortaya ¢ikan deneyime
odaklanilmasidir. Bu bir {iriiniin fiziksel, duyusal, biligsel, duygusal ve estetik ag¢idan
deneyimlenmesini igermektedir. Bir kullanicinin tasarlanmig bir {irlinii nasil
deneyimledigini anlamak i¢in etkilesim merkezli bir bakis agisinin olmasi gerektigi
savunulmaktadir (Bloch, 1995: 17). Tiiketicilerin deneyiminin tasarlanmasinin, iiriin
tasarimi ve siire¢ tasarimina benzer izler tasidigi diisliniilmektedir (Pine ve Gilmore,

1998: 103).

Deneyimi anlamaya yardimci olmak icin isletme, felsefe, antropoloji, biligsel
bilim, sosyal bilim ve diger disiplinleri igeren bazi teorik yaklasimlar gelistirilmistir. Bu
yaklagimlar, deneyimi {iriin merkezli, kullanict merkezli ve etkilesim merkezli olarak
gruplandirarak cesitli acilardan incelemistir. Uriin merkezli modeller, tasarim pratigi icin
basit uygulamalar saglamaktadir ve bir yapinin, hizmetin, ortamin veya sistemin
tasariminda ve degerlendirilmesinde dikkate alinmasi gereken deneyim tiirlerini ve
sorunlar1 tanimlanmaktadir. Bu modeller cogunlukla, tasarim yaparken bir kontrol listesi
olarak kullanilacak konu listelerini veya Olciitlerini icerir (Battarbee, 2004: 157).
Ornegin, tasarlanan bir {iriiniin tasarim, planlama ve yiiriitme sirasindaki deneyim
kalitesini degerlendirmek icin bir dizi kriterin saglanmasi gibi (Alben, 1996: 11). Jaisko
ve Mattelméki (2003) ise deneyimleri anlamak ve bunlar1 kullanici merkezli iiriin

konsepti gelistirmede uygulamak i¢in bir dizi tasarim yonergesi saglamistir. Kullanict
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merkezli modeller, insanlarin eylemlerini ve bir {iriinle etkilesim kurarken alakali
bulacaklari deneyim yonlerini anlamanin yollari1 sunmak ic¢in bir dizi disiplini
biitlinlestirmektedir (Gaver, Dunne ve Pacenti, 1999: 27). Etkilesim merkezli modeller
ise, irlinlerin tasarimci ve kullanici arasindaki boslugu kapatmada oynadigi rolii
kesfetmektedir (Battarbee, 2004: 262). Etkilesim merkezli model, teknoloji tabanli iiriin
sistemlerinin insan gruplar1 arasinda sosyal ve kiiltiirel olarak nasil konumlandigini

anlamaya odaklanmaktadir (Forlizzi, 2008).
3.2. DENEYIM TEMASI

Pine ve Gilmore’un (1998), deneyim-tasarim ilkeleri olarak adlandirdiklar:
deneyim temasinin, izlenimleri olumlu ipuclartyla uyumlu hale getirme, olumsuz
ipuglarin1 ortadan kaldirma, hatiralarla karistirma ve bes duyuyu da mesgul etme olmak
lizere bes temel noktasi vardir. Deneyim-tasariminin amaci, yalnizca islevsel ve amaca
yonelik olmamakta, ayn1 zamanda ilgi ¢ekici, akilda kalict ve eglenceli deneyimlerden
olugmaktadir (Mclellan, 2000: 59). Hem olumlu hem de olumsuz deneyimler akilda kalici
olmaktadir ¢linkii ya hayal kiriklig1, 6tke gibi olumsuz duygular1 ya da nese gibi olumlu
duygular1 uyandirma olasiliklar: yiiksektir (Mohammad Shafiee, Foroudi ve Tabaeeian,

2021: 801)

Baz1 firmalar sadece isimlerinin duyuldugunda bile miisterilerde bir algi
olusacagini savunmaktadir. Ornegin miisteriler Hard Rock Cafe, Planet Hollywood veya
Rainforest Cafe gibi firma isimlerini duyduklar1 anda zihinlerinde belirli bir tema
olusmakta ve daha adimim firmadan iceriye atmadan nelerle karsilagsacaklarini
bilmektedir (Pine ve Gilmore, 1998: 99). Baska bir 6rnek, dogal yasami 6ne ¢ikarmak
isteyen bir firmanin, dogay1 temel alan bir konsept tasarlamasi ve temayi pekistirmek i¢in
olas1 tiim duyular tetikleyen uyaricilara yer vermesi (Erenkol ve Ak 2015: 12) seklinde
verilebilir. Boylece iyi tanimlanmis bir tema ile miisteriler i¢in bir deneyim temasi
olusturmanin ilk ve en 6nemli adimi atilabilir. Buna karsin firmalar tarafindan koti
tasarlanmis bir deneyim, miisterilere karsilastiklari izlenimleri organize edecekleri bir sey
vermeyecek ve deneyim, kalict bir hafiza saglamayacaktir (Williams, 2006: 489).
Tutarsiz olusturulan temalar miisterilerin hafizasinda olusan algi ile ters diistligli i¢in bir
deneyim kavrami olusturmamaktadir. Bazi firmalar kendine 0Ozgii temasint her
ayrintistyla sergilemektedir. Tema, deneyimin tiim tasarim Ogelerini ve sahnelenen
olaylarni, miisteriyi tamamen biiyiileyen bir hikdyeye dogru yonlendirmektedir. Bu

yiizden firmalar i¢in etkili bir tema, 6zlii ve ikna edici olmalidir. Bdylece tema,

12


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0160738311000557?casa_token=vuxbKpIGMy4AAAAA:iL6XCrQJWv0bfMmOYr40ikP6eiu4eI0jtwgkuNEtweGG7VfKyUp2hJu1MLeQ8gKNoUjxEn2TaRA#b0355

miusterilerin zihinlerindeki deneyimi birlestirmekte ve deneyimi unutulmaz kilmaya

yardimc1 olmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 103).
3.3. TUKETICI ILE ETKILESIM KURMA

Tiiketici deneyimi olusturma siirecinin li¢lincii asamasi tiiketici ile etkilesim

kurmadir. Burada etkilesim tiirleri 6ne ¢ikmaktadir.

Tiiketici-tiiketici etkilesimi ve tiiketici-marka etkilesimi olmak tiizere iki tiir
etkilesimden bahsedilebilir (Cheung vd., 2021: 1). Tiiketici-tiiketici etkilesimi tiiketiciler
arasinda iiriinler (hem mallar hem de hizmetler) ve markalar hakkindaki bilgilerin
paylasilmasiyla kendini gostermektedir (Tajvidi vd., 2021: 3). Tiiketici-marka etkilesimi
ise tiiketicilerin markalara fikir ve yorumlari ile katkida bulunmasiyla ortaya ¢ikmaktadir
(France, 2015: 859). Cheung vd.’ne (2021) gore tiiketici-tiiketici etkilesimi ve tiiketici-
marka etkilesimi tiiketici katilimini ifade etmektedir. Giiniimiizde tiiketici katiliminin

saglanabildigi baslica ortamin sosyal medya oldugu sdylenebilir.

Web 2.0 uygulamalarinin ilerlemesi, sosyal medyayi, tiiketicileri benzer
diisiincelere sahip akranlar1 ve genel olarak markalarla etkilesime ge¢meye, baglanti
kurmaya, fikir ve goriis paylasmaya tesvik eden katilimci bir platforma doniistiirmektedir
(Kamboj ve Sarmah, 2018: 1). Tiketiciler, Facebook, YouTube, Instagram vb.
kullanarak, kaliteyi iyilestirme veya yeni irliin gelistirme agisindan markalarla
deneyimlerini paylasarak, sorular sorarak, yorum yaparak ve iirlinlerle ilgili fikirlere
katkida bulunarak benzer diisiinen akranlarla ve pazarlamacilarla etkilesim
kurabilmektedirler (Schultz, 2017: 24). Tiiketiciler markayla ilgili deneyimlerini sosyal
medya platformlarinda akranlariyla paylasmaya isteklidirler (Cheung vd., 2021: 2).
Sosyal medya platformlar1 araciliiyla yapilan bu tiir etkilesimler, tiiketici katilimi olarak

yorumlanmaktadir (Carlson vd. 2019: 1734).

Markalar gelisen bu egilim nedeniyle, dijital platformlarda tiiketici katilimini
stratejik olarak kolaylastirmaya yonelik 6nemli ¢aba ve kaynaklara yatirim yapmakta ve
boylece marka degeri sahipligini birlikte yaratmayla tesvik ederek tiiketicileri

giiclendirmektedir (Carlson vd., 2018: 340).

Tiiketici-tiiketici etkilesimine 6rnek olarak Nike verilebilir. Nike, tiiketicilerin
kosu deneyimlerini, antrenmanda ilerledikleri seviyeyi ve performanslarini dijital
topluluktaki benzer fikirlere sahip akranlariyla paylasabilecekleri bir dijital iletisim

platformu olarak "NikePlus Uygulamasin1" gelistirmistir (Ramaswamy ve Ozcan, 2016:
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101). Bagka bir 6rnek Sperry Top-Sider’dir. Sperry Top-Sider, karar verme siire¢lerinde
cesitli tekliflerin faydalarini ve 6zelliklerini anlamaya calisan tiiketicilerin birbirleriyle
etkilesim kurmasi i¢in bir Facebook hayran sayfasi gelistirmistir (Kim ve Johnson, 2016:

104)

Tiiketici-marka etkilesimine ornek olarak Starbucks verilebilir. Starbucks,
tirtinleri iyilestirmede tiiketici ile birlikte hareket etmenin yani sira ambalajini birlikte
tasarlama mantig1 igerisinde geri bildirim ve Oneriler saglamak amaciyla
"MyStarbucksldea.com" adli online toplulugu gelistirmistir (Lee ve Suh, 2016: 174).
Benzer sekilde Audi, tiiketicileri markanin imajini tanitan reklam videolarini birlikte
olusturmaya davet eden bir online kampanya diizenlemistir (Gatautis ve Vitkauskaite,
2014: 1246). Apple Watch vb. akilli saat pazarlamacilar, tiiketicilerin saglikla ilgili
bilgileri birbirleriyle paylagmalari i¢in sosyal medyada marka topluluklari olusturmakta
ve bdylece tiiketicilerin markalara katilimini ve marka bilgisini gliglendirmektedir (Pinto
ve Yagnik, 2017: 64). Dolayisiyla, tiiketiciler arasindaki deneyim paylasimi ve bilgi
aligverisi sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin markalar icin fikir katkisin1 da
icererek basarili olmada en kritik unsurlardan biri haline gelmektedir (Cheung vd., 2021:
3).

3.4. UNUTULMAZ DENEYIM

Pine ve Gilmore (1998) miisteriler i¢cin unutulmaz deneyimler yaratilmasi
gerektigini savunmakta ve deneyimleri, tiiketim siirecinde ¢evrede sunulan destekleyici
hizmetler ve senaryolar araciligiyla unutulmaz anilar saglayabilen ekonomik bir mal
olarak gormektedir (Lee, 2015: 156). Tiiketiciler mal ve hizmetlerin tesliminden ve
tiiketiminden daha fazlasini istemektedir. Buna gore tiiketiciler, unutulmaz deneyimler
yaratan mal ve hizmetlere eslik edecek benzersiz tliketim deneyimlerini aramaktadir
(Walls vd., 2011: 10). Pine ve Gilmore (1998: 101) isletmelerin "teslimat odakli" hizmet
ekonomisinden yiiksek kaliteli mal ve hizmetleri ve unutulmaz tiiketici deneyimleri
yaratan "sahnelenmis" deneyimleri vurgulayan bir ekonomiye kaymalar1 gerektigini ileri

surmektedir.

Unutulmaz deneyimler saglamak, {istlin deger, rekabet avantaji ve uzun vadeli
basar1 yaratmanin anahtaridir (Manthiou vd., 2016: 25). Hizmetler, tiikketici deneyimlerini
ve bunlarin hatirlanmasin1  zenginlestirmek icin 6zel olarak tasarlanabilmektedir.

Unutulmaz deneyimler 6zellikle miikemmel tasarim, pazarlama ve hizmet sunumu ile
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iligkilendirilmektedir (Shaw vd., 2011: 209). Deneyimler ne kadar etkili bir sekilde
duyular1 harekete gecirirse, o kadar akilda kalic1 olmaktadir (Zomerdijk ve Voss, 2010:
69). Nitekim siirpriz unsurlarini agilamak, olumlu ve akilda kalici deneyimler yaratmanin
giiclii bir yoludur. Siirpriz, miisteri memnuniyetini anlamanin ve artirmanin anahtaridir
(Kim ve Mattila, 2010: 432). Beklenmedik ve sira dis1 olaylar, insanlarin zihninde siradan

deneyimlerden daha canli ve kalici anilar olusturmaktadir (Chandralal vd., 2015: 682).
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IKINCI BOLUM
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSiM VE MOTiVASYON
KAYNAKLARI

1. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiMiN TANIMI VE KAPSAMI

Pazarlamada agizdan agiza iletisim (ingilizcesi word of mouth communication),
diger tiiketicilerden gelen tavsiyeleri tanimlamak icin kullanilmaktadir (East vd., 2007:
175). Agizdan agiza iletisim (WoM), tiiketicilerin bir mal veya hizmet deneyimi hakkinda
yiiz yiize konusmalar1 olarak tanimlanmaktadir (Sen ve Lerman, 2007: 77). Babi¢ Rosario
vd.’ne (2016) gore ise agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin mallar, hizmetler, markalar
veya sirketler hakkinda diger tiiketicilere bilgi saglama eylemidir. Internetin gelisimi,
agizdan agiza iletisim kavramini daha genis kitleleri kucaklayan online bir baglama
genisletmekte ve buna elektronik (online) agizdan agiza iletisim (e-WoM) adi

verilmektedir (Lopez ve Sicilia, 2013: 1090).

E-WoM, tiiketicilerin internette yakin sosyal cevrelerinin Otesinde tavsiyeler
paylastig1 ve aradigi web tabanli bir iletisim aracidir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39).
Litvin vd. (2008) e-WoM'u “belirli mal ve hizmetler, 6zellikleri ve bunlarin saticilari ile
ilgili olarak internet tabanli teknolojiler araciligiyla tiiketicilere yonelik tiim resmi
olmayan iletisimler” olarak tanimlarken, Dwivedi vd. (2021) ise e-WoM’u, internet
aracilifiyla ¢ok sayida kisi ve kurumun kullanimina sunulan bir iirlin, marka veya sirket
hakkinda potansiyel, mevcut veya eski tiiketiciler arasinda dinamik ve devam eden bilgi

aligverisi siireci olarak tanimlamaktadir.

Online agizdan agiza iletisim, deneyimli veya isletmenin/markanin onceki
misterileri tarafindan gonderilen, web tlizerinde yazili bir not bi¢imidir (Abubakar ve
Ilkan, 2016: 192). Bu yazili not, potansiyel miisterilerin davraniglarimi etkilemektedir.
Ayricanot, her zaman, her yerden erisilebildigi ve diger tiiketicilere iletilebildigi i¢in bilgi

yayilimina yol agmaktadir (Abubakar ve Ilkan, 2013: 129).

Online iletisimin yiikselisiyle birlikte, agizdan agiza iletisim, online incelemeler
biciminde daha da Onemli hale gelmistir (Reimer ve Benkenstein, 2016: 5993).
Gilintimiizde yeni teknolojiler, tiiketicilerin iiriin ve markayla ilgili bilgileri birbirleriyle
paylasmasini (Lopez ve Scilia, 2013: 1090), bilgiyi geleneksel agizdan agiza iletisimden
daha hizli iletmeyi ve bilginin internet araciligiyla yerel toplulugun ¢ok O&tesine

ulagsmasimi kolaylagtirmaktadir (Chatterjee, 2001: 5). Bu silire¢ e-WoM olarak
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adlandirilmaktadir (Lopez ve Scilia, 2013:1090). Boylece dijital teknolojilerin etkisi
nedeniyle, geleneksel WoM, e-WoM'a dogru evrilmektedir (Serra-Cantallops vd. 2018:
144)

Teknolojik gelismeler, tiiketicilere birden fazla kanal iizerinden firmalarla
etkilesim kurma firsatt saglamaktadir (Ngarmwongnoi vd., 2020: 749). Tiiketiciler
tarafindan genis c¢apta kabul géormeye baslayan ileri teknolojilerin kullanimi, miisteri
yolculugu boyunca deneyimleri etkileyebilmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016: 79).
Sosyal medya platformlarinin yaygin kullanimi tiiketicilerin iirlin incelemeleri ya da
tanitimlar seklinde elektronik agizdan agiza iletisim olusturmasina olanak saglar
(Peng vd., 2016: 271). Tiiketicilerin sosyallesme, kendini ifade etme ve topluma katk1
saglama istegi (Duan ve Dholakia, 2017: 406) goriislerini, deneyimlerini ve tercihlerini
pazarlama iletisimine dahil olarak aglarindaki diger kisilerle paylasmaya tesvik
etmektedir (Trusov vd., 2009: 90). Boylece, kullanici tarafindan olusturulmus e-WoM
olugmaktadir (Ngarmwongnoi vd., 2020: 749).

Tiiketiciler, deneyimledikleri iirlinleri onaylamak veya kinamak i¢in akranlariyla
iletisim kurmakta ve genellikle e-WoM, kullanicilarinin bakis agisindan markalar
hakkinda dogru, dengeli degerlendirmeler sunmaktadir (Cheung vd., 2009: 9). Tiiketiciler
bir tirlinle ilgili gergek deneyimleri kesfettikge ve tarafsiz bir fikir gelistirdik¢e, e-WoM
daha dogru ve giivenilir olarak algilanmaktadir (Ngarmwongnoi vd., 2020: 749).

Lee ve Youn’a (2009) gore geleneksel forma benzer olmasina ragmen e-WoM
birkag¢ benzersiz 6zellige sahiptir. E-WoM genellikle birbirleriyle dnceden ¢ok az iliskisi
olan veya hig iliskisi olmayan kisiler arasinda gerceklesmekte ve isimsiz olabilmektedir
(Lee ve Youn, 2009: 474). Bu anonimlik, tiiketicilerin kimliklerini ifsa etmeden fikirlerini
daha rahat paylasmalarini saglamaktadir (Goldsmith ve Horowitz 2006:3). E-WoM'un
benzersiz ozellikleri, tiiketicileri fikirlerini diger tiiketicilerle paylagmaya tesvik etmekte
ve boylece e-WoM'un hacmini artirmaktadir (Chatterjee, 2001: 9). Sonuc¢ olarak,
tilketicilerin e-WoM platformlarinda {iriin uzmanhgina sahip bagka tiiketicileri bulma
olasilig1 daha yiiksek olmaktadir (Duhan vd., 1997: 284). Chattejee’e (2001) gore e-
WoM'un anonim olarak gergeklesiyor olmasi, tiiketicilerin e-WoM'un kalitesini ve
giivenilirligini  belirlemesini  zorlastirabilmektedir. Online gonderilerin  kalitesini
belirlemek, pazarlamacilarin tiiketicilere iirtinleri incelemeleri i¢cin 6deme yaptiklarindan
ve hatta iriinleri hakkindaki goriislerini yaymalarmi isteyecek kadar ileri giderek e-

WoM'u etkilemeye ¢alistiklarindan dolay1 daha da zor hale gelmektedir (Chatterjee 2001:
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7). Bu nedenle, tiiketiciler online bilgilerin kalitesini belirlerken genellikle ¢esitli ipuglar

aramaktadir (Greer, 2003: 11).

E-WoM, begeniler, yorumlar, derecelendirmeler, incelemeler, video referanslari,
tweet'ler, fotograflar ve blog gonderileri seklinde karsimiza ¢ikarken (Babi¢ Rosario vd.,
2016: 3), internet kullanicilar1 arasinda geleneksel medyadan daha yiiksek giivenilirlige
sahiptir (Cheung ve Thadani, 2012: 461). Miisterilerin ¢ogu, nihai satin alma kararlarin

vermeden once online incelemelere bagvurmaktadir (Babi¢ Rosario vd., 2016: 1).

Tiiketiciler bir iiriinle ilgili ger¢ek deneyimleri kesfettikce ve tarafsiz bir fikir
gelistirdikce, e-WoM tiiketiciler i¢in daha gilivenilir olarak algilanmaktadir (Doh ve
Hwang, 2009: 193). Bu nedenle, e-WoM, uzmanlarin goériisiinden daha etkili algilanarak
karar verme siirecinde daha gii¢lii bir etkiye sahip olmaktadir (Hussain vd., 2017: 97).
Tiiketiciler bilgiye erisimi kolaylastirmak, daha diisiik fiyatlar1 glivence altina almak ve
satin alma kararlarindaki belirsizligi azaltmak icin e-WoM'dan faydalanmaktadir (Lee,

2014: 104).
2. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSiM TURLERI

Pozitif (olumlu) elektronik agizdan agiza iletisim ve negatif (olumsuz) elektronik
agizdan agiza iletisim olmak tlizere iki tiir elektronik agizdan agiza iletisimden

bahsedilebilir.
2.1. POZITIF/OLUMLU ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM

Miisteriler, satin aldiklar1 hizmetin kalitesinden daha yiliksek memnuniyet
algiladiklarinda, satic1 adina olumlu WoM saglamaya daha istekli hale gelmektedir
(Athanassopoulos, Gounaris ve Stathakopoulos, 2001: 691). Ornegin, miisterinin olumlu
restoran deneyimi, miisterinin i¢inde psikolojik bir gerilim olugmasina katkida bulunur
¢linkii miisteri, deneyimin sevincini diger insanlarla paylasma konusunda gii¢lii bir istek
duyar (Tsao ve Hsieh, 2012: 824). Bu gerilim, tiiketicinin deneyimini bagskalariyla
paylasmasina olanak taniyan bir davranis olan web tabanlh fikir platformlarina yorum
yazarak azaltilabilmekte ve miisteri, sirkete olumlu deneyimlerin "karsiliginda bir sey"
vermek i¢in e-WoM iletisimine katilmaya motive olabilmektedir (Hennig-Thurau vd.,

2004: 41).
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2.2. NEGATIF/OLUMSUZ ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM

Bir mal veya hizmetin performansi tiiketicinin beklentilerini karsilamadiginda
tiikketicinin zihninde memnuniyetsizlik olusturmaktadir (Chung vd., 2015: 7). Nam vd.
(2020) calismasinda, memnuniyetsizligin ¢esitli sonuglar1 oldugunu ifade etmektedir.
Arastirmacilar, memnuniyetsizligin tliketicinin mal veya hizmeti kullanmay1 birakma
olasiligin1 artirdigin1 tespit etmistir (Bhattacherjee 2001: 354). Kullanimi1 birakma
olasiliginin yani sira tiiketiciler olumsuz bir duygusal tepki de yasamaktadir (Nam vd.,
2020: 118). Dolayisiyla, olumsuz bir tiiketim deneyiminin online yorumlar araciligiyla
paylasilmasi, tiiketicinin olumsuz duygulariyla iligkili hognutsuzlugunun azaltilmasina
yardimci olabilir (Hennig-Thurau vd., 2004: 44). Bu baglamda diisiik memnuniyet
seviyeleri olumsuz WoM olasiligini artirmaktadir (Richins, 1983: 71). Ayrica olumsuz
WoM'un tiiketicilerin marka degerlendirmesinde olumlu WoM'dan daha giiclii bir etkiye

sahip oldugu goriilmektedir (Arndt 1967: 292).

3. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiM PLATFORMLARI /
KANALLARI

Cesitli sosyal medya platformlari/siteleri e-WoM i¢in birer kanal olarak
diisiiniilebilir. Bu sebeple sosyal medya site tiirleri burada birer e-WoM kanali olarak
dikkate alinacaktir. Sosyal medya siteleri farkli ¢aligmalarda farkli adlarla

siiflandirilmaktadir. Bunlar:

Kaplan ve Haenlein’e (2010) gore: Isbirlikli projeler (Wikipedia ve Sosyal
Isaretleme Siteleri), bloglar, igerik topluluklari, sosyal medya aglari, sanal oyun diinyalar

ve sanal sosyal diinyalar.

Zarrella’ya (2009) gore: Bloglar, mikro-bloglar, sosyal ag siteleri, medya siteleri,

sosyal haber siteleri, iirlin inceleme siteleri, tartisma forumlar1 ve sanal diinyalar.

Akar’a (2010) gore: Bloglar, mikro-bloglar, Wikiler, sosyal isaretleme siteleri,

medya paylasim siteleri, podcastler, sosyal medya aglar1 ve sanal diinyalar.

Cheung ve Thandai’ye (2012) gore: Bloglar, mikro-bloglar, tartisma forumlari,

tiriin degerlendirme siteleri, e-ticaret siteleri, sosyal ag siteleri.

Hennig-Thurau vd. (2004), web tabanli fikir platformlarinin mevcut e-WoM

formatlar1 arasinda en yaygin kullanildigin1 ve e-WoM iletisiminin web tabanli goriis
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platformlari, tartisma forumlari, boykot web siteleri, haber gruplari araciligiyla

gerceklestigini ifade etmistir.

Bu ¢alismada Cheung ve Thandai’nin (2012) sosyal medya siteleri ayirimi dikkate

alinarak her birinde gerceklesen e-WoM faaliyetleri 6zelinde degerlendirme yapilacaktir.
3.1. BLOGLAR (WEBLOGLAR)

Blog olarak da ifade edilebilen “Weblog” terimi 1997 yilinda “web” ve “log”
kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢cikmistir (Kaiser vd., 2007: 396). Bloglar, internet
psikolojisini anlamak i¢in zengin bir ortam sunmakta (Gurak ve Antonijevic, 2008: 61)
ve basarili bir sosyal ag yaziliminin &zelliklerini sergiledikleri icin yaygin olarak
kullanilan bir sosyal medya olarak kullanicilarin katilim saglamasina olanak tanimakta,
isbirlikli etkilesimler i¢in konusmay tesvik etmektedir (Dotsika ve Patrick, 2006: 411).
Li ve Chignell’e (2010) gore blog, icerigin periyodik olarak yayimnlandigi ve ters
kronolojik sirayla goriintiilendigi bir web sitesi olarak tanimlanirken, Akar’a (2010) gore
ise genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan, son zamanlarda isletmeler tarafindan
stirdiiriilen, genis bir izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve fikirler sunan Web sitesi olarak

tanimlanmaktadir.

Blog yazanlarin ¢ogunlugu, ¢ogunlukla kisisel deneyimler (kendileri, iligkileri,
arkadaslari, giinliik deneyimleri) hakkinda blog yazmaktadir (Guadagno, Okdie ve Eno,
2008: 1998). Fakat bloglar bazen kisisel giinliikler olarak kavramsallastirilsa da ¢cogu ne
0zeldir ne de iletisim agisindan tek yonliidiir (Li ve Chignell, 2010: 589). Bloglar sirketler
acisindan miisterilerine ve onlarin goriislerine onem verdigini gostermektedir.
Dolayisiyla bir iirlinii satin alanlar, satin almadan 6nce iiriinle ilgili bir blog okuyabilir,
yorum gonderebilir ve iirlin hakkinda tartigmalara katilabilir; bu kisisel iletisim, acik ve
giivene dayal1 bir konusma olusturulmasina yardimei olmaktadir (Singh, Veron-Jackson
ve Cullinane, 2008: 290). Bu ac¢ik diyalog sayesinde miisteri aktif bir katilimei haline
gelirken bir liriin veya marka ile ilgili iyi hisler besleyebilir, bu da muhtemelen sadakatin

artmasina yol agabilir (Nardini, 2005).
3.2. MIKROBLOGLAR

Twitter’in (giiniimiizde X) 2006’da ortaya ¢ikmasindan bu yana, mikrobloglar,
bilgi paylasimi icin etkili bir ara¢ haline gelmistir (Yan, Wu ve Zheng, 2013: 1712).
Mikrobloglar, yiiz milyonlarca kullaniciya, iriinler, markalar ve sirketler hakkinda

goriiglerini Ozgiirce ifade etme imkani sunmaktadir (Wu, Huang ve Liu, 2016: 1). Xu
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vd.’ne (2020) gore mikroblog, insanlarin iletisim kurmak ve duygularini ifade etmek i¢in

popiiler bir kanal olarak tanimlanmaktadir (Xu vd., 2020: 1).

Mikrobloglar, sosyal agdaki kisilerarasi ¢evreleri giiclendirmekle kalmaz, ayni
zamanda kullanicilarin en gilincel bilgilere ulagsmasi i¢in de onemli bir medya gorevi
gormektedir (Ma vd., 2017: 325). Mikrobloglar, hizla biiyiiyiip yayginlagarak énemli bir
e-WoM platformu haline gelmistir (Ma, 2013: 18).

3.3. TARTISMA FORUMLARI

Tartisma forumlari; internet forumlari, online forumlar ve ilan panolar1 olarak da
ifade edilebilmektedir (Antikainen, 2007: 48). Tartigma forumlari, katilimcilarin
baskalarinin incelemesi i¢in bir konu yayinlamasina olanak taniyan bir tiir online
topluluktur (Mustonen, 2009: 14). Tartisma forumlari {irtin kullanimina iliskin goriisler,
istekler ve deneyimlerin toplandig1 bir yer de olabilmektedir (Haavisto, 2014: 215). Cogu
forum herkese aciktir ve herkesin istedigi zaman kaydolmasina olanak tanimaktadir
(Antikainen, 2007: 48). Bir tartisma ylizlerce yorumdan olusabilir (Haavisto, 2014: 217).
Yorumlar, iiriin gelistirme fikirlerinden duygulara ve kullanici deneyimlerine kadar
cesitlidir (Haavisto, 2014: 217). Sirketler tartismalar1 dinleyip gelecekteki olasi trendlerin
farkina varabilir (Pitta ve Fowler, 2005: 289). Tiiketiciler arasindaki tartismalar sirketlere
tiiketici tercihleri, degerleri, aligkanliklar1, giidiileri, duygular1 ve ihtiyaglar1 hakkinda
degerli bilgiler sunsa da (Rossi, 2011: 47) sirketin katilim1 dikkatli ve planh bir sekilde
saglanirsa fayda saglayabilir (Pitta ve Fowler, 2005: 289).

3.4. URUN DEGERLENDIRME SITELERI

Dijital tiiketiciler, bagkalarindan yiiz yiize etkilesimler yoluyla bilgi almanin yan
sira, internet fikir sitelerindeki (6rnegin Yelp vb.) veya sosyal medyadaki (6rnegin
Facebook, Twitter) iirlin incelemelerinden bilgi edinebilmektedir (Bartschat, Cziehso ve
Hennig-Thurau, 2022: 393). Bu siteler, mal veya hizmetleri satmaktan ziyade tiiketicilere
mal, hizmet veya isletme ile ilgili kullanicilarin diisiincelerini okuyup paylastiklar bir
platformdur ve bir geri bildirim toplama araci olmaktadir (Valant, 2015: 3). Tiiketici
goriis sitelerinde sunulan bilgilerin tiiketiciler tlizerinde daha etkili oldugu
savunulmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2012: 40). Tiiketiciler iirlinlerle ilgili goriis ve
deneyimlerini, sosyal ve cografi olarak farkli yerlerde bulunan ve hatta tanimadiklar

kisilerle paylasabilmektedir (Duan, Gu ve Whinston, 2008: 1007). Online miisteri
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degerlendirme siteleri, online agizdan agiza pazarlamanin en giiglii kanallarindan biridir

(Duan, Gu ve Whinston, 2008: 1007).
3.5. E-TICARET SITELERI

E-ticaret, tim perakende islemlerine aracilik ederek elektronik medya ile tiiketici
arasinda yeni bir iliski ortaya koymaktadir (LaRosse, 2001). Internetin popiilaritesi
ve Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, web igerigini isletme tarafindan olusturulan
icerikten kullanici tarafindan olusturulan igerige (UGC) doniistiirmektedir (Ghani vd.,
2019: 417). Sosyal aglardan faydalanan sosyal ticaret, miisterilerin satin alinan {iriinlerle
ilgili kisisel deneyimlerini paylasmalarini tesvik etmek amaciyla kullanici tarafindan
olusturulan igerigin bir bigimi olarak eklenen yorumlar ve incelemeler, etiketler ve
kullanict profilleri gibi 6zellikler saglamaktadir (Li ve Ku, 2018: 340). Bununla birlikte
ozellikle e-ticaret sitelerindeki iiriin degerlendirmelerinin sozciiksel analizinden de

yararlanilabilir (Ali Hakami ve Hosni Mahmoud, 2022: 1).
3.6. SOSYAL AG SITELERI

Sosyal ag siteleri, bireylerin kendilerini tanitmalarina, sosyal aglarinmi ifade
etmelerine ve baskalariyla baglanti kurmalarina veya siirdiirmelerine olanak taniyan
online alanlardir (Ellison, Steinfield ve Lampe, 2006: 3). Katilimcilarin sosyal ag
sitelerinde yaptig1 sosyal ve teknik segimleri incelenerek farkli sosyal aglarin nasil
olusturuldugunu ve siirdiirtildiigiinii analiz etmek miimkiindiir (Gross ve Acquisti , 2005:

73).

Sosyal ag siteleri, tiiketicilere tarafsiz {iriin bilgisi aramak ic¢in bagka bir sosyal
alan saglamakta ve ayn1 zamanda tiiketicilerin kendi tiiketimleriyle ilgili tavsiyelerini e-
WoM ile paylagsma imkén1 tanimaktadir (Chu ve Choi, 2011: 265). Dolayisiyla sosyal ag

sitelerinin eWoM igin etkili bir platform oldugu sdylenebilir.

4. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETiSiMiN MOTiVASYON
KAYNAKLARI

Tiiketici davranisi {lizerine yapilan bir arastirmaya gore, tiiketim deneyimleri,
insan motivasyonunun gii¢lii kaynaklaridir (Westbrook, 1987: 258). Sundaram vd.
(1998), WoM aktarimi siirecinde tiiketim deneyimi ve motivasyonun yakindan iligkili
oldugunu ileri siirmiistiir. Ozellikle tiiketicilerin WoM'a katilma konusundaki temel
motivasyonlari, tiikketim deneyiminin dogasina bagli olarak farklilik gostermektedir

(Jeong ve Jang 2011: 356). Wolny ve Mueller (2013) davranisin ii¢ etki kaynagi oldugu
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varsayimina dayalt bir WoM iiretim modeli 6nermekte ve bunu motivasyon, firsat ve
yetenek seklinde ilice ayirmaktadir. Dichter (1966) ise, agizdan agiza iletisim kurma
motivasyonlarimi dort kategoriye ayirmaktadir. Birincisi dirtin  katilimi  (liriinlerin
kullanimindan kaynaklanan gerilimi veya heyecani hafifletmek), ikincisi kisisel katilim
(dikkat ¢ekmek, uzmanlik gostermek ve onay aramak), liglinciisii mesaj katilimi
(benzersiz ve ¢ekici reklam veya tanitim mesajlarinin paylasilmasi), dordiinciisii diger

katilimlardir (baskalarina yardim etmek) (Dichter, 1966).

Hennig-Thurau vd. (2004), e-WoM’un, geleneksel agizdan agiza iletisim
motivasyonlarinin ¢ogunu kapsadigini belirterek e-WoM icin sekiz motivasyon (platform
yardimi, olumsuz duygularin agiga vurulmasi, tiiketicilerle ilgilenme, olumlu duyguyu
ifade etme/olumlu kendini gelistirme, sosyal faydalar, ekonomik tesvikler, sirkete yardim
etme ve tavsiye arama) oldugunu belirtmektedir. Yap, Soetarto ve Sweeney’e (2013) gore
ise e-WoM i¢in alti motivasyon (olumlu kendini gelistirme, sosyal fayda, tavsiye arama,
diger tiiketicilere duyulan ilgi, sirkete yardim, olumsuz duygularin disa vurulmasi) vardir.
Ilgili literatiirlerden yola ¢ikarak e-WoM motivasyonlarmi detaylandirmakta fayda

vardir.
4.2.1. Olumlu Kendini Gelistirme/Olumlu Duyguyu ifade Etme

Henning-Thurau vd.’ne (2004) gore olumlu kendini gelistirme motivasyonu,
kisinin kendini akilli aligveris yapan kisiler olarak gostererek diger tiiketiciler arasindaki
imaj1 gelistirmektir. Jeong ve Jang’a (2011) gore olumlu duygulari ifade etme, olumlu bir
tiketim deneyimi tarafindan tetiklenmektedir. Tiiketicinin WoM aktivitesini etkileyen
temel faktorlerden biri duygulanma veya duygusal diirtiidiir (Lovett, Peres ve Shachar,
2013: 427). Kendini gelistirme teorisine gore bireyler, 6z-deger duygularii artirmaya
motive olmaktadir (Sohaib vd., 2020: 27). Kendini gelistirme motivasyonu, benlik
saygisini artirmak i¢in firsatlar1 aramaya yol acar ve bu da bireyin olumlu e-WOM
paylasma egilimlerini etkiler (Hennig-Thurau vd., 2004: 41). Yani kendini gelistirme,
miisterileri tavsiyelerde bulunmaya motive etmekte (Chu Lien ve Cao, 2019: 3) ve olumlu
e-WoM'un yayilmasini saglamaktadir (Kim Jang ve Adler, 2015: 263). Olumlu agizdan
agiza pazarlama, tiiketicilerin iiriin degerlendirmesini olumlu yodnde etkileyebilir
(Standing, Holzweber ve Mattsson, 2016: 723). E-WoM temel bir bilgi aktarimi olustursa
da alian bilginin gercek etkisi kisiden kisiye farklilik gostermektedir (Cheung, Lee ve
Rabjohn: 2008: 231). Ayni igerik, farkli alicilarda ¢ok farkli tepkilere yol agabilir
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(Chaiken ve Eagly, 1976: 605) ki bu da alicilarin algilarina, deneyimlerine ve
kaynaklarina bagli olmaktadir (Cheung, Lee ve Rabjohn: 2008: 231).

Eagly ve Chaiken’e (1993) gore mesajin ikna ediciligi, iletisimcilerin sahip
oldugu olumlu niteliklere baglidir. Giivenilirligi yliksek kaynaklardan saglanan bilgilerin
yararli ve giivenilir oldugu algilanmakta ve boylece bilgi aktarimi kolaylagsmaktadir (Ko,
Kirsch ve King, 2005: 66). Kaynagin giivenilirligi diisiik oldugunda alici, kaynagin
bilgisini daha az ikna edici olarak algilayacak ve bu bilgiyi dikkate almayacaktir (Eagley
vd., 1978). Bu baglamda sosyal ag sitelerinin kullanicilar1 arasindaki farkli sosyal iligkiler
nedeniyle, bir tliketicinin bilgi kaynagina yakinlik derecesi ve onu 6nemli hissetmesi,
tiiketicinin sosyal ag sitelerinde arastirma yapma ve gorislerini iletme karari lizerinde
onemli bir etkiye sahip olmaktadir (Chu ve Kim, 2011: 65). Dolayistyla bu durum e-WoM
icin motivasyon saglayabilir (Pasternak, 2017: 1).

4.2.2. Sosyal Faydalar

Sosyal tema, kisinin bagkalariyla olan sosyal baglantilarin1 ve ayni zamanda
kisinin kimligini veya statiislinli baskalarina gostermesini ifade etmektedir (Pasternak,
2017: 106). Dolayisiyla sosyal faydalar “grup referanshdir, yani bu degerlerin referansi
diger grup tiyeleriyle iliskili olarak benliktir” (Dholakia, Bagozzi ve Pearo, 2004: 244).
Tiiketiciler sanal bir toplulugun pargasi olarak sosyal fayda elde etmek i¢in yorum
yazabilmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004: 42). Kullanicilar, yorum yazarken veya
markayla ilgili bir gonderiyi arkadaslariyla paylasirken ortaya ¢ikan sosyal faydalar
takdir etmektedir (Wolny ve Mueller, 2013: 569). Hennig-Thurau vd. (2004) sosyal fayda
motivasyonunu, kisinin bir toplulukla 6zdeslesme ve sosyal biitiinlesme ihtiyact olarak
tanimlamaktadir. Bu motivasyon farkli sekillerde ortaya ¢ikabilmekte ve bir tiiketici,
topluluktaki varligini belirtmek i¢in e-WoM iletisimini baglatabilmektedir (Yap, Soetarto
ve Sweeney, 2013: 68).

4.2.3. Tavsiye Arama

Satin alma sonrasi tavsiye arama giidiisii, bir iirlinii daha 1y1 anlamak, kullanmak,
degistirmek ve/veya onarmak i¢in gerekli becerilerin kazanilmasiyla ilgilidir (Hennig-
Thurau vd., 2004: 43). 'Tavsiye arama' ile motive olan tiiketiciler, bir mal veya hizmeti
daha 1yi anlamak ve kullanmak i¢in baskalarindan tavsiye veya bilgi alarak kisisel

faydalarini en iist diizeye ¢ikarmaya ¢alismaktadir (Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013: 68).
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Tavsiye aramanin amaci belirsizlik durumunda belirsizligi azaltmaktir (Wetzer,

Zeelenberg ve Piters, 2007: 670).

Tavsiye almak icin e-WoM iletisimini baglatan birinin muhtemelen mesajlarinda
onemli ayrintilar yer almakta ve bu motivasyona sahip bir kisi, mal veya hizmetle ilgili
mevcut goriislerini sunarak veya i¢inde bulundugu kotii durumu agiklayarak e-WoM
iletisimini baglatmaktadir (Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013: 68). Bu baglamda, tavsiye
alma mesajinin, baskalariyla iliski kurmanin ve yardim istemeden Once empati
kazanmanin bir yolu olarak duygusal bir dil icermesi muhtemeldir (Wetzer vd., 2007:
661). Wetzer vd. (2007), tavsiye istemek icin tasarlanan olumsuz WoM iletisiminde
pismanlik, hayal kiriklig1 ve belirsizlik ifadelerinin agikca goriilebilecegini belirtmekte
ve bu boyut, benlik odakli olmasindan dolay1 kendine odakli ve bagkasina odakli olarak

yorumlanabilmektedir.
4.2.4. Diger Tiiketicilere Duyulan Tlgi

Yap, Soetarto ve Sweeney’e (2013) gore diger tiiketicilere duyulan ilgi, diger
tilkketicilerin daha iyi satin alma kararlar1 vermelerine yardimc1 olacak gercek tekliflerle
ilgili olarak tanimlanirken, Piliavin ve Charng’a (1990) gore ise diger tiiketicilere duyulan
ilgi, karsiliginda bir sey beklemeden baskalarina fayda saglayan goniillii bir eylem olan
fedakarlik unsurunu icermektedir. Fedakar hedefler dogrultusunda hareket eden bireyler,
karsiliginda dogrudan bir 6diil beklemeden bilgilerini online tiiketici incelemeleri
seklinde katkida bulunma amagli olarak goniillii paylagsmaya isteklidirler (Cheung ve Lee,
2012: 221). Smith ve Kollock’e (1999) gore tiiketiciler satin alma deneyimlerini sirf
baskalarmin buna ihtiyac1 oldugu i¢in paylastigini belirtmektedir. Ornegin bagskalarinin
kot bir mal veya hizmeti satin almasini engellemek fedakarlik olacaktir (Jeong ve Jang,
2011: 360). Fedakarlarin, agizdan agiza iletisimde yardimer olmak i¢in bilgilendirici ve
islevsel olmasinda ve ayrica yaptiklariin bosa gitmemesi i¢in kullanilan ton ve dilin

yeterince etkileyici olmasinda fayda vardir (Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013: 69).

Hennig-Thurau vd. (2004), baskalariyla ilgilenmeyi diger tiiketicilere hem yardim
etme hem de onlar1 uyarma agisindan ele almigtir. Olumlu bir hizmet deneyimi yasayan
tiiketiciler, digerlerinin dogru karar vermesine yardimci olarak endigelerini gidermeye
calisirken, tersine olumsuz bir hizmet deneyimi yasayan tiiketiciler ise o hizmeti
saglayanla ilgili diger tiiketicileri uyarmaya ¢alismaktadir. (Yap, Soetarto ve Sweeney,

2013: 69). Ornegin miisterinin olumlu restoran deneyimi, miisterinin iginde psikolojik bir
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gerilim olusmasina katkida bulunmakta ve deneyimin sevincini diger insanlarla paylasma
konusunda giiglii bir istek uyandirmaktadir (Jeong ve Jang, 2011: 360). Dichter’a (1966)
gore tiiketim deneyiminin yarattigi bu gerilim, {lriinii bagkalarina online olarak tavsiye
ederek ortadan kaldirilabilmektedir. Goriliniirde bir telafi olmamasina ragmen, sanal
topluluklardaki insanlar bilgilerini paylasarak bagkalarina yardim ederek igsel bir keyif
ve tatmin elde etmektedirler (Cheung ve Lee, 2012: 221).

4.2.5. Sirkete Yardim Etme

Yap, Soetarto ve Sweeney’e (2013) gore sirkete yardim etme motivasyonu,
tilkketicinin 6zellikle memnun edici bir tiikketim deneyimi sonucunda bir sirkete yardim
etme arzusuyla ilgilidir. Sundaram vd.’ne (1998) gore ise sirkete yardim etme
motivasyonu, tiiketicinin bir iirlinden duydugu memnuniyetin ve sonrasinda sirkete
yardim etme arzusunun sonucu olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda paylasimi
gonderenin deneyimlerinin ayrintilarini 6zetlemesi ve tavsiyeyi dogrulamak icin yeterli

gercek bilgiyi saglamasi gereklidir (Yap, Soetarto ve Sweeney, 2013: 68).

Miisteri, 1yi bir deneyim karsiliginda sirkete “bir sey vermek” amaciyla e-WoM
iletisimine katilir (Hennig-Thurau vd., 2004: 42). Bu durumda bireyler, karsiliginda
verdiginden daha fazla fayda elde ettigini algiladiginda, internet iizerinden bu konuda
olumlu bilgiler vererek sirkete yardimci olarak iliskiyi esitlemektedir (Pasternak, 2017:
233). Sirkete yardim etme motivasyonu esitlik teorisi yoluyla agiklanir ve bir mal veya
hizmetten memnun olan bireyler, olumlu bir deneyimin karsiliginda e-WoM saglayarak,
bu deneyimi paylagma istegi duyar (HennigThurau vd., 2004). Olumlu WoM ve e-WoM,
miisterilerin satin alma niyetlerini artirmada, sirket ve markasina iliskin olumlu bir imaj
olusturmada ve promosyon harcamalarini azaltmada dnemli bir rol oynamaktadir (Jeong

ve Jang, 2011: 360).
4.2.6 Olumsuz Duygular1 Disa Vurma

Yap, Soetarto ve Sweeney’e (2013) gore olumsuz duygularin disa vurulmasi,
tiikketicinin olumsuz agizdan agiza pazarlama yoluyla yasadig: hayal kirikligin1 ve kaygiyi
ortadan kaldirmak istemesiyle sonuglanan, tatmin edici olmayan bir tiikketim deneyimiyle
ilgilidir. Olumsuz tliketici yorumlar1 bir sirketin ve imajmin algilanma seklini
etkileyebileceginden, kamuya acik ifadeler tiiketiciler tarafindan bir gilic araci olarak

kullanilmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 42). Memnuniyetsizlik yasayan tiiketici
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sayist yeterince yiiksekse, bu tiir tepkiler firma agisindan olumsuz imaj ve satiglarin

azalmasi etkilerini yaratmaktadir (Richins, 1983: 68).

Tiiketim deneyiminden memnun olmayan kisiler, intikam almak ve kurumu
cezalandirmak amaciyla baskalarina karsi sug¢ isleyen firmanin boykot edilmesi
konusunda diger kisileri ikna etmek i¢in olumsuz e-WoM gergeklestirebilir (Ward ve
Ostrom, 2006: 222). Bununla birlikte sosyal medya tabanli marka topluluklarinda
katilimcilar rakip markalara kars1 olumsuz duygular gelistirdiginde bu markalar hakkinda

olumsuz yorumlar birakabilir (Pasternak, 2017: 142).
4.2.7. Ekonomik Tesvikler

Ekonomik tesvikler sunmak, e-WoM paylasimini tesvik etmek i¢in en yaygin
yaklasimdir ve bireyin kisisel ¢ikar giidiileriyle tutarhidir (Chen vd., 2023: 2). En yaygin
ekonomik tesvik tiirli, belirli bir platformda online inceleme karsiliginda miisterilere
sunulan iicretsiz bir hediye ve/veya indirim kuponudur (Chae vd., 2017; Chen vd., 2023).
Ekonomik teori perspektifinden bakildiginda, ekonomik tesviklerin insanlarin
davraniglarini yonlendiren bir fayda oldugu diisiiniilebilir (Burtch vd., 2018: 3). Bu
baglamda ekonomik tesvikler, e-WoM davranislarina katilim karsiliginda ekonomik
faydalar (6rn. para, iicretsiz teslimat vb.) ile katilim yapani Odiillendirmeyi ifade
etmektedir (Cui vd., 2014; Hennig-Thurau vd., 2004). Hennig-Thurau vd. (2004),
ekonomik tesviklerin e-WoM'un yayilmasinda onemli bir faktdr oldugunu ve yasanan
deneyimin ve bilgilerin tiiketiciler arasinda online olarak paylasilmasina katkida

bulundugunu ifade etmistir.
4.2.8. Platform Yardim

Platform yardimi, kullanicilarin e-WoM'a katkida bulunmanin uygun oldugunu
hissetmelerini ve sorunlarinin online goriis platformlarmin yardimiyla ¢oziilebilecegine
inanmalarini saglamak anlamina gelir (Xiang vd., 2018: 28). Dolayisiyla bireyin ihtiyag
duydugu bilgileri edinmesine, goriis platformunda yaptiklar1 yorumlarla sosyal medya
kullanicilar arasinda baglant1 kurmasina yardimer olan platformdur (Yudhistira, 2018:
142). Ugiincii taraf topluluklar olarak online goriis platformlari kullanicilardan ikna edici
ve giivenilir tiiketim bilgileri saglamakta ve bu bilgileri sirketlere iletmektedir. Bu
perspektiften bakildiginda, kullanicilar bir online goriis platformundan ne kadar ¢ok
yardim alirsa, platformda e-WoM'a katkida bulunma deneyiminden o kadar memnun

kalacaklardir (Xiang vd., 2018: 28).
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Tiiketicilerin mal/hizmet deneyimlerini e-WoM ile ¢ok sayida kullanici ile agik,
hizli ve kolay bir sekilde paylagsmak icin igerik iiretmesi sayesinde "iireten tiiketici"
kavrami ortaya ¢ikar (Gunelius, 2010). Facebook, X (Twitter) ve Instagram gibi sosyal
ag sitelerinin yanmi sira TripAdvisor, Google Reviews ve Yelp gibi inceleme
platformlarindaki igerigin biiylik bir kism1 kullanic1 gonderilerinden gelmekte ve bu
durum kullanicilart ortak yaraticilar veya {iretici-tiikketiciler (yani iireten tiiketiciler)
haline doniistiirmektedir (Fine, Gironda ve Petrescu, 2017: 281). Inceleme platformlar
ve sosyal topluluklar, iireten tiiketicilere bilginin kolayca paylagilmasini ve

kesfedilmesini saglamaktadir (Fine, Gironda ve Petrescu, 2017: 281).
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UCUNCU BOLUM
MARKA ITiBARI VE OLCUMU
1. MARKA iTiBARININ TANIMI VE KAPSAMI

Itibar, bir kurumun cesitli paydaslarindan gordiigii sayg1 ve giivenilirlik diizeyini
yansitan, soyut ancak degerli bir kavramdir (Corkindale ve Belder, 2009: 249). Walsh,
Dinnie ve Wiedmann’a (2006: 413) gore itibar, bir sirketin hizmetleri, ¢alisanlar1 ve
iletisim faaliyetlerine iliskin tiim ilgili paydaslarin algilarinin ve zaman iginde bu
paydaglarin zihninde olusan sonuglarin toplamidir. Herbig ve Milewicz'e (1997) gore
itibar, bir varligin bir 6zelliginin zaman igerisindeki tutarliligidir. Tiiketiciler markalarla,
bu markalarin g¢esitli 6zelliklerine ve onlara yonelik algi ve davranislarina dayanarak
iligkiler kurmaktadir (Veloutsou ve Moutinho, 2009: 314). Dolayisiyla basarili ve karlt
olabilmek i¢in markalarin olumlu bir itibar gelistirmeleri gerekir (Herbig ve Milewicz,

1993: 21).
Literatiirde marka itibarinin g¢esitli tanimlari bulunmaktadir.

Fombrun’a (1996) gére marka itibari: Bir markanin hem i¢ hem de dis paydaslari

tarafindan yillar boyunca elde edilen toplu ¢oklu imajlara dayanan anlik bir fotograftir.

Afzal vd.’ne (2010) gore marka itibar1: Tiiketicilerin markanin iyi ve giivenilir

olduguna dair tutumudur.

Rust vd.’ne (2021) gore marka itibari: Paydaslarin bir marka hakkinda nasil

diistindiigii, hissettigi ve konustugunun genel izlenimidir.

Rather vd.’ne (2024) gore marka itibari: Markanin diger bireyler tarafindan belirli

ozelliklere ve/veya genel kaliteye dayali olarak tanindigi seydir.

Marka itibar1 izlenimlerin bir birikimi olarak olusmakta ve zamanla miisterilerin
zihinlerinde bir girketin genel bir degerlendirmesi haline gelmektedir (Foroudi vd., 2017).
Ayrica marka itibar1 tiim paydaglarin bir marka hakkinda sahip oldugu bilgi ve duygulari
yansitmaktadir (Rust vd., 2021: 4).

Marka itibar1 tiiketici goriislerinden, yorumlarindan, tahminlerinden ve
inanclarindan yola ¢ikilarak degerlendirilmekte ve eger insanlar bir markanin
kullanilmasini 6neriyorsa, bu iyi bir itibarin isareti olarak kabul edilmektedir (Afzal vd.,
2010: 45). Bir markanin/sirketin itibari, giivenilirligin, hayranligin, yardimseverligin,

sayginin ve bir kurulusun mevcut ve gelecekteki olasi eylemlerine duyulan giivenin bir
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birlesimidir (Foroudi, 2019: 274). Bu baglamda iyi bir itibara sahip sirketler ve markalar
muhtemelen daha fazla miisteri ¢cekerken, bir marka, s6z verdiklerini defalarca yerine
getirmede basarisiz olursa, olumlu itibarim1 kaybedecektir (Milewicz ve Herbig, 1994:
41). Dolayisiyla marka itibari, belirsizligi azaltma ve giiven yaratma yetenegine sahiptir
(Smaizien¢, 2008: 718) ve marka itibari ile marka giiveni arasinda olumlu bir iliski vardir

(Han, Nguyen ve Lee, 2015: 84).
3. MARKA ITIiBARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Marka itibarini etkileyen gesitli faktorler vardir. Bunlar agiklamakta fayda vardir.
3.1. MAL VE HIZMET KALITESI

Kaliteli mal ve hizmetler hem israfi ve iirlindeki eksiklikleri azaltarak maliyetlerin
diisiiriilmesiyle hem de iyi bir itibar olusturarak miisterileri ¢ekip, elde tutarak rekabet
giiclinii artirarak fayda saglamaktadir (Wang, Lo ve Hui, 2003: 76). Yiiksek kalitede mal
ve hizmetlerin saglanmasi itibart artirmakta, miisteri tutmay1 saglamakta, agizdan agiza
iletisim yoluyla yeni miisteriler gekmekte, finansal performansi ve karlilig1 artirmaktadir

(Wang, Lo ve Hui, 2003: 72).

Pazarlama ve ekonomide kalite genellikle {iriin 6zellikleri acisindan
degerlendirilmektedir (Wang, Lo ve Hui, 2003: 75). Bu nedenle miisterinin ihtiyaglarina
uygun ve ayni zamanda iyi kalitede {irtin 6zelliklerine sahip olmak ¢ok dnemlidir (Ghani,
2020: 46). Itibar, bir firmanin gegmis eylemlerinin bir sonucu olarak firmanin rakiplerine
kiyasla mal ve hizmetlerinin kalitesi hakkinda hedef kitlesine bilgi aktarma ge¢misinin
bir aynasi olarak goriilmektedir (Wang, Lo ve Hui, 2003: 76). Yiksek kaliteli mal
ureticileri, satin alma kararindan once triinlerinin kalitesini tiiketicilere duyurmak
istemektedir (Weigelt ve Camerer, 1988: 448). Olumlu itibar, tiiketicilere iirlin kalitesi
hakkinda sinyal vererek, firmalarin yiliksek fiyatlar talep etmelerini saglayabilmektedir

(Fombrun ve Shanley, 1990: 223).

Hizmet kalitesi ise, miisterinin alinacak hizmete iliskin beklentileri ile gercekte
alinan hizmete iliskin algilar1 arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman vd.,
1988: 338). Hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetini etkileyen dnemli bir faktordiir ve bu
memnuniyet, miisterinin gelecekteki davranigsal niyetlerini belirlemektedir (Dabholkar
vd., 2000: 140). Hizmetten memnun kaldiklar1 i¢in bir firmada yillarca kalan miisterilerin,
kisa vadeli miisterilere gore ek hizmetler satin alma ve olumlu agizdan agiza iletisimi

yayma olasiliklar1 daha yiiksektir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996: 33).
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3.2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Kurumsal sosyal sorumluluk bir pazarlama araci olarak (Salmones vd., 2005: 379)
toplumun hedefleri ve degerlerini dikkate alma olarak tanimlanabilir (Bowen, 1953: 6).
Kurumsal sosyal sorumluluga katilmak iyi bir is zekasi ve itibar saglar (Salehzadeh vd.,
2018: 209). lyi bir kurumsal itibar, deger yaratma potansiyeli nedeniyle kritik dneme
sahiptir, ancak ayni zamanda soyut niteliklerinin rakip firmalar tarafindan
kopyalanmasini olduk¢a zorlastirmasi nedeniyle de 6nemlidir (Roberts, Grahamer ve

Dowling, 2004: 1077).

Kurumsal sosyal sorumluluk, tiiketicilerin marka tavsiyelerini, marka se¢imini ve
olumlu marka ve iiriin degerlendirmelerini etkilemekte ve sonug¢ olarak firma igin
ekonomik fayda yaratmaktadir (Klein ve Dawar, 2004: 204). Luo ve Bhattacharya'ya

(2006) gore kurumsal sosyal sorumluluk yoluyla miisteri memnuniyeti artmaktadir.
3.3. MUSTERI MEMNUNIYETI

Miisteri memnuniyeti, sirket itibar1 ve sadakati i¢in ¢ok onemlidir (Khan vd.,
2022: 1) ve itibar sadakatin en giiclii itici giiclidiir (Andreassen, 1994: 27). Miisterileri
memnun etmek ve sadakatlerini siirdiirmek i¢in yalnizca giiclii iliskilerin yonetilmesi
yeterli olmamakta; memnuniyet ve sadakatin siirdiiriilebilmesi igin sirket itibarinin
artirlmas1 gerekmektedir (Khan vd., 2022: 2). Davies ve Chun (2002), perakende
baglaminda kurumsal itibarin miisteri memnuniyeti lizerindeki olumlu etkisi oldugunu
ifade etmistir. Zameer vd. (2015: 454), miisteri memnuniyetinin olumlu bir miisteri algis1
i¢in gii¢lii bir temel olusturdugunu savunmakta ve olumlu miisteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesinin, algilanan deger iizerinde hem dogrudan hem de dolayli olarak olumlu bir
kurumsal imaj ve itibar olusturdugunu belirtmistir (Ozkan vd., 2019: 397). Walsh vd. ne
(2006: 413) gore itibar-memnuniyet baglantisi tek yonlii bir iliskiden ziyade karsilikl bir
iligkidir.
3.4. CALISAN MEMNUNIYETI VE SADAKATI

Calisan memnuniyeti, isletmelerin basarisi i¢in kritik bir 6neme sahiptir
(Slavkovic, Pavlovic ve Simic, 2018: 128). Calisanlarin miisteriyle olan iletisimi,
miisteriyle olan iligkilerini i¢ten ve diiriist bir sekilde gelistirmeleri, liriinii satin alirken
veya hizmeti alirken aliciya iyi1 bir sirket imaj1 yansitmalar1 markayr dogrudan
etkilemektedir (Almandeel, 2019: 182). Memnun ¢alisanlar deneyimlerini bagkalarina

aktarirlar ve bu sayede olumlu agizdan agiza propaganda sirketin pazardaki itibarini da
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giiclendirmektedir (Slavkovic vd., 2018: 130). Ayrica ¢alisan memnuniyeti, verimliligin
artmasi, kisilerarasi iliskilerin gelismesi, devamsizlik oranlarinin azalmasi i¢in bir 6n
kosuldur (Inuwa, 2015: 289). Bu nedenle, arzu edilen seviyede ¢alisan memnuniyeti

olusturmak i¢in biitlinsel bir yaklasima sahip olmak 6nemlidir (Slavkovic vd., 2018: 134).
3.5. FINANSAL PERFORMANS

Bir firmanin finansal performansi onun itibarim1 etkilemekte ve itibar1 da
performansini etkilemektedir (McGuire vd., 1990). Iyi bir itibar, bir firmanin kalici
karhiliga veya siirdiiriilebilir tistiin mali performansa ulagmasini saglayan degerli bir

varliktir (Roberts ve Dowling, 2002: 1078).

Iyi bir itibara sahip bir firma ayni zamanda maliyet avantajina da sahip
olabilmektedir, ¢linkii ¢alisanlar yiiksek itibarli firmalarda ¢caligmay1 tercih etmekte ve bu
nedenle daha diisiik iicret karsiliginda calisabilmektedirler (Roberts ve Dowling, 2002:
1079). lyi bir itibarin satis giicii etkinligini, yeni iiriin tanitimlarmni ve kriz durumunda
kurtarma stratejilerini destekledigi ve gelistirdigi ifade edilmektedir (Dowling, 2004: 20).
Benjamin ve Podolny (1999), Kaliforniya sarap iireticileri tarafindan kaliteye yapilan
yatirimlarin, eger s6z konusu sarap iireticisi daha iyi bir line sahipse, daha yiiksek getiri
elde ettigi sonucuna ulagsmistir. Bu baglamda iyi bir itibar, bir firmanin zaman iginde
tistiin mali performansini siirdiirme yetenegini artirmaktadir (Roberts ve Dowling, 2002:

1079).
3.6. DUYGUSAL BAG

Pazarlama literatiirlinde duygusal baglilik, tiiketicilerin markayla olan baginin
giiciinii aciklayan kritik bir kavramdir (Ahmadi ve Ataei, 2024). Bu bag, tiiketicilerin
davraniglarini etkilemekte ve bunun sonucunda firma karliligini ve miisteri yasam boyu
degerini artirmaktadir (Theng So vd., 2013: 407). Bir miisterinin bir markaya olan derin
duygusal bagliligi, giiclii bir markanin en giivenilir dlgiitlerinden biridir (Pawle ve

Cooper, 2006: 44).

Baglilik genellikle taraflar arasinda bir iliskiyi siirdiirme arzusuna yol acar
(Fulerton, 2005: 98). Giiglii bir duygusal bag, sadakati yeniden canlandirir, savunuculuk
yaratir (Pawle ve Cooper, 2006: 39), olumlu agizdan agiza iletisim etkisi vardir (Albert
ve Merunka, 2013: 258). Sadakat indirimleri gibi miisterilere saglanan finansal avantajlar
da kalict iliskiler kurmay1 saglayabilir (Ahmadi ve Ataei, 2024). Bununla birlikte bir

markayla 6zdeslesen tiiketici, ona karsi olumlu duygular gelistirmektedir (Albert ve
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Merunka, 2013: 260). Dolayisiyla markaya olan duygusal baglilik, hem markay1 yeniden
satin alma niyetiyle hem de marka adina savunuculuk yapma istegiyle giiclii ve pozitif
yonde iliskilidir (Fullerton, 2005: 97). Markalarla giiglii duygusal baglarin kurulmasi,
sadik, karli miisterilerin tekrar satin almasinin 6nemli bir yoludur (Grisaffe ve Nguyen,

2011: 1052).

Duygusal baglilik, miisteri-marka iliskisinin gelistirilmesi i¢in temel amag
olmalidir (Karjaluoto vd., 2016: 527). Tiiketiciler markay1 olumlu algiladik¢a markaya
karst daha giiclii bir duygusal bagllik gosterecektir (He vd., 2016: 23). Duygusal
baglilig1 gelistirmek icin miisterinin markaya kars1 psikolojik yakinlik hissinin yani sira
olumlu bir marka tutumuna ve olumlu deneyimlere sahip olmasi gerekir (Karjaluoto
vd., 2016: 527). Marka itibari, miisterinin markayla ilgili yasadig1 diisiince ve duygularin
doruk noktasidir (Ahmadi ve Ataei, 2024). Miisteriler, iyi bir itibara sahip firma ile daha
giiclii bir duygusal baga sahip olmakta (Lai, 2019: 118) ve bir kisinin bir markayla ne
kadar ¢cok deneyimi olursa, marka itibar1 ile duygusal baglilik arasindaki iliski o kadar
giiclii olmaktadir (Ahmadi ve Ataei, 2024). Bu dogrultuda bireyler, olumlu bir marka
itibar1 algiladiktan sonra mallara, hizmetlere ve bir markaya kars1 duygusal bagliligin

gelistirmektedir (Loureiro vd., 2017: 8). Dolayisiyla marka itibarinin duygusal baglanma

tizerinde olumlu etkisi oldugundan s6z edilebilir (Ahmadi ve Ataei, 2024).
3.7. GUVENILIRLIK

Giivenilirlik, firmanin sézlerini yerine getirmeye istekli olduguna olan inang
olarak ifade edilmektedir (Sweeney ve Swait, 2008: 181). Olumlu sonug¢ giiveni
artirmakta olumsuz sonug ise giivenin diismesine neden olmaktadir (Afzal vd., 2010: 44).
Bir firma, giivenilir bir itibar olusturmak i¢in rakiplerin eylemlerini tahmin etmenin bir
aract olarak siklikla giivenilirligi kullanmaktadir (Addison ve Murshed, 2002: 488).
Tiiketiciler bir markayi, lirliniin mensei, kalite iddialar1 ve giivenlik sertifikasyonu gibi
uriin etiketlerinde/paketlerinde yer alan kalite/glivenlik bilgilerine dayanarak
algilamakta, degerlendirmekte ve ona giivenmektedir (Ngo vd., 2020: 2995). Temel
olarak tiiketiciler belirli bir risk diizeyiyle markaya glivenmektedir (Moorman, Zaltman
ve Deshpande, 1992: 318). Ozellikle giivenilir bir marka, bir firmanin gegmis pazarlama
stratejilerini biinyesinde barindirmakta ve firmanin itibarim tiiketicilere aktarmaktadir
(Hussain vd., 2020: 482). Bir markanin itibari, tiiketicilerin markanin iyi ve giivenilir
olduguna dair tutumunu ifade etmektedir (Han, Nguyen ve Lee, 2015: 87). tibar, giivenin

bir temsilcisi olarak kullanilmakta ve itibar ile giiven arasinda olumlu bir etkiden sz
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edilmektedir (Suh ve Houston, 2010:748). lyi itibar olumlu beklentilere, kotii itibar ise

markanin olumsuz imajina yol agmaktadir (Creed ve Miles, 1996: 252).
3. MARKA ITiBARI iLE iLGIiLi KATEGORILER

Insanlar markalar1 kategorilere ayirma egilimindedir ve bu kategorilere iliskin
belirli bir goriise sahiptirler (Veloutsou ve Moutinho, 2009: 315). Bu baglamda, yiliksek
itibara sahip bir marka, yiiksek bir standarda sahiptir; tiiketiciler markanin stirekli olarak
yiiksek kalitesini gormekte ve gelecekte de bunu gérmeyi beklemektedirler (Dahlén
Granlund ve Grenros, 2009: 156). Yiiksek itibar, tiiketicilerin yalnizca gegmiste markayla
ilgili gordiiklerini begendikleri anlamina gelmemekte ayni zamanda gelecekte
goreceklerini de begeneceklerini bekledikleri anlamina gelmektedir (Dahlén Granlund ve

Grenros, 2009: 156).

Yiiksek marka itibari, reklamlarinin daha biiyiik etki yaratmasi sebebiyle markaya
kars1 olumlu bir ilk izlenim saglar (Chaudhuri, 2002: 39). lyi itibara sahip markalar icin
tiketiciler, markanin iddialarini1 yerine getirecegi inancindadir (Loureiro ve Kaufmann,
2016: 13). Dolayistyla saygin markalar miisteri gekme veya en azindan miisterileri elde
tutma konusunda daha basarilidir (Loureiro ve Kastenholz, 2011: 577). Olumlu bir itibar,
baglilik duygular1 yaratarak daha tatmin edici bir iliskiye ve marka degerinin olugmasina

yol acar (Tan, Rasoolimanesh ve Manickam, 2016: 3).

Diisiik itibarli bir marka ise, ulasilmas1 gereken yiliksek bir standarda sahip
degildir (Dahlén vd., 2009: 156). Diisiik itibara sahip markalar diisiik kalitede iiriinlerle
iliskilendirilmektedir (Li, Chhajed ve Mallik, 2010): 7). Dolayisiyla diisiik itibara sahip
markalar ic¢in, beklentilerden sapmak, tiiketicilerde marka hakkinda daha olumlu
izlenimler olusturabilir. Bu, mevcut (daha az olumlu) izlenimleri uyandirmaktan ziyade
yeni (daha olumlu) izlenimler olusturan bir retorik figiir olarak islev gorebilir (Dahlén,
2009: 22). Ayrica, bir firmanin itibar1 diisiikse, yanlis sinyaller géonderme olasilig1 daha
yiiksektir, c¢ilinkii yiiksek itibarli bir firmanin aksine tiiketicileri yanlis bilgilerle
lizdiiglinde kaybedecek cok seyi yoktur (Akdeniz, Calantone ve Voorhees, 2013: 78).
Sonug olarak bir markanin itibar1 émrii boyunca yonetilmelidir (Loureiro ve Kaufmann,

2016: 13).
4. MARKA iTIBARINI OLCME

Literatiirde marka itibarim1 6l¢en gesitli ¢alismalar yer almaktadir (Lau ve Lee,

1999; Chaudhuri, 2002; Jurisic ve Azevedo, 2011; Han, Nguyen ve Lee, 2015; Liu, North
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ve Li, 2017; Touni vd., 2022). Lau ve Lee (1999) tarafindan yapilan ¢alismada
tiiketicilerin bir markaya karsi olumlu duygular hissetmesine yonelik bes maddeden
olusan marka itibar1 6l¢gegi kullanilirken, Chaudhuri (2002) tarafindan yapilan ¢aligmada
marka itibarinin (varsa) pazar payi ve goreli fiyat iizerindeki etkilerini belirlemek i¢in bes

maddeden olusan marka itibar1 6lgegi kullanmistir.

Jurisic ve Azevedo (2011) ¢calismasinda uzun vadeli marka itibarin1 6lgmek i¢in,
Han, Nguyen ve Lee (2015) hizmet sektoriinde yasanilan marka itibarini 6lgmek icin, Liu,
North ve Li (2017) sirket itibarim1 6lgmek icin, Martillo Jeremias ve Polo Pena (2021)
banka itibarin1 6lgmek i¢in, Touni vd. (2022) de otel marka itibarin1 Slgmek igin
Veloutsou ve Moutinho (2009) tarafindan iic madde olarak gelistirilen marka itibari

6lcegini kullanmislardir.

Bu caligmada tiiketicilerin markali artirilmis gerceklik filtre deneyimlerinin marka
itibar1 lizerindeki etkisini 6l¢mek igin literatiirdeki ¢alismalar da dikkate alinarak en ¢ok

tercih edilen Veloutsou ve Moutinho’nun (2009) gelistirdigi 6l¢ek kullanilmigtir.
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DORDUNCU BOLUM

ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRESI VE MARKALI ARTIRILMIS
GERCEKLIK FILTRELERI

1. ARTIRILMIS GERCEKLIGIN TANIMI VE KAPSAMI

Artirllmis gerceklik (AR) terimi ilk kez 1990 yilinda Tom Caudell ve David
Mizell tarafindan ortaya atilmistir (Sat, Ilhan ve Yukselturk, 2023: 11546). Artirilmis
gergeklik, ¢esitli teknolojileri kullanan en yenilikgi araglardan biri olarak ortaya ¢ikmakta
(Rapti, Sapounidis ve Tselegkaridis, 2023: 1) ve fiziksel diinyay1 gelistirmek ve gercek
diinya etkilesimlerini kolaylagtirmak i¢in bilgisayar tarafindan olusturulan goriintiileri
kullanmaktadir (Omran vd., 2019). Dahasi, artirilmig gergeklik bilgiyi sanal ve ti¢ boyutlu
(3D) olarak sunabilen ve kullanicilarin bilgiyle gercek zamanli olarak etkilesime
gecmesini saglayan bir kavram, bir sistem veya bir dizi cihaz olarak kabul edilmektedir
(Rapti vd., 2023: 1). Literatiirde artirilmis gerceklik ile ilgili ¢esitli tanimlar
yapilmaktadir. Bu kapsamda artirilmis gergeklik;

Ogelerin iic boyutlu gdsterimi yoluyla sanal ve gercek diinyay: birlestiren bir

sistemdir (Azuma, 1997: 361).

Ogrenme siirecini ve deneyimi artiran bir dizi teknolojidir (Squire ve Klopfer,

2011: 373).

Siirikleyici 0grenme deneyimleri yaratmak i¢in sanal ve gercek diinyay:

harmanlayan bir teknolojidir (Klopfer ve Sheldon, 2010: 86).

Gergek diinyanin sanal bilgilerle "birlikte var olmasimi" kolaylastiran bir dijital

teknoloji bigimidir (Chen vd., 2017: 13).

Gergek diinyayi, gercek diinyayla ayni alanda bir arada var gibi goriinen sanal

nesnelerle tamamlayan teknolojidir (Azuma vd., 2001).

Gergek diinyayr deneyimleme bicimini gelistirmek, genisletmek, diizenlemek

veya degistirmek i¢in dijital bilgilerin kullanilmasidir (Korn ve Pine, 2011).

Kullanicinin deneyimi sirasinda sanal nesneleri gercek diinyaya yerlestiren yeni

bir teknolojik sistemdir (Cipresso vd., 2018).
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Uc boyutlu goriintiiler, videolar, avatarlar ve etkilesimli dzellikler araciligiyla
bilgisayarla simiile edilmis igerikleri uygulayarak, gercek diinya ortaminda sanal

nesnelerin anlama diizeyini artiran etkilesimli bir deneyimdir (Saleem vd., 2021).

Artirilmig  gerceklik, gergcek diinya goriintii algisini, {izerine dijital veriler
yerlestirerek degistirmeyi amaglamaktadir (Dargan vd., 2023: 1057). Bu teknoloji, dijital
bilgileri ve {i¢ boyutlu nesneleri ger¢cek nesnelerin iizerine yerlestirerek kullanicilarin
gercek ve sanal nesnelerle etkilesime girmesine, karar verme siirecini gelistirmesine ve
bilgiye ger¢ek zamanli erisim saglamasina olanak tanimaktadir (Kanangkaew, Jokkaw ve
Tongthong, 2023: 3). Teknolojideki mevcut gelismeler géz oniine alindiginda, artirilmig
gerceklik teknolojisi oyun, seyahat, eglence, is, tip ve egitim gibi yasamin gesitli
alanlarinda kullanilabilmektedir (Yakubova vd., 2023: 114). Artirilmis gergeklik
teknolojisi, miisterileri offline ticaretten online ticarete gegmeye tesvik edebilir ve bircok
tiiketicinin farkl tiirdeki deneyim tirlinlerini (gida, kozmetik veya ilag¢ gibi) denemeye ve

satin almaya isteklendirebilir (Nugroho ve Wang, 2023: 1)

Artirllmis gergeklik, tiiketicilerin online aligveriste duyusal girdi isteklerini tatmin
etmekte, lirlin gorsellestirmesini gelistirmekte ve zengin {iriin bilgileri sunmaktadir
(Jayaswal ve Parida, 2023: 1). Ayrica tiiketicilerin online satin alma kararlarina siklikla
eslik eden belirsizligin iistesinden gelmesine yardimci olmaktadir (Jayaswal ve Parida,
2023: 1). Bu baglamda artirilmis gergekligin sagladig kolaylik, mekanlar1 gezmeden ve

fazla zaman harcamadan iirlinleri denemeyi saglamasidir (Nugroho ve Wang, 2023: 1).
2. ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRESI TANIMI VE KAPSAMI

Artirilmis gerceklik filtreleri (lensler veya AR efektleri), gercek ortamda
goriintiileneni genisletmek veya degistirmek ic¢in kullanicinin yiiziine veya gevresine
uygulanan dijital tabanli duyarh etkilesimlerdir (Rios, Ketterer ve Wohn, 2018: 321). AR
filtreleri, kullanicilara cesitli gorsel efektler sunan popiiler bir sosyal medya 6zelligidir

(Jovarnik vd., 2022: 1).

AR diinyasina yolculuga baslamanin en kolay ve erisilebilir yolu, sosyal medya
platformlarinda bulunan sosyal AR filtreleridir (Kinko, 2023: 12). Her platform, sosyal
AR filtreleri i¢in kendi terminolojisini kullanmaktadir. Ornegin Meta ve TikTok
platformlarinda AR filtreleri, AR efektleri olarak, Snapchat'te Lensler olarak ifade
edilmektedir. Bu terimler birbirinin yerine kullanilmaktadir (Kinko, 2023: 13).
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AR filtreleri, fotograf diizenlemeden ve c¢ekildikten sonra fotograflara ve
selfie'lere uygulanan filtrelerden belirgin sekilde farklidir. Fotograflar i¢in kullanilan
filtreler kullanicilarin {ist tiste bindirilmis 6zelliklerle ger¢ek zamanl olarak etkilesime
girmesine izin vermemektedir (Covan vd., 2021: 1800). Artirlmis gergeklik filtreleri,
duyusal zenginlestirme ve yeni kullanict deneyimleri sunmak i¢in markalar tarafindan
giderek daha fazla kullanilirken (Ibafiez-Sanchez, Orus ve Flavian, 2022: 560) ozellikle
popiiler bir bicimi artirilmig gergeklik yiiz filtreleri (Cowan, Javornik ve Jiang, 2021:
1799) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3. ARTIRILMIS GERCEKLIK YUZ FILTRELERI

Artirllmis gergeklik yiiz filtreleri, sanal nesneleri bireyin yiiziine veya viicuduna
yerlestiren maske benzeri bir artirilmig gergeklik katmanidir (Herrington, 2022: 297). Bu
filtreler, kullanicilarin sanal olarak goriintimleriyle oynamalarina olanak tanimakta
(Jarrell ve Peillard, 2023:49) ve kullanicinin online goriintiisiinde ¢ok gergekei ve dogal
goriinebilecek degisiklikler yapma imkani sunmaktadir (Lindner ve Singh, 2021).
Dolayisiyla kullanicilarin gercek goriintimlerini degistirme ihtiyacini ortadan kaldirarak
bireylerin goriiniimlerini ger¢ek zamanli olarak gelistirmelerine olanak tanimaktadir (Li
ve Lee, 2023: 3). Filtreler genel olarak fantastik veya hayvan karakterlerinden cinsiyet
degistiren doniisiimlere, sagma makyajlardan, glizellestirmelere ve atmosferik katmanlara
kadar cesitlilik gosterir; bu Ozellikler, kullanicilar1 goriintimleriyle ilgili denemeler
yapmay1, sosyal medya izleyicileriyle yaratici etkilesimler kurmay: tesvik eder ve
eglenceli vakit gecirmeyi saglar (Cowan vd., 2021: 1801). Buna ek olarak sosyal medya
platformlarindaki yiiz filtreleri, sanal arka planlar ve avatarlar gibi ¢esitli AR 6zellikleri
sunarak kullanicilarin kendilerini ifade etmelerini saglamakta ve yaratici iletisime olanak
taniyarak psikolojik ve duygusal tepkileri tetiklemektedir (Kumar ve Agarwal, 2023: 2).
Gorsel olarak uyaric1 AR filtreleriyle etkilesime girmenin verdigi zevkten kaynaklanan
keyif, kullanicinin duygusal durumu tizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir (Javornik vd.,

2022:5).

Artirnnllmis gergeklik yiiz filtreleri, sosyal aglar veya markalarla etkilesimin bir
bicimi olarak Snapchat ve Instagram gibi sosyal medyada giderek daha popiiler hale
gelmektedir (Cowan vd., 2021: 1799). Kullanilan artirilmis gergeklik yiiz katmanlari,
tiiketicilerin bir dizi iirlinii sanal olarak denemesine ve dolayisiyla daha dogrudan bir iiriin

deneyimi yagsamasina olanak tanimaktadir (Hilken vd., 2017; Smink vd., 2019: 3). Bu
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dogrultuda yaygin kullanilan yiiz filtrelerini (Snapchat, Instagram ve TikTok gibi)
(Lindner ve Singh, 2021) kisaca agiklamakta fayda vardir.

3.1. SNAPCHAT YUZ FILTLERI

2011 yilinda faaliyete gecen Snapchat, (Monteiro ve Mazzilli, 2016:8) lensler adi
verilen artirilmig gergeklik yiiz filtreleri sunmaktadir (Amancio, 2017: 14). Snapchat
Lensleri, bir akilli telefonun kameras: araciligiyla goriintiilendiginde grafikleri ve
tasarimlar1 ger¢ek diinya nesneleri iizerinde katmanlayan uygulama i¢i bir 6zellik sunarak
AR deneyimlerinin en popiiler olanidir (Daubs ve Manzerolle, 2021: 4).
Snapchat kullanicilari, akilli telefon kamerasinin ayna goriiniimiinde artirilmis gergeklik
yiiz filtreleri (Snapchat Lens) kullanarak ytizlerini gorsel olarak doniistiirebilirler (Cowan

vd., 2021: 1800).

Cevre ile etkilesime giren bu lensler, Snapchat uygulamasinin “ayni zamanda
kullanict ve habitati arasinda bir arayliz” oldugunu gostermektedir (Bratton, 2014: 3).
Hawker ve Carah (2021), Snapchat lenslerini “tiiketicinin 6nceden {iretilmis goriintiileri
tilketmeden yiizlerini ve ¢evresini artiran filtreler kullanarak goriintiiler olusturmaya
kaydirdig: bir reklam sekli” sagladigini savunmaktadir. Dolayisiyla, Snapchat Lensleri
araciligiyla mobil karakterle birlesen herhangi bir fiziksel konum sanal bir aligveris

merkezine donligmektedir (Daubs ve Manzerolle, 2021: 6).
3.2. INSTAGRAM YUZ FILTRELERI

Instagram, kullanicilarin  dijital fotograf filtreleri kullanmasina olanak
tanimaktadir (Zappavigna 2016: 271). Filtrelerin varligi, aninda ve etkilesimli bir estetik
tretim yaratmaktadir (Sofyan ve Putri, 2021: 100). Dolayisiyla bu filtreler gorsel
dokunusun kendisi olmaktadir (Sofyan ve Putri, 2021: 101). Ornegin filtreler, sadece
fotograf veya video renklerini gelistirmekle kalmamakta (Sukmawati vd., 2022: 230), tek

renkli tonlarla ciddi veya hiiziinlii bir ruh hali vurgulanabilmektedir (Amancio, 2017: 37).

Instagram’in artirilmis gergeklik yiiz filtreleri, kullanicilarin ekran yiizlerine veya
cevrelerine gergek zamanl olarak dijital “maskeler” eklemelerini saglamaktadir. Bu
maskeler, yliz ifadelerine, hareketlere ve diger uyaricilara tepki veren bir sekilde
uygulanir (Miller ve Mclntyre, 2023). Bu sayede kullanicilar, eglenceli ve yaratici

filtrelerle fotograflarini ve videolarin1 daha etkileyici hale getirebilirler.

Instagram, sosyal aglarda miisterilerle baglanti kurmak i¢in en iyi platformdur

clinkii kullanicilarin neredeyse %380'1 en az bir markayla baglantidadir (Sinha ve
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Srivastava, 2022: 468). Dolayisiyla cesitli sosyal medya platformlar arasinda Instagram,
Ozellikle moda markalart icin en etkili kanal olarak goriilmektedir (Yoo, 2023: 1) ve
Instagram yiiz filtrelerinin de burada pazarlama i¢in 6nemli bir ara¢ konumunda oldugu

sOylenebilir.
3.3. TIKTOK YUZ FILTRELERI

TikTok, Y kusagi ve Z kusag1 (6zellikle gengler) arasinda popiilerdir (Herrman,
2019) ve kullanicilarina bir ses klibine, bir sarkiya veya 6nceden kaydedilmis bir video
dizisine efektler, ¢ikartmalar, filtreler, artirllmis gergeklik ve yesil ekranlar eklemesini
iceren kisa videolar olusturmasina olanak tanimaktadir (Vizcaino-Verda ve Abidin, 2022:
884). Ornegin; filtrelerle, kullanicinin yiiziine kopek kulaklari, nefes nefese bir burun,
sapka ve takilar, peruklar, makyaj, abartili 6zellikler vb. eklenebilir (Pendergrass, 2023:
116). Ancak TikTok, bu filtreleri diger birgok sosyal medya sitesine kiyasla platformuna
daha derinlemesine entegre etmistir (Caravelli, 2023: 6). TikTok'ta binlerce filtre
bulunmaktadir ve bu filtreler diinya capindaki kullanicilar tarafindan olusturulup
eklenebildigi icin siirekli olarak ¢ogalmaktadir (Xu vd., 2023: 668). TikTok filtrelerinin
cogu, kullanicinin gériinlimiinii degistiren ve genellikle fotograf diizenleme araclari olan
"giizellik filtreleri" olarak bilinen filtrelerdir. Bunlarla cildi piirlizsiizlestirme, dudaklari
ve gozleri giizellestirme, burnu sekillendirme, ¢ene hattin1 ve elmacik kemiklerini

keskinlestirme vb. yapilabilir (Eshiet, 2020: 56).

TikTok, yiiz filtrelerini ‘‘efektler’” olarak adlandirir ve kullanicilarin kendilerini
cekerken ve kaydederken gercek zamanli olarak yiiz filtrelerini iist liste getirmelerine
olanak tanir (Mendoza, 2022: 5). Bu filtreler, baslangicta gorsel iceriklere komik ve basit
eklentiler koyma olarak basladi. Ornegin filtreler, kullanicisinin yiiziine kopek kulaklart
ve burnu eklemeyi igeriyordu. Sonrasinda filtreler daha inandirici bir sekilde
gelistirilmeye basland1 ve goriintii kalitesi de artt1. Filtreler o kadar iyi hale geldi ki bir
filtre uygulanip uygulanmadigini anlamak imkénsiz hale geldi (Pendergrass, 2023: 116).

4. ARTIRILMIS GERCEKLIK YUZ FILTRELERININ FAYDALARI

Artirllmis gergeklik yiiz filtreleriyle artirlmis gerceklik teknolojilerinin sagladig:

faydalar1 elde etmek miimkiin olabilir. Bu faydalar sunlardir:

e Artirllmuis gerceklik teknolojileri, firmalara eglence degeri yaratma, satin alma
kararlarin1 destekleme veya ftriinlerin kullanim kolayligin1 iyilestirme gibi firsatlari

sunarak yenilik¢i bir pazarlama kaynagi olusturur (Kostin, 2018).
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o Artirilmig gergeklik teknolojileri, marka-miisteri temas noktalarini giderek daha

fazla sekillendirir (Flavian vd., 2021: 29).

e AR teknolojileri, tiiketiciler i¢in kolayca erisilebilirlik saglar ve mal ve
hizmetleri satin alma ve tiikketme yollarin1 degistirir (Rejeb, Rejeb ve Treiblmaier, 2021:

718).

5. MARKALI ARTIRILMIS GERCEKLIiK FILTRELERI KAVRAMI VE
KAPSAMI

Trend teknolojilerle birlikte, sosyal medyada markalar tiiketicilerin ilgisini
cekmek icin AR yiiz filtreleri gelistirmektedir (Flavian vd., 2021: 29). AR yiiz filtreleri
tiim sosyal ag sitelerinde benzer bir isleve sahiptir: Akilli telefon kamerasi, kullanicilarin
yiizlerini ve ortamlarini tanir ve kullanicilar, yiizlerine veya ortama eklenen filtreyi
secerler. Ik zamanlarda AR yiiz filtreleri genelken, ¢ogunlukla belirli sosyal ag siteleri
tarafindan gelistirilmekte idi (Flavian vd., 2021: 30). Sonrasinda markalar, {riinlerini
tanitmak i¢in AR yiiz filtreleri gelistirmeye basladi. Dolayisiyla hem markalarin hem de
sosyal aglarin AR yliz filtreleri aracilifiyla icerik {iretilmesinden yana oldugu
sOylenebilirler (Flavian vd., 2021: 30). Bu baglamda markalar bu teknolojiyle yeni ve ilgi

cekici igerikler yaratma ¢abasindalar (Ibafiez-Sanchez, Orus ve Flavian, 2022: 559).

Markal1 uygulamalar, tiiketiciler tarafindan yaygin olarak tercih edilen, tiiketici
deneyimine odaklanan artirllmig gerceklik isleviyle daha da zenginlesti ve markalarin
tilkketicilerle iletisim ve etkilesim kurmasinin yeni bir yolu haline geldi (Yang, Zhao ve
Wang, 2022: 169). Markal1 bir uygulama kavramsal olarak “kullanici deneyimi boyunca
genellikle uygulamanin adi ve bir marka logosunun veya simgesinin goriiniimii
aracilifiyla bir marka kimligini belirgin bir sekilde goriintiileyen, mobil bir cihaza
indirilebilen yazilim” olarak tanimlanmaktadir (Hsieh, Lee ve Tseng, 2021: 2). Artirilmis
gerceklik, markali icerigi tiiketicilerin sosyal ve fiziksel ortamlariyla birlestirerek,
pazarlamacilara tliketicilerle etkilesim kurmanin ve markali igerigi tliketicilerin
konugsmalarina eklemenin dinamik bir yolunu sunmaktadir (Scholz ve Smith, 2016: 7).
Artinllmis gerceklik markali uygulamalari, ¢ok kanalli bir stratejide kullanilabilir ve
tiikketicilere bilgi arayisinin 6tesinde deger sunarak, tiiketicilerin deneyimsel ihtiyaglarina
yanit verir (Lavoye, Mero ve Tarkiainen, 2021: 1). Genel olarak, markali bir artirilmis

gerceklik uygulamasi, hem sunulan {iriinlere maruz kalmayi ve onlarla etkilesimi hem de
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eger kullanicilar iiriinlerin amacini benimser ve markanin kendi ¢ikarlarina uygun

oldugunu hissederse satin alma niyetini artiracaktir (Grady, 2016: 67).

Markali uygulamalarin pazarlama alanindaki popiilerligi, kullanicilarin aktif
katilimin1 saglamasi ve muhtemelen sponsor markaya olumlu bir etki yapmasi gibi
nedenlerden kaynaklanmaktadir. (Hutton ve Rodnick, 2009). Ayrica diger reklam
tiirlerinin aksine, markali uygulamalar "faydali" olarak karsilanmakta, bu da bunlarin
simdiye kadar gelistirilmis en gii¢li reklamcilik bigimlerinden biri olabilecegini

gostermektedir (Bellman vd., 2011: 191).

Bazi igletmeler kendi markali uygulamalarinda AR teknolojisi uygulayarak online
deneyim duygusunu tamamlayan benzersiz bir teknik hizmet sunmakta; bu, tiiketicilerin
evden ¢ikmadan fiziksel {iriinleri denemesini ve deneyimlemesini miimkiin kilmaktadir
(Yang vd., 2022: 167). Markal1 bir AR mobil uygulamasi olusturmanin ardindaki amac,
markaya deger katmanin yani sira miisteri i¢cin markayla benlik bagi olusturmaktir.
Omegin L'Oreal, L'Oreal Makyaj Genius ile L'Oreal'in kisiligini ortaya cikararak ve
markayla bir iligki kurarak miisterilerinin marka-benlik bagini giiclendirdi. Ayrica
L'Oreal’in, tiiketicilere hedefleri ve kisisel kaygilar1 konusunda yardimei olmak gibi
onemli bir amaci vardi (Grady, 2016: 68). Deneysel ¢aligmalarin sonuglari, markalarin
one ¢ikmadigi AR vyiiz filtrelerine kiyasla markali AR filtrelerinin daha 6zgiin, daha
estetik, daha kaliteli ve daha etkilesimli olarak algilandigin1 gostermektedir (Flavian vd.,

2021: 31).
6. MARKALI ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRELERINE ORNEKLER

Markali artirllmis gercgeklik filtre kullaniminda 6ne ¢ikan bazi markalar ele

almakta fayda vardir. Bunlar:

e Sephora: Sephora, liiks bir Fransiz gilizellik markasidir (Wanick vd., 2023: 62)
ve uzmanlig1, yenilik¢iligi ve girisimci ruhu ile itibar kazanan kozmetik perakendesinde
lider bir markadir (Santulli, 2019: 10). Sephora’nin AR filtrelerinin bulundugu hem
Instagram hesab1 hem de mobil uygulamasi vardir. Sephora’nin Instagram’daki AR
filtrelerini bulmak isteyen kullanicilar filtreler sekmesine tiklayip arama c¢ubuguna
Sephora yazarak bu filtrelere ulasabilir. AR filtresi bulunduktan sonra, “Dene” veya
“Kullan” segenegine dokunarak filtreler yiize uygulanmaktadir. Filtre kaydedilebilir veya
Instagram Hikayesinde paylasilabilir. 2017 yilinda Sephora, kullanicilarin yiiziini

tarayan ve farkli makyaj tiirlerini denemelerine olanak taniyan Sephora Virtual
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Artist (SVA) AR 06zelligini (sanal bir makyaj deneme uygulamasin1 (Ambika vd., 2023:
1113)) tanitti (Carman, 2017). Sephora'nin Sanal Sanatgisi (Sephora Virtual Artist),
dogrudan uygulama magazalarindan indirilebilen bagimsiz bir mobil uygulamadir ve bu
uygulama, tliketicilerin telefon kamerasini kullanarak kullanicinin yliziine yansitilacak
bir {irlin se¢mesine imkan verir (Wanick vd., 2023: 62). Sephoranin AR uygulamasi,
tiiketicilerin mobil uygulamalar araciligiyla sanal makyaj denemelerine olanak taniyarak
yeni hizmet deneyimlerine olanak tanimaktadir (El-Shamandi Ahmed, Ambika ve Belk,
2023: 58). Boylece Sephora, daha klasik olanlardan daha orijinal olanlara kadar farkli
markalar1 bulmanin miimkiin oldugu, giizellik odakli bir magaza sunmakta ve tim
Sephora magazalan tiiketicilere makyaj dersleri, glizellik danismanligi ve diger iicretsiz

kozmetik bakimlar1 gibi bir¢cok hizmete erisim saglamaktadir (Santulli, 2019: 10).

e ['Oréal Paris: L'Oréal Paris, taninmig bir kozmetik sirketidir ve L'Oréal
Grubunun belki de en taninmis markasidir (Jaswal, 2022: 2). L'Oréal, diger bir¢ok
giizellik markas1 gibi yalnizca {riinlerini tanitmakla kalmayip bunlar Instagram'da da
pazarlamaktadir (Fabiola ve Rachmawati, 2022: 3262). L'Oréal Paris, yaratict seyleri
herkesin kullanimina sunmakta, kendi dehasini gostermeyi ve kendine olan gilivenini
gelistirmeyi seven her bayana yardimci olmak icin ¢abalamaktadir (Jaswal, 2022: 2).
Boylece kendi iirlinlerinin avantajlar1 ve giizellik bakimi konusunda bilinmeyen seyler
hakkinda miisterilerini egiterek L'Oréal'in bir cazibe merkezi haline gelmesini
saglamaktadir (Fabiola ve Rachmawati, 2022: 3262). Yaraticilik, arastirma ve gelistirme

konusunda L'Oréal Paris bir lider olarak kabul edilmektedir (Jaswal, 2022: 2).

Bu baglamda L’Oréal Paris’in Instagram’da AR filtreleri olup bu filtrelerle
kullanicilara sanal makyaj yapma imkam sunulmaktadir. Ornegin farkli ruj renkleri,

farlar, alliklar, maskaralar, sa¢ boyalar1 vb. denenebilmektedir.

Bununla birlikte L'Oreal, sanal ve artirilmig gercekligi uygulamasina entegre
ederek miisterilerinin lirlinleriyle etkilesimini gelistirmeyi ve fiziksel konumlarinda derin
ve ilgi ¢ekici deneyimler yaratmayr ummaktadir (Singh ve Singh, 2023: 87). Markanin
artirllmis gergeklik uygulamalarindan biri olan Genius uygulamalari, miisterilerin akill
telefon kameralarin1 kullanarak kendi fotograflarin1 ¢ekmesine ve ruj, oje gibi sanal
L'Oreal iiriinlerini gorsele uygulamasina olanak tanimaktadir (Ulas, 2020: 24). Makyaj
Genius ad1 verilen uygulama, tiiketicilerin maskara ve ruj gibi giizellik iiriinlerine yonelik
aligveris yapma bi¢imlerinde devrim yaratmak iizere tasarlandi (Stephen, 2017: 12).

Miisteri ve takipgileri birlikte, L'Oréal markalarinin makyaj koleksiyonlarini deneme,
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tirtinler hakkinda bilgi sahibi olma ve uygulama veya magaza iizerinden aligveris yapma
imkanina sahip olmaktadir (Ulas, 2020: 27). Tiiketiciler iirlinleri deneyebilir, iirlin ve
renkleri birlestirerek yeni goriinlimler yaratabilir ve sanal goriiniimlerini sosyal medyada
paylasabilir (Stephen, 2017: 12). Bir tiiketici, Makyaj Genius'ta bir iirlinii sanal olarak
test ettiginde veya birkag iirlinli birlestirerek bir goriinlim olusturdugunda, L'Oréal,
tiiketicinin lirlinlerine olan ilgisi hakkinda potansiyel olarak yeni bir seyler 6grenmektedir
(Stephen, 2017: 12). Diger uygulamalardan farkli olarak Genius Makyaj uygulamasi,
makyaji1 yliziine eklemek i¢in kullanicinin kendi fotografin1 ¢ekmesini gerektirmez;
bunun yerine ger¢ek zamanli ¢alisarak kullanicinin dijital makyajla etkilesime girmesine
ve onu farkli aydinlatma kosullarinda gézlemlemesine olanak tanimaktadir (Cehovin ve
Ruban, 2017: 56). Ayrica tiiketicilerin, bir magazada bulunurken de bir L'Oréal Paris
irliniinii tarayip, magaza ig¢inde sanal olarak deneyimleme imkéani vardir (Cehovin ve

Ruban, 2017: 56).

e Garnier: Garnier: Garnier hem sa¢ hem de cilt bakimina odaklanan bir marka
olup (Coffinet, 2020: 34), kagit yiiz maskeleri i¢in Instagram filtresi tasarlamistir ve
maskelerinin her biri i¢in 6zel bir filtresi bulunmaktadir (Mediacat, 2019). Boylece
Garnier Instagram’da kullanicilara iriinlerini deneme imkani sunmaktadir. Garnier
markasinin ayrica filtrelerin oldugu mobil uygulamas: da vardir. Garnier ve artirilmis
gerceklik platformu "Modiface" 2019°da isbirligine giderek (Relaxnews, 2019),
kisisellestirilmis teknolojiyi kullanan miisterilere sadece bir dakika i¢inde tamamen farkl
renk tonlar1 6nermek ve hem magazada hem de online olarak akilli telefon veya diziistii
bilgisayar araciligryla kullanilabilir bir AR aracini tanmitmistir (Mangtani vd., 2020: 2304).
Garnier'in "Sanal Sa¢ Rengi Se¢me" araci, ihtiya¢ duyulan sa¢ boyasinin tam tonuna karar
vermeyi kolaylastirmaktadir (Relaxnews, 2019). Konsept, bir dakikalik bir analiz ile
kullanicilara, markanin 6nerdigi ¢esitli sa¢ rengi tonlarini sanal olarak kontrol etme sans1
vermektedir (Mangtani vd., 2020: 2304). Sonuglar, her kullanicinin mevcut sa¢ rengi,
grilik diizeyi ve istenen bitmis goriiniim dikkate alinarak hesaplanmaktadir (Relaxnews,

2019)
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BESINCi BOLUM

MARKALI ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRELERi ARACILIGIYLA
TUKETICI DENEYIMININ MARKA ITiBARI UZERINDEKI ETKIiSINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu c¢aligmanin amact; tiiketicilerin markali artirilmis  gerceklik filtre
deneyimlerinin marka itibar1 tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Artirilmis gercekligin
sosyal aglara filtreler yoluyla gelmesi, yeni kullanici deneyimleri yaratmaktadir (Ibafiez-
Sanchez vd., 2022: 559). Bir markayla kullanicinin online etkilesimi, markayla iligkili
deneyimlerin tiiketici ile markali iiriin arasinda duygusal baglarla olusan devam eden bir
iliski olarak goriilebilir (Morgan-Thomas ve Veloutsou, 2013: 23). Evanschitzky vd.
(2006), markaya olan duygusal bagliligin olumlu bir tutumsal tepkiye yol actigini ifade

etmektedir.

Literatiirde artirilmis gerceklik filtreleri ile ilgili calismalar mevcuttur. Bunlardan
bazilar1 AR filtrelerini aligveris araglar1 olarak incelemeye odaklanmistir (Hilken vd.,
2017, 2022; Javornik, 2016; Mishra vd., 2021; Scholz ve Dufty, 2018; Smink vd.,
2019). Ancak AR filtreleri aligverigin Otesinde giiclii bir pazarlama aracidir (Ibafiez-
Sanchez vd., 2022). Farace vd. (2017), AR filtre ozelliklerinin tiiketici etkilesimi ve
olumlu e-WoM tizerindeki etkisini arastirmistir. Ibafiez-Sanchez, Orus ve Flavian (2022)
AR filtreleri aracilifiyla kullanici deneyimlerinin memnuniyet ve olumlu e-WoM
tizerindeki etkisini incelemistir. Cowan, Jovarnik ve Jiang (2021) ise sosyal medyadaki
artirtlmis gerceklik yiiz filtresi uygulamalarina iligkin mahremiyet kaygilarinin, e-
WoM’un kullanimina yonelik davranissal niyetleri etkileyip etkilemedigini ve akis ile
algilanan kullanmishiligin bu iligkilere aracilik edip etmedigini ele almistir. Jovarnik vd.
(2022) caligmasinda, AR yiiz filtreleri araciligiyla sosyal etkilesimleri incelemistir.
Isakowitsch, (2022), insanlarin AR gilizellik filtresi kullanarak ve kullanmadan selfie
¢ekme davraniglarini arastirmistir. Bu ¢alismada ise literatiirden farkli olarak tiiketicilerin
markalr artirillmis gergeklik filtre deneyimlerinin marka itibar1 {izerindeki etkisi ele

aliarak literatiirdeki bosluk doldurulmaya ¢aligilmistir.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu ¢alisma sosyal medya platformlarinda herhangi bir markali artirilmis gergeklik

filtrelerini kullanan kullanicilar1 kapsamaktadir. Markali artirilmis gergeklik filtrelerini
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kullanmayanlar kapsam disidir. Bu calismanin diger kisitt da sadece Instagram’daki
markalr artirllmig gergeklik filtrelerinin ele alinmasidir. Diger sosyal medya platformlari

dikkate alinmamuistir.
3. ARASTIRMANIN SORULARI VE HiIPOTEZLERI
Ik hipotezin arastirma sorusu su sekildedir:

e Tiiketicilerin markali artirilmig gerceklik filtre deneyimlerinin e-WoM iizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi var midir?

Sosyal medya, tiliketicilerin {rlin bilgilerini aradigi, tiikketim deneyimlerini
tartistigl, paylastigr ve dile getirdigi onemli bir iletisim merkezi haline gelmektedir
(Siqueira vd., 2019: 2). Tiiketicilerin sosyal medyadaki eylemleri, diger tiiketicilere onay
veya tavsiye olarak hizmet edebilmektedir (Wang vd., 2012: 199). Bireyler tarafindan
online olarak {iretilen bu iletisim bi¢imi (Trusov vd., 2009: 90), miisterilerin aligveris
sirasindaki tutum ve davranislarini etkilemekte ve miisterileri bir malin veya hizmetin
kalitesiyle ilgili diger tiiketicilerin deneyimlerine giivenmeye itmektedir (Mudambi ve
Schuff, 2010: 186). Tiiketiciler olumlu bir hizmetle karsilastiklarinda, deneyimleri
hakkinda olumlu bilgileri paylasmak icin giiglii bir istek gdstermektedirler (Mangold
vd., 1999:73, Swanson ve Kelley, 2001: 194). Reichheld ve Sasser (1990), miikemmel
hizmet alan ve unutulmaz bir deneyim yasayan tiiketicilerin, bagkalarina bu deneyimleri
tavsiye etme ve olumlu agizdan agiza iletisimi yayma agisindan bir davranigsal niyetleri
oldugunu belirtmektedir. Siqueira vd. (2019) calismasinda tiiketici deneyiminin e-WoM
aracilifiyla paylagsma niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip olacagini ifade etmektedir.
Souki vd. (2023) calismasinda tiiketicilerin restoranda yasadigi unutulmaz deneyimlerin
olumlu ve olumsuz e-WoM iizerinde etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Igbal vd.
(2021) de calismalarinda, tiiketici deneyiminin e-WoM iizerinde bir etkisinin oldugunu

belirtmistir.
Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

HI1: Tiketicilerin markali artirilmis gerceklik filtre deneyimlerinin e-WoM

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Birinci alt a hipotezinin arastirma sorusu su sekildedir:

e Tiiketicilerin markali artirilmis gerceklik filtre ile ilgili duyusal deneyiminin e-

WoM iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi var midir?
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Duyusal deneyim, gérme, koku alma, isitme, tatma ve dokunma gibi duyulari
harekete gecirmek amaciyla ortaya ¢ikan bedensel deneyimleri ifade etmektedir (Schmitt,
1999: 10). Duyusal deneyim, markalar1 ve iirlinleri farklilastirmak, tiiketicileri motive
etmek ve isletmeye deger katmak amaciyla olusturulmaktadir (Schmitt, 1999: 61).
Shekhar vd.’ne (2013) gore duyusal deneyimler, tiiketicilerin marka hakkindaki
diisiincelerini olumlu yonde etkilemektedir. Ornegin; Starbucks, duyulari harekete
gecirerek miisterinin pozitif duyusal bir deneyim yagamasini saglayan bir markadir.
Tiketicilerin magazaya girdikleri andan itibaren yogun bir kahve kokusuyla karsilagsmasi
koklama duyusuna, mekan tasariminda kullanilan tablolar gorsel duyuya, isletme
icerisinde calan hafif miizikler isitme duyusuna ve her tiiketiciye hitap edecek sekilde
hazirlanan kahve ¢esitleri ile de tatma duyusuna hitap etmektedir (Kalyoncuoglu, 2017:
65).

Potansiyel miisteriler, bir satin alma yapmadan 6nce bir iirin hakkinda daha fazla
bilgi edinmek icin Web sitelerini ziyaret etmekte ve diger miisterilerin (e-WoM)
incelemelerini okumaktadir (Doh ve Hwang 2009: 193). Almohaimmeed (2020)
calismasinda tiiketicilerin marka ile ilgili duyusal bir deneyiminin e-WoM tiizerinde bir

etkisinin oldugunu belirtmektedir.
Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

H1.: Tiketicilerin markali artirilmis gergeklik filtre ile ilgili duyusal deneyiminin

e-WoM iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Birinci alt b hipotezinin arastirma sorusu su sekildedir:

e Tiiketicilerin markali artirilmis gergeklik filtre ile ilgili duygusal deneyiminin e-

WoM {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi var midir?

Tiiketici deneyimi dogas1 geregi biitiinseldir ve tiiketicilerin duyusal, duygusal,
diisiinsel, davranigsal ve iliskisel tepkilerini harekete gecirmektedir (Verhoef vd., 2009:
32). Tiiketici aragtirmalarinda duygu, genellikle iiriin kullanim1 veya bir tiiketim deneyimi
(yani, tiikketim deneyiminde algilanan zevk) sirasinda ortaya ¢ikan duygusal tepkiler
kiimesine atifta bulunulan tiiketim duygusu olarak belirtilmektedir (Westbrook ve Oliver,
1991: 455). Duygunun, bireylerin paylasma davranislarinda énemli bir rolii vardir (Liu
vd., 2021: 166). Bir tiiketim deneyiminin ardindan tiiketici, bu deneyimi e-WoM
araciligiyla paylasip paylagmamaya karar verebilmektedir (Hassan Zadeh vd., 2019: 109).

Bu baglamda, duygusal deneyim, tiiketicilerin bir markayla duygusal bir bag kurarak
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olumlu duygular gelistirmesi olarak tanimlanmaktadir (Ebrahim vd., 2016: 2).
Tiiketiciler, markalar tarafindan tesvik edilenler de dahil olmak iizere, genellikle sosyal
medyada duygusal deneyimlerini paylasmaktadirlar (Wakefield ve Wakefield, 2018: 45).
Wijaya ve Yulita (2020), Lion Havayolu sirketi ile ilgili yapilan olumlu duygusal
paylasimlarin elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif etkisinin oldugunu tespit
etmistir. Almohaimmeed (2020) de ¢aligmasinda marka ile ilgili duygusal deneyimlerin

e-WoM flizerinde bir etkisinin oldugunu belirtmektedir.
Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

Hly: Tiiketicilerin markali artirllmis gergeklik filtre ile ilgili duygusal

deneyiminin e-WoM {izerinde anlamli1 ve pozitif bir etkisi vardir.
Birinci alt ¢ hipotezinin arastirma sorusu su sekildedir:

e Tiiketicilerin markal artirilmis gerceklik filtre ile ilgili diisiinsel deneyiminin e-

WoM iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi var midir?

Diistinsel boyut, bir tiiketici/marka etkilesiminde marka ile ilgili bir diisiinceye
sahip olma ve detaylandirma diizeyini ifade etmektedir (Hollebeek vd., 2014: 149).
Diistinme ve bilingli zihinsel siirecler, miisterilerin yaraticiliklarini veya problem ¢dzme
becerilerini kullanmalarini ve bdylece bir mal veya hizmet hakkindaki varsayimlarini
gozden geg¢irmelerini saglayabilmektedir (Schmitt, 2010: 56). Bununla birlikte,
tiketiciler, Ozellikle ihtiyaclarina yonelik aligveris yapiyorlarsa mali veya hizmeti
deneyimlemeden Once beklentileri varsa, rasyonel ve biligsel diisiinceler tarafindan
yonlendirilmektedir (Pekovic ve Rolland, 2020: 4). Fu vd. (2011) calismasinda,
tilketicilerin diisiinsel deneyim sonucunda vermis olduklart kararlarin e-WoM’u

etkiledigini ifade etmektedir.
Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

HI.: Tiiketicilerin markali artirilmis gerceklik filtre ile ilgili diisiinsel deneyiminin

e-WoM iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Birinci alt d hipotezinin arastirma sorusu su sekildedir:

e Tiiketicilerin markal artirilmis gerceklik filtre ile ilgili davranigsal deneyiminin

e-WoM iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi var midir?

Davranigsal deneyim, bir tiiketici ile marka arasindaki etkilesimde, tiiketici

tarafindan marka hakkinda olusturulan deneyimi ifade etmektedir (Ong vd., 2018: 7).
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Davranis, online ortamda bilgi arama, inceleme ve iiriin satin alma gibi eylemlere tesvik
ile ilgilidir (Loureiro vd., 2017: 999). Chen vd. ne gore (2014) marka deneyimi, e-WoM
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Igbal vd. (2021), bir markayla olumlu davranissal
deneyim yasama ile e-WoM arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit etmistir.
Almohaimmeed (2020) de calismasinda tiiketicilerin hizmet sektoriinde yasamis
olduklart davranigsal deneyim ile e-WoM arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu
belirtmistir. Rehman vd. (2021), yasanan davranigsal marka deneyimi ile e-WoM

arasinda bir iligki oldugunu vurgulamaktadir.
Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

Hlg4: Tiketicilerin markali artirilmis gergeklik filtre ile ilgili davranissal

deneyiminin e-WoM {izerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
Birinci alt e hipotezinin arastirma sorusu su sekildedir:

e Tiiketicilerin markali artirilmis gerceklik filtre ile ilgili iligskisel deneyiminin e-

WoM iizerinde anlaml ve pozitif bir etkisi var midir?

Iliskisel deneyim tiiketicinin markayla yasadig1 entelektiiel etkilesimden (yani
pozitif diistinme, merak vb.) elde ettigi deneyimi ifade etmektedir (Ong vd., 2018: 7) ve
duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal deneyimleri i¢inde barindiran tiiketici ile genel
iliskiyi saglamaktadir (Vinarski-Peretz vd., 2011:291). Iligkisel marka deneyimi, bir
marka miisteride merak uyandirdiginda ve miisteri markanin mesajlarn ile ilgili
diisiindiigiinde ortaya ¢ikar (Loureiro vd., 2017: 999). Qiao vd.’ne (2021) gore sanal
marka topluluklarinda kullanicilarin dikkatini ¢eken, merakini uyandiran ve onlar1 marka
hakkinda daha fazla bilgi aramaya tesvik eden herhangi bir gonderi kullanicilarca
gorildiiglinde entelektiiel deneyim saglanabilmektedir. Ha ve Perks (2005) calismasinda
belirli bir marka ile yasadigi iyi deneyimlerinden dolayr markaya asik olan kisilerin
olumlu deneyimlerini diger insanlara e-WoM araciligiyla ifade etme olasiliklarinin daha

yiiksek olduguna isaret etmektedir.
Belirtilen literatiir incelemelerine su hipotez kurulmustur.

Hle: Tiiketicilerin markal1 artirilmis gerceklik filtre ile ilgili iliskisel deneyiminin

e-WoM iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Ikinci hipotezin arastirma sorusu su sekildedir:
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e Tiketicilerin markali artirllmis gerceklik filtre deneyimlerinin marka itibari

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi var midir?

Marka ile ilgili bir deneyim siibjektiftir (Brakus vd., 2009: 53). Tiiketiciler, iirlin
performansiyla ilgili olumlu deneyimler biriktirdiklerinde, markaya karsi olumlu
tutumlar ve duygular gelistirir (Azham, Ahmad ve Delaila, 2020: 98). Loureiro vd.
(2017), bir markaya veya iirline duygusal olarak baglanan miisterilerin sirkete karsi
olumlu davranislar sergileme olasiliginin daha yiiksek olacagini ve bu nedenle iirlinleri
genelinde giiclii bir itibara sahip sirketlerin marka itibarinin artacagini ifade etmektedir
(Loureiro vd., 2017: 3). Duygusal bagi gelistirmek icin, bir miisterinin markaya
psikolojik yakinlik hissinin yan1 sira marka hakkinda olumlu tutum ve deneyimlere sahip
olmasi gerekmektedir (Joji ve Ashwin, 2012: 77). Deneyimler sosyal medya araciligiyla
paylasilabildiginden (Lury, 2004: 11), bu medya, miisterilerin bir markayla etkilesim
kurmas1 ve sosyal aglar araciligiyla bir marka deneyimini paylasmasi i¢cin degerli
forumlar (Chu vd., 2019: 8) haline gelmektedir. Sosyal medyada olumlu e-WoM,
tiketicilerin markalara yonelik algilarin1 olumlu etkilerken ve satin alma niyetlerini
giiclendirirken (Martin ve Todorov, 2010: 61), olumsuz e-WoM un, tiiketicilerin giiveni,
marka hakkindaki tutumu ve marka degeri lizerinde olumsuz etkileri olur (Bambauer-

Sachse ve Mangold, 2011: 38).

Gilmore ve Pine (2007) calismasinda, Starbucks'in tliketicilere tutarli ve otantik
bir deneyim sunup tiiketici deneyimlerini olumlu yonde etkileyerek marka itibari
olusturmaya c¢alistigint belirtmektedir. Mokhtaran ve Bakhtiyar (2013) c¢aligmasinda

marka deneyiminin marka itibari {izerinde bir etkisinin oldugunu ifade etmektedir.
Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

H2: Tiketicilerin markali artirilmis gerceklik filtre deneyimlerinin marka itibari

tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.
Ikinci alt a hipotezinin arastirma sorusu su sekildedir:

e Tiiketicilerin markali artirillmis gergeklik filtre ile ilgili duyusal deneyiminin

marka itibar1 lizerinde anlamli1 ve pozitif bir etkisi var midir?

Markalar tiiketicilere deneyim ortami sunmakta ve deneyimlerinin sonucunda
markaya baglanmasinm tegvik etmektedir. Bu baglamda marka tercihini gliclendiren ve
giiclii bir marka imaj1 olusturan ve anilar yaratan faktorlerden biri duyusal deneyimdir

(Rubio, 2019: 667). Bir markanin rekabet¢i konumunu giiglendirmek i¢in hizmet

50


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/APJBA-11-2021-0579/full/html?casa_token=FEPCL0sdWlcAAAAA:f0LEomBVoKdkD4f21Pz-IA3osEIpwysMTugYoqYII2HMWeTXlAx_AA-GGPRX3iMQuDE28Uji8paJKpuzM-4GcChdqje9erLEymmgOSwJLfEpDftGb1E#ref052
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/APJBA-11-2021-0579/full/html?casa_token=FEPCL0sdWlcAAAAA:f0LEomBVoKdkD4f21Pz-IA3osEIpwysMTugYoqYII2HMWeTXlAx_AA-GGPRX3iMQuDE28Uji8paJKpuzM-4GcChdqje9erLEymmgOSwJLfEpDftGb1E#ref052
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/APJBA-11-2021-0579/full/html?casa_token=FEPCL0sdWlcAAAAA:f0LEomBVoKdkD4f21Pz-IA3osEIpwysMTugYoqYII2HMWeTXlAx_AA-GGPRX3iMQuDE28Uji8paJKpuzM-4GcChdqje9erLEymmgOSwJLfEpDftGb1E#ref052
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/APJBA-11-2021-0579/full/html?casa_token=FEPCL0sdWlcAAAAA:f0LEomBVoKdkD4f21Pz-IA3osEIpwysMTugYoqYII2HMWeTXlAx_AA-GGPRX3iMQuDE28Uji8paJKpuzM-4GcChdqje9erLEymmgOSwJLfEpDftGb1E#ref052
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0278431922002171?casa_token=_AVRP0_aMN0AAAAA:FpM6aQ8xyyUnkHdcY1f4iZY3NXDak1WKVODa85qv56HTC2ZkGDTK-TRkBLGGo8EKNndUFJuciA#bib31

ortamlarinda olumlu bir duyusal marka deneyimi olusturmak ¢ok énemlidir (Iglesias vd.,
2019: 343). Ornegin bankalar miisterilerine sunduklari deneyimi gelistirmeye calismakta
ve bunu basarmak i¢in miisterilerinin ¢esitli duyulariyla baglanti kurmalarin1 saglayan
duyusal marka deneyimleri olusturmaya énem vermektedir (Hultén, 2011: 256). Duyusal
pazarlama, kalic1 anilar yaratarak satiglari artirir ve itibar1 gelistirir (Rajput ve Dhillon
2013: 711). Bitner (1992) calismasinda, miisterilerin hizmet ortamina iligkin algilari
tarafindan uyandirilan duyusal marka deneyiminin, hizmet kuruluslarina yonelik olumlu
davraniglar1 (6rnegin, geri doniisli ve tavsiyelerde bulunmayi) etkiledigini belirtmektedir.
Martillo Jeremias ve Polo Pena (2021) ¢alismasinda marka deneyimini duyusal yonden

incelemis ve marka deneyiminin itibar1 olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir.
Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

H2.: Tiiketicilerin markal1 artirilmis gerceklik filtre ile ilgili duyusal deneyiminin

marka itibart lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Ikinci alt b hipotezinin arastirma sorusu su sekildedir:

e Tiiketicilerin markali artirilmis gergeklik filtre ile ilgili duygusal deneyiminin

marka itibar1 lizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi var midir?

Online marka deneyimi hem bilissel hem de duygusal durumlar1 kapsamaktadir
(Morgan-Thomas ve Veloutsou, 2013: 21) ve Morgan-Thomas ve Veloutsou’ya (2013)
gore online ortamda tiiketicilerin yasadig1 marka deneyimi marka itibarini etkilemektedir.
Serra-Cantallops vd. (2018) calismasinda olumlu duygusal deneyim ile marka itibari

arasinda bir iligski oldugunu ifade etmistir.
Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

H2y: Tiiketicilerin markal artirilmis gerceklik filtre ile ilgili duyusal deneyiminin

marka itibari izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Ikinci alt ¢ hipotezinin arastirma sorusu su sekildedir:

e Tiiketicilerin markali artirllmis gerceklik filtre ile ilgili diistinsel deneyiminin

marka itibar1 lizerinde anlamli1 ve pozitif bir etkisi var midir?

Schmitt’e (2010) gore diislinsel deneyimler, tiiketicilerin bir marka veya firma
hakkinda olumlu algiya yol acan yaratici fikirleri uyandirmasina neden olmaktadir.
Lee vd. (2008) ¢alismasinda, diisiinsel deneyimin itibar iizerinde dolayli yonden etkisinin

oldugunu belirtmektedir.
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Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

H2.: Tiiketicilerin markal1 artirilmis gerceklik filtre ile ilgili diisiinsel deneyiminin

marka itibar1 tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Ikinci alt d hipotezinin arastirma sorusu su sekildedir:

e Tiketicilerin markali artirilmig gergeklik filtre ile ilgili davranigsal deneyiminin

marka itibar1 tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi var midir?

Marka deneyimi, markayla ilgili uyaranlarca uyarilan 6znel tiikketici duyumlart,
duygulari, biligleri veya davranigsal tepkileri icermektedir (Brakus vd., 2009: 53).
Miisteriler markalarla etkilesime girdiklerinde, akil ve duygularla birlesen ¢ok boyutlu
deneyimlerden anlamlar yaratmak i¢in bedenlerini, duyularini, duygularini ve akillarini
kullanmaktadirlar (Joy ve Sherry, 2003: 259). Davranissal marka deneyimi, fiziksel
eylemleri, bedensel deneyimleri ve davranislar ifade etmektedir (Etgar, 2008: 98). Hos
bir davranigsal deneyime sahip olan miisteriler hizmet kalitesini daha yiiksek algilar ve
diger miisterilere muhtemelen daha fazla bilgi veya Oneri verir (Bendapudi ve Leone,
2003: 26). Dolayisiyla marka itibarin1 da olumlu degerlendirmelerinin muhtemel oldugu
sOylenebilir. Ozyer (2016) calismasinda, davranissal marka deneyimin marka itibari

tizerinde bir etkisinin oldugunu belirtmektedir.
Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

H24: Tiketicilerin markali artirllmis gergeklik filtre ile ilgili davranigsal

deneyiminin marka itibari lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Ikinci alt e hipotezinin arastirma sorusu su sekildedir:

e Tiiketicilerin markali artirllmig gergeklik filtre ile ilgili iliskisel deneyiminin

marka itibar1 lizerinde anlamli1 ve pozitif bir etkisi var midir?

[liskisel deneyim, miisteriler ve markalar arasinda bir aidiyet duygusu veya sosyal
bir bag olusturmaktadir (Gentile vd., 2007: 398). Schmitt’e (1999) gore iliskisel deneyim,
tiikketicilerin isletmelerle veya diger miisterilerle olan sosyal iliskilerine odaklanan bir
deneyim tiiriidiir (Schmitt, 1999: 173). iliskisel deneyim, marka ve topluluk kimliklerinin
gelisimi i¢in 6nemlidir (Qiao, Song ve Wang, 2021: 5). Sanal marka topluluklarinda
kullanicilar bir marka ile iliski kurabilmekte, marka karsilasmalar1 ve deneyimleri
tizerinden iliskisel beklentiler ve tepkiler gelistirebilmektedir (Morgan-Thomas ve

Veloutsou, 2013: 24). Ozdemir ve Erdem (2018) ¢alismasinda, iliskisel deneyimin, cevre
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faktori aracilifiyla dogrudan ve dolayli olarak kurumsal itibar1 etkiledigini ifade

etmektedir.
Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

H2.: Tiiketicilerin markal1 artirllmis gergeklik filtre ile ilgili iliskisel deneyiminin

marka itibar1 izerinde anlamli1 ve pozitif bir etkisi vardir.
Ucgiincii hipotezin arastirma sorusu su sekildedir:
e E-WoM’un marka itibari iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi var midir?

Ozellikle bir markadan memnun olan veya memnun olmayan tiiketiciler,
arkadaslarinin ve diger tiiketicilerin deneyimlerinden fayda saglayabilecegini umarak
agizdan agiza iletisim yoluyla fikirlerini diger tiiketicilere bildirmektedir (Richins,1983:
69). Herr, Kardes ve Kim’e (1991) gore olumlu agizdan agiza iletisim belirli bir markaya
karsi olumlu tutumlara yol agmaktadir. Tersine, tiiketiciler olumsuz deneyimlerini
paylastiklarinda ve marka degistirerek tepki verdiklerinde (Richins, 1983: 72)
arkadaslarini liriinii satin almaktan vazgegireceklerdir (Amblee ve Bui, 2011: 107). Chen
ve Law’a (2016) gore yapilan olumsuz yorumlar bir sirketin itibarint ciddi sekilde
zedeleyebilmektedir. Davidson ve Copulsky (2006: 16), e-WoM’un marka itibarini
etkileyebilecegini ifade etmistir. Castellano ve Dutot (2013) da ¢alismasinda e-WoM ile
elektronik ortamda olusan itibar arasinda bir iliski oldugunu belirtmektedir. Bir sirketin
ylirlittiigli online itibar yonetimi genellikle e-WoM kullanilarak yapilmaktadir (Elmada
vd., 2022: 127). Dolayisiyla, tiiketicilerin dijital platformlarda marka hakkinda yapmis
olduklar1 olumlu veya olumsuz yorumlar markanin itibarini etkileyebilir. Bu baglamda
markalar, e-WoM’u yonetmek ve olumlu bir itibar olugturmak i¢in online deneyimleri

dikkate alabilir.

Belirtilen literatiir incelemelerine dayanarak su hipotez kurulmustur.

H3: E-WoM’un marka itibar1 lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
4. ARASTIRMANIN MODELI

Sekil 1’de bu ¢alismanin aragtirma modeli yer almaktadir. Bu modelde bagiml
degisken e-WoM ve marka itibaridir. Bagimsiz degisken ise tiiketicilerin markal

artirtlmis gerceklik filtre ile ilgili deneyimidir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

-

Markali

Artirilmis - WoM
Filtre

Deneyimi

Duyusal Marka

—_—D

Duygusal H2 Itibari
Diisiinsel
Davranigsal
fliskisel
- /

Bu modelde yer alan degiskenlerde ve hipotezlerde aktarilan iligkilerin test

edilmesi i¢in 15 maddelik tiiketici deneyimi 6l¢egi Schmitt’den (1999), 5 maddelik e-
WoM dlgegi Simay vd.’den (2023), 3 maddelik marka itibar1 dlgegi ise Veloutsou ve
Moutinho’dan (2009) uyarlanmastir.

5. ARASTIRMANIN EVRENIi VE ORNEKLEMIi

Arastirma igin evren, aragtirmada toplanacak verilerin analizi ile elde edilecek
sonuclarin gegerli olacagi, yorumlanacagi gruptur (Biiyiikoztiirk vd., 2013: 80). Calisma
evreninden belirli kural ve Olgiitlerle segilen ve se¢ildigi ¢alisma evrenini temsil ettigi
kabul edilen kiiciik kiimeye ise oOrneklem denilmektedir (Ekiz, 2009: 103). Bu
arastirmanin evrenini Instagram’da markali artirnlmis gerceklik filtrelerini kullanan
kullanicilar olusturmaktadir. Tiirkiye’de Subat 2024 itibariyle Instagram kullanic1 sayist
yaklasik 54 milyondur (Statista, 2024). Evrenin tamamina ulasmanin zaman ve finansal

acidan zor olmasindan dolay1 evrenden 6rneklem segerek veri toplanmistir.

Arastirmada  Ornekleme yOntemlerinden kolayda Ornekleme yoOntemi
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ana kiitleye ait ulagilan her birimin ¢alismaya
dahil edilmesidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007). Kolayda 6rneklemenin arastirmacilar
tarafindan se¢ilmesinin sebebi ise, arastirmanin evreninin tamamina ulasmanin zaman ve
maliyet yoniinden zor olmast kisitidir. Malhotra ve Birks (2003) pazarlama
caligmalarinda kulllanilan 6rneklem biiyiikliigiinden bahsederek bunun en az 200-300

veri setine sahip olmasi gerektigini belirtmistir.
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Bu c¢alisma 20.03.2024-20.04.2024 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Bu
tarihler icerisinde ankete toplamda 501 kisi katilmistir. “Instagram’da markali artirilmis
gerceklik filtrelerinden herhangi birini kullandiniz m1” sorusuna evet cevabini verenler
ankete devam edebilmistir. Verilerin islenmesi sirasinda 16 eksik bilgi ve veri hatasi olan

anket cikarilarak 350 cevaplayicidan olusan 6rneklem hacmine ulagilmistir.
6. VERI TOPLAMA ARACLARI

Arastirmada anket ile veri toplama yontemi kullanilmistir. Ilgili anket online
olarak katilimcilara uygulanmistir. Online anket formu Google Forms’da
olusturulmustur. Hazirlanan anket formunda ilk soru “Instagram’da markali artirilmig
gercgeklik filtrelerinden herhangi birini kullandiniz m1?” seklindedir. Bu soruya “Hayir”

cevabini verenler ankete devam edememistir.

Anketin ikinci kisminda cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir gibi temel tanimlayici
sorular ile birlikte takip edilen igerik tiirli, kullanilan markali artirilmis gergeklik filtreleri
ve Instagram disinda hangi sosyal medya sitelerinin artirllmig gerceklik filtrelerini

kullandiklar ile ilgili sorular yoneltilmistir.

Anketin son boliimiinde hipotezleri test etmek amaciyla katilimcilara sirasiyla
“tiiketicilerin markali artirllmis gerceklik filtre deneyimi’’, “elektronik agizdan agiza
iletisim” ve “marka itibarmi1” O6l¢meye yonelik ifadelere ne diizeyde katildiklar

sorulmustur. 5’1i Likert 6l¢egi ile katilimeilarin cevaplart degerlendirilmistir.
7. VERILERIN ANALIZI

Veri analizi i¢in 6nce katilimcilara ait tanimlayic istatistikler degerlendirilmistir.
Bu dogrultuda, katilimcilara ait demografik 6zelliklere, Instagram’da takip edilen igerik
tiirlerine, sosyal medya sitesi filtrelerinden Instagram disinda kullanilan filtrelere ve
kullanilan markali artirilmig gergeklik filtrelerine ait frekans ve ylizde dagilimlar

gosterilmistir.

Tanimlayic istatiklerin degerlendirilmesinden sonra, ¢oklu regresyon analizi
modelindeki degiskenlere ait sorularin planlandig: sekilde faktorlerin altinda toplanip
toplanmadigint goérmek icin agiklayici faktdr analizi (AFA) yapilmistir. Ardindan

gecerlilik ve giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir.
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Verilerin normal dagilip dagilmadigini 6lgmek i¢in normallik testi yapilmistir.

Ardindan hipotezleri kurulan iligkilerin test edilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi

gergeklestirilmistir

8. ARASTIRMANIN BULGULARI

8.1. TANIMLAYICI iSTATISTIKLER

Tablo 1°de analize uygun veri setini olusturan 350 katilimcinin demografik

Ozelliklerine ait frekans dagilimlar1 verilmistir. Katilimcilarin biiylik ¢gogunlugu 25-31 yas

araliginda (%66,6), lisans diizeyinde egitim gérmiis (%67,7), bekar (%87,7) ve kadindir
(%66,9). Katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda ise 27501 TL-37000 TL

(%25,0) araliginda aylik gelire sahip olanlarin sayica fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayicr Istatistikler

Yas Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
18 yas alt1 8 2,7 Kadm 234 66,9
18-24 88 25,1 Erkek 116 33,1
25-31 233 66,6 Toplam 350 100,0
32-38 14 40 | Medeni Frekans Yiizde

Durum
39-45 4 1,1 Bekar 307 87,7
46 ve lizeri 3 0,9 Evli 43 12,3
Toplam 350 100,0 Toplam 350 100,0
Aylik Ort. Gelir Frekans Yiizde Egitim Frekans Yiizde
Durumu

8500 ve alt1 52 14,9 Lise Oncesi 4 1,1
8501-18000 72 20,6 Lise 29 8,3
18001-27500 55 18,7 On lisans 17 4,9
27501-37000 79 25,0 Lisans 237 67,7
37001 ve lizeri 92 15,3 Lisansiistii 63 18,0
Toplam 350 100,0 Toplam 350 100,0

Tablo 2’de ankete katilanlarin ifadelere verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasi

ve standart sapmasi verilmistir.

Tablo 2. ifadelere Verilen Cevaplarin Aritmetik Ortalamasi ve Standart Sapma Degerleri

Faktor Kodu Ortalama Standart Sapma
TDI1 3,911 1,239
TD2 4,277 0,942
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Tablo 2 (Devam). Ifadelere Verilen Cevaplarin Aritmetik Ortalamasi ve Standart Sapma

Degerleri
Faktor Kodu Ortalama Standart Sapma
TD3 3,891 1,241
TD4 3,831 1,294
TDS5 3,768 1,330
TD6 3,834 1,285
TD7 4,391 0,841
TDS 4,274 0,998
TD9 3,277 1,458
TD10 3,122 1,504
TDI11 3,022 1,492
TDI12 2,888 1,472
TD13 3,140 1,498
TD14 3,797 1,322
TDI5 2,851 1,460
EAAIl 3,90 1,263
EAAI2 3,82 1,324
EAAI3 3,72 1,386
EAAI4 3,59 1,423
EAAIS 3,86 1,259
Mil 4,03 1,091
Mi2 4,15 1,072
Mi3 3,96 1,146

Tablo 2’ye gore katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun “3” ile numaralandirilan

“Kararsizim” yanit1 verdigi goriilmektedir.

Tablo 3’te katilimcilarin Instagram’da takip ettikleri igerik tiirleri frekans dagilimi
yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin biiyiik gogunlugunun Instagram’da takip ettikleri
icerik tiirli giizelliktir (%49,7). Bunu sirasiyla giyim (%47,4), moda (%45,4), kozmetik
(%41,4) ve aksesuar (%37,4) igerik tiirleri takip etmektedir.

Tablo 3. Instagram’da Takip Edilen Icerik Tiirleri Frekans Dagilimi

Instagram’da Takip Edilen Igerik Tiirleri Frekans Yiizde
Moda 159 45,4
Kozmetik 145 41,4
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Tablo 3 (Devam). Instagram’da Takip Edilen Igerik Tiirleri Frekans Dagilimi

Instagram’da Takip Edilen Igerik Tiirleri Frekans Yiizde
Giizellik 174 49,7
Aksesuar 131 37,4
Giyim 166 47,4

Tablo 4’te katilimcilarin sosyal medya sitesi filtrelerinden Instagram disinda

kullanilanlara dair firekans dagilimi yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin biiytik

cogunlugunun Instagram disinda kullandig1 sosyal medya sitesi filtresi Snapchat

filtreleridir (%51,9). Tiktok filtreleri kullanim oran1 %36,9, Facebook filtreleri kullanim

orani (%10,3) tiir.

Tablo 4. Sosyal Medya Sitesi Filtrelerinden Instagram Disinda Kullanilanlarin Frekans

Dagilimi
Sosyal Medya Sitesi Filtrelerinden Instagram Frekans Yiizde
Disinda Kullanilanlar
Facebook 47 10,3
Snapchat 236 51,9
Tiktok 168 36,9
Diger 4 0,9

Tablo 5°te katilimcilarin kullandigr markali artirllmis gergeklik filtresi frekans

dagilim1 yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin biiyiik cogunlugunun kullandig1 markali

artinlmig gergeklik filtresi Loreal Paris’tir (%28,4). Bunu sirasiyla Sephora (%25,7),

Rolex (9%10,8), Garnier (%16,7) ve Emporoi Armani (%13,1) takip etmektedir.

Tablo 5. Kullanilan Markal1 Artirilmis Gergeklik Filtresi Frekans Dagilimi

Kullanilan Markal1 Artirilmis Gergeklik Filtresi Frekans Yiizde
Sephora 165 25,7
Loreal Paris 182 28.4
Emporoi Armani 84 13,1
Rolex 107 16,7
Garnier 103 16,1
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8.2. TUKETICILERIN MARKALI ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRE DENEYIMI,
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM VE MARKA ITIBARI ILE ILGILI
ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZI

Faktor analizi, ayn1 yapiy1 Olgen c¢ok sayida degiskenden, az sayida ve
tanimlanabilir nitelikte anlamli degiskenler elde etmeye yonelik ¢ok degiskenli bir
istatistiktir (Biiyiikoztiirk, 2004). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett‘s
Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi, bir 6rneklem veri setinin faktor analizine uygunlugunu

test etmektedir (Arslan, 2006: 39).

Faktor analizinde en uygun faktor sayisini belirlemek i¢in faktor yiikleri 0,50°nin
altinda olan faktdrleri ¢ikararak analize devam etmek gereklidir (Bayram, 2009: 201).
KMO degerinin 0,60’dan biiylik olmas1 gerekir (Eksi ve Kardas, 2016: 78). Verilerin
oncelikle faktor analizine uygunlugu test edilir, eger Barlett’s kiiresellik testi anlaml
bulunursa (p<0,05) faktor analizine gegilir (Terzi, 2019). Bu degerler, 6l¢egin gegerli ve
giivenilir veri setine sahip oldugunu gostermektedir (Taskin ve Aksoy, 2017: 27).

Tablo 6’da KMO katsayis1 ve Barlett’s testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 6. Agiklayici Faktdr Analizi i¢in Veri Uygunluk Testi

Degiskenler S0 Ormalk le.l.n.? Yeterlilik Barlett's’in Kiiresellik Testi
Olgiiti
) Ki Kare 2735,063
Markah Artl.rllr.ms Gergeklik 0.864 Sd 78
Filtre Deneyimi )
Sig (p) 0,000
Ki Kare 1959,054
E-WoM 0,901 Sd 10
Sig (p) 0,000
Ki Kare 827,923
Marka tibari 0,761 Sd 3
Sig (p) 0,000

Tablo 6’da KMO katsayilariin 0,60°den biiyiik, Barlett’s testinin de anlamli
oldugu goriilmektedir. Buna gore bu veri seti faktor analizi i¢in yeterli drneklem
bliytikliigline sahip (6lgeklerin KMO katsayisina bakarak) ve degiskenler arasinda faktor
analizi yapilabilecek diizeyde iliskinin oldugu (Barlett Kiiresellik Testi sonuglarina

bakarak) bir veri setidir.
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8.3. TUKETICILERIN MARKALI ARTIRILMIS GERCEKLIK FILTRE DENEYIMI,
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA ILETISIM VE MARKA ITIBARI ILE ILGILI
GECERLILIK VE GUVENILIRLIK ANALIZI

Giivenilirlik, 8l¢iimiin tutarli olmasimin dl¢iitiidiir. Ol¢iim sonuglar farkl yerlerde
uygulandiginda benzer sonucu vermelidir. Yani bagimsiz Ol¢limlerde benzer kararh
sonu¢ alinmalidir (Cakmur, 2012: 340). Ilk ydntem giivenilirlik katsayismin
incelenmesidir. Bunun i¢in ¢ok kullanilan yontem Cronbach Alpha katsayisidir ve bu

degerin 0,70’in lizerinde olmas1 beklenir (Yaslioglu, 2017: 78)

Faktor analizinde yer alan faktor yiikleri, degiskenlerin ilgili faktorle olan
iligkilerini gostermektedir. Faktor yiikleri, her bir degiskenin ilgili faktorii ne kadar iyi
temsil ettigini gosterir ve faktorlerin tanimlanmasinda temel bir rol oynar (Kurtulus,
2010: 405). Sosyal bilimlerde 0,50 ve iizerindeki degerler, faktdr yiiklerinin hem
uygulama hem de istatistiki agidan 6nemli olarak tanimlanmasinda yeterli bulunmaktadir
(Hair vd., 1998; Kalayci, 2010). Degiskenlerin faktor tizerindeki yiikii arttikca, faktorii
tanimlama giicii de artmaktadir. Faktorlerin yorumlanmasinda dikkate alinacak faktor
yiiklerinin yliksek olmas istenir. Faktor yiiklerinin yiiksek olmasi, degisken tarafindan
aciklanan varyansin da yiiksek olmasi anlamina gelir (Sharma, 1995: 118). Bu ¢aligmada

degiskenlerin faktor yiiklerine yonelik alt sinir olarak 0,50 degeri esas alinmistir.

Arastirmada yer alan degiskenlerin gegerlilik ve giivenirlik analizleri Tablo 7°de

gosterilmistir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Markali Artirilmis Gergeklik Filtre Deneyimi, E-WoM ve Marka Itibar1
icin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Giivenilirlik Faktor Toplam
Degisken (Cronbach o Aciklanan
Yiki
Alfa) Varyans(%)
Tiiketici Deneyimi Boyutlari 71,742
Duyusal Deneyim 0,798
Bu markal1 artirilmis gergeklik filtreleri duyularim 0.619
harekete gecirmeye caligir. ’
Bu markali artirilmis gergeklik filtreleri algisal
R 0,841
olarak ilgingtir.
Bu markali artirilmig gergeklik filtreleri benim igin 0.718
duyusal ¢ekicilikten yoksundur. ’
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Tablo 7 (Devam). Tiiketicilerin Markali Artirilmis Gergeklik Filtre Deneyimi, E-WoM ve

Marka Itibari icin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Giivenilirlik Faktor Toplam
Degisken (Cronbach Yiikii Aglk]anan
Alfa) Varyans(%)
Duygusal Deneyim 0,846
Bu markali artirilmig gergeklik filtreleri beni belirli 0.723
bir ruh haline sokmaya calisir. ’
Bu markali artirilmis gerceklik filtreleri duygusal
. . . T 0,752
bir sekilde tepki vermemi saglar.
Bu markali artirilmis gergeklik filtreleri duygulara
. 0,935
hitap etmeye ¢aligmaz.
Diisiinsel Deneyim 0,869
Bu markali artirilmig gerceklik filtreleri ilgimi
0,830
¢cekmeye calisir.
Bu markali artirilmis gergeklik filtreleri merakimi 0.869
uyandirir, >
Davranigsal Deneyim 0,849
Bu markali artirilmis gergeklik filtreleri beni yasam 0.855
tarzim hakkinda diisiindiirmeye ¢aligir. ’
Bu markali artirilmig gergeklik filtreleri bana 0.870
yapabilecegim aktiviteleri hatirlatir. ’
Bu markali artirtlmig gergeklik filtreleri eylemlerim
o 0,853
ve davraniglarim hakkinda diistinmeme yol agmaz.
[liskisel Deneyim 0,564
Bu markali artirilmis gergeklik filtreleri iliskiler
- ST 0,782
hakkinda diisiinmemi saglamaya galisir.
Bu markali artirllmis gergeklik filtreleri sosyal
A 0,678
kurallar1 ve sosyal diizeni hatirlatmama yol agmaz.
E-WoM 0,953 84,807
Bu markali artirilmig gergeklik filtresini online
: . 0,922
ortamda tavsiye ederim.
Bu markali artirilmis gergeklik filtresi ile ilgili
yasadigim deneyimlerimi online ortamda 0,934
bahsederim.
Bu markali artirilmis gergeklik filtresini
kullandigim1 online ortamda diger sosyal medya 0,939
kullanicilarina sdylemekten gurur duyarim.
Diger sosyal medya kullanicilarina bu markali
artirllmig gerceklik filtresi ile ilgili iiriinleri satin 0,853

almalarimi siddetle tavsiye ederim.
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Tablo 7 (Devam). Tiiketicilerin Markali Artirilmug Gergeklik Filtre Deneyimi, E-WoM ve
Marka Itibar1 i¢in Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Giivenilirlik Faktor Toplam
Degisken (Cronbach Yiikii Aglk]anan
Alfa) Varyans(%)
Diger sosyal medya kullanicilarina bu markanin
artirllmis gergeklik filtreleri hakkinda olumlu 0,953
konusurum.
Marka [tibart 0,927 87,371

Artirilmis gergeklik filtresini kullandigim bu marka

RS 0,945
giivenilirdir.
Artirilmig gergeklik filtresini kullandigim bu marka 0.927
saygindir. >
Artirilmig gergeklik filtresini kullandigim bu marka 0.932
diiriist iddialarda bulunur. i

Hair vd.’ne (1998) gore bir faktorde yer almasi gereken ifadenin en az 0,50 ve
tizeri bir faktor yiikiine sahip olmasi gerekir. Afthanorhan, Awang ve Aimran’a (2020)
gore ise 0,60’dan biiyiik faktor yiikiine sahip degiskenler segilir. Bayram’in (2010: 201)
da belirttigi lizere ¢ikarilan her bir faktor igin faktor analizi, anlaml bir faktor yapisi
ortaya koyana kadar devam ettirilir. Buna gore uygulanan faktor analizinde faktor yiikleri
0,60’1n altinda olan ifadeler ¢ikarilmis ve biitiin degerler 0,60 ve {izeri olana kadar faktor
analizi tekrarlanmistir. 0,60'dan diisiik faktor yiikiine sahip iki madde silinmistir. Bunlar,
tiketicilerin markali artirilmis gerceklik filtre deneyimi dlgeginde bulunan diisiinsel
boyutun {igiincii ve iliskisel boyutun ikinci maddesidir. Bergkvist ve Rossiter (2007),
Ol¢iilmek istenen yapinin agik oldugu durumlarda tek ifadenin yeterli oldugunu ifade

etmistir.

Tiiketicilerin markali artirilmig gergeklik filtre deneyimi boyutlarindan duyusal
boyutun faktor yiiklerinin 0,619-0,841 arasinda oldugu, duygusal boyutun faktor
yiiklerinin 0,728-0,935 arasinda oldugu, diisiinsel boyutun faktor yiiklerinin 0,830-0,869
arasinda oldugu, davranigsal boyutun faktor yiiklerinin 0,853-0,870 ve iliskisel boyutun
faktor ytiklerinin 0,678-0,782 arasinda oldugu goriilmektedir. Kalayci’a (2010) gore
Cronbach’s Alpha katsayisina bagli olarak kontrol listesinin giivenilirligi; 0,00 < a < 0,40
ise 6lgme araci giivenilir degildir, 0,40 < a < 0,60 ise 6lgme aracinin giivenilirligi oldukca
diisiik, 0,60 < a < 0,80 ise 6lgme araci oldukga gilivenilir ve 0,80 < a < 1,00 ise 6lgme
arac1 yiiksek derecede giivenilirdir. Tiiketicilerin markali artirilmig gerceklik filtre

deneyimi dl¢eginde yer alan duyusal boyutun Cronbach’s Alpha degerinin 0,798 oldugu
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ve gilivenilirlik agisindan “oldukca giivenilir” oldugu, duygusal boyutun Cronbach’s

13

Alpha degerinin 0,846 oldugu ve giivenilirlik agisindan “yiiksek derecede giivenilir”
oldugu davranissal boyutun Cronbach’s Alpha degerinin 0,849 oldugu ve giivenilirlik

acisindan “yiiksek derecede giivenilir” oldugu ifade edilebilir.

E-WoM’un faktor ytiklerinin ise 0,853-0,953 arasinda oldugu tespit edilmistir. E-
WoM’un Cronbach’s Alpha degerinin 0,953 oldugu ve giivenilirlik agisindan “’yiiksek
derecede giivenilir” oldugu goriilmektedir. Marka itibarinda faktor yiiklerinin 0,927-
0,945 arasinda oldugu tespit edilmistir. Marka itibarinin Cronbach’s Alpha degerinin
0,927 oldugu ve giivenilirlik acisindan “yiiksek derecede giivenilir” oldugu ifade
edilebilir.

8.4. NORMALLIK TESTI

Calismanin hipotezlerinin test edilebilmesi ve tiiketicilerin markal1 artirilmis
gerceklik filtre deneyimi, e-WoM ve marka itibarinin ¢esitli gruplar arasinda normal
dagilip dagilmadigim degerlendirmek igin ¢arpiklik ve basiklik (Ingilizcesi skewness and

kurtosis) degerlerine bakilmaistir.

Tabachnick, Fidell ve Ullman’a (2013) gore carpiklik ve basiklik degerleri -1,5
ile +1,5 arasindaki veriler normal dagilmaktadir. Tablo 9’a gore veri setinin normal bir

dagilim gostermesi dolayisiyla parametrik testler uygulanmistir.

Tablo 8. Degiskenler Igin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Duyuort Istatistik Standart Hata
Ortalama 4,0267 0,05187
Standart Sapma 0,970

Carpiklik -0,570 0,130
Basiklik -0,693 0,260
Duyguort Istatistik Standart Hata
Ortalama 3,811 0,060
Standart Sapma 1,139

Carpiklik -0,564 0,130
Basiklik -0,721 0,260
Diistinort [statistik Standart Hata
Ortalama 3,981 0,042
Standart Sapma 0,792
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Tablo 8 (Devam). Degiskenler I¢in Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Carpiklik -0,303 0,130
Basiklik -0,200 0,260
Davranort Istatistik Standart Hata
Ortalama 3,011 0,069
Standart Sapma 1,305

Carpiklik 0,007 0,130
Basiklik -1,024 0,260
Mliskiort Istatistik Standart Hata
Ortalama 3,2629 0,053
Standart Sapma 1,003

Carpiklik 0,321 0,130
Basiklik -0,580 0,260
E-WoMort [statistik Standart Hata
Ortalama 3,779 0,065
Standart Sapma 1,223

Carpiklik -0,644 0,130
Basiklik -0,688 0,260
Itibarort Istatistik Standart Hata
Ortalama 4,045 0,055
Standart Sapma 1,031

Carpiklik -0,864 0,130
Basiklik -0,029 0,260

8.5. COKLU REGRESYON ANALIZi

Birden ¢ok bagimsiz degiskenin var olmasi durumunda ¢oklu regresyon analizi
yapilabilir. Birden fazla degiskenden yararlanarak bir degiskeni tahmin etmek amaciyla
modelleme yapilmasi ise “coklu dogrusal regresyon” (multiple linear regression) olarak
tanimlanir. Coklu dogrusal regresyon bagimli degisken ile bagimsiz degisken(ler)
arasindaki iligkiyi inceler. Degiskenlerden birinin degeri bilindiginde digerinin degeri
bulunur (Kilig, 2013: 91). Bu calismanin hipotezleri dogrultusunda, birden fazla degisken

arasindaki etkisini 6lgmek i¢in ¢coklu regresyon analizi yapilmistir.
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Tablo 9. Markali AR Filtre Deneyimi Boyutlari ile E-WoM Modeli I¢in Varyans Analizi

(ANOVA)
Karelerin Ortalama
Model Toplamu Df Kare F Sig.
Regresyon 269,759 5 53,951 89,917 0,000°
Hata 198,002 330 0,600
Toplam 467,756 335
a. Bagimh Degisken: E-WoM
b. Tahmin Edici: (Constant), duyusal, duygusal, diisiinsel, davranigsal, iligkisel

Coklu regresyon varyans analizi (ANOVA) tablolari, hatalarin karelerinin
toplaminin degerlerini verir (Konasani ve Kadre, 2015). Tablo 9’a gore F degerinin
89,917 olmas1 ve Fsig degerinin 0,05’ten kii¢lik olmasi nedeniyle modelin anlamli oldugu

sOylenebilir.

Tablo 10. Markali AR Filtre Deneyimi Boyutlari ile E-WoM Ozet Tablosu

Model R R Kare Ayarlanmig R Kare Standart Hata Durbin-Watson

0,759? 0,577 0,570 0,774 1,762

a. Tahmin Edici: Duyusal, Duygusal, Diisiinsel, Davranissal, iliskisel
b. Bagimli Degisken: E-WoM

R?, bagimli degiskendeki toplam varyasyonun ne kadar biiyiik bir kisminin
bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini gostermektedir (Hagquist ve Stenbeck, 1998:
232). R?, modeldeki bagimsiz degiskenler listesi tarafindan agiklanan toplam varyasyon
miktaridir. Bu deger tiim degiskenlerin birlikte agikladiklari varyans oranini verir. R? her
zaman 0 ile 1 arasinda yer alir ve daha yiiksek bir R? daha iyi bir model uyumuna isaret
etmektedir (Sarstedt vd., 2019: 221). Tablo 10°da R* degeri 0,577’dir. Bu, bagiml
degiskenin %357,7’sinin bagimsiz degisken tarafindan aciklanabildigi
E-WoM’daki

anlamina

gelir. Yani, markali AR filtre deneyimi, varyansin  %57,7’sini

agiklamaktadir. Durbin-Watson  testi analizindeki hatalar arasinda

regresyon
otokorelasyonun varliginmi tespit etmek i¢in kullanilmaktadir ve bu degerler 0 ile 4
arasinda olmasi gerekmektedir (Karadas vd., 2015). Tablo 10’a gére Durbin-Watson
degeri 1,762 olup, buna gore bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyon olmadig:

sOylenebilir.
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Tablo 11. Duyusal, Duygusal, Diisiinsel ve Davranigsal Deneyiminin e-WoM Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi (n=350)

Standardize
. . Standardize
Edilmemis
Katsayilar
Katsayilar
Bagimli | Bagimsiz Standart .
Degigken | Degisken Beta Hata Beta T Sig. R VIF
Duyu 0,678 0,076 0,542 8,882 0,000 | 0,740 | 2,904
Duygu 0,067 0,056 0,064 1,207 0,228 | 0,581 | 2,192
E-Wom | Diisiin 0,327 0,083 0,216 3,924 0,000 | 0,627 | 2,358
Davran -0,063 0,052 -0,070 -1,206 0,229 | 0,195 | 1,615
Miski -0,069 0,054 0,072 1,274 0,203 | 0,231 | 2,470

Degiskenler arasindaki dogrusal iliskinin 6lgiisii korelasyon katsayisidir. iki
degisken arasindaki korelasyon katsayisi (r), bu iki degiskenin birlikte degisim
derecesidir. Yani, iki degisken arasinda hesaplanan korelasyon katsayis1 yiiksek ise bu iki
degiskenin birbirine bagli oldugu ve birlikte degistigini sdylenebilir (Orhan ve Kasikei,
2002: 69). Korelasyon analizinde r<0.2 ise ¢ok zayif iligki ya da korelasyon yok, 0.2-0.4
arasinda ise zayif korelasyon, 0.4-0.6 arasinda ise orta siddette korelasyon, 0.6-0.8
arasinda ise yliksek korelasyon ve 0.8> ise cok yiiksek korelasyon oldugu seklinde
yorumlar yapilabilmektedir (Ozgiin, Vaheddoost ve Aras, 2020: 880). Tablo 11’e gore
degiskenler arasindaki korelasyon katsayisini gosteren R degerleri sirastyla 0,740, 0,581,
0,627, 0,195 ve 0,231°dir. Bu degerlere gore duyusal deneyim ile e-WoM arasinda
yiiksek bir korelasyon vardir. Duygusal deneyim ile e-WoM arasinda orta siddette bir
korelasyon vardir. Diisiinsel deneyim ile e-WoM arasinda yiiksek bir korelasyon vardir.
Davranigsal deneyim ile e-WoM arasinda ¢ok zayif korelasyon vardir. Iliskisel deneyim

ile e-WoM arasinda zayif korelasyon vardir.

Sig (p) degeri 0.05’ten kiiclik oldugunda, bagimsiz degiskenin bagimh
degiskendeki varyansi agikladigi anlamina gelir (Craney ve Surles, 2002: 395). Tablo
11°’de Sig. (p) degerleri (H1. ve Hl. i¢in) 0,05°den kiigiiktiir. Dolayisiyla duyusal
deneyim ve diisiinsel deneyimin e-WoM {izerindeki etkisine iligkin istatistiksel sonuglar
anlamli bulunmustur. H1. ve H1. desteklenmistir. Fakat Sig. (p) degeri (H1v, Hlq ve Hl4
icin) 0,05’den biiyiiktiir. Bu baglamda duygusal deneyim, davranigsal deneyim ve
iliskisel deneyimin e-WoM iizerindeki etkisine iligkin istatistiksel sonuglar anlaml

bulunmamistir. Hlp, H14 ve H1. desteklenmemistir.
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VIF degeri, her bagimsiz degisken i¢in regresyon katsayisinin standart hatasi
tizerindeki etkisini gosterir (Sarstedt vd., 2019: 216). Craney ve Surles (2002), VIF

degerinin 5 ve altinda olmas1 gerektigini ifade etmektedir. Tablo 11°deki VIF degerlerine

bakildiginda bu degerler 5’in altindadir ve c¢oklu dogrusal baglanti sorunu

bulunmamaktadir.

Tablo 12. Markali AR Filtre Deneyimi Boyutlar1 ile Marka Itibar1 igin Varyans Analizi

(ANOVA)

Model 1%;11:;111 df Ortalama F Sig.
Regresyon 162,991 5 32,598 77,513 0,000°
Hata 138,781 330 0,421
Toplam 301,772 335
a. Bagimli Degisken: Marka Itibar1
b. Tahmin Edici: (Constant), duyusal, duygusal, diisiinsel, davranissal, Iliskisel

Tablo 12°de F degerinin 77,513 olmasi ve Fsig degerinin 0,05°ten kiigiik olmasi

nedeniyle modelin anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 13. Markali AR Filtre Deneyimi Boyutlar1 ile Marka Itibar1 Ozet Tablosu

Model R R Kare Ayarllé?r?ls B Standart Hata Durbin-Watson
0,735° 0,540 0,533 0,648 1,974

a. Tahmin Edici: Duyusal, Duygusal, Diisiinsel, Davranigsal, Mliskisel
b. Bagimli Degisken: Marka Itibar1

Tablo 13’te R? degeri 0,540°dir. Bu, bagimli degiskenin %54,0’{iniin bagimsiz
degisken tarafindan acgiklanabildigi anlamina gelir. Yani, markali AR filtre deneyimi,
marka itibarindaki varyansin %54,0’linli agiklamaktadir. Tablo 13’e gére Durbin-Watson

test degeri 1,974 olup, buna gore bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigi

sOylenebilir.

Tablo 14. Duyusal, Duygusal, Diisiinsel ve Davranigsal Deneyiminin Marka itibar1 Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi (n=350)

Standardize )
. . Standardize
Edilmemis
Katsayilar
Katsayilar
Bagiml Bagimsiz Standart .
Degisken Degisken Beta Hata Beta T Sig. R VIF
Duyu 0,612 0,064 0,609 9,573 0,000 0,714 2,904
Duygu -0,065 0,047 0,077 21394 | 0,164 | 0482 | 2,192
]I\gf;]:‘ Diisiin 0313 0,070 0,257 4,490 | 0,000 | 0,595 | 2,358
Davran -0,070 0,044 -0,096 -1,584 | 0,114 | 0,104 | 2,615
fliski -0,003 0,045 -0,004 20,074 | 0,941 | 0,123 | 2,470

67




Tablo 14’¢ gore degiskenler arasindaki korelasyon katsayisini gosteren R
degerleri sirastyla 0,714, 0,482, 0,595, 0,104 ve 0,123’tiir. Bu degerlere gore duyusal
deneyim ile marka itibar1 arasinda yliksek korelasyon vardir. Duygusal deneyim ile marka
itibar1 arasinda ve diislinsel deneyim ile marka itibar1 arasinda orta siddette korelasyon
vardir. Davranigsal deneyim ile marka itibar1 arasinda ve iligkisel deneyim ile marka

itibar1 arasinda ise ¢ok zayif korelasyon vardir.

Tablo 14’e¢ gore Sig. (p) degerleri (H2. ve H2¢ igin) 0,05’den kiicliktiir.
Dolayistyla duyusal deneyim ve diisiinsel deneyimin marka itibar1 lizerindeki etkisine
iligkin istatistiksel sonuglar anlamli bulunmustur. H2, ve H2. desteklenmistir. Fakat Sig.
(p) degeri (H2p, H24 ve H2. i¢in) 0,05’den biiyliktiir. Bu baglamda duygusal deneyim,
davranigsal deneyim ve iliskisel deneyimin marka itibar1 iizerindeki etkisine iliskin

istatistiksel sonuclar anlamli bulunmamistir. H2p, H24 ve H2. desteklenmemistir.

Tablo 14’deki VIF degerlerine bakildiginda bu degerler 5’in altindadir ve ¢oklu

dogrusal baglant1 sorunu bulunmamaktadir.

Tablo 15. E-WoM ile Marka Itibar1 Modeli I¢in Varyans Analizi (ANOVA)

Model I%rgfﬁ? df e F Sig.
Regresyon 222,894 1 222,894 523,561 0,000°
Hata 148,153 348 0,426
Toplam 371,046 349
a. Bagiml Degisken: Marka Itibar1
b. Tahmin Edici: (Constant), e-WoM

Tablo 15°de F degerinin 523,561 olmasit ve Fsg degerinin 0,05’ten kiiciik

nedeniyle modelin anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 16. E-WoM ile Marka itibar1 Ozet Tablosu

Model R R Kare Ayarlanmis R Standart Hata Durbin-
Kare Watson
0,775 0,601 0,600 0,652 1,680

a. Tahmin Edici: e-WoM
b. Bagiml1 Degisken: Marka Itibari

Tablo 16°da R? degeri 0,601°dir. Bu, bagimli degiskenin %60,1’inin bagimsiz
degisken tarafindan agiklanabildigi anlamina gelir. Yani E-WoM, marka itibarindaki
varyansin %60,1’ini agiklamaktadir. Bir baska deyisle bagimsiz degiskenin bagimh
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degisken tizerindeki etkisi %60,1°dir. Tablo 16’a goére Durbin-Watson test degeri 1,680

olup, buna gore bagimsiz degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigi soylenebilir.

Tablo 17. E-WoM’un Marka itibar1 Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Standardize

. . Standardize

Edilmemis

Katsayilar

Katsayilar
Bagimh Bagimsiz Standart .
Degisken | Degisken Beta Hata Beta T Sig. R VIF
}\t/ﬁﬁ‘ E-WoM | 0,653 | 0,029 0,775 22,881 | 0,000 | 0,775 | 1,000

Tablo 17°de R degerinin 0,775 oldugu goriilmektedir. Bu degere gore e-WoM ile

marka itibart arasinda yiiksek korelasyon vardir.

Tablo 17°de Sig. (p) degeri (H3 icin) 0,05’den kiiciiktiir. Dolayisiyla e-WoM ile
marka itibari lizerindeki etkisine iliskin istatistiksel sonuglar anlamli bulunmustur. H3

desteklenmistir.

Tablo 17°deki VIF degerlerine bakildiginda bu degerler 5’in altindadir ve ¢oklu

dogrusal baglanti sorunu bulunmamaktadir.

Tablo 18. Hipotez Sonuglari

Hl. HI, HI. Hlq HI. H2.

Desteklendi Desteklenmedi | Desteklendi Desteklenmedi Desteklenmedi | Desteklendi

H2, H2, H24 H2. H3

Desteklenmedi | Desteklendi Desteklenmedi | Desteklenmedi Desteklendi

Tablo 18’de tiim hipotez sonuglar1 yer almaktadir. Bu kapsamda H1., Hlc, H2,,
H2. ve H3 hipotezleri desteklenmis, fakat H1y, H1l4, Hle, H2s, H24 ve H2. hipotezleri

desteklenmemistir.
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TARTISMA, SONUC, ONERILER

Bu calismada tiiketicilerin markali AR filtreleri ile ilgili deneyimlerinin marka
itibar1 lizerindeki etkisi incelenmistir. Bunun i¢in tanimlayici istatistiksel analiz, ¢oklu

yanit analizi, agiklayici faktor analizi (AFA) ve ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Mevcut caligmanin gesitli sonuglart vardir. Bu ¢alismanin sonuglarindan ilki,
tiketicilerin markali AR filtre deneyimleri ile ilgili duyusal deneyim ve diisiinsel
deneyimin e-WoM {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip olmasidir. Méenpdi’ya
(2021) da galismasinda artirilmis gerceklik filtreleri araciligiyla duyusal deneyim yasayan
kullanicilarin e-WoM iizerinde anlamli etkisi oldugunu ifade etmistir. Jiang ve Lyu
(2022) da AR filtreleri araciligiyla duyusal ve bilissel deneyimlerin e-WoM tizerinde
anlamli bir etkisinin oldugundan bahsetmektedir. Buradan hareketle katilimcilar, markali
AR filtreleriyle etkilesime girdiklerinde markalarin tiiketicilerin duyusal deneyimlerini
(gorme, dokunma vb.) ve biligsel yetilerini (diislinme, 6grenme ve hatirlama) harekete
gecirici ¢aligmalara odaklanmasinda fayda oldugu soylenebilir. Ayrica markali AR
filtrelerinin, duyusal agidan zengin ve stiriikleyici bir multimedya yontemiyle karakterize
edildigi g6z 6niine alindiginda, gorsel ve isitsel uyarimlarin sagladigi duyusal deneyimler,
ilgi cekici tliketici deneyimleri yaratmada ¢ok Onemlidir. Bunu saglayan markalar,
markali AR filtreleri aracilifiyla tiiketicilerin duyusal deneyimlerini etkileyerek daha
fazla e-WoM yapma olasiligin1 artirabilir. Tiiketicilerin markali AR filtresiyle duyusal ve
biligsel bir deneyim yasamasi sonucunda e-WoM yapabilmesi olasidir. Bu baglamda
markali AR filtrelerini kullanan markalarin tiiketiciler tarafindan duyusal ve diisiinsel

deneyimi yiiksek olan markal1 AR filtrelerini tercih etmesinde fayda vardir.

Calismanin diger bir sonucu, tiiketicilerin markali AR filtre deneyimleri ile ilgili
duygusal deneyimin, davranigsal deneyimin ve iligskisel deneyimin e-WoM iizerinde
anlamli bir etkisinin olmamasidir. Literatiirde bunu desteklemeyen calismalar vardir.
Youn, Shah ve Dodoo’nun (2024) calismasinda tiiketicilerin kisa video paylasim
uygulamalarinda markali igerikle ilgili deneyimlerinin (duyusal, duygusal, diisiinsel ve
davranigsal) e-WoM f{izerinde anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Serra-Cantallops vd.
(2018) de c¢alismasinda olumlu duygusal deneyimlerin e-WoM {izerinde anlamli bir

etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir.

Bu ¢alismada duyusal deneyim ve diisiinsel deneyim ile e-WoM arasinda yiiksek

korelasyon, duygusal deneyim ile e-WoM arasinda orta siddette korelasyon, iliskisel
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deneyim ile e-WoM arasinda zayif korelasyon ve davranigsal deneyim ile e-WoM

arasinda ¢ok zayif korelasyon oldugu bulunmustur.

Calismanin sonuglarindan bir digeri, tiiketicilerin markali AR filtre deneyimleri
ile ilgili duyusal deneyimin ve diislinsel deneyimin marka itibari lizerindeki etkisi anlamli
ve pozitif iken tiiketicilerin markali AR filtre deneyimleri ile ilgili duygusal deneyim,
davranigsal deneyim ve iligkisel deneyimin marka itibar1 {lizerindeki etkisi anlamli
bulunmamistir. Bu dogrultuda markalarin, tiiketicilerin markali AR filtreleri iizerinde
etkilesime neden olacak yiiz hareketi, hareket etme gibi bazi eylemleri ger¢eklestirmesine

daha fazla odaklanmasi yararl olabilir.

Bu calismada duyusal deneyim ile marka itibar1 arasindaki yiiksek bir korelasyon,
diisiinsel deneyim ile marka itibar1 arasinda orta siddette korelasyon bulunmustur. Bu
baglamda markali AR filtre deneyim boyutlarindan en fazla duyusal deneyim ile marka
itibar1 arasinda iliski oldugu sdylenebilir. Bu sonug, Wijaya ve Yulita’nin (2020) yaptigi
calismay1 destekler niteliktedir. Buradan hareketle markalarin, AR filtrelerini tasarlarken
duyusal deneyimi 6n planda tutmasinda fayda oldugu sdylenebilir. Renkler, filtreler ve
animasyonlar, kullanicilarin duyusal deneyimini artirmak i¢in dikkatli bir sekilde
secilmelidir. Ses efektleri ve/veya miizik gibi eklentiler de AR filtrelerine eklenerek
duyusal deneyim daha da zenginlestirilebilir. Bu dogrultuda tiiketiciler markali AR
filtrelerine kars1 olumlu bir imaj gelistirebilir. Markalar, kullanicilarin AR filtreleriyle
etkilesim kurmasini saglamak icin interaktif dgeler ekleyebilir 6rnegin, kullanicilar
dokunarak veya jestlerle filtreleri degistirebilecegi interaktif AR deneyimleri
tasarlayabilirler. Bu baglamda AR filtreleri etkili bir sekilde tanitilmali ve kullanicilarin

bu deneyimi paylagmalar1 tesvik edilmelidir. Bu, markanin itibarin artirabilir.

Bu calismadaki baska bir sonug, e-WoM’un marka itibar1 {izerinde anlamh ve
pozitif bir etkisinin olmasidir. Lubbe (2023) de ¢alismasinda mobil uygulama tabanlh
alisveriste e-WoM'un elektronik itibar iizerindeki etkisini anlamli bulunmustur. Buradan
hareketle tiiketiciler sosyal medya platformlarinda kullandiklar1 markali AR filtre
deneyimlerinden memnun olduklarinda, e-WoM araciliiyla bu durumu paylasmaya daha
istekli olabilirler. Markalarca memnuniyeti artan tiiketicilerin sessiz kalmasindan ziyade
bunu paylagsmasimni saglayacak oOdiillendirme gibi harekete gecici stratejiler

gelistirilmesinin 6nemli ve gerekli oldugu sdylenebilir.
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Bu c¢alisma, markali AR filtresi ile ilgili sinirh sayidaki ¢alismalardan biridir. Bu
alana katkist ile literatiirdeki bosluk doldurulmaya g¢aligilmaktadir. Sonuglar, markali AR
filtrelerinin hem markalar hem de sosyal ag siteleri i¢in potansiyelini vurgulamakta ve bu
yenilik¢i pazarlama araci hakkindaki bilgileri ilerletmek i¢in gelecekteki arastirmalara

temel olusturabilir.

Gelecekteki ¢alismalar icin markali AR filtrelerinin kullanimi agisindan farkli
sosyal medya platformlarinin potansiyeli arastirilabilir. Bununla birlikte tiiketicilerin
markali AR filtreleri ile ilgili deneyimlerinin marka itibar1 lizerindeki etkisinin cinsiyet,
kiiltiir ve benzerlerine gore degisip degismedigi incelenebilir. Ayni zamanda takip edilen
icerik tiirline gore de tiikketicilerin markali artirilmis gergeklik filtre deneyimleri ile marka

itibari iligkisi ele alinabilir.
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EKLER

Ek 1: Arastirma Anketi
ARASTIRMA ANKETI
BIRINCI BOLUM

ANKET SORULARI VE OLCEKLER

Degerli katilimci;

Bu anket c¢alismasi, markali artirllmis gergeklik filtresini  kullananlari
kapsamaktadir. Bu ¢aligma tamamen akademik amaclar dogrultusunda kullanilacak olup
sizden sahsi bilgileriniz talep edilmeyecek, verdiginiz bilgiler {igiinci kisilerle
paylasilmayacaktir.

Artirllmis gergeklik filtreleri kavrami: Artirilmis gerceklik "filtreleri" (veya
"mercekler"; bundan bdyle AR filtreleri), gercek ortamda goriintiilenenleri genisletmek
veya degistirmek i¢in kullanicinin yiizline veya ¢evresine uygulanan dijital tabanli duyarli
etkilesimlerdir. Bu filtreleri kullanan marka 6rnekleri: Sephora, Loreal Paris, Emporio
Armani, Rolex, Garnier.

Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ediyorum. ..

Elif TAPAN
BIRINCI BOLUM

Instagram’da markali artirilmis gergeklik filtrelerinden herhangi birini kullandiniz
mi1?

() Evet () Hayir

(Hayir ise anketi sonlandiriniz.)

Sosyall Instagram’da ne tiir igerikleri takip ediyorsunuz?

() Moda () Kozmetik () Giizellik () Aksesuar () Giyim ( ) Eglence (Diger)

Sosyal2 Hangi markalarin artirilmis gergeklik filtrelerini kullandiniz?

() Sephora () Loreal Paris () Emporio Armani () Rolex () Garnier () Diger
0

Sosyal3 Instagram disinda kullandiginiz sosyal medya uygulama filtresi varsa

hangileri?

() Facebook () Snapchat () TikTok () Diger
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Ek 1 (Devam): Arastirma Anketi
IKINCI BOLUM
1. Litfen asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi belirtiniz.

(Anketi en ¢ok kullandiginiz markali artirilmis gergeklik filtresini dikkate alarak
cevaplaymiz.)

Tiiketilerin Markali Artirllmis Gergeklik Filtre Deneyimi Boyutlar

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katiltyorum

En ¢ok kullandiginiz markali artirillmis gerceklik filtresi ile ilgili olarak,

TD 1 Bu markali artirillmis gergeklik filtreleri 1o s
duyularimi harekete gegirmeye ¢aligir.

TD2 | Duyusal Bu mar‘ka.h ar.tlrllmls gerceklik filtreleri algisal PR
olarak ilgingtir.
Bu markali artirillmis gerceklik filtreleri benim

TD 3 ol . 112]3
icin duyusal ¢ekicilikten yoksundur.

TD 4 Bu markal1 artirillmis gerceklik filtreleri beni a3
belirli bir ruh haline sokmaya calisir.

Duygusal Bu markali artirillmis gergeklik filtreleri

TD 5 . . . - 112]3
duygusal bir sekilde tepki vermemi saglar.

D 6 Bu markal1 'flrtlrllmls gerceklik filtreleri TR
duygulara hitap etmeye ¢alismaz.
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Ek 1 (Devam): Arastirma Anketi

Bu markali artirllmig gerceklik filtreleri ilgimi

TD 7
cekmeye caligir.

D 8 Disiinsel Bu markali artirillmis gergeklik filtreleri
merakimi uyandirir.

D 9 Bu markal1 artirilmis gergeklik filtreleri benim
yaratici diisiinmeme hitap etmeye calismaz.

D 10 Bu markal1 artirilmis gergeklik filtreleri beni
yasam tarzim hakkinda diisiindiirmeye ¢alisir.

™ 11 Bu markal1 artirilmis gergeklik filtreleri bana

Davranigsal | yapabilecegim aktiviteleri hatirlatir.

Bu markali artirillmis gerceklik filtreleri

TD 12 eylemlerim ve davranislarim hakkinda
diisiinmeme yol agmaz.

™ 13 Bu markali artirillmis gergeklik filtreleri iliskiler
hakkinda diisiinmemi saglamaya ¢aligir.

fliskisel Bu markali artirilmig gerceklik filtreleri

TD 14 4 . AP A b .
araciligiyla diger insanlarla iligki kurabilirim.
Bu markalr artirillmis gergeklik filtreleri sosyal

TD 15 kurallar1 ve sosyal diizeni hatirlatmama yol

agmaz.
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Ek 1 (Devam): Arastirma Anketi

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim,4=Katiltyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum

En ¢ok kullandiginiz markali artirillmig gerceklik filtresi ile ilgili olarak,

Bu markali artirilmig gergeklik filtresini online

EAAI 1 . . 1 2 3
ortamda tavsiye ederim.
Bu markal1 artirilmis gergeklik filtresi ile ilgili

EAAI2 yasadigim deneyimlerimi online ortamda 1 2 3

bahsederim.

Bu markali artirilmig gergeklik filtresini
EAAI 3 kullandigimu online ortamda diger sosyal medya 1 2 3
kullanicilarina s6ylemekten gurur duyarim.

Diger sosyal medya kullanicilarina bu markali
EAAI 4 artirtlmis gerceklik filtresi ile ilgili iiriinleri satin 1 2 3
almalarini siddetle tavsiye ederim.

Diger sosyal medya kullanicilarina bu markanin
EAAIL 5 artirllmis gergeklik filtreleri hakkinda olumlu 1 2 3
konusurum.

Marka Itibari

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum

En ¢ok kullandiginiz markali artirilmis gergeklik filtresi ile ilgili olarak,

Mi 1 Artlrllmis gefg:‘elqlk filtresini kullandigim bu | s 13 |a
marka giivenilirdir.

Mi 2 Artirilmis gerceklik filtresini kullandigim bu | s 13 |a
marka saygindir.

Mi 3 Artlrllmis "gerf;ek‘hk filtresini kullandigim bu | s 13 |a
marka diiriist iddialarda bulunur.
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Ek 1 (Devam): Arastirma Anketi
UCUNCU BOLUM
Kisisel Bilgiler ve Diger Sorular
Yasimiz?
Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek
Ailenizin aylik ort. geliri?
Egitim Durumunuz? () Lise dncesi () Lise () On lisans () Lisans () Lisansiistii

Medeni Durumunuz? () Bekar () Evli () Diger (yaziniz)
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